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

themarketing 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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Extended Abstract 
 

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
 بازاریابی،

 اجتماعی، یهاشبکه 
 تولید تجهیزات ورزشی، 
 فناوری، 
  .ارتباطی یهاکانال 

ر شی در بستتجهیزات ورز تولیدی یهاشرکتشناسایی و تحلیل درونی عوامل مؤثر بر بازاریابی تحقیق هدف این : مقدمه

 .عی بوداجتما یهاشبکه

ز نفر ا 18را  پژوهش کنندگانمشارکتبود.  یمتوال یبیآن از نوع ترک طرح و ختهیآم تحقیق نیا پژوهش: روش

 لیروش تحل عوامل مؤثر از ییساشنا برای .انتخاب شدند یبرفگلوله یریگنمونهکه به روش  دادندیم لیتشک نظرانصاحب
 یزیمم یبرا یفیر بخش کداستفاده شد.  متلید کیاز تکن یدرون لیتحل منظوربه( و 2018) همکاران و نگیمضمون ک

 و هادادهن همزما لیتحل و یمتناسب بودن نمونه، گردآور ،یشناسروشانسجام  پژوهشگر، تیحساس یپژوهش از راهبردها
تادان اس ازتن  شتهتوسط  ییحتوامو  یصور ییاعتبار، روا دییتأ منظوربه یکم ةمطالعاستفاده شد و در  کیتئور دنیشیاند

 .حاصل شد 896/0کرونباخ  یآلفا قیپرسشنامه از طر ییایپا وشد  دییتأ یورزش یابیبازار

در  یورزش زاتیتجه یدیتول یهاشرکت یابیمؤثر بر بازار یمضمون اصل 16 و یمضمون فرع 77 یفیک ةمطالعدر  :هاافتهی

 شگستر ونرم  دیسخت، تهد دیتهد نیخص شد مضاممش یکم ةمطالعداده شد. در  صیتشخ یاجتماع یهاشبکهبستر 
 بیترتبهتوا مح دیتول اهبردر نییتع و، خلق ارزش یقانونگذار نیمقابل مضام در و یاثرگذار نیشتریب یاجتماع یهاشبکه
 و کیتاکت نییعتمحتوا،  دیتول یهاراهبرد نییتع نیمشخص شد مضام نینامبرده دارند. همچن یابیرا بر بازار یاثرگذار نیکمتر
را  تعامل نیشتریب یمشخط و کیاکتت نییتع مضمون ورا دارند  یریرپذیتأث زانیم نیشتریب بیترتبهپلتفرم  نییتع و یمشخط

رشد  ،یاجتماع یهاشبکهذ نرم، گسترش نفو دیسخت، تهد دیتهد یرهایمتغ نکهیا تینها در ومربوط دارد  نیمضام ریبا سا
  .هستند یولمعل یرهایجزء متغ نیمضام ریسا و یعل نیجزء مضام یمال نیتأم و یشناخت مشتر تال،یجید طیمح

 یهاتر شبکهدر بس یورزش زاتیتجه یدیتول یهاشرکت یابیگرفت که عوامل مؤثر بر بازار جهینت توانیم :یریگجهینت

را  ریأثت نیشترینرم که ب وسخت  یدهایبه تهد دیبا یورزش زاتیتجه یدیتول یهاشرکت نیب نیمتنوع هستند در ا یاجتماع
 نجام دهند.موجود ا یهافرصتاز  یبرداربهرهو  دهایتهد نیبا ا همقابل یبرا یزیربرنامهداشته باشند و  یاژهیودارند توجه 

 یهاشرکت یابیعوامل مؤثر بر بازار یدرون لیو تحل ییشناسا(. 1403) اسمعیلی، محسن وسمیرا ، آبادی علی؛ عادل ،فاطمی؛ کوروش، ویسی ؛زیبا، محمد رضایی: استناد

 .89-71 ،16(4)، یت ورزشیریمد ةیی. نشراجتماع یهابستر شبکهدر  یورزش زاتیتجه یدیتول

                  .2023.356859.3122JSM./10.22059DOI:http//doi.org/ 
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  مقدمه

اجتماعی  یهارسانهو  هاتبلتهمراه،  یهاتلفنجدید مانند اینترنت،  یارتباط وخرید  یهاکانالفناوری از جمله ظهور  یهاشرفتیپ
چن، چوانگ فیزیکی و مجازی را محو کرده است ) یهاکانال( مرزهای بین 2014، 2پیوترویچز و کوثبرستون؛ 2016، و همکاران 1میلیرو)

خرید  ةنحو( و 2021، و همکاران 4گیری )میشراتصمیمیندهای افر کننده و( و متعاقباً تغییرات اساسی را در انتظارات مصرف2018، 3و تا
مختلف جهت برقراری ارتباط بهتر با  یوکارهاکسب(. در پاسخ به این تغییرات 2020، و همکاران 5هیکمانایجاد کرده است ) آنها

بل، گالینو و ) ترصرفهبهو مقرون  ترراحت(، کاهش اصطکاک مراحل خرید، مهیا کردن خرید 2022، و همکاران 6جایشنقمشتریان )
، 8یل)ونبر اندآورده( به استفاده از سازوکارهای جدید بازاریابی روی 2016 ،میلیرو و همکاران( و کسب مزیت رقابتی )2014، 7مورانو
 ،و همکاران 9والینو -کوستااز بازار دست پیدا کنند ) یتربزرگ یهابخش( تا مطابق هدف تئوری همگرایی به مخاطبان بیشتر و 2018
2023 .) 

شترین رشد را تجربه گذشته بی یهادههاطلاعات و ارتباطات طی  یورافنیکی از سازوکارهای نوآورانه در بازاریابی که با پیشرفت 
و با اده دبازاریابی خود را تطبیق  یهاتیفعال دهدیماجازه  هاشرکتو  هاسازماناجتماعی است که به  یهاشبکهبازاریابی  ،کرده است

 یهاشبکهبازاریابی  (.2016، نژادفراحانی) بپردازندآنلاین به تجارت  صورتبهو  هندداستفاده از آن مشتریان خود را تحت تأثیر قرار 
کمک  هاشرکتهای اجتماعی به محتوا در رسانه یگذاراشتراکبهکه از طریق تولید و  رودیم شماربهاینترنتی  اجتماعی یک نوع بازاریابی

و در بسیاری از  گرددیبرم 2004و  2003 یهاسالآن به شکل امروزی به  یریگشکلبه اهداف بازاریابی خود برسند و  کندیم
اجتماعی بستر مجازی است که به افراد اجازه  ةشبک(. 2013، 10تراتنر و کاپیاستفاده از آن رشد روزافزونی پیدا کرده است ) وکارهاکسب

دهند تا محتوای متنی، تصویری، بران اجازه میو ارتباط برقرار کنند. این بسترها به کار ردهکدهد تا به اشتراک بگذارند، تعامل می
. ویدئویی و دیگر انواع محتوا را با دیگران به اشتراک بگذارند و با دوستان، خانواده یا افراد دیگر در سراسر جهان ارتباط برقرار کنند

گوی ودیدن محتوا، نظر دادن و گفتهایی مانند پروفایل کاربری، دنبال کردن دیگر کاربران، پسنهای اجتماعی اغلب از ویژگیشبکه
 (.2017، 11توتن و سالمون) کنندآنلاین برای تعاملات کاربران استفاده می

، 12نیپیچی و نریاجتماعی جهت پوشش و ترویج ورزش به یک راهبرد کلیدی تبدیل شده است ) یهارسانهدر ورزش نیز استفاده از 
 یهارسانهاکثر قریب به اتفاق برندها و تولیدکنندگان ورزشی جهت افزایش درآمد خود از  دهدیم(. نتایج یک نظرسنجی نشان 2022

قرار  آنهامذکور بهترین پلتفرم را جهت امر بازاریابی در اختیار  یهارسانه چراکهیا درصددند از آن استفاده کنند،  رندیگیماجتماعی بهره 
و این یک ظرفیت بالقوه برای بازاریابی  کنندیماجتماعی صرف  یهاشبکهکاربر زمان خود را در  هاونیلیمو در عین حال  دهندیم

برده نام یهاشبکهکه با ایجاد صفحات مختلف در  رودیم شماربه هاشرکتنایک مصداق بارز این (. 2022، 13کاپانیا) رودیم شماربه
این نوع بازاریابی متأثر  چراکه ،(2022، کاپانیا)کامل از این طریق محقق سازد  طوربه نه و یحدود تااست اهداف بازاریابی خود را  توانسته

نقش این عوامل  کهیزمانو تا  کندیمتغییر پیدا  آنها، روندها و موضوعات مختلفی است که به فراخور زمان سازوکار اثرگذاری هاانیجراز 

                                                 
1. Melero 
2. Piotrowicz & Cuthbertson 
3. Chen 
4. Mishra 
5. Hickman 
6. Jayasingh 
7. Bell 
8. Von Briel 
9. Cuesta-Valiño 
10. Trattner & Kappe 
11. Tuten & Solomon 
12. Piché & Naraine 
13.. Kapnia 
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اقدامات بازاریابی مذکور را ة بهینانتظار تحقق  توانینماجتماعی ارتباط دارند،  یهاشبکهدرک و مشخص نشود چگونه با بازاریابی در 
تحقیقات گذشته به برخی از این عوامل اشاره  شتریپ (. شایان ذکر است2016، و همکاران 2؛ مدرانو2010، و همکاران 1کریتندن) داشت
اجتماعی بر پاسخ  یهاشبکه( اشاره کرد که نشان دادند بازاریابی 2023) و همکاران پرزیوندبه تحقیق  توانیم آنها ةجملکه از  اندکرده

مستقیم و هم از  صورتبهاجتماعی هم  یهاشبکهناداری دارد و بازاریابی به مصرف کالای ورزشی ایران تأثیر مثبت و مع ونگرشمشتری 
 همکاران و زادهخزائیطریق متغیر میانجی پاسخ مشتری بر نگرش به مصرف کالای ورزشی ایرانی تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین 

. در سطح اول شرایط دکر یبنددسته آنها را توانیمسطح  پنجکه در  نداجتماعی مؤثر یهاشبکه عامل در بازاریابی 9( نشان دادند 2023)
( و ایجاد ارزش و در یسازادهیپ) ارائه، روش کنندهمصرفچهارم  هدف، در سطح سوم فناوری و قیمت، در سطح ةجامعبازار، در سطح دوم 

 کنندهمصرف، ارزش پیام و ارائهروش  یهاعاملارند. همچنین مشخص شد که نهایت در سطح پنجم تمایل )انگیزه( و اعتماد قرار د
دوم قرار  ةرتبعوامل اصلی مستقل در  عنوانبهقیمت و شرایط بازار  یهاعاملعوامل اصلی پیوندی بیشترین اهمیت را دارند و  عنوانبه

بر رضایت  شدهادراکهای اجتماعی و ارزش ( گزارش کردند که بازاریابی شبکه2023) رییسی و پورحسنر گدارند. در پژوهشی دی
اجتماعی و رضایت  یهاشبکهبازاریابی  یهاتیفعالدر ارتباط بین  شدهادراکورزشی تأثیر مثبت دارد و ارزش  یهافروشگاهمشتریان 

های تفریحی ورزش ةبازاریابانهای ( نشان دادند فعالیت2021) فسنقری و همکارانهمچنین  مشتریان نقش متغیر میانجی معناداری دارد.
مرحله بازارگرایی، بازارسنجی، بازارشناسی، بازارسازی، بازارجویی، بازارداری، بازارگرمی، بازارگردی و بازارگردانی  9مبتنی بر  محوریفناور

های مشتریان جزء مؤلفه های مدیریت دانش، نیازسنجی مشتریان و درگیری( نیز نشان دادند مؤلفه2021) مکارانو ه عبدلیاست. 
 یهارسانه( با مطالعة مدل بازاریابی ورزشی 2020) و همکاران امانتی شتریپاجتماعی است.  یهارسانهزیربنایی الگوی اثربخش بازاریابی 

 یهارسانهترین عوامل علی مدل بازاریابی ورزشی در متخصص، آموزش و داوطلب مهم که منابع انسانی، نیروی بردند یپاعی اجتم
های دیجیتال، دسترسی آسان، های سنتی و نوین، گرایش به سیستمهای اجتماعی، تفاوت رسانهند. عوامل قدرت رسانهااجتماعی

و محدودیت،  سازنهیزمترین عوامل های سنتی مهمهای کاغذی و ناکارامدی رسانهسانهوجو، ربندی مخاطب، قیمت، جستدسته
( نشان دادند بازاریابی نامبرده متأثر 2018) و همکاران علم زمینهند. در همین گرمداخلهعوامل  نیترمهمزیرساخت و ناآگاهی مدیران نیز 

ای مرتبط با صنعت ورزش و عوامل مرتبط با رسانة ، ماهیت فوتبال، عوامل مدیریتی، عوامل حرفه)عوامل ساختاری یعلاز شرایط 
ای )فناوری ارتباطات و اطلاعات، عوامل فرهنگی و اجتماعی، عوامل حقوقی و قانونی، عوامل اقتصادی و عوامل اجتماعی( و شرایط زمینه

 ةکنندمصرفبا بررسی عوامل راهبردی کلیدی رفتار خرید  (2023) و همکاران 3ابراهیمیعلاوه بر این، مرتبط با دولت و سیاست( است. 
در مدل ساختاری  شدهدرکو ریسک  کنندهمصرف، ادراک ارزش کنندهمصرفاجتماعی نشان دادند درگیری  ةشبک یهاپلتفرمآنلاین در 

متغیرهای راهبردی  نیترمهمارزش  ینیآفرهمین اعتماد، نفوذ اجتماعی، حمایت اجتماعی و تفسیری در بالاترین سطح قرار دارند. همچن
 یهاشبکه و هاتیساوببازاریابی دیجیتال در  یهاروش( نیز با ارزیابی 2023) و همکاران 4پونزا آنلاین هستند. ةکنندمصرفرفتار خرید 

 یتالیجید خصوصدر  یریگمیتصمنهادها شکاف وجود دارد و  شدن یتالیجیدسیدند که بین واقعیت اجتماعی و اجتماعی به این نتیجه ر
و  5لیاشوک .دهندیمرا ارتقا  هاسازماناجتماعی ابزارهایی هستند که حضور اینترنتی  یهاشبکهو دانش لازم مدیران وب و  شدن

بر آن متمرکز است  شرکتکلیدی که  یهاجنبهن دادند ایجاد کمپین تبلیغاتی با تعریف مخاطب هدف و تشریح نشا (2023) همکاران
اثربخشی اقدامات  ( نشان دادند2022) و همکاران 6پریرا. در ارتباطات بازاریابی است یهاشبکهجزء موضوعات مهم لزوم استفاده از 

بر  یاندهیفزااجتماعی تأثیر  یهارسانه( نشان داد 2022) 7کورکو شبکه اجتماعی است. نیترمناسبنی بر محتوا و انتخاب بازاریابی، مبت
این معنی اجتماعی یکپارچگی و اعتبار بالاتری دارد، به  یهاشبکهتبلیغ برندهای ورزشی دارند و بازاریابی سنتی در قیاس با بازاریابی در 
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3. Fekete-Farkas 
4. Ponzoa 
5. Liashuk 
6. Pereira 
7. Körkkö 
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( با 2022) و همکاران 1تکرااجتماعی اعتماد دارند. همچنین  یهارسانهورزشی به بازاریابی سنتی بیش از بازاریابی  کنندگانمصرفکه 
تابع این است که  ورزشی به این نتیجه رسیدند که ارزش اقتصادی پایدار یوکارهاکسباجتماعی بر  یهارسانهتأثیر  لیوتحلهیتجز

خود را مطالعه کنند، رقبای خود را تحلیل کنند و در عین حال مشخص کنند که رشد در  کنندگانمصرفورزشی عادات  یهاشرکت
اجتماعی  یهارسانهوسی در ویر یابیبازار ةمطالع( با 2022) 2کوالسکی دیگر پژوهشیروزانه چه هنگام و کجا باید رخ دهد. در  یهاتیفعال

ر بیشتو  کنندینماجتماعی استفاده  یهاشبکهکامل از ظرفیت بازاریابی ویروسی در  طوربه لهستانورزشی  یهاباشگاهنشان داد 
ت ارتباطات مذکور مدیری یهاباشگاهنامبرده نشان داد در  نتایج تحقیقرسمی است. افزون بر این،  یهاامیپارتباطی مبتنی بر  یهاتیفعال
 . دهندیماساس معیارهای همتا و تکرار کارهایی است که دیگران انجام  بر

خاص  طوربهمختلف  یهانهیزماجتماعی در  یهاشبکهبازاریابی مشخص شد که  شدهارائهمنتج از بررسی ادبیات  یریگجهینتدر یک 
ند. اوتمتفا ةطالعم ةزمینور موقعیت و و کنشگران به فراخ هاشرانیپمختلفی است. این  کنشگران و هاشرانیپورزش متأثر از  ةزمیندر 

س و را منعک هاآنکه ارتباط بین  یامطالعهبا این حال  .انددهندهشتاببازدارنده و برخی نیز  هاشرانیپهمچنین مشخص شد برخی 
عامل نه با هم تو کنشگران چگو هاشرانیپین تولیدی تجهیزات ورزشی ا یهاشرکتبازاریابی  یهاتیفعال ةزمینمشخص کرده باشد در 

 است. ه گرفتنانجام  ،دارند

عوامل  تاردهی بهست و ساخامتقابل دارند، شده  یرگذاریتأثکافی جایگاه عوامل و نقشی که در جریان نااین موضوع سبب شناخت 
ه است. همراه کرد ورزشی با چالش تجهیزات ةینزمعلت و معلولی در  یهاگروهاجتماعی را در قالب  یهاشبکهمؤثر بر بازاریابی در 

 آنهاقش نور بدون درک مذک ةپدیدصرف شناخت عوامل مؤثر بر  چراکه ،تولیدی ورزشی شده است یهاشرکتهمچنین سبب سردرگمی 
ر بر بازاریابی مل مؤثعوا رد روابط درونیاجتماعی باشد. بنابراین ضرورت دا یهاشبکهبازاریابی در  زیآمتیموفقضامن اجرای  تواندینم

 بر شود و هم مذکور پر یلأهاختولیدی تجهیزات ورزشی تحلیل شود تا هم  یهاشرکتاجتماعی در  یهاشبکهالکترونیکی مبتنی بر 
 تحقیق رونیازاند. اجتماعی انجام ده یهاشبکهبازاریابی اثربخش و کارا در  یهاتیفعالمذکور بتوانند  یهاشرکتاساس آن در عمل 

اجتماعی  یهاهشبکر بستر تولیدی تجهیزات ورزشی د یهاشرکتروابط درونی عوامل مؤثر بازاریابی  اضر درصدد است مشخص کندح
 چگونه است؟

 

  پژوهش یشناسروش

 ةمطالعکیفی از روش تحلیل مضمون و در  تحقیقآن از نوع ترکیبی متوالی است. در  و طرحکمی(  -روش این پژوهش آمیخته )کیفی
بازاریابی  ةحوز نظرانصاحبپژوهش را در هر دو مطالعه )کیفی و کمی(  کنندگانمشارکتتحلیلی استفاده شد. -از روش توصیفی کمی

نفر از  15اساس اشباع نظری با  انتخاب شدند و بر یبرفگلوله صورتبهکه  دادندیمورزش، رسانه و تولیدات تجهیزات ورزشی تشکیل 
از این  تحقیق(. دلیل اینکه در این 1مورد رسانده شد )جدول  18به  هامصاحبهافزایش قابلیت اطمینان تعداد  اما برای ،مصاحبه شد آنها

ن کلیدی اهمچنین تنها با نظرخواهی از مطلع .موضوع پژوهش داشتند خصوصلازم را در  ةو تجربافراد استفاده شد این بود که دانش 
گردآوری  منظوربهکیفی  پژوهشمقدور بود. در  یادهیچیپنتایج در ارتباط با چنین موضوع  حتو صامکان حصول اطمینان بیشتر از اعتبار 

)برای مثال دستاوردهای بازاریابی  شد دهیپرس یکسانیسؤالات  کنندگانشرکت ةهماز یافته استفاده شد و ساختارمهین ةمصاحباطلاعات از 
تولیدی تجهیزات ورزشی برای بازاریابی در  یهاشرکت چیست؟ یورزش زاتیتجه یدیتول یهاشرکت اجتماعی برای یهاشبکهمبتنی بر 

 یهاشبکهلازم را از بازاریابی در  ةبهرتولیدی تجهیزات ورزشی  یهاشرکتانجام دهند؟ برای اینکه  دبایاجتماعی چه اقداماتی  یهاشبکه
تولیدی تجهیزات ورزشی  یهاشرکتدر  یهاشبکهاریابی مبتنی بر باز یهادکنندهیتهداجتماعی ببرند چه اقداماتی بایستی انجام دهند؟ 

                                                 
1. Atker 
2. Kowalski 
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 منظوربهکمی  ةمطالع؟(. همچنین در اندکدامتولیدی تجهیزات ورزشی  یهاشرکتدر  یهاشبکهبازاریابی مبتنی بر  یهافرصت؟ اندکدام

تنظیم  n×nماتریس بخش کیفی و در قالب  یهاافتهیاز پرسشنامه استفاده شد. محتوا و ساختار پرسشنامه برگرفته از  هادادهگردآوری 

انسجام (، یریپذانعطاف و خلاقیت، حساسیتدر بخش کیفی برای ممیزی پژوهش از راهبردهای حساسیت پژوهشگر )تأکید بر شد. 
 خصوصدانش را در نمونه )استفاده از افرادی که بهترین  بودن پژوهش(، متناسب ةویشپژوهش با  یهاسؤال)سازگار کردن  یشناسروش

 و همکاران فرددانایی شتریپ( که هادادهو اندیشیدن تئوریک )بازبینی مستمر  هادادهموضوع تحقیق داشتند(، گردآوری و تحلیل همزمان 
 تاداناساز  تن هشتحتوایی توسط تأیید اعتبار، روایی صوری و م منظوربهکمی  ةمطالع( مطرح کرده بودند استفاده شد و در 2021)

عوامل مؤثر از روش  ةافتینظامتحلیل  منظوربهحاصل شد.  896/0بازاریابی ورزشی تأیید شد و پایایی پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ 
مون و در قالب مضامین اصلی )در سطوح مض مراتبسلسلهمضامین را  یبندطبقه( که مبنای 2018)و همکاران  1کینگتحلیل مضمون 

( معرفی کرده است، استفاده ردیگیممضامین قرار  مراتبسلسله ترنییپا( و فرعی )در سطوح ردیگیممضامین قرار  مراتبسلسلهبالاتر 
  شد. با کمک ماکروی اکسل استفاده تکنیک دیمتلاز  تحلیل درونی برایشد. سرانجام 

 

  پژوهش هاییافته

 شناختییتجمعبخش  هاییافته

 ةسابقهمچنین . بود ریمتغ سال 39ی سن نیانگیم با سال، 51 تا 27 نیب آنها سن. کردند شرکت تحقیق نیا در نظرصاحب 18 مجموع در
   (.3سال متغیر بود )جدول  2/10سال و با میانگین  21تا  3بین  آنهاکاری 

 

 در پژوهش  کنندگانمشارکتویژگی  .1جدول 

 کاری )سال( ةسابق سن )سال( تحصیلات فعالیت ةوزح ردیف

 7 35 کارشناسی ارشد مدیر شرکت دیتاک 1

 16 47 کارشناسی ایران لژیونر یارسانهمدیر  2

 10 39 دکتری علمی دانشگاه هیأت 3

 6 41 دکتری ت علمی دانشگاهأهی 4

 15 46 دکتری علمی دانشگاه هیأت 5

44 دکتری مدیر فروشگاه ورزشاپ 6  5 

 6 39 کارشناسی ارشد مدیر صفحه خبر ورزشی 7

 17 41 کارشناسی ارشد مدیر بازاریابی شرکت پیشتازان زندگی آسان 8

 6 28 دکتری مالک فروشگاه تعاونی تولیدی پایتخت ورزش 9

 13 39 کارشناسی ارشد مدیر فروش ماکان دوچرخ 10

 19 47 دکتری علمی دانشگاه هیأت 11

 7 38 لیسانس ند مارکتمدیر شاهسو 12

 3 29 کارشناسی ارشد مدیر شرکت بازرگانی کارو ویژن 13

 14 41 دکتری علمی دانشگاه هیأت 14

 5 27 کارشناسی ارشد مالک فروشگاه اینترنتی گیشا اسپرت 15

 6 38 کارشناسی ارشد مالک شرکت راد اسپورت 16

 9 33 کارشناسی مدیر فروش شرکت طلوع ورزش ایرانیان 17

 21 51 دکتری علمی دانشگاه هیأت 18

                                                 
1. King 
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 بخش کیفی یهاافتهی

ست با ترکیب این مضامین مبتنی بر سیا وانتخاب شد  هامصاحبهمضمون فرعی از متن  77 گرفتهانجام یهامصاحبهبا مطالعه و تحلیل 
، تعیین تعاملات اثربخش، خلق ارزش، نندهکمصرفرفتار  یهاناممضمون اصلی با  16قرابت معنایی و بررسی وجه تشابه بین مضامین، 

، تأمین مالی، یمشخطو  کیتاکت نییتعی، تحلیل رقبا، ابیبازار یدستاوردهاپلتفرم، اثربخشی اقدامات بازاریابی، شناخت مشتری، تعیین 
ه شد ساخت اجتماعی یهاهشبکفوذ نگسترش  ، تهدید سخت، تهدید نرم، رشد محیط دیجیتالی ویگذارقانونتولید محتوا،  راهبردتعیین 

 (. 2)جدول 

 اجتماعی هایشبکهتولیدی تجهیزات ورزشی در بستر  هایشرکتعوامل مؤثر بر بازاریابی  .2جدول 

 مضامین اصلی مضامین فرعی کد مصاحبه
P6, P7, P18 کنندهمصرف یوفادار شیافزا 

 کنندهمصرفتغییر رفتار 
P13, P17 تبلیغات دهان به دهان ةارائ 

P3, 10, P8, P9, P17  کنندهمصرفکسب اعتماد 

P5, P16, P2  کنندهمصرف مندیرضایتافزایش 

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 شدن به مشتری نزدیک 

 تعاملات اثربخش
P9  ،و دوسویه با مخاطبان بلندمدتبرقراری روابط عمیق 

P1 انیحفظ مشتر 

P1, P2 اطلاعات مخاطبان و فالوئرها افتیدر 

P1, P9, P14, P13 هاآناز  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 موقعبه 

P10 یابیقابل دست 

P10, P17 سن 

 شناخت مشتری
P1, P2, P5 شغل 

P14 رآمدد 

P1, P8, P11, P13 هازهیعادات و انگ 

P10, P15, P17, P18 مسائل و مشکلات 
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P10 قیعلا 

P2, P5, P6, P10, P13, P14, P16 رقبا فهرست ةتهی 

 تحلیل رقبا
P2, P3, P8, P11 شناسایی رقبای نزدیک 

P10, P14, P15 الگوبرداری از رقبای موفق 

P10  رقبا یدیلتو یمحتوا راهبردتحلیل 

P10, P15, P17  رقبا رسانیخدماتتحلیل نوع 

P10, P15  اجتماعی هایرسانهارزیابی انواع 

  مشیخطو  کیتاکت نییتع
P10  اجتماعی مناسب ةرسانانتخاب 

P2, P5, P6  اجتماعی اولیه و ثانویه ةرسانتعیین 

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

P10, P14, P15 وییئگرفتن محتوای وید نظر در 

 تعیین استراتژی تولید محتوا

P10 ییوئدیو یمحتوا ژهیوبهو انتشار محتوا  دیاستمرار در تول 

P10, P15, P17 تعیین نوع محتوا 

P3, P11, P15 وکارکسبجذاب  یهاجنبه شینما 

P1, P3, P7, P11, P12, P13, P14, P16 ینفوگرافیار، ارقام و ااستفاده از آم 

P10  یکار ةحوزپوشش اخبار 

P10, P11 توجه به زمان پست کردن محتوا 

P10 نظارت بر محتوا 

P3, P9 محتوای مناسب ةارائ 

P4  پروژه ةسالان ةهزیناضافه کردن 

 و تاکتیک و استراتژی شدهتنظیمتناسب بین بودجه  P1, P2, P5 مالی تأمین

P2, P6, P9 پربازده هایبخشمرکز هزینه برای ت 

P2, P4, P9, P11, P12, P13  هانقشتعیین 

  گذاریقانون
P1, P2  بندیزمانجدول تعیین 

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

P3, P5, P6, P9, P11  روزانه و هفتگی ریزیبرنامهتنظیم 

P4, P6, P9 هی از سوی صاحب شبکاجتماعة شبکبه  یسترسمسدود شدن د 

 تهدید سخت
P4, P14, P12 هادولتی از سوی اجتماع ةشبکبه  یمسدود شدن دسترس 

P13, P14, P16 یاجتماع یهاشبکهشدن  هک 

P11, P13, P15 تقلبی و مشابه هایپیج اندازیراه 

P2, P3, P4 اجتماعی هایشبکهدر  هافعالیت 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 نظمیبی 

P3 هیازگشت سرمانرخ ب قیدق یریگدشوار بودن اندازه 

P3 هوشمند یهالیگسترش موبا 

 یتالیجید طیمحرشد 
P1, P2, P4 یاجتماع هایشبکهدر  غاتیتبل یرشد تقاضا 

P1, P10 رشد تقاضا برای دریافت خدمات دیجیتال 

P3  اجتماعی هایشبکهافزایش 

P5, P6, P7, P9, P13, P16  اجتماعی در جامعه هایرسانهنفوذ 

 اجتماعی هایشبکهعضویت پرشمار افراد در  P12, P15, P16 اجتماعی هایشبکهگسترش نفوذ 

P9, 13, P14, P17 ر جهاندر سرتاس یاجتماع هایشبکهاستفاده از  یریگهمه 
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 بخش کمی یهاافتهی

ار مضامین قر مراتبهسلسلدر سطوح بالاتر اس روابط درونی مضامین اصلی که کپس از مشخص شدن مضامین فرعی و اصلی جهت انع
 . گرفت، تحلیل روابط درونی با استفاده از روش دیمتل در پنج گام انجام داشتند

عنصر مندرج در هر سطر  ریتأث. شدتشکیل  n×nمعیار ابتدا یک ماتریس  nالگوی روابط میان  ییشناسانخست برای  اول ةمرحلدر 

 ةسادمیانگین حسابی شد. در ادامه اده برای امتیازدهی استف 4تا  0یف با امتیاز از یک ط و بر عناصر مندرج در ستون در این ماتریس درج 
 (. 3)جدول د شمحاسبه و ماتریس ارتباط مستقیم تشکیل  هانظر

 

 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 کنندهمصرف. تغییر رفتار 1

 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 دستاوردهای بازاریابی. تعیین 6

 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 مشیخط. تعیین تاکتیک و 9

 10 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 2 4 0 0  0 0 اتولید محتو هایاستراتژی. تعیین 10

 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 قانونگذاری. 12

 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 دیجیتال . رشد محیط15

 33 0 1 1 1 1 2 2 3 2 3 2 3 3 4  3 2 اجتماعی هایشبکه. گسترش نفوذ 16

شخص رمول زیر مفهای ماتریس ارتباط مستقیم محاسبه و مطابق ابتدا جمع تمامی سطرها و ستون یسازنرمالدوم برای  ةمرحلدر 
 است.  03/0سطر و ستون برابر با  عدد مجموع نیتربزرگشد معکوس 

 

→ N = 0.03*X 

شده معیارهای نرمال ماتریسآن  ةنتیجهای ماتریس بر معکوس این عدد ضرب شد تا ماتریس نرمال شود و در تمامی درایهدر ادامه 
 (. 4اصلی ایجاد شد )جدول 
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 شدهنرمال. ماتریس 4جدول 
 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 مضامین اصلی

 0.00 0.01 0.00 0.01 0.02 0.02 0.07 0.03 0.01 0.03 0.04 0.03 0.02 0.03 0.06 0.00 کنندهمصرف. تغییر رفتار 1

 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.05 0.08 0.02 0.00 0.04 0.00 0.05 0.04 0.00 0.01 . خلق ارزش2

 0.01 0.02 0.01 0.01 0.02 0.03 0.06 0.03 0.01 0.03 0.04 0.05 0.06 0.00 0.06 0.08 . تعاملات اثربخش3

 0.02 0.00 0.01 0.02 0.01 0.00 0.06 0.06 0.09 0.05 0.10 0.05 0.00 0.08 0.05 0.08 . اثربخشی اقدامات بازاریابی4

 0.01 0.00 0.02 0.00 0.00 0.06 0.10 0.08 0.00 0.10 0.03 0.02 0.06 0.09 0.06 0.03 . تعیین پلتفرم5

 0.01 0.01 0.00 0.00 0.05 0.00 0.10 0.10 0.07 0.04 0.00 0.10 0.07 0.07 0.07 0.01 . تعیین دستاوردهای بازاریابی6

 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.11 0.09 0.00 0.00 0.07 0.07 0.11 0.07 0.09 0.11 . شناخت مشتری7

 0.01 0.00 0.02 0.00 0.06 0.00 0.06 0.07 0.00 0.00 0.08 0.07 0.04 0.00 0.04 0.00 . تحلیل رقبا8

 0.01 0.00 0.01 0.00 0.06 0.08 0.09 0.00 0.06 0.07 0.09 0.09 0.08 0.09 0.08 0.11 مشیخط. تعیین تاکتیک و 9

 0.00 0.01 0.01 0.01 0.00 0.00 0.00 0.09 0.00 0.00 0.06 0.12 0.00 0.00 0.00 0.00 تولید محتوا هایاستراتژی. تعیین 10

 0.01 0.00 0.00 0.02 0.01 0.00 0.04 0.04 0.01 0.00 0.04 0.06 0.12 0.01 0.01 0.01 . تأمین مالی11

 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.05 0.03 0.03 0.00 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 گذاریقانون. 12

 0.01 0.00 0.06 0.00 0.05 0.05 0.06 0.08 0.09 0.12 0.06 0.11 0.11 0.06 0.06 0.09 . تهدید سخت13

 0.00 0.00 0.00 0.06 0.06 0.06 0.09 0.09 0.06 0.12 0.08 0.11 0.09 0.06 0.06 0.06 . تهدید نرم14

 0.00 0.00 0.01 0.00 0.06 0.06 0.12 0.10 0.05 0.06 0.08 0.06 0.08 0.10 0.08 0.08 . رشد محیط دیجیتال15

 0.01 0.04 0.04 0.03 0.03 0.05 0.07 0.08 0.05 0.08 0.05 0.10 0.09 0.11 0.09 0.07 اجتماعی هایشبکهوذ . گسترش نف16

 

ین ماتریس مطابق فرمول زیر تشکیل داده شد. سپس ا n×nماتریس ارتباط کامل ابتدا مجدداً ماتریس  ةمحاسببرای سوم  ةمرحلدر 

 جه ماتریسدر نتی و. در نهایت ماتریس نرمال در ماتریس حاصل ضرب شد دشس منهای ماتریس نرمال شد و ماتریس حاصل معکو
 (. 5ارتباط کامل محاسبه شد )جدول 

 

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

مضامین 

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

. تغییر رفتار 1
 0.80 0.01 0.01 0.01 0.01 0.03 0.03 0.12 0.08 0.03 0.05 0.08 0.08 0.06 0.07 0.10 0.03 کنندهمصرف

. خلق 2
 0.74 0.01 0.01 0.01 0.01 0.02 0.02 0.10 0.12 0.05 0.03 0.08 0.05 0.08 0.08 0.04 0.04 ارزش

. تعاملات 3
 1.11 0.01 0.03 0.02 0.02 0.04 0.05 0.13 0.09 0.04 0.07 0.10 0.12 0.11 0.05 0.11 0.12 اثربخش

. اثربخشی 4
اقدامات 
 1.52 0.03 0.01 0.02 0.03 0.05 0.03 0.16 0.15 0.13 0.10 0.17 0.14 0.08 0.15 0.12 0.14 بازاریابی

. تعیین 5
 1.47 0.02 0.01 0.02 0.01 0.03 0.09 0.19 0.17 0.04 0.15 0.11 0.11 0.14 0.16 0.13 0.10 پلتفرم
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 Tاتریس من مقادیر عنی میانگییروابط  ةآستانمقدار  چهارم برای محاسبه ماتریس روابط داخلی، ارزش آستانه محاسبه شد. ةمرحلدر 
شد و آن رابطه علی در  ر گرفتهنظصفر در  ،باشد 09/0از  ترکوچککه  Tآمد. براین اساس تمامی مقادیر ماتریس  دستبه 09/0برابر 

 (.6نظر گرفته نشد )جدول 

 

 غیرمستقیم و مستقیم روابط شدت یا کل روابط ماتریس .6ل جدو

. تعیین 6
دستاوردهای 

 1.50 0.02 0.01 0.01 0.01 0.08 0.03 0.19 0.18 0.11 0.09 0.08 0.19 0.14 0.14 0.14 0.07 زاریابیبا

. شناخت 7
 1.61 0.01 0.01 0.01 0.01 0.04 0.04 0.21 0.19 0.05 0.06 0.15 0.16 0.18 0.15 0.16 0.18 مشتری

 1.00 0.01 0.01 0.02 0.01 0.08 0.02 0.13 0.13 0.03 0.04 0.13 0.13 0.09 0.05 0.08 0.04 . تحلیل رقبا8

. تعیین 9
تاکتیک و 

 1.90 0.03 0.01 0.02 0.01 0.09 0.11 0.21 0.12 0.11 0.13 0.18 0.20 0.18 0.17 0.16 0.18 مشیخط

. تعیین 10
 هایاستراتژی

 0.79 0.01 0.02 0.01 0.02 0.02 0.03 0.06 0.13 0.03 0.04 0.10 0.17 0.05 0.05 0.04 0.04 تولید محتوا

. تأمین 11
 0.87 0.01 0.00 0.01 0.02 0.03 0.02 0.10 0.09 0.04 0.04 0.09 0.11 0.16 0.05 0.05 0.05 مالی

12 .
 0.33 0.01 0.00 0.00 0.00 0.01 0.01 0.07 0.05 0.04 0.01 0.05 0.02 0.02 0.01 0.02 0.01 گذاریقانون

. تهدید 13
 2.29 0.03 0.01 0.07 0.02 0.10 0.09 0.22 0.22 0.16 0.20 0.18 0.24 0.23 0.17 0.17 0.18 سخت

. تهدید 14
 2.28 0.02 0.02 0.02 0.07 0.11 0.11 0.24 0.23 0.13 0.20 0.20 0.24 0.21 0.17 0.17 0.16 نرم

. رشد 15
محیط 
 1.99 0.01 0.01 0.02 0.01 0.10 0.10 0.24 0.21 0.11 0.13 0.18 0.18 0.17 0.19 0.17 0.16 دیجیتال

. گسترش 16
نفوذ 

 هایشبکه
 2.27 0.02 0.05 0.06 0.04 0.08 0.10 0.23 0.22 0.11 0.17 0.17 0.23 0.21 0.22 0.20 0.17 اجتماعی

(J) 1.66 1.85 1.88 2.10 2.38 2.06 1.49 1.21 2.38 2.60 0.87 0.89 0.29 0.34 0.24 0.24 0.80 

 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 کنندهمصرف. تغییر رفتار 1

 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
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 ل تفسیر بود:ح زیر قاببه شر ر جنبه ارائه شد. در این نمودار اطلاعاتسرانجام در مرحلة پنجم و آخرین مرحله نمودار علی چها

های سیستم مل بر سایر عاملی آن عارگذاریتأث( برای هر عامل بیانگر میزان Dی متغیرها: جمع عناصر هر سطر )رگذاریتأثمیزان 
 است.

 های سیستم است. از سایر عامل ی آن عاملریرپذیتأث ( برای هر عامل بیانگر میزانRی متغیرها: جمع عناصر ستون )ریرپذیتأثمیزان 

یشتر باشد، عاملی ب D+Rعبارت دیگر هرچه مقدار در سیستم است. به موردنظرعامل  تأثرو  ریتأث( میزان D+R) بنابراین بردار افقی 
 آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد.

تغیر یک متغیر علی و اگر ممثبت باشد،  D-Rکلی اگر  طوربهدهد. ل را نشان میی هر عامرگذاریتأث( قدرت D-Rبردار عمودی )
 شود. منفی باشد، معلول محسوب می

بود.  D-Rبر اساس  و محور عرضی D+Rدر نهایت یک دستگاه مختصات دکارتی ترسیم شد. در این دستگاه محور طولی مقادیر 
 (.1( در دستگاه معین شد )شکل D+R, D-Rای به مختصات )موقعیت هر عامل با نقطه

 

 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 مشیخط. تعیین تاکتیک و 9

 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 اتولید محتو هایراهبرد. تعیین 10

 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 قانونگذاری. 12

 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 اجتماعی هایشبکه. گسترش نفوذ 16
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 یاجتماع یهاشبکهدر بستر  یورزش زاتیتجه یدیتول یهاشرکت یابیعوامل مؤثر بر بازار یدرون روابط الگوی .1شکل 

 یهاشبکهر در بست یشورز زاتیتجه یدیتول یهاشرکت یابیعوامل مؤثر بر بازار یدرون روابط و نمودار علی یینهادر ادامه خروجی 
 زیر قابل تفسیر است: صورتبهی تماعاج

 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 اجتماعی هایشبکهگسترش نفوذ 

 76/1 23/2 24/0 99/1 رشد محیط دیجیتال

 -48/0 28/4 38/2 90/1 مشیخطتعیین تاکتیک و 

 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 ن مالیتأمی

 -86/0 45/2 66/1 79/0 کنندهمصرفتغییر رفتار 

 -81/1 39/3 60/2 79/0 تولید محتوا راهبردهایتعیین 

 -12/1 59/2 85/1 74/0 خلق ارزش

 -55/0 22/1 89/0 33/0 قانونگذاری
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بیشترین تأثیرگذاری برخوردارند و در  از بیترتبهاجتماعی  یهاشبکهتهدید سخت، تهدید نرم و گسترش ، مضامین 7اساس جدول  بر
کمترین تأثیرگذاری را داشتند. همچنین مشخص شد  بیترتبهتولید محتوا  راهبرد، خلق ارزش و تعیین یقانونگذارمقابل مضامین 
ن تأثیرپذیری را داشتند. مضمون بیشترین میزا بیترتبهو تعیین پلتفرم  یمشخطتولید محتوا، تعیین تاکتیک و  یهاراهبردمضامین تعیین 

بیشترین تعامل را با سایر مضامین مربوطه دارد. در نهایت اینکه مضامین تهدید سخت، تهدید نرم، گسترش  یمشخطتعیین تاکتیک و 
ول اجتماعی، رشد محیط دیجیتال، شناخت مشتری و تأمین مالی جزء مضامین علی و سایر مضامین جزء مضامین معل یهاشبکهنفوذ 

  تشخیص داده شدند.

 

 یریگجهینتبحث و 

 یهاشبکهتولیدی تجهیزات ورزشی در بستر  یهاشرکتو تحلیل درونی عوامل مؤثر بر بازاریابی  افتهینظامشناسایی هدف این تحقیق 
ل و گسترش نفوذ مذکور تحت تأثیر رشد محیط دیجیتا تولیدی یهاشرکتنشان داد  اطلاعات بخش کیفی لیوتحلهیتجزبود.  اجتماعی

ند کرد( مبنی بر اینکه بیان 2019) داف و سججن ( و2020چاترجی و کار ) تحقیقاتاین یافته با نتایج ی اجتماعی قرار دارند. هاشبکه
-علی تحقیقاتین نتایج همسو و همخوان است. همچن ،بازاریابی است یهاراهبرد نیترجیرااجتماعی در حال حاضر یکی از  یهارسانه

 آنهانتایج پژوهش  چراکه ،این مطالعه مطابقت دارند یهاافتهیبا  یتا حدود( 2023) لیاشوک و همکارانو ( 2022) عباسی و همکاران
نامبرده تحت تأثیر رشد محیط  یهاشرکتاینکه اقدامات بازاریابی اجتماعی در بازاریابی دارد. دلیل  یهاشبکه کنندهنییتعحکایت از نقش 

اجتماعی یک سازوکار نوآورانه است و  یهارسانهاجتماعی قرار دارد این است که انجام بازاریابی در  یهاشبکهدیجیتال و گسترش نفوذ 
هوشمند  یهالیموباگسترش  به موجبکه  یکنندگانمصرفرا تحت تأثیر قرار دهند.  کنندگانمصرف توانندیمدر عین حال از طریق آن 

اجتماعی  یهاشبکهدریافت خدمات دیجیتال هستند و در عین حال بیشتر در معرض تبلیغات در  ناجتماعی خواها یهاشبکهو افزایش 
آن در سراسر  یریگهمهآن و اجتماعی با افزایش ضریب نفوذ خود در جامعه و افزایش تعداد کاربران  یهارسانه. از طرفی رندیگیمقرار 

  .گذردیم آنهااجتماعی بیشتر شده است و راه موفقیت بازاریابی از کانال  یهاشبکهکه نفوذ  کنندیمجهان این سیگنال را از خود ساطع 

تولیدی  یهاشرکتاجتماعی در  یهاشبکههمچنین نشان داد فرایند بازاریابی مبتنی بر  ی مطالعة کیفیهاداده لیوتحلهیتجز
، خلق ارزش، اثربخشی اقدامات و تعاملات اثربخش است. این یافته با نتایج کنندهمصرفرفتار  متأثر از مضامینتجهیزات ورزشی، 

سبب ( به2022) کورکوی اجتماعی متصور بودند، هارسانه( که کسب مزیت رقابتی را برای بازاریابی 2021) ارانکعبدلی و هم تحقیقات
 یهاشبکهدر بازاریابی  کنندگانمصرف( که نشان دادند 2023) زاده و همکارانخزائی، اینکه به تبلیغ برندهای ورزشی اشاره کرده بودند

( 2023) ابراهیمی و همکارانرا مطرح کرده بودند،  شدهادراک( که ارزش 2023) ی و پورحسنرییس، دارند یاکنندهنییتعاجتماعی نقش 
تحقیقات در مقابل این یافته ناهمخوان با نتایج  اشاره داشتند، همخوان است. کنندهمصرفو ادراک ارزش  کنندهمصرفکه به درگیری 

ورزشی تغییر ایجاد کرد. دلیل این  کنندگانمصرفدر رفتار  توانینمق مذکور نشان داد یتحق هچراک ،( است2022) ونگ و لنگ
اجتماعی ارزیابی نشده و  یهارسانهمستقل اقدامات بازاریابی در  طوربهنامبرده  تحقیقاول اینکه در  ؛چند مورد باشد تواندیمناهمخوانی 

این در حالی است که در تحقیق حاضر راهبرد بازاریابی خاصی مدنظر نبوده است.  .استدر آن بر سیاست بازاریابی ویروسی تأکید شده 
این در حالی است که در تحقیق  ،دیگر اینکه در تحقیق موصوف ارزیابی میزان اثرگذاری بر حسب تماشاگران ورزش فوتبال بوده است

 .ی تولیدی تجهیزات ورزشی استهاشرکتحاضر واحد مطالعه 

، خلق ارزش، اثربخشی کنندهمصرفتولیدی تجهیزات ورزشی تحت تأثیر رفتار  یهاشرکت یهاشبکهفرایند بازاریابی دلیل اینکه 
مهم است. با  اریبس یورزش زاتیکنندگان تجهدیتول یبرا کنندهمصرفدرک رفتار اقدامات و تعاملات اثربخش قرار دارد این است که 

 ییرا شناسا ی مشتریانشانازهایو ن حاتیروندها، ترج توانندیم هاشرکت ،یاجتماع یهاکهشبدر  کنندگانمصرفرفتار  لیوتحلهیتجز
 قیاغلب از طر یاجتماع یهاشبکهارزش در  جادیاکمک کند. از طرفی محصولات  یابیتوسعه و بازار به تواندیمخود  ةبه نوبکنند که 



 1403مدیریت ورزشی، دورة شانزدهم، شمارة چهارم، زمستان                                                                                                                         86

 

 شیشامل نما تواندیم نیا ،یورزش زاتیکنندگان تجهدیتول ی. برادشویمبالا و مرتبط حاصل  تیفیبا ک یمحتوا یگذاراشتراکبه
 یابیاقدامات بازار یاثربخش. علاوه بر این، باشدمحصول  خصوصدر  یآموزش یمحتوا ایکاربر،  فاتیورزشکاران، توص یةدییتأمحصول، 

بازگشت کلی  طوربهو  بازاریابی یهانهیهزفروش بیشتر، کاهش مانند  یمختلف یارهایمع قیاز طر توانیمرا  یاجتماع یهاشبکهدر 
 یهاشرکتاجتماعی به  یهاشبکهی در ابیبازار اقدامات تیدر مورد موفق ی دقیقنشیب توانندیم ارهایمع نیکرد. ا یریگاندازه هیسرما

 یاجتماع یهاشبکهدر  رگذاریتأث تعاملاتهدایت کنند و در نهایت اینکه را  آنها ةندیآ یهاراهبردارائه دهند و  تولیدی تجهیزات ورزشی
 کمک کند.  کنندگانمصرفبا  یروابط قو جادیبه ا تواندیم

نشان داد تعیین پلتفرم، تعیین دستاوردهای بازاریابی، شناخت مشتری، تحلیل رقبا، تعیین  اطلاعات تحقیق کیفیتحلیل علاوه بر این، 
ی هاشرکتی اجتماعی در هاشبکهمؤثر بر بازاریابی مبتنی بر  یقانونگذارالی و تولید محتوا، تأمین م راهبرد، تعیین یمشخطتاکتیک و 

 امانتی وهمکاران(، 2021) عبدلی و همکاران(، 2021) فسنقری و همکاران تحقیقات. این یافته با نتایج اندتولیدی تجهیزات ورزشی
 و همکاران لیاشوکو ( 2023) پونزا و همکاران (،2022) اتکر و همکاران، (2022) پریرا و همکاران(، 2018) علم و همکاران(، 2020)
 .ش( همخوان است. در مقابل تحقیق ناهمخوانی یافت ن2023)

مؤثرند،  زات ورزشیتولیدی تجهی یهاشرکتاجتماعی  یهاشبکهزیادی وجود دارد که چرا عوامل نامبرده در بازاریابی  یهااستدلال
کت و مشار یرسبر دست یتوجه شایان طوربه تواندیم پلتفرمانتخاب . استدلال اول اینکه شودیماشاره  آنهادر ادامه به برخی از 

 یهاهبردرا یبر اثربخش تواندیم وعو این موض مختلف رفتار کاربران متفاوت است یهاپلتفرمدر بگذارد.  ریتأث یابیبازار یهاتلاش
 اریبس یابیبازار یهاراهبرد یاثربخش یابیرزا یبرا یابیاهداف بازار یریگاندازهو  نییتع ییتواناهمچنین  .بگذارد ریتأث هاشرکتی ابیبازار

و امکان  کندیم فراهم ست،ین دیمف اقدامیو چه  است اقدامی مفیدچه  نکهیاخصوص را در  یارزشمند یهانشیب و این اقدام مهم است
بازاریابی  یهاشتلاد، در ادنو مورد اعتم شده شناختهخوبی توسط مشتریان از سوی دیگر برندهایی که به .دسازیبهبود مستمر را فراهم م

 یریگشکلو به  ارائه دهد یمندارزش نشیب تواندیم ،دهندیمکه رقبا انجام  یدرک کارند. استدلال بعدی این است که ترموفقخود 
بازار سازگار  اترییبا تغ بمانند و یباق یکمک کند تا رقابت مذکور یهاشرکتبه  تواندیمموضوع  نیکمک کند. ا مؤثر یابیبازار یهاراهبرد
ن نوع و کیفیت در این بی وتأثیرگذارند  مورد استفاده در بازاریابی تا حد زیادی بر نتیجه یهااستیسو  هاکیتاکتاز سوی دیگر  شوند.

  اشته باشد.اجتماعی د یهاهشبکمذکور در  یهاشرکتبازاریابی  یهاتلاشتأثیر زیادی بر موفقیت  تواندیم دشدهیتولمحتوای 

أثیر تبیشترین  بیترتبهاجتماعی  یهاشبکهتهدید سخت، تهدید نرم و گسترش ی کمی نشان داد هاداده لیوتحلهیتجزعلاوه بر این، 
ی حاصل شده است، اهجینتینکه چنین ادارند. دلیل  ی تولیدی تجهیزات ورزشیهاشرکتی اجتماعی در هاشبکهرا بر بازاریابی مبتنی بر 

و مشکلات  هاالشچاجتماعی با  یهارسانهو در عین حال بازاریابی در  پردازندینمبه فعالیت  خلأمذکور در  یاهشرکتاین است که 
کتیک مناسب ص داده، تاکرد، زمان اختصا یگذارهیسرمااجتماعی  یهارسانهبرای بازاریابی در  توانینمخاص خود همراه است. در نتیجه 

 در نظرآن  سجمی برایل و منمالی توجه نکرد. موضوعی که اگر به آن توجه نشود و سیاست مستداما به تهدیدهای احت ،در نظر گرفت
. کما اینکه در حال دسازیمواجه مو در عین حال حیات شرکت را نیز با خطر  شودیم به فروپاشی اقدامات بازاریابی منجر ،گرفته نشود

را با ضررهای  اآنهرخ داده و  هاشرکت تساپ در ایران این مسئله برای بسیاری ازاجتماعی اینستاگرام و وا یهاشبکه شدن لتریفحاضر با 
هدید، تهدید تاولین  ؛تشده اس گرفته در نظر دهایتهدعمده برای  ةفراوانی مواجه کرده است. شایان ذکر است در تحقیق حاضر دو مقول

وعی که . موضشودیمشبکه یا از سوی دولت مسدود  ی از سوی صاحباجتماع ةبه شبک یدسترسسخت نام دارد که از طریق آن 
. دومین تهدید و آخرین دهندیما انجام راقدامات بازاریابی خودشان  هاشرکتبیشترین فراوانی را در کشور ایران دارد و در چنین شرایطی 

 برترزمانی در محیط ت بازاریابتماعی به نسباج یهاشبکهنوع آن تهدید نرم نام دارد که ویژگی بارز آن این است که فعالیت بازاریابی در 
 رده است.کتی همراه را با سخ هاشبکهی استفاده از این اجتماع یهاگسترده در امکان استفاده از شبکه راتییتغاست و در عین حال 
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میزان بیشترین  بیترتبهو تعیین پلتفرم  یمشخطتولید محتوا، تعیین تاکتیک و  یهاراهبردهمچنین مشخص شد مضامین تعیین 
عامل تولیدی تجهیزات ورزشی  یهاشرکتاجتماعی  یهارسانهتولید محتوا در بازاریابی  راهبردتعیین دلیل اینکه  را داشتند.تأثیرپذیری 

ای بدون محتو کهیطوربه. با یکدیگر دارند یتنگاتنگ ةاجتماعی و محتوا رابط یهارسانه کهاین است  اثرگذار مهمی تشخیص داده شد
باخبر  شرکتاجتماعی کسی از محتواهای  یهارسانه و بدونخواهد بود  یمعنیو باجتماعی غیرممکن  یهارسانهبازاریابی  مناسب

. یابندخود دست  یاندازهاو چشمتا به اهداف  کنندهر دو را در کنار هم استفاده نامبرده  یهاشرکتدر نتیجه لازم است  ،نخواهد شد
بازاریابی موفق  راهبردبنیادی برای هر  ةشده سه مؤلفمحتواهای پست و تعدادمحتوا  پست کردننوع محتوا، زمان  شایان ذکر است برای

 کهاثرگذار تلقی شد این است  یمشخط، تعیین تاکتیک و یاندازراه مضمونافزون بر این، دلیل اینکه اجتماعی است.  یهارسانهدر 
اجتماعی به  یهارسانهترین گزینه، در تمام اجتماعی بدون توجه به انتخاب بهترین و مناسب یهاهرسانها در بازاریابی بسیاری از شرکت

که  کنند، انتخاب آورندیم دستبه نشاانیمشتربا استفاده از اطلاعاتی که از مذکور  یهاشرکتدر نتیجه لازم است پردازند. فعالیت می
تاکتیک ندهند. شایان ذکر است را در جای نامناسب هدر  خود ةو سرمایترتیب، وقت  تر است و به اینمناسب آنهاکدام رسانه برای 

بستگی دارد. برای مثال  شرکت یو دستاوردهاترین شیوه برای هر پلتفرم، به اهداف اجتماعی علاوه بر مناسب ةبرای هر رسان انتخابی
اینستاگرام باشد، یکی از  اشیاجتماع یهارسانهبازاریابی  اهبردردر  شرکتاجتماعی اصلی  ةرسانبرداشتن رقبا باشد و  شرکتاگر هدف 

 که است اینفلوئنسر مارکتینگ ذاری در اینستاگرام مارکتینگ یاگسرمایه ،کننداستفاده  توانندیممذکور  یهاشرکتکه  یمؤثرهای راهکار
 . کندیمجلب  آنها سمت به را زیادی توجه

رزشی لازم وهیزات تج تولیدی یهاشرکتدلیل اینکه تعیین پلتفرم مؤثر بر بازاریابی مذکور تشخیص داده شد این است که در نهایت 
ر داست. شایان ذکر است  ترمناسب آنها وکارکسباجتماعی برای  یهاشبکه یهاپلتفرماز  کیکداماول مشخص کنند که  ةاست در وهل
ه در نتیج ،تهمتا نیس اآنهت عملکرد اما ماهی ،بیشترین کاربر را دارند نینکدیل و تریتوئ، نستاگرامیافیسبوک،  یهاپلتفرمحال حاضر 

ت و ی جهان اساجتماع ةترین شبکفیسبوک بزرگبرای یک هدف مشخص استفاده کرد. برای مثال  آنهااز  یواحد راهبردبا  توانینم
دلیل فیلتر بودن به با این حال .کنندنترنت را مشاهده میفعال در ای یوکارهاکسبتوسط  منتشرشدهروزه مطالب مختلف کاربران آن همه

 تیکه محور امنستاگریا . در مقابلتوان از آن انتظارهای جزئی داشت، اما همچنان میاستدر ایران کمرنگ ین رسانه نقش ااین پلتفرم، 
 خصوصبهرود. میشمار به ینترنتیا یوکارهاکسب شتریبهتر و ب یمعرف یبرا یدیمهم و کل یاست، پلتفرم یبصر یآن بر محتوا یاصل

لتر همراه شده اعی با فیاجتم ةبک، با این حال در حال حاضر نیز این شحضور دارند یاجتماع ةبکش نیدر ا یرانیا ونیلیم دهچند  آنکه
 است. 

ات تولیدی تجهیز یهارکتشاجتماعی در  یهاشبکهد که بازاریابی الکترونیکی مبتنی بر شبیان شد مشخص  آنچهبا اقتباس از 
ز بهینه ا ةاستفاد منظوربه دشویمتولیدی تجهیزات ورزشی پیشنهاد  یهاشرکتورزشی یک فرایند سیستمی است. بر این مبنا به 

بتنی بر نظر احصاشده که م یهاگامیت اجتماعی کنند و ضمن رعا یهارسانهموجود بخشی از اقدامات بازاریابی خود را روانة  یهافرصت
 ی این حوزه را رصد کنند. روشیپخبرگان است، تهدیدهای 

 ؛ر گیردمورد توجه قرا شدهحاصل یهاافتهیهمراه بوده است که لازم است در تعبیر  ییهاتیمحدودیق با شایان ذکر است این تحق
 یهاسانهرریابی در بر بازا توانندیمراهبردی کشور که  یهابرنامهو  هااستیسنفعان، محدودیت اول اینکه در این تحقیق به نقش ذی

یگر اینکه د. محدودیت پرداخته نشد ،شده بودنمطرح  آنهامصادیقی برای  گرفتهانجام یهاحبهمصااینکه در  لیدلبهاجتماعی مؤثر باشند 
رزشی وتولیدی تجهیزات  یهارکتش دراجتماعی  یهارسانهبازاریابی  شناخت عوامل مؤثر برمدل مفهومی با محوریت بر در این تحقیق 

 دشویمشنهاد آتی پی گرانپژوهشبر این مبنا، به تولیدی قابل تعمیم نیست.  یهاشرکترو نتایج این تحقیق به سایر ، ازاینشد پرداخته
 پردازند کهبین موضوع نیز ااجتماعی به بررسی  یهارسانهکلان و خرد در بازاریابی  یهااستیسنفعان و ضمن مطالعة نقش ذی

ند و از چه طریقی اداماجتماعی ک یهارسانهدر  شورز ی تولیدی فعال در حوزةهاشرکتسایر بازاریابی  یهابازدارندهو  هادهندهشتاب
 به تعالی در این حوزه رسید.  توانیم

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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 رکر و تشیتقد

 شود. می یقدردان ور تشک ،نبود ریپذامکان آنهادر پژوهش که انجام این پژوهش بدون  کنندگانمشارکت همةاز 
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