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Abstract 

The aim of this study was to design a model for social media marketing in e-sport 

businesses based on the grounded theory and the structural interpretive model. The research 

method employed a mixed approach (qualitative-quantitative), with participants consisting 

of experts in sports marketing, media, and e-sport businesses. The selection criteria for 

participants in the qualitative section were theoretical saturation, and a purposive sampling 

method along with snowball sampling strategy resulted in the selection of 18 individuals. 

The identified individuals from the qualitative section were then used for structural-

interpretive analysis. Data collection tools included semi-structured interviews for the 

qualitative section and a 14x14 matrix for the quantitative section. To ensure validity and 

reliability, the coding process utilized strategies such as credibility, transferability, 

conformability, process audit, and agreement within the subject. The qualitative data 

analysis involved two stages: initial coding and focused coding, while the quantitative data 

analysis employed the structural interpretive modeling and the MICMAC analysis. The 

findings revealed 14 determinant factors related to social media marketing in e-sport 

businesses. Based on the structural interpretive analysis, the relationships between these 

factors were categorized into 7 levels, forming a hierarchical relationship model. This 

model demonstrates that social media marketing in e-sport businesses leads to changes in 

consumer behavior and the effectiveness of marketing activities. The findings reveal that 

consumer behavior change and marketing effectiveness are central to successful social 

media marketing, driven by the growth of the digital environment and increased social 

media penetration. The study highlights the importance of adopting flexible strategies to 

leverage social media for sustainable customer interactions and improved marketing 

outcomes. The underlying cause of this transformation is the growth of the digital 

environment, followed by the widespread penetration of social media networks. Based on 

these results, it can be concluded that social media marketing in e-sport businesses is a 
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complex multifaceted process, with interconnected components that create interactions and 

reactions in social media marketing,  

The rapid growth of digital technologies has transformed marketing strategies, particularly 

in the e-sports industry. Social media platforms have become essential tools for businesses 

to engage with consumers, promote brands, and drive sales. This study aims to identify and 

analyze the key factors influencing social media marketing in e-sports businesses, 

providing a comprehensive model to enhance marketing strategies in this dynamic sector. 

The research employs a mixed-methods approach, combining qualitative and quantitative 

techniques. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 18 

experts in sports marketing and e-sports businesses. The data were analyzed using coding 

techniques to identify key factors. In the quantitative phase, ISM and MICMAC analysis 

were used to assess the relationships between the identified factors and categorize them 

into hierarchical levels. 

The study underscores the importance of leveraging social media to drive consumer 

behavior change and enhance marketing effectiveness. The growth of the digital 

environment and increased social media penetration are identified as primary drivers of 

successful social media marketing in e-sports. Businesses should adopt flexible strategies 

to adapt to the evolving digital landscape and capitalize on the opportunities presented by 

social media platforms. 

This research provides valuable insights into the key determinants of social media 

marketing in e-sports businesses. By understanding the interrelationships among the 

identified factors, businesses can develop more effective marketing strategies to engage 

with consumers, enhance brand loyalty, and drive sales. The study highlights the need for 

continuous adaptation to the dynamic digital environment to achieve sustainable success in 

social media marketing. 

The study draws on a range of academic and industry sources to support its findings, 

including works on digital marketing, social media strategies, and e-sports business models. 

Key references include studies on the impact of social media on consumer behavior, the 

role of digital technologies in marketing, and the application of ISM and MICMAC analysis 

in business research. 

This abstract provides a concise overview of the study's objectives, methodology, key 

findings, and implications for e-sports businesses aiming to enhance their social media 

marketing strategies. 

As one of the most dynamic digital industries, eSports has been heavily influenced by 

technological developments. With the emergence of technologies such as the Internet of 

Things, blockchain, and cloud computing, the landscape of e-sports businesses has changed 

dramatically. Considering the complexities and diversity of social network marketing 

determinants in e-sports businesses, the need for a model that can accurately identify, 

prioritize and analyze the interactions between these determinants is felt. This lack of 

understanding of the role of various factors has led to the complexity of formulating 

effective strategies for electronic sports businesses. Managers and business owners cannot 

use social media marketing effectively, because simply identifying the influencing factors 

without understanding their role and impact cannot lead to marketing success. In other 

words, the lack of a model that clearly shows the relationship and interaction between 
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determinants has caused confusion in the implementation of marketing strategies, 

Considering the complexities and diversity of social network marketing determinants in e-

sports businesses, the need for a model that can identify these determinants, prioritize and 

analyze the interactions between them accurately is felt. The interpretive structural model 

is a suitable tool for analyzing such complex systems, because this model allows the 

leveling of factors and the display of relationships between them in a hierarchical manner. 

These features help researchers and managers to gain a better understanding of the role of 

each determinant and their mutual effects. In this research, the interpretive structural model 

has been used to identify not only the determinants of social network marketing, but also 

to formulate more effective strategies for using these networks in electronic sports 

businesses by leveling them and analyzing their interactions. In this way, the use of 

interpretive structural model allows researchers to better understand the complexities of 

this system and formulate strategies for more success in marketing based on it. This model 

can also help business owners develop more effective and efficient strategies for exploiting 

social networks. And finally have more success in their marketing. Therefore, the current 

research tries to answer the question that what are the structural interpretive model of social 

network marketing determinants in electronic sports businesses and how do they interact 

with each other? 

Keywords: Motivational marketing, Sports, Theory derived from data. 
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 چکیده

و از نوع   یلیتحل قیبود. روش تحق ادیبنداده هینظر کردیدر ورزش با رو یزشیانگ یابیبازار یپژوهش ارائه الگو نیهدف از ا

 ،یورزش تیریحوزه مد دینفر شامل اسات 16 قیکنندگان در تحقبود. مشارکت ادیبن داده هیز نظراست که با استفاده ا یفیک

 یبود. برا یبصورت هدفمند و از نوع نظر یریگ بود.  روش نمونه ونیو فدراس کیمپال یمل تهیو کارشناسان کم نیمسئول

 یبر مبنا جیمصاحبه باز بود و نتا قیده شد. ابزار تحقاستفا یها و کدگذار مصاحبه یمحتوا لیها از تحل داده لیو تحل هیتجز

 یها زهینشان داد وجود انگ هاافتهیشد.  لیتحل نیاشتراوس و کورب کردیبا رو ینشیو گز یباز، محور یسه مرحله کدگذار

 یابیارزبرند،  ژهیاز بهبود ارزش و یمحور دهیبودند. پد یعوامل عل   لذت بخش معرف یزهایمتعدد، نگرش، ادراک، انگ

کارآمد، اخلاق  یشامل ساختار ادار یا نهیشده است. عوامل زم لیبرند در حوزه ورزش تشک  یعملکرد، اعتبار نام تجار

گر شامل  عوامل مداخله نینظارت و کنترل عملکرد بود. همچن ،یسلامت سازمان جادیا ،یو اجتماع یعوامل فرهنگ ،ییگرا

 غ،یو تبل جیترو یبود. راهکارها انیمشتر یهایژگیو ،ییمل بازدارنده، پاسخ گومرتبط، عوا یها یفناور شرفتیو پ رییتغ

 یابیبازار یالگو یتناسب برند و لوگو در ورزش راهبردها ،یبا مشتر اطخدمات، ارتب یمناسب، استراتژ یتیریمد یراهکارها

تعهد  جادیرابطه با طرفداران، ا جادیامحصول،  تیموقع تیتثب ،ینگر ندهیآ تیدادند. در نها لیدر ورزش را تشک یزشیانگ

پژوهش  جیگفت نتا توان یم تیدادند. در نها لیحاصل از پژوهش حاضر را تشک یامدهایپ حیصح تیریمد ،یبه مشتر

 طیدر شرا یجذب مشتر یبرا یابینوع بازار نیدر ورزش باشد و از ا یزشیانگ یابیبازار یاجرا یبرا یراه تواند یحاضر م

 خاص بهره برد.

 ادیبنهداد هیورزش، نظر ،یزشیانگ یابیبازار ها:واژهدیکل
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 مقدمه

و فروش  دیمسابقات، تول طیبل زیمطرح است محدود به فروش ناچ یورزش یابیبه عنوان بازار رانیدر حال حاضر آنچه در ا

صنعت کشور به  دیشد یاست. وابستگ یورزش یها میت یاز برخ یمال انیحام یو ناکاف یمقطع تیو حما یورزش یکالاها

با تجربه  رانیو مد نهیزم نیکرده در ا لیمحققان و افراد تحص یهمکار ازمندیرا فراهم نموده است که ن یطیدولت شرا

و افراد  یگردش پول میحاکم بر بازار ورزش کشور، حجم عظ یدگیچیپ لیصنعت است تا با مطالعه و تحل نیدر ا یحرفه ا

افراد  نیدر ب یبه صورت سنت یابی(. در گذشته بازارAghazade, 2019اداره شوند ) حیصح و یعلم تیریشاغل در آن با مد

را در مورد بازار فروش محصولات بدست  یتوانستند اطلاعات یو ...؛ م ونیزیروزنامه، تلو و،یراد قیبود و افراد از طر جیرا

را محاسبه کنند به عنوان مثال مشخص  یغاتیتبل یاهنیکمپ ریتوانستند تاث یم یافراد به سخت نکهیآورند. با توجه به ا

و  خواندندیرا م یفاتیتبل یروزنامه چه تعداد آگه دارانیخر انیاز م  ایو  شدیفروخته م یچه تعداد بهها نبود که روزنامه

منابع  تیحدوداز جمله م ادیز اریبس یمشکلات مال نیورزش و همچن تیجذاب لیبدل گرید ییگرفتند؛ از سو یم ریاز آن تاث

کند. با توجه  تیکسب سود دوطرفه فعال یها براحوزه ریسا ابوجود آمده است که ورزش ب یندیدر ورزش، فرآ یدولت یمال

 توانندیدر ورزش م یگذارهیبا سرما یخصوص یهاها و شرکتدرتعامل هستند و دولت گریکدیورزش و اقتصاد با  نکهیبه ا

 دیانگلستان و آلمان نسبت اقتصاد ورزش به تول ا،یتالیا ی(. در کشورهاEhsani, 2008) بهره مند شوند اریاز منابع بس

 & Jalaliصدم درصد گزارش شده است ) 38 رانیا یدرصد و برا 1٫4درصد و  1٫۷درصد،  2 بیبه ترت یناخالص داخل

Alidost, 2013یاز رشته ها یدر بعض شود،یصرف ورزش م یمل یامروزه به همان نسبت که درآمدها گرید یی(. از سو 

برگشت  زانیدر ورزش م یابیبازار لهیبوس توانیدر درازمدت م گرید یورزش یاز رشته ها یدر کوتاه مدت و در بعض یورزش

 تیموفق یبرا یاست هر سازمان یهی(. بدVood et al, 2019) دیمشاهده نما میمستق ریو غ میرا به صورت مستق هیسرما

به  توانیاست  که م یارو سرش یغن یمنابع مال ازمندین یورزش یهابرنامه تیدارد و موفق ازین مناسب یبه منابع مال

سازمان خود هستند.  یمنابع مال یبه دنبال ارتقا یورزش رانیمد ،ی(. از طرفGeranol, 2021اشاره کرد ) یمال یهاتیحما

 شودیها استفاده منمودن برنامه یاتیعمل یبلکه برا یورزش یهابرنامه یو سازمانده یزیربرنامه یمنابع نه فقط برا نیاز ا

(Amis, 2018 .) 

 یها¬تیکه قواعد، ضوابط و اصول فعال ایگفت که حضور و رقابت در بازار ورزش دن توانیذکر شده م حاتیبا توجه به توض

از دست  یمعنا¬¬به نینو یابیازارب یو ابزارها هاکیها، تکنشود، بدون شناخت، دانش، مهارت یم تیدر آن رعا یا¬حرفه

 رحرفهیغ یدر حال گذر از دوره طولان ران،یفراوان است. بازار در نظام ورزش ا یو معنو یو منابع ماد اریبس یدادن فرصت ها

را  یرقابت یحضور در بازارها یبرا یکاف یهنوز توان و آمادگ لیدل نیاست، به هم یو حرفه ا یا حرفهمهیبه دوران ن یا

 یشیتوان با دوراند-یتحول است و م الدر ح یگرید دهیهم مانند هر پد یابیوجود بازار نی(. با اKianmehr, 2017رد )ندا

 یورزش یهاسازمان رانیمد یفرارو یاساس یهااز چالش یکیکشور را متحول ساخت.  یورزش یابیبازار یشیو درست اند

تر افراد جامعه روز به روز متنوع قیکه سلا یمعن نیاست، بد جامعه یشناخت تیجمع تیدر وضع عیسر یدگرگون ران،یا

که به ارائه محصول و  گرددیرا متذکر م یابیگوناگون بازار یروش ها یلزوم توجه، شناخت و اجرا نوعت نیهم شود،یم

از  یاوهیش یزشیانگ یابی(. با توجه به موارد ذکر شده، بازارKim et al, 2018) شودیم یمتنوع منته یخدمات ورزش

 زه،ی. انگپردازدیم زهیانگ جادیا قیاز طر یمحصول و جذب مشتر کی دیخر یدر افراد برا لیتما جادیاست که به ا یابیبازار

به  ازین نیدارد، ا یازیحس کند ن یکه فرد ی. وقتکندیم قیتشو مانیازهایاست که ما را در جهت رفع ن یحالت درون کی

 (.Mohammad, 2019)خواهد داد  شیاو احساس تشو

کنند که منجر به ورود آنها به کسب  دایدست پ ییاهایاول به رو یبه افراد کمک خواهد کرد تا در وهله یزشیانگ یابیبازار

-یآنچه را که فروخته م دیچرا هم اکنون با ابندیتا در کندیرا متقاعد م یشتریب یاحتمال دارانیخر نیو کار شود و همجن

رقابت،  یهادر عرصه تیموفق یلازم برا یهاتیاز قابل یکیگفت که  توانی. با توجه به مطالب فوق مکنند یداریشود خر

به  توانیم زیرا ن یورزش یمؤسسه ها انیم نیاست. در ا یاقتصاد یدر مؤسسه ها یابیاز دانش و مهارت بازار یبرخوردار

و  یتخصص ،یتوسعه ورزش عموم یر گرفت که در راستاکشور در نظ یاز بدنه اقتصاد یریناپذ ییعنوان بخش مهم و جدا

 ریتفس نی(. اAghazade et al, 2019هستند ) یبه اهداف اقتصاد یابیبه دنبال دست یالملل نیو ب یدر سطح داخل یقهرمان
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اشاره  زیازار نبه هوش ب توانیکرد م دایپ یزشیانگ یابیدر رابطه با بازار یشتریبتوان سود ب نکهیا ینشان از آن دارد که برا

بازار و نظرات مصرف کننده را درک  یهاخواسته د،یمحور شو یکند مشتر یدر واقع هوش بازار به شما کمک م تداش

خطرات را کاهش  د،یده شیفروش خود را افزا یفرصت ها د،یکن یجمع آور یمرتبط را در زمان واقع یهاداده د،یکن

(. در کشور در حال Watson, 2007دهد ) یم یرقابت تیو به شما مز دیآور از بازار را به دست یشتریب یسهم ها د،یده

و تازه  یگرفتن منبع غن دهیناد یعنی نیهنوز به طور کامل شناخته نشده است و ا یورزش یابیبازار ران،یمانند ا یاتوسعه

 ییدرآمدزا ،ییزااشتغال یهانهیزم العاده درفوق یجهش تواند¬یبالقوه آن در صورت بالفعل شدن، م ییکه توانا یاکشف شده

 یا¬و حرفه یقهرمان ،یپرورش ،یورزش همگان یعنیدر تمام ابعاد آن  یورزش یفرهنگ ،یاسیس ،یاجتماع ،یو توسعه اقتصاد

یم یورزش یهادر تمام حوزه یورزش یابیپرداختن به بازار ،یابیصنعت بازار اریبس دیکند. با توجه به آثار و فوا فایکشور ا

 یجیمؤثر باشد و به کاهش تدر یورزش ریو غ یورزش عیو رکود صنا یکاریاز مشکلات مانند ب یاریدر کاهش بس واندت

 شتریهر چه ب ییایو پو یبخش خصوص یگذارهیبه بودجه دولت، سرما هائتیو ه هاونیفدراس ،یورزش یهاسازمان یوابستگ

 یحاتی(. با توجه به توضMizaee, 2015منجر شود ) دیجد ییرآمدزاد یهابه کانال یابیدست جهیو در نت یورزش یها-رشته

تا  کندیها کمک منه تنها به شرکت یابیگفت که هوش بازار توانیذکر شد م یزشیانگ یابیو بازار یابیکه در مورد بازار

 نددر آن کمک ک یبرتر و یماندن در باز یکنند بلکه به ارائه اطلاعات ارزشمند برا زیخود متما یبرند خود را از رقبا

(Hosaini et al, 2019در حق .)یمطرح است متک یورزش یابیکشور ما با عنوان بازار یفعل طیکه در شرا یزیآن چ قتی 

 ،یورزش یو فروش کالاها دیتول لیاز قب یکه موارد یطوربه باشد؛یم یو قهرمان یاو محدود به حضور دولت در ورزش حرفه

نتوانسته است ورزش  زین یورزش یهامیت یاز برخ یمال انیحام یناکاف و یمقطع تیتلف و حمامسابقات مخ طیفروش بل

 ازمندین یطیشرا نیاز چن ییرها رسدی(. به نظر مBeruon et al, 2020بخشد ) ییرها دیشد یوابستگ نیرا از ا یا¬حرفه

حاکم بر بازار ورزش کشور، حجم  یدگیچیپ لیبا تجربه است تا با مطالعه و تحل رانیپژوهشگران، متخصصان و مد یهمکار

از موارد که  یکیاثرگذار باشد  تواندیم یادیرابطه عوامل ز نیدر ا ند،یو افراد شاغل در آن را اداره نما یگردش پول میعظ

 یکاررا به  یسبب، علت و آنچه کس یعنی زهی(. انگMeamari et al, 2008است ) یابیدر بازار یزشیاثرگذارست عوامل انگ

 زشیو انگ آوردیاست که انسان را به حرکت در م یعامل درون کی زهیانگ ب،یو ترغ کیتحر یعنی زشیانگ کند،یوادار م

 ,Founk et alاست ) زشیانگ یعنوان مثال تشنگبه دهدیبه انسان دست م زهیانگ کیاست که در اثر دخالت  یحالت

 یمحرکها لهیشود و به وس تیکه رفتار فرد از درون هدا برندیبه کار م یزمانرا تنها  زشیو انگ زهیانگ ی(. در روانشناس2017

 یکالا دیخر یاقتصاد یالگو ی، در مورد طراح(Dadkhah et al, 2022) رابطه نیو کنترل شوند. در ا تیهدا یرونیب

 به یخارج یبه خودرو نستیهمانند )نگر یعل طیکردند شرا انیب انیمشتر یزشیانگ یهابر مقوله دیساخت داخل با تاک

 انیمشتر زشیانگ یمهم برا یها یگذار است و استراتژ ریتاث یداخل یخودرو ها دیخر زشی( بر انگیعنوان منزلت اجتماع

( یالملل نیب یها میمداخله گر )تحر طی( و شراانیبر افکار مشتر غاتیتبل ریو تاث ی)اطلاع رسان یداخل یخودرو ها دیبه خر

(، (Mirmohamadian et al, 2022دنبال دارد.  ( را بهی)توسعه و رشد اقتصاد امدیگذارند و پ ریا تاثه یاستراتژ نیبر ا

کردند،  انیب رانیا یکیالکترون یهاورزش کنانیدر باز یورزش یو رفتار مصرف کالاها هازهیانگ ییبا عنوان شناسا یدر پژوهش

 کیالکترون یهایبا مصرف باز یورزش یهاکالا دیو خر نترنتیا ،یورزش ونیزیبا ورزش، مشارکت در ورزش، تلو یهمراه

 زهیندارد. انگ یرابطه معنادار یکیالکترون یهابا ورزش یورزش ویو راد یدارد اما مصرف مطبوعات ورزش یرابطه معنادار

بر زمان صرف  یاردیمعن ریتأث انیبا ورزش، رقابت، کسب مهارت مشابه ورزش و فشار همتا یپندارهمزاد ،یسرگرم جادیا

 یو الگوپرداز ییدر مورد شناسا( (Amisadat et al, 2020 نیداشتند. همچن یکیالکترون یهاورزش یهایشده در باز

 ،یرفتار یهازهیها شامل انگشاخص نیکردند که ا انیمشارکت در خلق مشترک ارزش ب یکنندگان برامصرف یهازهیانگ

عوامل  ،یاجتماع یریادگیشده، عملکرد اداراک ،ییگراعجم ،یشده، فنادارک سکیر ،یاجتماع ،یمنافع مال ،یجانیه

 نیا یریتفس یساختار یسازبا استفاده از روش مدل نیچنهستند. هم یو انتظار مال یروان ،یشخص یهدفمند ،یاطلاعات

را  یرگذاریتأث نیشتریب یجانیو ه یاجتماع ،یروان یهازهیانگ دهدینشان م جیشدند. نتا یبندعوامل در چهار سطح دسته

. رندیپذیم ریتأث هایژگیو نیاز ا میرمستقیغ ای میصورت مستقبه گرید ی زهیکه ده انگ یاگونهدارند؛ به هازهیانگ ریسا یرو

 یرفتار او را به سمت هدف دهدیکه به مصرف کننده م ییهااست با محرک نیدنبال ابه  زین یابیعلم بازار لیدل نیبه هم
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که در  یهایبند میاز اجزاء و تقس کیو هر ستیقاعده خارج ن نیبکشاند. ورزش هم از ا ستا یکه همان جذب مشتر

را  هازهیانگ نیا دیبا یابیموارد که علم بازار نیا یخود هستند و برا انیوجود دارد به دنبال مشتر یورزش به لحاظ کارکرد

ابعاد  ییبدنبال شناسا قیتحق نیا قتیکند. در حق ییمتناسب را شناسا یهرکدام از آنها راهبردها یکند و برا ییشناسا

ورزش  تیموفق نهیکشور زم یورزش یابیبازار طیابعاد در مح نیا تیتقو قیدر ورزش است تا بتواند از طر یزشیانگ یابیبازار

 قیاز طر یورزش یب و کارهاکس تیتوانمند ساز مهم در موفق کیبعنوان  نیمختلف را فراهم نموده و همچن یدر عرصه ها

آنها که همانا  یو وفادار دیتداوم خر یلازم برا زشیو مصرف کنندگان و فراهم نمودن انگ انیمشتر شتریهرچه ب بیترغ

 قیتحق یزشیانگ یابیمختلف و مطالعات گذشته راجب عوامل بازر قاتیاست نقش داشته باشد. در تحق یابیبازر ییهدف غا

و با  یفیک قیتحق قیباور است تا از طر نینشده است لذا محقق بر ا افتی ایجام نگرفته  است در داخل کشور ان یخاص

ضمن بر طرف ساختن ابهامات مربوط به  یزشیانگ یابیابعاد بازر یو مصاحبه با خبرگان بتواند با معرف ادیداده بن کردیرو

که  ییاز آنجا تیآورد. در نها مفراه طهیح نیرا در ا ینظر یمبان تیدر ورزش، موجبات تقو ژهیبو یابیاز بازار طهیح نیا

 لیآنان است لذا بدون توجه به مسا تیو کسب رضا انیروابط سودآور و بلند مدت با مشتر جادیا یورزش یابیهدف از بازار

سوال  نیبه ا خواهدیحاضر م قیمهم موفق عمل نمود لذا  تحق نیبه ا یابیتواند در دست یقطعا نم ان،یمشتر یزشیانگ

 یورزش یابیحاصل از آن در بازار یامدهایشده است و پ لیتشک یو از چه ابعاد ستیچ یزشیانگ یابیازارپاسخ دهد که ب

 شود؟ یم یابیچگونه ارز

 
یروش شناس   

استفاده از این روش تحقیق،  لیانجام گرفته است. دل ادیداده بن کردیاست که با استفاده از رو یفیپژوهش حاضرک روش

 قیهای اجتماعی است. راهبرد تحقد طرفداران تحقیق کیفی به ضعف روشهای اثباتی )پوزیتیویستی( در بررسی پدیدهاعتقا

 نیمسئول ،یورزش تیریحوزه مد دیبود. جامعه آماری شامل اسات نیکورب وروش اشتراوس  ادیبنداده لیمطالعه تحل نیدر ا

 ،یورزش یابیمرتبط با بازار یعلم فاتیو داشتن تال یلیند. رشته تحصها بود ونیو فدراس کیالمپ یمل تهیو کارشناسان کم

-صاحب هیاول ستیل انتخاب یهااز جمله شاخص یورزش یابیدر عرصه بازار ییو تجارب اجرا یتیریمد یهادارا بودن سمت

 یناهمگون ایر تنوع هدفمند است با حداکث یرینمونه گ یکه نوع یگیری نظرصورت نمونهبه یریگنظران بود. روش نمونه

 توانینم یاضاف نوع داده چیحاصل شد ه ینظر تیکفا یادامه داشت. وقت ینظر تیبه کفا دنیتا رس یریگاست. نمونه

مشابه را جمع یهاکه داده یکند. به موازات نیها( را تدو)مقوله هایژگیو ایله آن بتواند خواص یکه پژوهشگر به وس افتی

(. تعداد Danaeefard, 2019است ) دهیرس تیمقوله به کفا کیکه  کندیحاصل م نانیاطم یتجرب از لحاظ کند،یم یآور

 یحاصل شد و برا 15در مصاحبه  یاشباع نظر ای   تینفر بود، لازم به ذکر است که کفا 16مشارکت کنندگان در مصاحبه 

با استفاده از کتب،  قیتحق نهیشیو پ اتیدباطلاعات ابتدا ا یگردآور یصورت گرفت. برا زین گریدو مصاحبه د نانیاطم

 یراهنما هیقرار گرفت. پس از ته یمورد بررس ینترنتیا یهاتیو اسناد مرتبط و سا نامهنییمربوط، آ یهانامه-انیمجلات، پا

مصاحبه شد. طول مدت یآورباز جمع یهابا استفاده از مصاحبه ازیمورد ن یهامراجعه شد و داده یمصاحبه به نمونه آمار

ثبت شد. قبل از مصاحبه با افراد به منظور حداکثر  یتالیجیها توسط دستگاه ضبط دبود و مصاحبه قهیدق 30-90ها 

به  E-mailها مرتبط با آن توسط اهداف مطالعه و سؤال یاساس اتیبا جزئ همراه یامشارکت متخصصان و استادان، نامه

؛ 1 یشیرایو کردیها از رومصاحبه لیتحل یدرخواست شد. برا یملاقات حضورها جهت کنندگان ارسال شد و از آنمشارکت

 ,Danaeefardها است استفاده شد )ها در مصاحبهداده لیتحل یکردهایاز رو یکیگلاسر و استراوس که  ادیداده بن هینظر

 یشود، برا یم قیتحق ندیرامراحل ف هیکل یزیبرنامه ر اتیوجزئ اتیکه زمان صرف مرور ادب ،یکم قی(. برخلاف تحق2019

 نیداده ها شروع شود. با ا ی، لازم است جمع آور قیسئوالات تحق عتیکشف طب دیمستمر و شا یبرنامه ها یسیفرمول نو

متفاوت است. هدف  دتریجد یگلاسر و استراوس در متون مجزا یارائه شده از سو یآموزش ها زین نجایدر ا یوجود، حت

آنها در  سهیمقا وه،یحل و کشف دو ش  قیمسئله بغرنج از طر نیتازه کار در مورد ا نیمحقق ریکمک به سا قیتحق نیاز ا

                                                           
1. Editing approach 



 
 8 ادیبنداده هینظر کردیدر ورزش با رو یزشیانگ یابیبازار یارائه الگو

 هیگام در ساخت نظر نیارائه شده است. نخست هینظر رمتها و فداده یکدگذار یهاراه د،یرابطه با نقش استقراء، القا و تائ

است و با توجه به  شدهییکه شناسا باشدیم هیاول یباز شامل تعداد کدها یباز است. کدگذار یانجام کدگذار اینهیزم

 یذاربه دست آمده از مرحله کدگ یهاو مقوله میمفاه(. Krioger & Niumn, 2006) شودیم یبندها دستهآن میمفاه

مقوله  ،یانهیزم طیشرا ،یعل  طیمانند؛ شرا ییهامقوله نیروابط ب یکدگذار یالگو رد،یگیم یجا 1 یکدگذار یباز، در الگو

 یکدگذار ایمرحله سوم  تی(. درنهاDanaeefard, 2019) کندیم میرا ترس امدهایگر، راهبردها و پ¬مداخله طیشرا ،یمحور

 .شودیگرفته و ارائه مپژوهش شکل یمفهومکه چارچوب  ردیگیصورت م یانتخاب

استفاده شده  2 یسازمثلث  کردیز روها، اداده یاحتمال تیو محدود قیلازم به ذکر است به جهت جنبه نو بودن تحق

 شودیاطلاق م قیاطلاعات در تحق یآورو منابع گوناگون جهت جمع کردهایاستفاده از رو ندیبه فرا یاست. مثلث ساز

(Skiner et al, 2014با توجه به استفاده از ش .)گروه  ،یا)استفاده از منابع چندگانه شامل منابع کتابخانه یسازثلثم وهی

اطلاعات استفاده  یآورمنظور جمعاز موارد منابع متنوع به قیتحق نیبا کارشناسان و مصاحبه با متخصصان( در ا یکانون

به  1 ۀ، که در جدول شمار(Skiner et al, 2014)  یارهایاز مع ییدر پژوهش حاضر جهت سنجش روا ن،یشد. علاوه بر ا

 شده است استفاده شد.آن اشاره

 
 ییاز روا نانیاطم یهاروش .1جدول

Table 1. Validity assurance methods 

 هاروش
Methods 

 روش اجرای پژوهش
Research implementation method 

 Long term involvement /مدتیطولان یریدرگ
و ارتباط با  یمشارکت عمل ،ینظر تیحساس شیافزا

 محقق یهابرداشت یابیارز یکنندگان برامشارکت

 Stable observation/داریپا مشاهده
مشارکت و اکتشاف  طیمحقق و حضور در مح یعمل مشارکت

 کنندگانتجارب مشارکت اتیجزئ

 /کسب اطلاعات ریمجدد مس یبازرس
Re-examining the way to obtain 

information 

آمده به جهت دستبه یاطلاعات و کدها یادوار یبازرس انجام

همکار  کیصحت، توسط محقق و از  نانیو اطم یریاز سوگ یریشگیپ

 ( آشنا به موضوع موردپژوهشیدکتر ی)دانشجو

 Check/کردن چک
 یو نظرسنج قیآمده به کمک گروه تحقدستاطلاعات به یبررس

 جیشوندگان در خصوص نتااز مصاحبه

 هاداده یآورجمع یاز منابع متعدد برا استفاده Triangulation/یساز مثلث

 Continuous comparison/مستمر سهیمقا
منابع  ریبا سا یررسآمده از منابع موردبدستبه یهاداده سهیمقا

 قیصورت مستمر در تمام طول تحقبه

 

نجام پژوهش که در مراحل ا یورزش تیریمتخصص مد کیدو کدگذار، از  یبا روش توافق درون موضوع ییایمحاسبه پا یبرا

 یعنوان همکار در کدگذارپژوهش برخوردار بود، درخواست شد تا به نیدر خصوص ا یمناسب یحضورداشته و از آگاه

. سپس محققان به همراه انتقال داده شد قیبه همکار تحق یلازم جهت کدگذار یهاکیها و تکنشرکت کند. آموزش قیتحق

 ۀشد. در جدول شمارمحاسبه  یکرده و درصد توافق درون موضوع یها را کدگذارعنوان نمونه دو مورد از مصاحبههمکار، به

یم 16 دلکدها معا نیکد، تعداد کل توافقات ب 41است معادل  دهیکه به ثبت رس یتعداد کل کدها شود،یمشاهده م 2

درصد است؛ لذا، با توجه به  ۷8پژوهش معادل  نیگرفته در اانجام یهامصاحبه یکدگذاران برا نیب ییایپا ن،ی. همچنباشد

 زانیگفت که م وانتیبوده و م دییمورد تأ هایاعتماد کدگذار تیقابل باشد،یدرصد م 60از  شتریب ییایپا زانیم کهنیا

 .باشدیم ناسبم یکنون ۀمصاحب لیتحل ییایپا

 

                                                           
1. Coding paradigm 

2. Triangulation  
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پایایی کدگذاری . 2جدول   

Table 2. Coding reliability 

 

، Maxqdaافزار انجام گرفت. نرم 2020نسخه  Maxqdaافزار با کمک نرم یآمار یهالیتحل هیلازم به ذکر است کل

 رهیو غ یو علوم انسان یعلوم اجتماع یهادر حوزه اریها است که بسداده یفیک لیوتحلهیجهت تجز شرفتهیپ یافزارنرم

 یهاروش یریکارگکه خواهان به یقاتیو مؤسسات تحق دیاسات شگران،پژوه ان،یدانشجو یافزار برانرم نیکاربرد دارد. ا

 یریگ. با بهرهباشدیکارگشا م اریمحتوا هستند، بس لیروش تحل اد،یداده بن ای یانهیزم هیاز جمله: روش نظر ،یفیک قیتحق

 (.139۷ ،یبه انجام رساند )بهشت شتریرا بازمان کمتر، دقت و سهولت ب یفیک یهاپژوهش توانیافزار منرم نیاز ا

ها افتهی   

 یباشگاه ها، اعضا رانیمصاحبه شونده شامل مد یامصاحبه شد. اعض یبه اشباع نظر دنینمونه تا رس 16پژوهش از  نیا در

 یابیبازار یها تهیها، مسئول کم ونیکارشناسان فدرس ،یورزش یابیو بازار یابیبازار یدانشگاه ها در رشته ها یعلم اتیه

 نیا قیقمحقق و گروه تح صیافراد، تشخ نیبودند که با انجام مصاحبه با ا گیل یسازمان ها یابیبازار نیسازمان،  مسئول

 .ستین شتریب یهابه انجام مصاحبه یازیو ن دهیشده به نقطه اشباع رس یبود که اطلاعات گردآور

انجام گرفته با صاحب یهامصاحبه ینیبازب قیمعروف است، از طر هیاول یمرحله اول که به کدبند یاستناد به کدگذار با

ساخته شدند،  یمتعدد هیاول میمفاه ایشده و کدها  یگذارها کدداده هی. حال که کلدیگرد ییکدباز شناسا 146نظران 

 .شودیآغاز م یورمح یها با نام کدگذارداده یمرحله دوم کدگذار

کد  18مولفه و  4در ورزش از  یزشیانگ یابیبازار یمؤثر الگو ی، نشان داد که عوامل عِل 3بدست آمده در جدول  جینتا

 شده است. دهیگرد لیمستخرج شده تشک

 

 کدهای اولیه و کدبندی ثانویه )متمرکز( عوامل علی .3ل جدو

Table 3. Primary codes and secondary (focused) coding of causal factors 

 اولیه )باز(گذاری ’کد

Primary coding 
 کدگذاری محوری
Axial coding 

 کد انتخابی
Selective 

coding 
 Physical motivation انگیزه فیزیکی/

 ردیف
Number 

 شماره مصاحبه

Interview number 

 تعداد کدها
Number 

of codes 

موردتوافقای کده  
Agreed codes 

 کدهای عدم توافق
Disagreement 

codes 

 پایایی
Reliability 

1 4 10 4 2 0/80 

2 9 15 6 3 0/80 

3 12 16 6 4 0/75 

  Total / جمع   41 16 9 0/78 
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 Emotional motivation انگیزه عاطفی/
انگیزه های وجود 

 Theمتعدد/

existence of 

multiple motives 

 causal عوامل علی/

factors 

 Personal development motivation انگیزه توسعه فردی/

 The motive of dignity انگیزه شان و منزلت/

 Individual motivations انگیزه های فردی/

 Emotional attitude نگرش عاطفی/

 Behavioral attitude نگرش رفتاری/ attitudeنگرش/

 Cognitive attitude نگرش شناختی/

 different perceptions برداشت های مختلف

 perception ادراک/

 Mental prejudice پیش داوری ذهنی/

 imaginations تصورات/

 Personal perceptions ادراکات شخصی/

 Environmental perceptions ادراکات محیطی/

 Buy based on value خرید بر اساس ارزش/

وجود انگیزهای لذت 

 Existence of بخش/

pleasurable 

motives 

 Social shopping خرید اجتماعی/

 feeling pleasure احساس لذت/

 belonging to a consumer حس تعلق به کالای مصرفی/

product 

 Interest in the brand وجود علاقه به برند/

 

مولفه و  3در ورزش از  یزشیانگ یابیبازار یموثر بر الگو یمحور یهادهی، نشان داد که پد4بدست آمده در جدول  جینتا

 شده است. دهیگرد تشکیلکد مستخرج شده 14

 یمحور یهادهی)متمرکز( پد هیثانو یو کدبند هیاول یکدها .4جدول 

Table 4. Primary codes and secondary (focused) coding of central phenomena 

 کد اولیه )باز(

Primary codes 
 کد محوری

Axial coding 
 انتخابیکد 

Selective coding 
 Brand awarenessبرند/ از آگاهی

 برند/ ویژه ارزش بهبود
Improve brand equity 

 Aده محوری/پدی

central 

phenomenon 

 Brand associationsبرند/ تداعی

 Brand imageتصویر برند/

 perceived quality/کیفیت درک شده

 Supply power measurementعرضه/ توان سنجش

عملکرد/  ارزیابی
performance 

evaluation 

 ولمحاسبه سهم اولویت برند برای هر برند در هر طبقه محص
Calculate the share of brand preference for each brand in 

each product category 
 توسعه و پایداری بر مبتنی عملکرد ارزیابی سیستم

Performance evaluation system based on sustainability 

and development 
 محاسبه سهم بدون اولویت برند در بازار

Calculation of share without brand priority in the market 
 منفی یا و مثبت خواه برند هر برای متوسط رشد نرخ محاسبه

Calculate the average growth rate for each brand, 

whether positive or negative 
 Net Promoter Score in Sportsورزش/ در خالص دهنده ارتقاء امتیاز

 Alignment with needs andبا نیازها و انتظارات/هم سویی 

expectations 
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 تقویت جایگاه نشان تجاری برند در ورزش
Strengthening the position of the brand in sports 

اعتبار نام تجاری  برند در 

 حوزه ورزش
 ایجاد مبنایی برای طبقه بندی مشتریان

Create a basis for customer classification 
 زمینه سازی برای ایجاد نشان تجاری معتبر

Laying the groundwork for creating an authentic brand 
 

  24مولفه و  5در ورزش از  یزشیانگ یابیبازار یمؤثر بر الگو یانهینشان داد که عوامل زم 5بدست آمده در جدول  جینتا

 شده است. دهیگرد لیکد مستخرج شده تشک

 ایکدهای اولیه و کدبندی ثانویه )متمرکز( عوامل زمینه.  5جدول 

Table 5. Primary codes and secondary (focused) coding of contextual factors 

 کد اولیه )باز(

Primary code 
 کد محوری

Axial coding 

 انتخابیکد 
Selective 

coding 
 Establishing mutual trust ایجاد اعتماد دوسویه/

ساختار اداری 

 Efficientکارآمد/

administrative 

structure 

 عوامل زمینه ای/

contextual 

factors 

 Existence of an efficientوجود نظام اداری کارآمد/

administrative system 
 Create the desired structureایجاد ساختار مطلوب/

 Establishing effective relationshipsبرقراری مناسبات کارآمد/

 Lack of discriminationفقدان تبعیض/

 collectivismجمع گزینی/ moralismاخلاق گرایی/

 Fairnessعدالت مداری/

 Cultural and customary factorsعوامل فرهنگی و عرفی/

 عوامل فرهنگی و اجتماعی/
Cultural and social 

factors 

 Superstitions related toو مرتبط با برخی برندها/ باورهای خرافی

some brands 
 Matching the name andتطبیق نام و نشان برند و ورزش مورد نظر/

logo of the brand and the desired sport 
توجه به حساسیت های فرهنگی با ورزش و محصولات ورزشی مورد 

 Attention to cultural sensitivities with sports and sportsنظر/

products 
 Attention toتوجه به حساسیت های مذهبی نسبت به برند/

religious sensitivities towards the brand 
 The need forتوسعه/ برای ملی عزم وجود و مشارکت به نیاز

participation and the presence of national determination for 

development 

 ایجاد سلامت سازمانی/
Creating 

organizational health 

 Attention toاندیشه/ سرمایه، کار، نیروی عامل سه ترکیب به توجه

the combination of three factors: labor, capital, and thought 
 Preventing the formation ofمجزا/ های واحد تشکیل از جلوگیری

separate units 
 Consistency in policy makingاجرا/ و سیاستگذاری در انسجام

and implementation 
 Understandingبخشی/ بین همکاری و تعامل های ویژگی شناخت

the characteristics of interdepartmental interaction and 

cooperation 
 Matching people's knowledgeافراد/ تجربه و دانش همخوانی

and experience 



 
 12 ادیبنداده هینظر کردیدر ورزش با رو یزشیانگ یابیبازار یارائه الگو

 

  20مولفه و  4در ورزش از  یزشیانگ یابیبازار یگر مؤثر الگوداخله، نشان داد که عوامل م6بدست آمده در جدول  جینتا

 شده است. دهیگرد لیکد مستخرج شده تشک

 

 گر)متمرکز( عوامل مداخله هیثانو یو کدبند هیاول یکدها .6جدول 

Table 6. Primary codes and secondary (centralized) coding of intervening factors 

 کد اولیه )باز(

Primary code 
 کد محوری

Axial coding 

 انتخابیکد 
Selective 

coding 
 Changing characteristics ofتغییر ویژگی های فناوری در عصر حاضر/

technology in today's era 

تغییر و پیشرفت فناوری 

 Change های مرتبط/

and development 

of related 

technologies 

 گرعوامل مداخله
intervening 

factors 

 Change in required skills andتغییر  در مهارت ها و تخصص های مورد نیاز/

expertise 

 

 Change in service deliveryتغییر در نحوه ارائه خدمات/

 Inadequate efficiency ofعدم کارایی مناسب فناوری های موجود/

existing technologies 
 The cost ofبهره گیری از فناوری های مناسب جدید/هزینه بردار بودن 

using appropriate new technologies 
 Non-compliance with theعدم رعایت قوانین حرفه ای سازی در ورزش/

rules of professionalism in sports 

عوامل 

 inhibitingبازدارنده/

factors 

 Lack ofورزش/عدم درآمدزایی مستقل در بخش های مختلف 

independent income generation in different parts of sports 

 Instability ofعدم ثبات مدیریت در بخش های مختلف ورزش/

management in different parts of sports 
 Lack of commercialismورزش/ مختلف های بخش عدم تجاری بودن در

in different parts of sports 
 Corruption in different parts ofفساد در بخش های مختلف ورزش/

sports 
 Immoral players and coachesبی اخلاقی بازیکنان و مربیان/

 Poor management in sportsمدیریت ضعیف در ورزش/

 یکپارچه کنترل و ریسک مدیریت سیستم یک از برخورداری

 Having a risk management system and integratedداخلی/

internal control 

 نظارت و کنترل عملکرد/
Performance 

monitoring and 

control 

 Full cooperation withقانونی/ بازرسان با کمال و تمام همکاری

legal investigators 
 Proper controlبا مشتری/ ارتباطی فضای بر مناسب نظارت و کنترل

and supervision of the communication space with the 

customer 
 'Evaluation of representativesنمایندگان/ عملکرد ارزیابی

performance 
 Evaluating theسایر رقبا/ با مقایسه در محصولات وضعیت ارزیابی

status of products compared to other competitors 
 Havingعملکرد/ بر نظارت جهت مستمر و مستقل نظام از برخورداری

an independent and continuous system to monitor 

performance 
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 Promotion of favorable responseارتقای پاسخ گویی مطلوب/

پاسخ گویی 

/responsiveness   

 Prevent customers from turningجلوگیری از رویگردانی مشتریان/

away 
 Increased perceived valueافزایش ارزش اداراک شده/

 Motivating to returnایجاد انگیزه برای مراجعه مجدد/

 Customer knowledgeدانش مشتری/

 ویژگی های مشتریان/
Customer 

characteristics 

 Customer experienceتجربه مشتری/

 Differences and changes inتفاوت و تغییر در الگوهای ارتباطی/

communication patterns 
 Differences and changes inتفاوت و تغییر در الگوهای تصمیم گیری/

decision making patterns 
 

کد   45مولفه و  5از در ورزش  یزشیانگ یابیبازار یالگوبر مؤثر  که راهبردهای، نشان داد ۷نتایج بدست آمده در جدول 

 مستخرج شده تشکیل گردیده شده است. 

 

 کدهای اولیه و کدبندی ثانویه )متمرکز( راهبردها. ۷جدول 

Table 7. Primary codes and secondary (focused) coding of strategies 

 کد اولیه )باز(

Primary code 

 کد محوری

Axial 

coding 

 انتخابیکد 
Selective 

coding 
 Promote creativityترویج خلاقیت/

 ترویج و تبلیغ/

Promotion and 

advertising 

 /راهبردها

strategies 

 Adequate advertisingتبلیغات مناسب/

 Knowing the principles of advertisingاطلاع از اصول تبلیغ/

 Adaptation of distributionهای توزیع با شرایط کنونی/التطبیق کان

channels to current conditions 

 Endorsement by famous peopleگذاری از طریق افراد مشهور/صحه

 Using different promotionalهای مختلف تبلیغی/استفاده از روش

methods 
 Strengthening the distribution networkتقویت شبکه توزیع/

 Notification measuresاقدامات اطلاع رسانی/

 Persuasion and excitement of customersترغیب و تهییج مشتریان/

 Donating products duringها/اهدای محصولات در جشن

celebrations 
 Product information brochureبروشور اطلاعات کالا/

 Mass marketingیابی انبوه/بازار

 Public relations specialistروابط عمومی متخصص/

 Comprehensive planningدر ورزش/ برندسازی برای جامع ریزی برنامه

for branding in sports 

راهکارهای مدیریتی 

 Appropriateمناسب/

management 

solutions 

 Merit in responsibilitiesها/ مسئولیت در سالاری شایسته

 Changing the government's viewورزش/ به حکومت دیدگاه تغییر

of sports 

 Attention to public feedbackمردمی/ های بازخورد به توجه

 Delegating someمردم/ به ها مسئولیت از برخی واگذاری

responsibilities to people 



 
 14 ادیبنداده هینظر کردیدر ورزش با رو یزشیانگ یابیبازار یارائه الگو

مختلف ورزشی همزمان با لیگ های معتبر  هایلیگ مسابقات برگزاری

 Holding competitions of various sports leagues at the sameدنیا/

time as the prestigious leagues of the world 

 سازمان توسط مسابقات برگزاری مراحل تمامی اجرای

 Implementation of all stages of holding competitions by theلیگ/

league organization 

 Privatization of sportsورزش/ سازی خصوصی

 Following the example of theدنیا/ معتبر های لیگ از گرفتن الگو

prestigious leagues of the world 

 The use of sports managersورزش/ بدنه در ورزشی مدیران از استفاده

in the sports body 

 Attractive lotteriesهای جذاب/ه کشیقرع

 استراتژی خدمات/

Service strategy 

 

 Improving the quality ofبالا بردن کیفیت محصول و خدمات /

products and services 

 The possibility of exchanging productsامکان تعویض محصولات/

 Service failure compensationجبران شکست خدمات/

 Variety of productsتنوع محصولات/

 Provide fast service to customersارائه خدمات سریع به مشتریان/

 The specificity of sports productsخاص بودن محصولات ورزشی/

 After-sales service forخدمات پس از فروش برای مشتریان/

customers 
 Providing new ideas toمشتری در جهت حفظ آنها/ارائه ایده جدید به 

customers to retain them 

 ارتباط با مشتری/
Communication 

with the customer 

 Customer interactionتعامل مشتری/

 Continuous communication with the customerارتباط مستمر با مشتری/ 

 Keeping current customersهای فعلی/حفظ مشتری

 Suitable software forرسانی به مشتریان/نرم افزار مناسب جهت خدمت

serving customers 
 Suitable hardware forرسانی به مشتریان/سخت افزار مناسب جهت خدمت

serving customers 

 Availability ofوجود پرسنل مناسب برای پیشتیبانی فنی با مشتریان/

suitable personnel for technical support with customers 
 Maintaining a comprehensiveنگهداری از بانک اطلاعاتی جامعی از مشتریان/

database of customers 

وجود متخصص فروش و بازاریابی برای موفقیت در مدیریت ارتباط با 

 The presence of sales and marketing specialists to succeedمشتری/

in customer relationship management 
 Existenceهای آموزشی برای کسب و تعمیق  روابط با مشتری/وجود برنامه

of educational programs to acquire and deepen customer relations 
 The simplicity of the logo in sportsلوگو در ورزش/ بودن ساده

لوگو در  و برند تناسب

 Suitabilityورزش/

of brand and logo 

in sports 

 Using nationalهای انتخابی/لوگو در ملی های نشان از استفاده

emblems in selected logos 

 The expressiveness andهای انتخابی/لوگو بودن مناسب و گویا

appropriateness of the selected logos 

های زنده/لوگوهای انتخابی در مراسمات و پخش نمایش Display of selected 

logos in ceremonies and live broadcasts 
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کد   25مولفه و  5از در ورزش  یزشیانگ یابیبازار یالگو ، نشان داد که پیامدهای حاصل از8نتایج بدست آمده در جدول

 مستخرج شده تشکیل گردیده شده است. 

 

 کدهای اولیه و کدبندی ثانویه )متمرکز( پیامدها . 8جدول 

Table 8. Primary codes and secondary (focused) coding of outcomes 

 کد اولیه )باز(

Primary code 

 کد محوری

Axial 

coding 

 انتخابیکد 
Selective 

coding 
 مدت بلند منافع گرفتن نظر در

Consider the long-term benefits 

 نگری اینده

foresight 

 پیامدها

Outcomes 

 A long-term view of salesفروش/ مدیریت به مدت بلند نگاه

management 

 Having long-term horizonsمدت/ بلند هایافق از برخورداری

 Looking at future generationsآینده/ هاینسل به نگاه

 Long-term thinking towardsی/برندساز در پایداری به نسبت بلندمدت تفکر

sustainability in branding 

 Detailed product descriptionمحصول/ دقیق توضیح

تثبیت موقعیت 

 محصول/
Stabilization of 

product 

positioning 

 

 Product price explanationمحصول/ قیمت توضیح

 Explanation of perceived valueشده/ درک ارزش توضیح

 Deciding onمحصول/ احساسی و بصری هایویژگی مورد در گیریتصمیم

the visual and emotional features of the product 
 Consolidation of theتثبیت جایگاه در بین برندهای معتبر ورزشی/

position among the prestigious sports brands 
 Fan class (social and و سرمایه ای(/ طبقه هواداری )طبقه اجتماعی

capital class) 
به وجود آمدن رابطه با 

 طرفداران

Establishing a 

relationship 

with fans 

 Attention to theتوجه به قدرت گروه های مرجع و پایگاه های هواداری/

power of reference groups and fan bases 
 ,Abundanceی و وفاداری هوادارن/فراوانی، گستردگی جغرافیای

geographical extent and loyalty of fans 
 Unique advantages of fansمزیت های منحصر بفرد طرفداران/

 Loyal customersوفادار/ مشتریان

 ایجاد تعهد به مشتری/
Create a 

commitment to 

the customer 

 Customers' willingness to buyخرید/ به مشتریان تمایل

 Improving theنظر/ مورد برند به نسبت مشتری عقاید بهبود

customer's opinion about the desired brand 

 Delighting customersمشتریان/ سوی از لذت کسب

 به دستیابی راستای در مدیران میان در خودسرانه گیریتصمیم عدم

 Absence of arbitrary decision-making among managers inهدف/

order to achieve the goal 
 مدیریت صحیح

correct 

management 
 How to deploy advertisementsتبلیغات/ استقرار نحوه

 Lack of superficiality to theمشتری/ به نگری سطحی عدم

customer 



 
 16 ادیبنداده هینظر کردیدر ورزش با رو یزشیانگ یابیبازار یارائه الگو

 Planning and planningموقع/ به و صحیح ریزیبرنامه و ریزیطرح

correctly and on time 
 Effective use of resourcesمنابع/ از مؤثر استفاده 

 Implementation of aپایدار/ تأمین زنجیره مدیریت سیستم اجرای

sustainable supply chain management system 
 Codified andبرای فروش و جذب مشتری/ منسجم و مدون ریزی برنامه

coherent planning for sales and customer attraction 
 

 باشد،یم نیاستراس و کورب وهیکه به ش ادیبه روش داده بن یمیصورت گرفته مدل پارادا یمحور یهایبا توجه به کدگذار

 باشد: یم ریبه شرح ز

 

 

 

 در ورزش یزشیانگ یابیبازار یبرگرفته الگو یمیمدل پاراد. 1شکل 

و عوامل  دیگرد میترس ادیداده بن هیکرد که روابط مرتبط با مدل با توجه به نظر انیب دیپژوهش با یمدل مفهومدر مورد 

 .دیمدل فوق ارائه گرد تیکه در نها دیگرد یبند¬که وجود دارد، طبقه یو معان ینظر یمرتبط با هر مقوله با توجه به مبان

 یریگجهیبحث و نت

 یهاافتهیاز  کیمدل منظم و شمات کیدر ورزش بود. به منظور ارائه  یزشیانگ یابیبازار یپژوهش ارائه الگو نیاز ا هدف

 ((Straos & Corbin, 1998ارائه شده توسط  ادیداده بن هیمند نظرنظام کردیشده، از رو یکدگذار یهابرخاسته از داده

در کنار هم، مدل  هاهیلا نیراساس قرار گرفتن احاصل شده است و ب یاشده کیفکت یهاهیمند از لااستفاده شد. مدل نظام

 طی. منظور از شراگرددیم لیو تحل یحاصل شده بررس یکدها کیبه تفک هاهیلا نی. در ادامه اشودیارائه م قیتحق یینها
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 Danaeefard) گذاردیم ریتأث یزشینگا یابیبازار یبر الگو یاست که بر مقوله محور یطیمربوط به شرا ییهامقوله ،یعل

& Emami, 2020ییشناسا یو عوامل اجتماع یشناخت تیو جمع یاعم از روانشناخت  یعوامل فرد ،یعل طیشرا ی(. برا 

گرد را  عتیرفتار طب میبطور مستق یدر حوزه ورزش مؤثر است عوامل روان شناخت یزشیانگ یابیشده است که در بازار

را به حضور مجدد و  یدارد که مشتر یاست و اشاره به عوامل یشناخت از عوامل روان یکی زشیانگ دهدیقرار م ریتحت تأث

 یفرد یهازهیانگ ریشأن و منزلت و سا یارتقا ،یفرد یارتقا ،یعاطف ،یکیزیممکن است ف هازهیانگ نیکند. ا یجلب م دیخر

 تیورات اوست. شخصو تص یذهن یهایداور شیپ هاتو علاقه به محصول شامل برداش دیخر کیاز  یباشد. ادراک مشتر

 هایمنحصربه فرد است، در رفتار مشتر اتیو خصوص هایژگیاز و یاکه مجموعه یاز عوامل روانشناخت یکیبه منزله  ز،ین

فه یو وظ دیعلاقه به کسب تجارب جد م،یو طبع ملا یسازگار یرفتار ،یثبات یب ییگراو به صورت برون گذاردیم ریتأث

 ،یبه سه جزء شناخت یهمچون محصول است که به طور کل  یآنها از موارد یابیارز انیتراست. نگرش مش انینما یشناس

دانش  انیاست که بر اساس آن مشتر یاز عوامل روان شناخت یکی زین یمشتر یریادگی. شودیم میتقس یو رفتار یعاطف

گفت از  توانیرابطه م نیکه در ا شود،¬یانجام م میرمستقیم و غیو دو صورت مستق کندیمحصول کسب م ۀلازم را دربار

 زیخاص ن طیکرد و در شرا کیمحصول مورد نظر تحر دیرا جهت خر یمشتر زهیانگ توانیم یزشیانگ یابیبازار قیطر

 لازم را انجام دهد. دیخر یبصورت آن

فروش محصولات  هافروشگاه یعملکرد اریمع کیبعنوان  یابیبازار یاتیعمل یهایاستراتژ یلذت بخش بر رو یهازهیانگ

لازم در مورد محصولات لذت بخش از جانب فروشگاه یهامعنا که اگر محرک نیدارد به ا یمثبت و معنادار ریلذت بخش تاث

و  یاجتماع یهاخارج شود و به ارزش انیمشتر یازهاینمودن ن آوردهعمل بر کیصرفا از  دیها وجود داشته باشد و خر

 انیمشتر شتریرا در جذب ب یشتریب ییایها پوفروشگاه یابیبازار یاتیعمل یهایاستراتژبدل شود،  انیمشتر یبخش برالذت

 نیکه ا دینمایم جادیمصرف کنندگان ا یرا برا ییهالذت بخش ارزش یهازشیانگ گر،یجلب خواهد نمود. به عبارت د

محصولات  نگونهیا شترید و رونق فروش برش یها را براشرکت یابیبازار یاتیعمل یهایاستراتژ تواندیم تیموضوع در نها

ارتباطات را در  یعنیها فروشگاه یلذت بخش بعد دوم عملکردها یها¬زشیمشخص شد انگ گری. از طرف ددینما تیتقو

دانش  یریو بکارگ غاتیتبل ف،یها با اعمال تخفتا فروشگاه گرددیو باعث م دینمایم تیبخش تقومحصولات لذت یعرضه

 از محصولات گردند. نگونهیا شتریب دیث تکرار و تداوم خرباع ان،یمشتر

براساس مفهوم  (.Danaeefard et al, 2020) گذاردیم ریاست که بر راهبردها تأث یخاص طیشرا ،یانهیزم طیمنظور از شرا

 رینظ یخود عوامل مهم یابیبازار یها یمشراهبردها و خط نییدر تع رندیها ناگزسازمان یابیبازار رانیمد یاجتماع یابیبازار

بر  یرگذاریتأث ی. عوامل اجتماعرندیدر کوتاه مدت و بلند مدت را در نظر بگ جامعهکنندگان و منافع مصرف یهاخواسته

رود. به  یبه شمار نم یاصل تیاولو یکسب سود و منافع شخص یاجتماع یابیاست. در بازار یو انسان یاجتماع یرفتارها

مبادله و داد و ستد  ندیفرآ قیاز طر ماعافراد اجت یهاو خواسته ازهایتنها ارضاء ن یاجتماع یابیبازار دیتأک گریعبارت د

با  تواندیم تیریبر اعمال و رفتار افراد در اجتماع است که مد یرگذاریدارد و آن تأث یبلکه هدف و مقصد والاتر ست؛ین

تضاد  یاجتماع یابیکه در بازار یی. از آن جادیکمک نما یرکند و بر چذب مشت شتریرا ب انیرفتار مشارکت مشتر نیاعمال ا

 یمناسب برا یبا استفاده از راهکارها شود¬یکوتاه مدت و بلند مدت در نظر گرفته نم یو خواسته ها ازهاین نیو تناقض ب

 یابیدهد. بازار شیرا در جامعه افزا یرفاه مشتر رینظ یو اهداف و مقاصد اجتماع شنهادیپ یحل مشکلات و مسائل اجتماع

است  زیمحصولات چه چ دیآنها از خر یاصل یازهایکه ن نیکردن آنها از ا آگاهکردن مردم و  بیبا ترغ تواندیم یاجتماع

از محصولات و  ییکنندگان نهابه عنوان استفاده انیو بهتر بالاتر رود. مشتر شتریعملکرد شرکت با فروش ب شودیباعث م

 نی. بنابراباشندیکارها مو محصولات و خدمات کسب یبرا دیجد یها دهیمنبع اطلاعات و ا نیترخدمات، جزء با ارزش

و  ینترنتیا یها تیسا جادیا انیاز مشتر ینظرخواه انیمشتر تیرضا یبررس یابیبازار یهابرنامه یاجرا قیها از طرسازمان
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نظر  تیبا توجه به اهم خواهند؟یچه م انیمشتر سؤال هستند که واقعا   نیبه دنبال پاسخ به ا یارتباط یهاشبکه گرید

 تیرضا تیبر عملکرد شرکت دارد. با توجه به اهم یادیز ریتاث قیتحق نیا جیطبق نتا ینمود، مشتر انیب توانیم انیمشتر

 دهدیم شیرا افزا یورو بهره یاسازمان دارد اخلاق حرفه جیو نتا هاتیبر فعال یریچشمگ ریتاث یااخلاق حرفه ان،یمشتر

مثبت و  ریها و موسسات تاثشرکت یاخلاق و از سو تی. رعادهدیم هشرا کا یریو ارتباط را بهبود بخشد و درجه خطرپذ

خواهد داشت  یمشتر یبر وفادار ییبسزا ریو اعتماد تاث تیرضا نیداشته است و ا یمشتر تیبر اعتماد و رضا یمعنادار

ضعف در  نی. همچنستداشته ا ییبسزا ریفروش تاث زانیبر م یاز بعد اخلاق یگزشیان یابیتوجه داشت، بازار دیبا نیهمچن

است  افتهی تیاهم یاست. مفروضات امروز تا حد یخسارات سازمان شیمنجر به کاهش ارتباطات و افزا اتیاخلاق ستمیس

 یمحور دی. پدکنندیفرض م ینیآفررا مرتبط با اعتماد  یو اخلاق حرفه ا دانندیم یارا برگرفته از اخلاق حرفه تیکه موفق

 یهادهیدر پژوهش حاضر پد(. Danaeefard & Emami, 2020است ) ندیکه اساس فرآ یادهیاز پد یصورت ذهن کی

عملکرد  یابیبرند در حوزه ورزش بود. ارز یعملکرد و اعتبار نام تجار یابیبرند، ارز ژهیشامل عوامل بهبود ارزش و یمحور

 یابیارز نکهیا دییضمن تأ( (Schultz & Block, 2015است، نقش دارد.  یابیبازار ینظر که الگو مورد دهیدر ظهور پد

به توسعه  نکهیا یدر بازار برا یهر محصول کنندیم انیاست ب یابیشاخص اثرگذار بر ارائه الگو و توسعه بازار کیعملکرد 

حاصل محصولات  ارتقاء دهنده ازیلازم است امت نیمچنکند. ه یابیو نرخ رشد خود را ارز نگیبرند تیاولو یستیبرسد با

شود. چرا که  یابیاست، ارز رهیبرند به دوستان، شرکاء و غ یآنان به معرف لیتما زانیکنندگان در مورد ممصرف ارشکه گز

شرکت  بینص یآن در بازار بازخورد شرفتیپ زانیحال م نیکنندگان و در عنفوذ برند محصولات در مصرف زانیم یابیبا ارز

 ژهیبهبود ارزش و گری. عامل دکندیبه شرکت کمک م یزشیانگ یابیبازار یگوارائه ال یبرنامه برا یزیرکه در طرح شودیم

 ردیصورت گ یاقدامات دیدر حوزه ورزش با یدیبرند محصولات تول ژهیبهبود ارزش و نهیبرند در حوزه ورزش است، در زم

 جادیا ریبر تصو تواندیم املع نیکه مانند هواداران هستند قابل درک باشد که ا انیشترم یآن بالا برود و برا تیفیکه ک

 .شودیم زیآن ن غیاز برند و تبل یخواهد ماند که منجر به آگاه یشده از برند در ذهن هوادار باق

 یخود را مشتر یکه حت یاز افراد یاری. بسگذاردیم ریاست که بر راهبردها تأث یطیگر، شرامداخله طیمنظور از شرا

ضعف  لیموضوع به دل نیاز محصولات و خدمات حوزه ورزش در ذهن خود نداشته باشند که ا یریتصو چیه دانندیم

استفاده از خدمات  ی. براشودینم انیدر مشتر زهیانگ جادیمناسب خدمات و محصولات است که باعث ا یدر معرف رانیمد

رسانه یهاهیحاش جادیاوقات خود عامل ا شتریکه ب زیحوزه ورزش ن رانینامناسب مد یرفتارها نیو محصولات. افزون بر ا

 یابیق در حوزه بازارینالا رانینموده است. استفاده از مد فیداشته و آن را تضع یزشیانگ یابیبر بازار یمنف ریهستند. تاث یا

از مسئولان سازمان  یبرخ قیتحق یهانمونه شتریشده باشد. به اذعان ب جادیا یهاهیحاش نیا لیدل دیورزش کشور شا

مسابقات عاجز هستند.  نیسازمان و ا نیا حیصح تیریاز مد لیدل نیو به هم ستندیمسابقات ن نیورزش در حد و اندازه ا

به محافظت  یاجینام است و احت کیکه برند تنها  کنندیخود از برند ورزش احساس م ادرستبا درک ن رانیمد نیا نیهمچن

و  یلیم یبدون شک باعث ب یبه مشتر یی. عدم پاسخگوباشدیم ییضعف در پاسخگو گریسعه ندارد. عامل بازدارنده دو تو

 نی. در اشودیدر حوزه ورزش م دهخدمات ارائه ش یریگبهره نیمحصولات و همچن دیخر یبرا یدر مشتر یزگیانگ یب

قسمت به عنوان  کیو فروش خدمات و محصولات است  یابیمختلف ورزش که مرتبط با بازار یدر قسمت ها دیرابطه با

 تیافراد باشند. عدم توجه به مسئول نیا یهاو خواسته ازهاین ییداشته باشند و جوابگو نیو مراجع یمشتر یبرا ییپاسخگو

توجه  ورزش مورد یابیامر در حوزه بازار نیمسئول یاست که از سو یگریعامل بازدارنده د گیل سازمان یاز سو یاجتماع

 ریتاث تواندیم یاجتماع تیمسئول یسازمان در قالب برنامه ها نیا فیوظا طهیخارج از ح یقرار نگرفته است. انجام کارها

  انیمشتر یهایژگیاز و دیگر نبادر عوامل مداخله نیداشته باشد. همچن یزشیانگ یابیدر بازار یمثبت و سازنده ا اریبس

را در نظرداشت و درصدد رفع  انیعموم مشتر یهاو خواسته ازهاین دیاست و با یخاصتجربه  یدارا یغافل شد. هر مشتر
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دارد و به  راو استفاده از خدمات موجود  دیخر یلازم برا زهیانگ یامر موجب آن خواهد شد در مشتر نیآن قدم برداشت، ا

 .ابدییرا که دارد به آن دست م یهدف یزشیانگ یابیصورت است که بازار نیا

 ی. در رابطه با راهکارهاشودیمنتج م یمحور دهیاست که از پد یخاص یهاکنشبرهم ایها ور از راهبردها، کنشمنظ

 یابیبازار یکه طبق آن دورنما باشدیجامع م یزیربرنامه ازمندین یزشیانگ یابیداشت در وهله اول بازار انیب دیبا یتیریمد

 ستهیشا کند¬یکمک م اتیعمل نیا شبردیبه پ انیم نیآنچه در ا د؛گرد فیوظا میآن مشخص و تقس یفعل تیو وضع

خود استفاده نمود تا ضمن  یتخصص مربوطه در جا زیاز افراد کاردان و با تجربه و ن دی. باباشدیم هاتیدر مسئول یسالار

 ینباشد برند ساز انیم رحکومت  و مردم د یتا همراه ،یبالا رود. از طرف زیاجرا ن تیفیکار ک ندیسرعت دادن به به فرآ

 یدولتمردان در رابطه با ورزش و سوق دادن نظر آنان به سو یکنون یها دگاهید رییبه تغ دیلذا با افتیمجدد تحقق نخواهد 

یم زینمودن آنان ن هیمردم و توج یتوجه به بازخوردها انیم نیپرداخت، در ا انیدادن به مشتر زهیوانگ یمدار یمشتر

ورزش هستند و بدون وجود  یمردم هستند که مخاطبان اصل نیا رایبکند؛ ز یانیکمک شا اتیعمل نیا تیبه موفق تواند

 یواگذار ،یتیریدر راهکار مد گرینخواهد داشت. گام د یو مفهوم یورزش معن پردازندیها مرقابت یکه به تماشا یافراد

خواهند بود در قبال آن بخش از عملکردشان که  فموظها صورت باشگاه نیبد باشد؛یها مبه باشگاه هاتیاز مسئول یبرخ

 تیفیخود سبب ارتقاء ک نیکه ا رند؛یکار را خود به عهده گ جهینت تیشده است، پاسخگو باشند و مسئول اریاخت ضیتفو

 یابیکرد که کسب و کار بازار نییتب نگونهیرا ا جینتا توانیدر ادامه م نیخواهد شد. همچن یورزش یهاعملکرد باشگاه

بازار تلاش کنند با عرضه  یازهایکنندگان و ناز مصرف یبه هنگام و با شناخت کاف یریگمیبا تصم دیمحصولات با یزشیانگ

 یندیآگاه کننده با استفاده از فرآ غاتیاستفاده از تبل ع،یمطلوب توز یهاروش یریمناسب، به کار گ متیخوب، با ق یمحصول

داده  شیسهم بازار خود را افزا یمشتر ی قهیمناسب سل یدر مکان تیو با مسئول آمدکار یمنابع انسان لهیشده بوس فیتعر

 انیسهم بازار، مشتر شیعلاوه بر افزا انیمشتر یهاو خواسته ازهایمنابع با ن قیو تطب یریپذابتکار، انعطاف ت،یو با خلاق

بود. در  غیو تبل جیترو یزشیانگ یابیبازار یسازادهیمدل پ یمهم در طراح اریبس یاز راهبردها یکیحفظ کنند.  زیخود را ن

با هدف جلب توجه  هاتیفعال نی. همه ادهدیبه هم وابسته را پوشش م یهاتیاز فعال یامجموعه جیترو ،یورزش یابیبازار

 .شودیو اجرا م یطراح یمحصولات ورزش دیبه خر بشانیترغ تیکنندگان و در نهامصرف یو آگاه قیعلا ختنیو برانگ

همان  جیترو کنندی. عموم مردم فکر مدهدیقرار م انیاست که محصول را در دسترس متقاض ییهاتیشامل فعال ج،یترو

نوع از  کیخود  رهیو غ هاونیزیتلو وها،یها، رادها، کتابدر روزنامه یبازگان یهایاست اما در واقع آگه یبازرگان یهایآگه

بلکه  ست،ین یتجار یهایکننده است و تنها شامل آگههرگونه ارتباط با مصرف ،جیو(، ترRoss, 2012) باشندیم جیترو

 دیخر یبرا کیآن محصول و سپس تحر یایدر مورد مزا شانیکنندگان به توسعه باورهامصرف بیو ترغ قیتشو جیهدف ترو

ر مورد محصولات و خدمات د تنگرش مثب جادیبه منظور ا انیشرکت و مشتر نیروند ارتباط ب ج،یاست. ترو یمحصول ورزش

آن بود  انگریب( (Mohammadi et al, 2017و   (Salimi, 2020)مطالعات  جی. نتاشودیدر بازار م دیبوده که منجر به خر

کنندگان در رفتار مصرف عیسر راتییتغ نیبازارها و همچن عیو رشد سر یورزش یهاسازمان نیب دیکه با توجه به رقابت شد

یکمک م یورزش یهاسازمان یابیاهداف بازار شبردیآن به پ یابزارها یبندتیمناسب و الو جیترو ختهیمانتخاب آ ،یورزش

 یهادر شبکه یمحصولات ورزش یکسب و کارها رانیگرفت که مد جهینت نگونهیا توانیم جیبا توجه به نتا نی. بنابراکند

است. به عبارت  جیترو ختهیآم هاتیفعال نیا نیترمهم رند،یرا به کار بگ غیو تبل جیمختلف ترو یهاتیفعال دیبا یاجتماع

است که  یطرح یجیترو یاستراتژ کیاست.  یدیروش مف یجیبا طرح ترو یمجموعه در استراتژ نیکردن اجمع گر،ید

 یدر فروش محصولات ورزش ینقش مهم جیاست. ترو جهینت نیکسب بهتر یبرا جیترو ختهیهدف آن استفاده از عانصر آم

را از فروش محصولات  یمندان ورزشکرد و افراد و علاقه یرساناطلاع توانیم جیترو قیدارد از طر یاجتماع یهاشبکه رد

 آگاه کرد.   یاجتماع یهادر شبکه یورزش
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 ینگرندهیشده در پژوهش حاضر آ ییشناسا یامدهایاز پ یکیحاصل از استخدام راهبردها است  یخروج امدها،یمنظور از پ

 نیکرد که ا یزیربا توجه به آن برنامه دیاست که با ینگرندهیاز عوامل موثر آ یکیدر نظر گرفتن منافع بلند مدت  است.

ساله  5حداقل  تیریکه دوره چرخه مد طلبدیرو م نیباشد. از ا یآن به اندازه کاف تیریکه عمر مد ابدییمحقق م یامر زمان

 انیب 2011و همکاران در سال  یراستا چابسک نی. در همدیایحصولات به وجود بدر فروش م یداریباشد، که در آن تفکر پا

را با  یداریمسائل مرتبط با پا دیبا هاز برند خود در ذهن همگان هستند هموار ریتصو جادیاگر خواهان ا رانینمودند که مد

محصولات متداول نخواهند  لیقب نیا از محصولات قادر به رقابت در مقابل یاریبس جه،یسازند. در نت یکیخود  یهاتلاش

و  یاجتماع تیلازم است نه تنها مسئول ،یقو یداریفروش پا یریگتیو موقع جادیبه منظور ا رسدیبه نظر م رونیبود. از ا

ندهیمحصول، آ تیبرند، هو ریتصو ،یفروش، نوآور تیریمد یهم برا یانجام شود بلکه در کار آن اقدامات یطیمح ارتنظ

 یزشیانگ یابیبازار ندیهستند که در فرآ یها الزاماتشاخص نیانجام شود. در واقع ا یزشیانگ یابیبازار یهاتیفعالو  ینگر

دار همواره در حال ادامه کلیس کیشده و به صورت  یزیرها برنامهآن یبرا دیاو گام به گام ب رندیمورد توجه قرار گ دیبا

هستند که اگر به  ییهاگام یتمام نیاست که ا نیپژوهش بدان اشاره گردد ا نیدر ا دیو تکامل باشند اما آنچه که با جادیا

 یامدیپ نیخواهند شد. سرانجام آخر یابیزاربا یداریگردند منجر به پا ییشده و اجرا یزیرها برنامهگام نیا یبرا یدرست

 یکیمتصور شد بحث تعهد است. تعهد  یرزشبرند و یالگو یها و راهبردهاتعامل یبرا توانینظران مصاحب دگاهیکه از د

 ژهیشده است و موجب آن ارزش و جادیآنان ا یمندتیبا محصول است که در کنار اعتماد و رضا یاز اقسام ارتباط مشتر

از  یکی( معتقد هستند که تعهد 2014)  1نگکانیسون و واچراوس توز،ی. مکندیم دایارتقاء پ انینزد مشتر لاتمحصو

 ایمحصول و  دیخر یمجدد به سو قیتشو ایمجدد و  دیشاخص  منجر به خر نیو ا باشدیو توسعه م یداریاپ یندهایبرآ

 .گرددیم ندهیخدمت مورد نظر در آ

ده است شورزش است، در نظر گرفته  یحاضر، مفهوم ورزش بصورت عام که شامل همه بخش ها قیکه در تحق  ییاز آنجا

است  یمشتر یو وفادار تیرضا یابیبازار ییشده است، چرا که هدف غا یاساس جمع آور نیبر ا زیپژوهش ن یلذا، داده ها

 یاشاره شد، م زیحاضر به آنها ن قیهمچنانکه در تحق یزشیانگ یابیعوامل بازار یریورزش با شکل گ یلذا در همه بخش ها

 ندهیآ نیبه محقق تیهانرا رقم زد. در  یموثر جیشاهد بود و نتا یزشیانگ یابیرا از بازار یورزش یابیبازار یریرپذیتوان تاث

ا با توجه به قرار دهند ت یمورد بررس یرا بصورت مجزا در بخش ورزش همگان یزشیانگ یابیشود موضوع بازار یم شنهادیپ

ران و علاقه مورد توجه دست اندکا شیاز پ شیدر توسعه آن ب یزشیانگ یابیدر جامعه؛  نقش بازار یورزش همگان تیاهم

 .ردیحوزه قرار گ نیدان امن
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