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    چکیده

استفاده از  میدانی و با صورتبهوصیفی و از نوع کاربردی بوده که تحاضر روش تحقیق 

هر شرزشی های تولیدی ومعادلات ساختاری انجام گرفت. جامعه آماری شامل بازاریابان شرکت

ی ساده انتخاب به روش تصادف نفر (=150nکوکران )بود که با استفاده از فرمول  (=245N)تهران 

زشی لیکرت بود ار 5مدیریت تشریفات با مقیاس  ساختهمحققسشنامه گیری پرشدند. ابزار اندازه

 . جهت بررسینفر از اساتید مدیریت ورزشی مورد استفاده قرار گرفت 10که پس از بررسی توسط 

 سؤال 30با  مؤلفه 6از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. درنهایت  هامؤلفهو استخراج  سؤالات

ی ی بررسیماکس استخراج شد. از روایی همگرایی و واگرایی براقبول پس از چرخش وارقابل

ی ست. براناسب امای پرسشنامه ای استفاده شد. نتایج نشان داد روایی سازهروایی و پایایی سازه

تایج نشان داد استفاده شد. ن SmartPLS2و  SPSS24افزارهای ها و طراحی مدل از نرمتحلیل داده

و معاشرت  دابآ، اصول 50/0، هنر ابراز وجود 62/0 ، فن بیان62/0سخت و نرم  هایمهارتکه 

شریفات ت، مدیریت 47/0و مدیریت دانش بازاریاب با  37/0با اصول مذاکره  آشنایی، 44/0

 ون بوده شتریامبازاریابان ورزشی را تبیین نمودند. مدیریت تشریفات عامل مهمی در ارتباط با 

وفیقات تانند به توازاریابی، میتحقیق در فرآیند ب یهامؤلفهو بهبود  یریکارگبهبازاریابان ورزشی با 

 بیشتری نائل شوند.  
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 مقدمه

 نیترباارزش از کنند. یکیفعالیت می متغیر و پر ابهام پویا، محیطی در هاسازمان امروزه      

 و شرایط اجتماعی در که است مداومی و شگرف تحول و حاضر، تغییر عصر هایویژگی

 اقتصادی، فناورانه سیاسی، اجتماعی، هایارزش تفکر، ایدئولوژی، طرز در تحولات نظیر فرهنگی،

 & Zarrin jouy alvar, mahmoudi meimand, Albonaeimi)دهدمی روی هاآن ،یفرامل و

Samiei nasr, 2018)نیاز با هماهنگ باید متغیر این محیط در دوام و تفعالی برای ها. سازمان 

 ایجاد با و بتوانند کنند رفع را آن سپس و درک را مشتریان نیاز تا بتوانند بردارند قدم مشتریان

عمل  موفق فناوری توسعه و کاری توسعه با همچنین زمان و طول در خود مشتریان در وفاداری

 (.Kaplan & Norton, 2005)بازاریابی است هاسازمان درون توسعه هایراه از کنند. یکی

 خود برای وفادار مشتریان آن طریق از تا هستند اطلاعاتی و هاراه جستجوی در امروزه بازاریابان

-سود افزایش و های عملیاتیهزینه و بازاریابی هایهزینه کاهش باعث امر این که چرا کنند ایجاد

 و هاسازمان و افراد با متقابل و مدتبلند روابط ایجاد به مندرابطه بازاریابی شد. واهدخ آوری

 نگهداری و حفظ منظوربه مؤثر و مطلوب ارتباطات برقراری آن اساس و پردازدمی ذینفع هایگروه

 دست از را کمتری مشتریان و کرده حفظ را بیشتری مشتریان است آن دنبال به بازاریابی. هاستآن

 (.Shokari, Rahimi & Karahi moghaddam, 2015)بدهد

بزرگی است که امروزه پیش  مسئله وکارکسببه  هاآن داشتننگه مندعلاقهتوجه به مشتریان و 

داند که چگونه توجه مشتریان را جلب قرار دارد. یک نیروی فروش خوب می وکارهاکسبروی 

که باعث خرید مشتری شود عرضه نماید.  یاگونهبهداند که محصولات و خدمات را کند و می

 افکار پرداخته و ساخته و ریپاگ و دست و زائد رسومی و آداب و مقررات تشریفات ضرورت

 به را خود کوتاه، فرصت یک از بعد نیز انقلابی و تجددخواه کشورهای نیست. حتی گذشته قرون

هستند.  مصرتر تشریفاتی اصول رعایت در بعضاً دسته کشورها این و دانندمی ملزم آن رعایت

اختصاصی شامل اصول و ترتیبات رسمی انجام امور دولتی و  طوربهامروزه پروتکل رسمی 
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های مکتوب و شود. این اصول شامل برخی قوانین نانوشته و برخی دستورالعملدیپلماتیک می

ی افراد رود از سوی همهمختص هر فرهنگ و سازمان است و انتظار می معمولاًمتعارف است که 

رسمی و دیپلماتیک که  چارچوب امور تنهانهآن فرهنگ و اعضای آن سازمان رعایت شود و 

های عمومی و های علمی و فلسفی، گردهماییاصول و مبانی مراودات تجاری، همایش

 ,Bidarmaghz) ردیگیدر برمهای خصوصی را هم و حتی رفت و آمدها و مهمانی کنندهسرگرم

2016 .) 
تواند زمینه تشریفات به معنی شرف و مجد و بزرگی است و داشتن خصوصیات اخلاقی مناسب می

با  آشناییموفقیت یک بازاریاب را فراهم آورد، از سویی دیگر، یک بازاریاب ورزشی نیازمند 

نه باشد. تشریفات مقدمه ورود و دست زدن به هرگواصول مذاکره، نحوه بحث و ارائه محصول می

حرکت اجتماعی است. با رعایت کد رفتار و اصول تشریفات در جهت منافع ملی و مصالح کشور 

های فردی و نفع شخصی بایست منافع ملی بر خواستهایم و در این صحنه همواره میقدم برداشته

المللی ایجاد مقدم باشد. تشریفات فضای مناسبی را برای دست زدن به هر اقدام ملی یا بین

ی گفتن هم در آید نیست؛ بلکه شیوهفقط آنچه به زبان می مسئله (.Masoumi, 2004)نمایدمی

گویید، نسبت به حسی که در گذارد، مهم است. در حقیقت آنچه میتأثیری که روی مخاطب می

فروشنده و بازاریاب و در  عنوانبه ژهیوبهکمتری دارد،  مراتببهکنید، اهمیت طرف مقابل ایجاد می

 (.Vadaye, 2016)کند ای پیدا میی فروش. اینجاست که زبان بدن در بازاریابی اهمیت ویژهیطهح

اهمیت  و باشدمی زندگی اجتماعی اساسی هایمهارت از یکی صحیح، ارتباط برقراری تواناییلذا 

-آسیب انسانی، رشد تمامی اساس نظران،صاحب از برخی که است حدی به انسان زندگی در آن

 & Chant, Jenkinson, Randle) انددانسته ارتباط فرآیند در را بشری هایپیشرفت و فردی های

Russell, 2010.) ارتباط لازمه و باشند دارا را هر شخص با برقرار کردن ارتباط مهارت باید افراد 

 تواندب فرد است تا مؤثر ارتباطی کانال و پیام محتوای پیام، فرستنده هدف به بودن آگاه مؤثر،

 است معنی بدین نشود، داده بازخورد و نشود فهم یدرستبه پیام اگر که بدهد؛ را مناسب بازخورد

 به و دانندمی خوب را ارتباطی هایمهارت قدرآن افراد از است. بعضی نشده برقرار نیز که ارتباط
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 و کندمی جذب دخو به را همه رباآهن یک همانند شخصیتشان گیرند کهکار می به مؤثر ایشیوه

رسند می خود اهداف به دیگران، مطیع کردن و دیگران بر تأثیر گذاشتن با هاآن ینوعبه

(Nemati, Karamipour & Mohammadi chamnari, 2015.)  در این میان جایگاه این مباحث

های اندر بازاریابی محصولات برای بازاریابان از جایگاه بسیار بالاتری برخوردار است. در سازم

 ارتباط در مشتریان با که و کارکنانی بازاریابی فروش، کارکنان نقش اهمیت از توانخدماتی نمی

 هاسازمان در موفقیت مهمی عامل فروش، نیروی ستهیشا کرد. رفتار یپوشچشم هستند،

بخش  کارکنان طرفی، از (.Adnan, saher, Naureen, Qureshi & Khan, 2013)است

 عهده بر هاسازمان و سودآوری فروش در را اصلی فهیوظ تجاری، هایبنگاه وشفر بازاریابی و

 (.Barari & Ranjbarian, 2011)دارند

 دیدگاه مشتریان، از بازاریابان دلیل این به دارد؛ سازمانی وجود مرزهای مشتریان، و هاسازمان میان

 منظوربه بنابراین ستند؛ه سازمانی عملکرد در نهایت و مشتری رضایت خدمات، کیفیت مسئول

استفاده  ،هاآن رفتارهای و نگرش بررسی ابزارهایی برای از باید مدیران افراد، این درست مدیریت

 Molaei fini & Sheikhi fini در تحقیقی دیگر(. Schwepker & Hartline, 2005)کنند 

 زندگی هایمهارت ازمهمی  بازاریابان بخش ارتباطی هایکنند که مهارتنیز بیان می (2016)

پاسخ مناسب  بروز به منجر که دیگران با کارآمد و مؤثر برقراری ارتباط توانایی عنوانبه که هستند

شوند، مطرح هستند. بر این اساس نحوه ارتباط بازاریابان و مدیریت تشریفات در این روابط می

عنوان ارتباط به تیفیک. اثرگذاری مناسبی در فرآیند افزایش فروش بازاریابان خواهد داشت

 انیانتظار درازمدت م مورد که منجر به روابط شودیشناخته م ناملموسی هااز ارزش یامجموعه

ند: کنیم حیتشر نیها را چنشرکت و انیمشتر انیارتباط م تیفیک برخی محققان .گرددیم نیطرف

. (Rajaobelina & Bergeron, 2009) رابطه در لیدخ انیمشتر یازهایتناسب رابطه با ن زانیم

 شیافزا نه،یکاهش هز ،یسودآور شیافزا مانند یمطلوب جینتا انیبلندمدت محکم با مشترارتباطات 
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 & Khabiri, Mohammadi) داردی مثبت و حفظ کارمندان را در پ یشفاه غیتبل فروش،

Sadeghi, 2013.)  

 یشک ، اماسازمان است انیترسازمان و مش یبرد برا _برد تیوضع جادیا یابیبازار یفلسفه

وهشی در پژ در کار نخواهد بود. یبرد چیبرطرف نشود، ه انیمشتر یازهایکه اگر ن ستین

Gholami Torkesaluye, Mohamadi & Abdolahi (2020)  و معاشرت  آدابنقش با عنوان

 پوشاک ورزشی کنندگانمصرفو رضایت  یمدار یمشترو خلاقیت فروشندگان در رابطه بین 

 بینیپیش رضایت مشتریان را  و معاشرت فروشندگان آدابلاقیت فروشندگان و خگزارش کردند 

ی در پژوهش Faryabi, Akbari dibavar, Yahyapour & Ghanbari (2018) چنینهم .کندمی

تند. ی پرداخبخشی سازمانارتباطی بر بازاریابی داخلی و رابطه آن با اثر هایمهارت تأثیربه بررسی 

ی و بی داخلآمده مشاهده شد که مهارت شنود پیشگویی مناسبی برای بازاریا به دستنتایج در 

 همچنین اثربخشی سازمانی دارد.

در پژوهشی با عنوان  Babalola Anthony & Anifowose Ojo (2015) در این راستا

به این نتایج  هاآنبررسی میزان رعایت اصول ارتباط توسط کارکنان در برابر مشتریان پرداختند. 

 کارکنان رفتاری معیارهای ترینمهماز  یکی مشتری از گرم استقبال و خونگرمی دست یافتند که

 داشته محصولات دربارهرا  درستی اطلاعات باید فروشندگان که باورند است و بر این فروش

 یکی ری نیزمشت رضایت آن را انجام دهند. همچنین کسب راحتیبهباشند تا در نحوه ارائه خدمات 

  Punwatkar & Verghese (2014)چنینهم فروش است. کارکنان رفتاری معیارهای از دیگر

نشان دادند که رفتار  کنندهمصرف دیخر میرفتار فروشندگان بر تصم تأثیر در پژوهشی با عنوان

مانند  رفتاریهای کند و جنبهکنندگان ایفا میفروشنده نقش حیاتی در تصمیم خرید نهایی مصرف

کنندگان را در مصرف توجهیقابل طوربهارتباطی فروشنده  هایمهارتو  گوش دادنتوانایی 

دیگر رفتار مانند هوش  هایجنبهدهد در حالی که قرار می تأثیررسیدن به تصمیم خرید خود تحت 

تار رف تأثیربا عنوان  Tuan (2015) در پژوهش .در خریداران نداشت توجهیقابل تأثیرهیجانی 

ی؛ نشان داد که رفتار فروش اخلاقی از طریق متغیرهای اعتماد مشتر یبر وفادار یفروش اخلاق
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مشتری و تعهد مشتری بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار است. همچنین تعهد مشتری نیز اثر مستقیمی 

قرار  تأثیرتحت بر وفاداری مشتریان دارد اما اعتماد مشتریان تنها از طریق تعهد، وفاداری مشتریان را 

اد مکه منافع اعت دهدمینشان  Vasudevan, Gaur & Shinde (2013) قیتحق جینتا دهد.می

 یمشتر یوفادار و تیرضا نییدر تع میفروشنده، عامل مه یاخلاق رفتار حاصل از یمشتر یافتیدر

نکات  یرتأثبا عنوان   Thomas, Vitell, Gilbert & Rose (2012) قیتحق جینتاچنین هم. است

 شتریب تیفروشنده به رضا یکه رفتار فروش اخلاقاخلاقی بر رضایت مشتری از خدمات نشان داد 

 Fayazi & Modaresnia (2017) دراین راستا .ر خواهد شدجبه شرکت متبوع فروشنده منی مشتر

شان ن فروش. نتایج و بازاریابی نیروهای رفتاری اخلاقی معیارهای در پژوهشی با عنوان تدوین 

 صداقت، داشتن به رفتار زمینه در رویی،گشاده و گفتاری ادب رعایت به گفتار زمینه در دادند که

 و رقیبان و سازمان محصولات با آشنایی و مشتری شناخت مشتری، به مرتب مراجعهدرستکاری، 

 شود.می بیشتری تأکید و توجه فروش نیروی ظاهری آراستگی به پوشش زمینه در

نیز در پژوهش خود، رفتار اخلاقی فروشنده در روابط Hansen & Riggle (2009)  چنینهم

رعایت اصول اخلاقی از سوی فروشندگان بر جلب اعتماد، تعهد، ارتباطات  تأثیرفروش، به بررسی 

نتیجه گرفتند که رعایت اصول اخلاقی  هاآنخریدار پرداختند.  دهانبهدهانبا خریدار و ارتباطات 

در Izadi (2012)  با این وجود دارد. تأثیرندگان بر تمامی متغیرهای مورد مطالعه از سوی فروش

 یامدهایپ داد که نشان برتر فوتبال گیدر ل یارتباط یابیبازار یالگو یطراح با عنوان تحقیقی

جانب  ازی مصرف یموجب بهبود رفتارها رانیفوتبال ا برتر گیدر ل یارتباط یابیبازار یریکارگبه

 ندهیآ یهایباز در رسانه و حضور مجدد یریگیپ ،یشفاه غیمصرف، تبل تیان مانند کمهوادار

ارتباط بر ارزش عمر هوادار  تیفیرکیبه تأث توانیم هاییافته گری. از دشودمیفوتبال  هایتیم

 در این راستا اشاره کرد. (مجدد و حضور یارسانه یریگیپ ،یشفاه غیتبل مصرف، تیکم)

Mahmodi, Keshgar, Soltani & Eslami (2015)  اخلاق  نیارتباط بدر تحقیق خود با عنوان

، دریافتند که فروشنده و یمشتر انیم داریروابط پا یریگشکلبا  یفروشندگان لوازم ورزش یاحرفه
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 وجودی فروشندگان ارتباط مثبت ایحرفهبا اخلاق  انیمشتر یاعتماد، تعهد و وفادار یرهایمتغ نیب

کلی طوربه اعتماد دارد. ریبا متغی را ارتباط و همبستگ نیشتریب ایحرفهاخلاق  ریو متغدارد 

اصل  تیرعا ،ی، مدنظر قرار دادن منافع مشترشدهعرضهدر مورد محصول  یواقع رسانیاطلاع

متناسب با  و تیفیمحصولات باک ۀارائ قیاز طر انیانصاف و صداقت در جلب اعتماد مشتر

 آنان یشنهادهایو پ اتیبه شکا یدگیو رس گذاریقیمت ازجمله انیترمش قیو سلا هاخواسته

چنین هم .نجامدایب یورزش هایفروشگاهفروشندگان  یروابط با آنان از سو تیبه تقو تواندمی

Hassanzadeh & Amirhesari (2015)  بر  مدیریت ارتباط با مشتری تیفیک تأثیر یبررسبا

 و اعتماد ،رسانیاطلاع تعهد،ی به این نتیجه رسیدند که کیالمپ یورزش هایرشته نیمخاطب یوفادار

 رابطه ورزشی مخاطبین وفاداری و رضایت با و مدیریت ارتباط با مشتری با کیفیت ارتباطات

 ی آنان،هاخواسته و نیازها مورد در مخاطبان از اطلاعات دریافت دارد. در واقع توانایی معنادار

 موقعبه پیگیری سازمان، انسانی منابع آموزش ،هاآن پیشنهادات و تانتقادا به رسیدگی و پذیرش

 بازاریابی یهانهیهز چشمگیر کاهش در مشتری انتظارات و نیازها از اطلاع کسب و انتقادات

 از شفافی و درست تصویر مخاطبان با متقابل ارتباط که نحوی به است، مؤثر ورزشی یهاسازمان

 .داشت خواهد پی در هاآن نظرات ازخوردب و نیازهای مخاطبان شناخت

 تیرعا ۀرابط لیتحلبا Izadi, Moradi hezari & Abdollahi (2017)  در تحقیقی دیگر

عوامل  یرفتارهای اخلاقنشان دادند که  با رفتار ورزشکاران یسازبدنهای در باشگاه اخلاق

نشان داد که  ونیرگرس جیانت نیهمچن. بود رگذاریورزشکاران تأث یرفتارهای مصرف یی براجرا

 داشتند. یرفتار مصرف رهاییمعناداری با متغ ۀرابط (رییپذتیمسئول جزبه) یرفتار اخلاق رهاییمتغ

 یوفادار یالگو یطراحدر  Banar, Karimi varkani & Gohar rostami (2018) چنینهم

مند بر رابطه یابیکه بازارتند دریاف ارتباط تیفیمند و کرابطه یابیبر بازار دیبا تأک یورزش انیحام

 ،یساختار وندیپ یهاعاملدر واقع دارد؛ ی مثبت تأثیرارتباط  تیفیبر کو نیز  یورزش انیحام یوفادار

هستند که  یعوامل ترینمهم تیرضا اعتماد، تعهد وی، تعارض و منافع مال تیریمد ،یمنافع اجتماع
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. دارندخود را وفادار نگه انیحام هاآنا استفاده از ب توانندیم یابیبازار یهاعامل و یورزش رانیمد

آن بر قصد خرید در  تأثیرو  کنندهمصرفرفتار خرید  کنندهنییتعدر تحقیقی با عنوان عوامل 

به این نتیجه رسیدند که  Arbaina & Suresh (2018)ورزشی کوچک هند  یهاسازمان

یا  یکشقرعهو  اندشدهی و مورد پسند واقع خریدار قبلاً تجاری، اقلام و خدماتی که  یهااستیس

 & Koozechian, Sardari, Ehsaniچنینهم بیشتری بر قصد خرید افراد دارد. تأثیرمسابقه 

Amiri (2019)   ی ورزش داتیدر صنعت تول یاخلاق یابیو آزمون مدل بازار یطراحدر تحقیق

 ها، ملاحظات و پیامد(ها، چالشژیها، استرات)مفروضات، مسئولیت هامؤلفهتمامی نشان دادند 

ها و که اثر مفروضات بر مسئولیت. بطوریدارند در مدل اینقش تبیین کننده یدارامعن صورتبه

ات، مفروضات و ظداری بر ملاحاها اثر مثبت و معندار است. چالشاها مثبت و معناستراتژی

ها بر پیامد مثبت و مسئولیت ، و اثرو پیامد هاات بر مسئولیتظاثر ملاح چنینهم ها داشت.مسئولیت

پژوهش ترویج بازاریابی اخلاقی در صنعت تولیدات ورزشی در این های یافته بر اساسدار بود. امعن

 سطوح، ابعاد و مراحل مختلفی قابل انجام است. 

ها و ها، رفع چالشتوان به اتخاذ استراتژیها و هنجارها بهتر میبا اصلاح ارزش رونیازا

تشخیص ملاحظات پرداخت تا به پیامدهای مطلوب در هر سه حوزه مشتری، شرکت و محیط 

های اخیر رشد با توجه به این موضوع که بازاریابی ورزشی در کشورمان در سال دست پیدا کرد

توانند به ترویج التحصیلان این رشته میهای قبل داشته است و اینکه فارغتری نسبت به سالمناسب

های درست آن در قالب تشریفات مناسب بازاریابی بهتر آن بپردازند، توجه به اصول و چارچوب

صورت گرفته  یپژوهش ینهیشیمطالب و پ یبررساز  که گونههمانرسد. مهمی به نظر می یمسئله

 فاتیو اصول تشر یکه مسائل ارتباط آیدنیز چنین برمی ابانیو ارتباطات بازار فاتیتشر ینهیدر زم

 کی یبه استفاده از خدمات و کالاها انیدهنده مشترسوقاصلی از عوامل  تواندیم ابانیبازار

 انیبه ارتباط با مشتر فاتیتشر تیریکه در چارچوب درست مد یابانیبازار بنابراینشرکت باشد. 

 یدر سطح فاتیتشر تیریبرخوردار خواهند بود. در واقع مد یشتریب تیاز موفق پردازندیم
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برخوردار است  ایژهیو گاهیاز جا زیمردم ن یو اجتماع المللنیسترده و گوناگون همچون روابط بگ

 زانیم ان،یبر مشتر شتریب یبا اثرگذار توانیم زین یانیدرست آن در فروش و بازار یریکارگبهکه با 

ارتباط شرکت و چرا که بازاریابان ورزشی نمای بیرونی و در واقع مسیر داد.  شیافزا زیفروش را ن

با مشتریان زمینه را برای  جابهبه اصول ارتباطی مناسب و  هاآنسازمان با مشتریان هستند و توجه 

 با شرکت فراهم خواهد ساخت. هاآنارتباط مداوم و وفادارانه 

 

 روش تحقیق

روش تحقیق حاضر توصیفی و از نوع همبستگی که از لحاظ هدف از نوع کاربردی و        

انجام گرفت. جامعه آماری این پژوهش بازاریابان  یساختارمیدانی با استفاده از معادلات  ورتصبه

(. حجم = 245Nباشد )می 1398های تولیدی ورزشی شهر تهران در سال ورزشی تمامی شرکت

 با تعداد ییهاجامعهنمونه آماری با توجه به محدود بودن جامعه، با استفاده از فرمول کوکران برای 

 شدهمحاسبهتصادفی ساده  صورتبه( بازاریاب شرکت و =150nدرصد ) 5نامحدود با سطح خطای 

تدوین ادبیات مربوط  منظوربهی اکتابخانهاز مطالعات  هااست. جهت طراحی ابزار گردآوری داده

و استفاده گردید. پرسشنامه تحقیق حاضر محقق ساخته  رهایمتغبه موضوع تحقیق، تعریف مفاهیم و 

با  آشناییفن بیان، هنر ابراز وجود، مدیریت دانش بازاریاب،  مؤلفهبوده که شش  سؤال 33شامل 

و معاشرت را در طیف پنج ارزشی  آداببا اصول  آشناییاصول مذاکره، مهارت سخت و نرم و 

ای از روایی همگرایی و واگرایی و همچنین بررسی نموده است. جهت بررسی روایی سازه کرتیل

ها و داده وتحلیلتجزیههای پژوهش از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. در بررسی شاخص برای

  SPSS24 افزارنرم رهایمتغ یشناخت تیجمع هایجهت خلاصه کردن دادهی فیتوص هاگزارشارائه 

-دهکار برده شبه Smart PLS2 افزارنرم و برای ارائه مدل و همچنین ارزیابی بیرونی و درونی مدل

 .است

 

 



40  رانیا یورزش ابانیبازار فاتیتشر تیریمدل مد یطراح 
  

 . روایی همگرایی1جدول

 روایی همگرایی آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی هامؤلفه

 67/0 88/0 91/0 هنر ابراز وجود

 67/0 90/0 92/0 فن بیان

 56/0 80/0 86/0 معاشرت آداباصول و 

 63/0 86/0 90/0 با اصول مذاکره آشنایی

 79/0 91/0 94/0 مدیریت دانش بازاریاب

 72/0 90/0 93/0 ت و نرممهارت سخ
 

)میانگین  AVEپایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و روایی همگرایی ، 1با توجه به نتایج جدول 

 قرار گرفت.  دیتائ( مورد شدهاستخراجواریانس 

 . روایی واگرایی2جدول

 1 2 3 4 5 6 

      818141/0 هنر ابراز وجود

     818332/0 318055/0 فن بیان

    749158/0 306636/0 081486/0 معاشرت دابآاصول و 

   796532/0 251641/0 406235/0 301020/0 با اصول مذاکره آشنایی

  891296/0 108986/0 011900/0 029719/0 081849/0 مدیریت دانش بازاریاب

 850572/0 092340/0 333816/0 258255/0 410210/0 261469/0 مهارت سخت و نرم
 

 .قرار گرفت دیتائ، روایی واگرایی یا افتراقی مناسب مدل نیز مورد 2ایج جدول نتبا توجه به 

 

 هایافته

 . دهدمیهای جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی را نشان ، ویژگی3جدول       
 جمعیت شناختی یهایژگیو. 3جدول

 جنسیت
 زن مرد شاخص
 19 131 فراوانی

 7/12 3/87 درصد فراوانی
 متأهل مجرد شاخص تأهلوضعیت 
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 51 99 فراوانی
 34 66 درصد فراوانی

 سن
 به بالا 51 50-41 40-31 30زیر شاخص

 فراوانی

 فراوانی

54 65 23 8 
 33/5 33/15 33/43 36 درصد فراوانی

 لاتیسطح تحص
دیپلم و زیر  شاخص

 دیپلم

کارشناسی ارشد و  کارشناسی یکاردان

 8 32 30 80 فراوانی بالاتر
 3/5 3/21 20 3/53 صد فراوانیدر

 یابیسابقه بازار
 به بالا 16 15-11 10-6 سال 5زیر  شاخص

 48 38 61 3 فراوانی
 32 33/25 63/40 2 درصد فراوانی

 

 .دهدمیتحقیق را نشان  یهانمونه، بررسی کفایت 4جدول 

 گیری. بررسی کفایت نمونه4جدول

  مقدار

 الکین -مایر -کیسر 702/0

 خی دو 09/3375
 کرویت بارتلت

 درجه آزادی 435

 سطح معناداری 001/0
 

و از طریق آن  شودمیاعتبار عاملی شکلی از اعتبار سازه است که از طریق تحلیل عاملی انجام 

بندی شناسایی و دسته منظوربهاست.  ریپذامکانهای اصلی یک ابزار شناسایی عوامل یا سازه

یفات ابتدا با توجه به سوابق نظری و تجربی مرتبط و همچنین نظرخواهی های بازاریابی تشرشاخص

گویه شناسایی گردید. سپس پرسشنامه  33از خبرگان و اساتید و انجام مطالعات اکتشافی و مقدماتی

ها در بین بازاریابان تجهیزات ورزشی توزیع شد. آنگاه با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی شاخص

 ( و آزمون بارتلت702/0مایر )-ید، به این منظور ابتدا با استفاده از شاخص کیزرگرد یبنددسته

(09/3375X2 =001/0؛=Sig   435وdf = داده ) ها برای تحلیل عاملی اکتشافی مناسب تشخیص

پس از چرخش واریماکس  مؤلفههای هر های مورد نظر به همراه گویهداده شد. در نهایت شاخص

 است:دهآورده ش 5در جدول 
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 . تحلیل عاملی اکتشافی پس از چرخش واریماکس5جدول

 مؤلفه 

 اول

 مؤلفه

 دوم

 مؤلفه

 سوم

 مؤلفه

 چهارم

 مؤلفه

 پنجم

 مؤلفه

 ششم

 کالا بلیغتها را در هنگام بازاریابی و توانایی مدیریت هیجان

 دارم.

725/      

 حسن سلوک و نزاکت را در هنگام بازاریابی کالا رعایت

 کنم.می

844/      

      /825 م.کنرفتار پسندیده در محیط کار و بازاریابی را رعایت می

      /760 کار گروهی و تیمی را دارم. آدابکامل  با  آشنایی

نم کیرفتار پسندیده با مشتریان )مشتری مداری( را رعایت م

 و برایم مهم است.

819/      

 یتانه را رعادر هنگام مشاوره و ارائه خدمات رفتار منصف

 کنم.می

 819/     

     /828  دارم. آشناییسخنرانی  آداببه اصول و 

ان شتریم( در هنگام ارتباط با یرکلامیغاز زبان بدن )ارتباط 

 کنم.استفاده می

 713/0     

های محصول جهت ارائه محصول به از بهترین ویژگی

 کنم.مشتریان استفاده می

 755/0     

اده ستفن خود در ارائه بهتر محصول به مشتریان ااز قدرت بیا

 کنم.می

 702/0     

 از صداقت گفتار خود در ارائه بهتر محصول به مشتریان

 کنم.استفاده می

 842/0     

    792/0   م.دار آشناییالمللی با تشریفات بازاریابی کاربردی بین

    853/0   دارم. آشناییای ی مراوده حرفهبا اصول و نحوه

مصاحبه تلفنی و تلویزیونی )مهارت درست گوش  آداببا 

 دارم. آشناییدادن( 

  740/0    

    704/0   دارم. آشناییبا نحوه مناظره در بازاریابی 

 اییآشناجتماعی  هایدر شبکهمکاتبات و تعامل  آداببا 

 دارم.

  700/0    

تریان مش را در برخورد با هاآن آدابهای اجتماعی و حریم

 کنم.رعایت می

   852/0   

ه ( در ارائدگر افزاییو  خود افزاییاز مدیریت برداشت )

 کنم.خدمات بهتر بازاریابی استفاده می

   774/0   

اده ستفاز جذابیت و زیبایی در توفیقات اجتماعی بازاریابی ا

 کنم.می

   660/0   

ای( از ظاهر آراسته در توفیقات اجتماعی )ظاهر حرفه

 کنم.بازاریابی استفاده می

   789/0   

   544/0    دانم.می رعایت انضباط کاری خود را مسئول و متعهددر 

 ماتتوانایی مدیریت زمان و تمرکز بر ارائه هرچه بهتر خد

 بازاریابی را دارم.

    821/0  

 از محیط و توانایی ارائه و دریافت بازخوردهای سازنده

 .مشتریان را دارم

    797/0  
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  692/0     رم.دا در ارائه هرچه بهتر خدمات بازاریابی تعهد و پافشاری

پذیری در ارائه خدمات بهتر به از سازگاری و انعطاف

 کنم.مشتریان استفاده می

    884/0  

را  توانایی تشخیص و مدیریت احساسات خود و دیگران

 دارم.

    855/0  

 746/0      ارم.دو ارائه خدمات متفاوت را  بندی بازارتوانایی تقسیم

های تبلیغات علمی و متفاوت در ارائه خدمات از روش

 کنم.بازاریابی استفاده می

     927/0 

 912/0      ر را دارم.بینی بازااطلاعات و پیش وتحلیلتجزیهتوانایی 

 سازیپیادهتوانایی و استراتژی مشخص برای توسعه و 

 را دارم. تربازاریابی بر

     934/0 

 91/9 94/10 98/10 55/11 25/12 49/13 واریانس تبیین شده

 13/69 واریانس کل

 

پرسشنامه حذف  سؤالاتبود از مجموع  4/0هایی که دارای بار عاملی کمتر از در این مرحله گویه

 (.30و11و10 سؤالاتگردید )

 

 و ضرایب مسیر داریمعنیبررسی ضرایب . 1شکل
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 اریابانات باز، ضرایب مسیر، ضرایب معناداری و نتیجه تبیین شده در مدل مدیریت تشریف6 جدول

 . دهدمیورزشی را نشان 

 . نتایج بررسی مدل6جدول

 متغیر ضریب مسیر ضریب معناداری نتیجه

 هنر ابراز وجود 50/0 88/7 تائید

 فن بیان 628/0 92/12 تائید

و  آداباصول  448/0 96/7 تائید

با اصول  آشنایی 371/0 79/15 تائید شرتمعا

 مهارت سخت و نرم 621/0 82/13 تائید مذاکره

مدیریت دانش  472/0 65/3 تائید

  بازاریابی

 621/0و  628/0سخت و نرم با ضریب بتای  هایمهارت، فن بیان و 6با توجه به نتایج جدول 

 448/0 و 371/0 معاشرت با ضریب بتای و آداببا اصول مذاکره و اصول  آشناییبالاترین مقدار و 

 آوردند. به دستترین مقدار را از دیدگاه بازاریابان ورزشی پایین

 . ضریب تعیین و شاخص استون گایسر7جدول 

هنر ابراز  

 وجود
مدیریت دانش  فن بیان

 بازاریاب

با اصول  آشنایی

 مذاکره

مهارت سخت و 

 نرم

با اصول  آشنایی

و  آداب

 R2 249/0 394/0 472/0 371/0 386/0 20/0 معاشرت

Q2 15/0 248/0 18/0 23/0 27/0 11/0 
 

ی مربوط ضریب R2معیار دیگری برای بررسی برازش مدل ساختاری مدل است.  R2ضریب تعیین یا 

هد. سه رقم دیرا نشان م R2مقادیر  7زای )وابسته( مدل است. جدول بـه متغیرهـای پنهـان درون

 است.   شدهتعیین R2ملاکی برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  67/0و  33/0، 19/0

است. در صورتی که مقدار  Q2بینی مدل معیار دیگری که بررسی گردیده است، معیار قدرت پیش

Q2  را کسب نماید، به ترتیب نشان از  35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار در مورد یک سازه درون

زای مربوط به آن دارد. مقادیر بالای های برونسازه یا سازه بینی ضعیف، متوسط و قویقدرت پیش
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بینی دارد. در اند و مدل توانایی پیشخوب بازسازی شده شدهمشاهدهدهند که مقادیر صفر نشان می

گردد شاخص کیفیت کلی مدل است. برای بررسی کیفیت نهایت آخرین معیاری که بررسی می

کنیم. برازش بالای مدل نشان میاستفاده می GOFز شاخص کلی مدل در حداقل مربعات جزئی، ا

تبیین شده است. شاخص نیکویی برازش بین  یخوببه یجزئدهد که این مدل توسط حداقل مربعات 

را به ترتیب معادل مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  36/0و  25/0؛ 01/0صفر و یک بوده و سه مقدار 

دهد و معیاری قرار می مدنظرگیری و ساختاری را ل اندازه. این شاخص دو مدانددانسته GOFبرای 

 عملکرد کلی مدل است: ینیبشیپبرای 

 

 . شاخص نیکویی برازش8جدول

GOF میانگین  

482/0 345333/0 R2 

675432/0 Communality 

 

 گیریبحث و نتیجه
 اصول رعایت به خانوادگی، منوط حتی و فرهنگی اقتصادی، سیاسی، ارتباط برقراری امروزه       

 ینظم ده معنای به بلکه پرستی،و تجمل گراییتجمل معنای به نه است. تشریفات تشریفات آیین و

 اولیه اصول از دارد، پیش در را های منسجمیفعالیت روند که سازمان یک در بخشینظم و

در ارتباطات بازاریابی نیز بسیار  رود. در این میان اهمیت این موضوعشمار می به اجتماعی ارتباطات

مهم و درخور توجه ویژه است. هدف این پژوهش نیز طراحی مدل مدیریت تشریفات بازاریابان 

درست از  و استفاده یریکارگبهورزشی ایران بود که نتایج آن گویای اهمیت عواملی است که با 

با توجه به . در این تحقیق نیز افتیتدستوان در ارتباطات بازاریابی به موفقیت بیشتری می هاآن

 آشناییفن بیان، هنر ابراز وجود، مدیریت دانش بازاریاب،  مؤلفهشش  یاکتشاف یعامل لیتحل جینتا

 تیریمدو معاشرت در حیطه  آداببا اصول  آشناییبا اصول مذاکره، مهارت سخت و نرم و 
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 Gholami هایپژوهشنتایج  با هاین یافت شد. یدتایشناسایی و  یورزش ابانیبازار فاتیتشر

Torkesaluye et al (2020) ،Faryabi et al (2018)( ،2017 )Fayazi & Modares nia ،

Babalola Anthony & Anifowose Ojo (2015) ،(2015) Tuan،Izadi (2012)  ،

Mahmodi et al (2015)  ،Hassanzadeh & Amirhesari (2015)   ،Hansen & Riggle 

و  ابانیو ارتباطات بازار فاتیتشر تیرمدی هاپژوهش نیا درمجموعدارد.  یخوانمه (2009)

 نیو معاشرت و همچن آدابو اصول  انیفن ب رندهیدربرگاست که  یاز عوامل ثرفروشندگان متأ

 تیبا توجه به اهم زین هایهمخوان نیا لیاست. در واقع عمده دلا انیو مشتر ابیبازار نیروابط ب

مسائل  نیدرست ا یریکارگبهاست که   فاتیمسائل در ارتباطات و تشر نیح بودن اموضوع و مطر

عواملی که با مدیریت  در خصوص. برخوردار است ییبالا تیاز اهم هامؤلفه نیدر چارچوب ا

چون هنر ابراز وجود در میان بازاریابان ورزشی تشریفات بازاریابان ارتباط دارند باید به عواملی هم

شت. این موضوع به معنای این است که بازاریاب در هنگام ارتباط با مشتری بتواند هیجان تأکید دا

خود را به نحو مطلوبی مدیریت کند و از سویی دیگر با حسن سلوک، نزاکت و رفتار پسندیده و 

بتواند با ( یمدار ی)مشتر انیبا مشتر دهیرفتار پسند تیو رعاکامل با کارگروهی  آشناییچنین هم

 یابد.و بهتر دست  شتریب یبه اثرگذار یابیبازار فاتیاصول تشر درست کارگیریبه

از سویی دیگر نیز فن بیان بازاریابان که در چارچوب تشریفات و قواعد درست آن مورد استفاده      

توانایی بازاریاب را در هنگام ارتباط با مشتریان نشان  نوعیبهقرار گیرد نیز موضوع مهمی است که 

سخنرانی و زبان بدن  آداببا اصول و  آشناییدهد. در واقع رفتار منصفانه در هنگام بازاریابی و یم

توجه کنند.  هاآننکات مهمی است که باید به  ازجملهبرای بازاریابان در هنگام ارتباط با مشتریان 

ستفاده شود تر ابین بازاریاب و مشتری هر چه اصول و تشریفات مناسب دوسویهدر این ارتباط 

با مذاکره برای  آشناییاثرگذاری موضوع مورد بحث نیز بیشتر خواهد شد. در بعدی دیگر اصول 

بازاریابان است که باید بتوانند از طریق آن به گفتمان مناسبی در ارتباط با فعالیت خود بپردازند و در 

د. خود مذاکره با تشریفاتی قالب قواعدی مطلوب که مشتریان را بهتر متقاعد کند، آن را بکار گیرن

گیرد باید چنان منطقی و درست برگزار شود ای که مورد بحث قرار میمختص به خود و در حوزه
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که مشتری یا طرف مقابل مذاکره به اطمینان کامل از برقراری ارتباط دست پیدا کند. اصول و 

باید متأثر از نکات  هاآنبات ای برای بازاریابان و همچنین مناظره و مکاتی حرفهی مراودهنحوه

و معاشرت در  آدابتشریفات باشد. همچنین با توجه به اهمیت موضوع اصول  اساسی بیان شده

ارتباطات بازاریابی و رعایت تشریفات، این موضوع نیز باید در بازاریابان ورزشی جهت توجه به 

در  هاآن آدابو  ابانیبازار توسط یاجتماع میحر تیدرواقع رعاجوانب مختلف آن نهادینه شود. 

اثرگذار است  اریبس ابانیبازار یاجتماع قاتیدر توف ییبایو ز تیجذاب نیو همچن انیبرخورد با مشتر

. بدانند انیخود را مسئول و متعهد در برابر مشتر یانضباط کار تیآراسته و رعا هربا ظا بنابراین باید

بحث شد در چارچوب تشریفاتی مناسب  هاآن در مورد حالتابهتمامی این مواردی که  هرچند

در تواند اثرگذاری منفی اثرگذاری بیشتری دارند، اما توجه بیش از حد نیز به این موضوع نیز می

 اذهان مشتریان داشته باشد. 

و معاشرت هنگام بازاریابی موردنیاز است  آدابدرست و بجا از نکاتی که در  واقع استفادهدر     

سخت و  هایمهارتتواند اثرگذاری بهتری داشته باشد. در باب یفات مناسب آن میدر قالب تشر

 ییتواناآید، بازاریابان باید می حساببهنرم نیز که از دیگر عوامل مدیریت تشریفات بازاریابان 

 یبازخوردها افتیارائه و در ییتوانا نیزمان و تمرکز بر ارائه هرچه بهتر خدمات و همچن تیریمد

-حاصل می هاآنرا داشته باشند. چرا که این اصول و قواعدی که از  انیو مشتر طیده از محسازن

 یتعهد و پافشار دارد. هاآنشود، نشان از جانب دیگری از تشریفات بازاریابان در ارتباطات 

در ارائه  ابیبازار یرپذیو انعطاف یو سازگار یابیدر ارائه هرچه بهتر خدمات بازار ابانیبازار

را داشته باشد،  گرانیاحساسات خود و د تیریو مد صیتشخ ییتوانا ابیبازار نکهیخدمات بهتر و ا

. و در نهایت عامل است یورزش ابانیسخت و نرم بازار هایمهارتدر داشتن  یینشان از توانا

 نیاباشد. دیگری که در مدیریت تشریفات بازاریابی بسیار مؤثر است، مدیریت دانش بازاریابان می

و  ابیبازار و ارائه خدمات متفاوت توسط بازار بندیمیتقس ییتوانا رینظ هاییهگویمؤلفه شامل 

 ییاست. از سو یابیو متفاوت در ارائه خدمات بازار یعلم غاتیتبل هایاستفاده از روش نیهمچن
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توسعه و  یامشخص بر یو استراتژ ییبازار و توانا ینبیشیاطلاعات و پ وتحلیلتجزیه ییتوانا گرید

 باشند ابانیدانش بازار تیریمرتبط با مد یاصل هایهیاز گو توانندیم زیبرتر ن یابیبازار یسازادهیپ

 را به نحو مناسبی به مشتریان انتقال دهد.  هاآنخود  که بازاریاب باید بتواند از طریق دانش و تجربه

 فاتیتشر تیرمدی مفهوم با هافهمؤل نیآمده در خصوص ارتباط بدستبه جیبر اساس نتا     

 نیبالاتر 621/0و  628/0 یبتا بیسخت و نرم با ضر هایمهارتو  انیفن ب ران،یا یورزش ابانیبازار

-نییپا 448/0و  371/0 یبتا بیو معاشرت با ضر آداببا اصول مذاکره و اصول  آشناییمقدار و 

از  انیفن باین نتایج بیانگر آن است که  ند.آورد به دست یورزش ابانیبازار دگاهیمقدار را از د نتری

آن محصولات  قیاز طر تواندیآن م یلهیوسبه ابیبازار کیاست که  یعوامل نترییضرور

منجر به ارائه محصولات  درو درست  یقو انیب کند. یرا معرف کندیکه ارائه م یشرکت و خدمات

سخت و  هایمهارتدن بازاریاب به خواهد شد. در همین راستا مجهز بو شتریفروش محصولات ب

 نیکه ا چرامنتهی شود. اثرگذار و موفق  یارتباط به تواندیم انینرم در ارتباطات خود با مشتر

کند، -یتوجه م هاآنبه  یمهم هستند و مشتر یکه در ارتباط با مشتر گوناگونی ابعاد از هامهارت

 هاآنبر  ابانیآموزش بازار قیکه از طر است هاییسخت شامل مهارت هایمهارت. اندشده لیتشک

 اریبس هاآنت یکم یابیهستند و ارز یذهن هایینرم مهارت هایمهارت اما اند،کرده دایتسلط پ

 دبای هامهارت نیموفق در ارتباطات خود با استفاده مثبت و مؤثر از ا ابیبازار کیدشوار است. لذا 

 تیریمد ییاز توانا بر خواستهجوانب  نیا یتمامدر ارائه هرچه بهتر محصول خود تلاش کند. 

، Punwatkar & Verghese (2018) یهاپژوهشاین نتایج با  است. ابیبازار کی فاتیتشر

Izadi el al (2017)  ،Banar el al (2018)( ،2013 )Vasudevan, Gaur & Shinde ،

(2012)Thomas, Vitell, Gilbert & Rose ( ،2009 )Hansen & Riggle  ،Babalola 

Anthony & Anifowose Ojo (2015)، Arbaina & Suresh (2018)  خوانی دارد. هم 

 یمعنادار بیکه ضرا دهدینشان م رانیا یورزش ابانیبازار فاتیتشر تیریبرازش مدل مد جینتا

 یکه تمام گفت توانمی بنابراین اند،قرار گرفته 96/1از  شتریمدل در بازه ب یرهایمس یتمام
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 که بود قبولقابل هاسازه یتمام یبرا آمدهدستبه R2 بیضرا. هستند ادارمدل مثبت و معن یرهایسم

مناسب  زین هاسازه Q2 مقدار نیچن. همسازدیم تائیدپژوهش را  ساختاری مدل برازش بودن مناسب

ب سازه داشت و برازش مناس نیمدل در خصوص ا یقو ینبیشیشد که نشان از قدرت پ یابیارز

مدل  یبرا شدهمحاسبه GOFمقدار  گرید ییکرد. از سو تائید گریپژوهش را بار د یمدل ساختار

 جیبا توجه به نتا نیدارد. بنابرا تیمطلوب مدل حکا یریگاندازهو  یساختار تیفیاز ک نیز

 یعنی برخوردار هستند. یمدل از برازش مناسب یرهایمس یگفت که تمام توانیم آمدهدستبه

 یابیارز ییتوانا یورزش ابانیبازار فاتیتشر تیریمد یدر نظر گرفته شده برا هایمؤلفه یتمام

 یاندک اریبس هایرابطه پژوهش نیرا دارند و در واقع با آن رابطه دارند. در ا یابیبازار فاتیتشر

 Faryabi & et al است. پژوهش یکسانی باً یتقر جینتا رندهیصورت گرفته است که در برگ

(2018)،(2017)  Fayazi & Modares nia ،Nemati & et al (2015)  با تحقیق حاضر هم-

 یابیو آزمون مدل بازار یطراحنیز با  Koozechian & et al (2019) در این راستا خوانی دارد.

نقش  یدارامعن صورتبه هاآن یهامؤلفهتمامی ی نشان دادند ورزش داتیدر صنعت تول یاخلاق

پژوهش ترویج بازاریابی اخلاقی در صنعت این های یافته بر اساس. دارند در مدل یاکنندهنییتب

ها و با اصلاح ارزش رونیازاتولیدات ورزشی در سطوح، ابعاد و مراحل مختلفی قابل انجام است. 

ها و تشخیص ملاحظات پرداخت تا به ها، رفع چالشتوان به اتخاذ استراتژیهنجارها بهتر می

 کرد. طلوب در هر سه حوزه مشتری، شرکت و محیط دست پیداپیامدهای م

جوانب  یدر تمام گرانیبا د برقرار کردندرست ارتباط  ییتوانا تیاهم در انتها باید گفت      

 یفروش و خدمات بر کس شیجهت افزا یابیخصوص بازارهو ب یاقتصاد ،یاسیس ،یاجتماع

 و چون کالا ملموس نبودههم خدمات ورزشی( خصوصه)ب که خدمات ییاز آنجاو . ستیندهیپوش

به افراد  شدتبهمطلوب ارائه آن  تیفیرائه خدمات و کا ،ستین رهیو ذخ ینگهدار تیقابل یدارا

دوش  بری را رقابت تیدارد که بار مز یبستگ انیکننده آن خدمت و تعامل آنان با مشترارائه

ارتباط  نیکه ا ینکات تیو رعا فاتیتشر انیم نیادر  دهد.می قرار هاشرکت و سازمان نیا ابیبازار
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لذا  ارتباط را چند برابر خواهد کرد. نیا یاثرگذارو  بوده تیحائز اهم اریبس زین کندیرا مؤثرتر م

در چارچوب تشریفاتی مناسب برای بازاریابان ورزشی  هاآنی های ارائهها و روشتمام این مؤلفه

نامیم، باید را مدیریت تشریفات بازاریابان ورزشی می هاآنمل که شود و این نکات و عواتوصیه می

 در کنار هم و با روش علمی مناسب بکار برده شده تا اثرگذاری بهتر و بیشتری داشته باشند.
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