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 چکیده
اکید تاجتماعی با  هایِورزشی رسانه گیری بازاریابی تاثیرگذاراناین پژوهش با هدف طراحی و تبیین مدل ارزیابی و اندازه

شناسی تحقق هدف از روش منظوربهاز این رو های اجتماعی آنلاین انجام شد. بر مصررف کااای ورزشری ایرانی  ر رسرانه
نفر از مترصرصان  91بنیا ، به منظور اسرتررا  نتای  برره گرتته شرد و با انجام مصراحبه با   ا ه کیفی مبتنی بر نظریه

پذیری با سررایر مفاهیو و مقوااو و ارتبا  اجتماعی، با توجه به میزان اشررترا های مدیریت ورزشرری، بازاریابی و رسررانه
نوان به ع« اجتماعی هایِورزشی رسانه گیری بازاریابی تاثیرگذارانمدل ارزیابی و اندازه» های اصلی، مقواه عمیق با مقواه

های اوایه و گزاره به عنوان  ا ه 119های  ریاتتی، بااغ بر با بررسرری مصرراحبه.پدیده محوری پژوهش مشرررگ گر ید
تر به مقواه انتزاعی 62مفروم کلی و  959آوری گر ید. سپس  ر مرحله کدگذاری باز، اطلاعاو پژوهش اسرتررا  و جم 
های حاصل از سه مرحله کدگذاری باز، ها شناسایی شد و بر اساس تحلیل و بررسی یاتتهعنوان نتای  حاصل از کدگذاری

مقواه اصلی  ر پارا ایو کدگذاری محوری شامل، شرایط علی، پدیده محوری، شرایط زمینه، شرایط  2ابی، محوری و انتر
 که های پژوهش نشان  ا کنندگان، یاتتهگر، راهبر ها و پیامدها پدیدار گر ید.بر اسراس تحلیل نظراو مشارکتمداخله

تاثیرگذاران  بازاریابی»ای موان  حرته یا اازاماو عنوان به که عوامل وجو   ارند از ای ر پیرامون پدیده محوری،  سررته
تأثیر گذاشررته یا به عنوان پیامدها و خروجی های آن محسررو   بازاریابی اینفلوئنسرررها بر ترآیند« های اجتماعیرسررانه
 اااهای ورزشی ایرانیگیری و ارزیابی این عوامل و عناصرر  ر تحقق اهداف بازاریابان و صاحبان کشروند. بنابراین اندازهمی

 اهمیت  ار .
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 مقدمه

رگذاران تأثی»منظور تأثیرگذاری بیشتر بر مراطبان و مشتریان، به امروزه صاحبان برندها و بازاریابان به

طریق،   هند تا از اینرا  ر اختیار آنرا قرار می شاناند، برند و محصوااتروی آور ه 9«های اجتماعیرسانه

(.  ر این زمینه 9راهبر های بازاریابی خو  را  ر حوزة مشتریان، به برترین شکل ممکن پیا ه کنند )

 ر شرایطی  مستقیو، و ارتبا  گستر ه، مسیر جدیدی را برای 6«های اجتماعیبازاریابی تأثیرگذاران رسانه»

ترین منزاة مرو( و به6کند )کنندگان برقرار میکاملاً طبیعی و عا ی  ر راستای زندگی روزمره با مصرف

 کندا میگیری خرید، نقش ایفرویکر  جدید بازاریابی  ر  هة اخیر برای پیشبر  مشتریان  ر ترایند تصمیو

های رسانهبستر » ر عنوان تکنیکی این روش از بازاریابی، به (6096)  یاموند. براساس نظرهای ساین و (6)

پذیر هایی با  سترسی بااا و مقیاستعریف شده است که  ر آن محتوا با استفا ه از تناوری 3«اجتماعی

شو  ها توسط اترا  ایجا  میهای اجتماعی و ویکیها، شبکهمانند وبلاگ، پا کست، میکروبلاگ، بو  مار 

ای های اجتماعی، اهداف ارتباطی را از طریق یک مدل به اصطلاح  ومرحله(. بازاریابی تأثیرگذاران رسانه3)

مشابری را  4«رهبران عقیده»جای تمامِ گروه هدف، معنا که  ر این نوع بازاریابی، بهکند؛ بدانتأمین می

توانند بر گروه که  ر مرحلة  وم میطوریه هند، بطور خاص مور  توجه قرار میکنند و بهشناسایی می

 (. 4واقعی )گروه هدف(  ر بازار تأثیر بگذارند )

های بازاریابی تأثیرگذاران رسانه» انستن این مسئله مرو است که چرا یک شرکت یا برند، از 

براساس  ام کند؟کند و چگونه باید  ر این زمینه اقدعنوان ابزاری برای بازاریابی استفا ه میبه« اجتماعی

مشرگ شده است که  2«راهنمایی برای تشریگ اهداف اینفلوئنسر» ر مقااة  (6093) 5 نظرهای متیوز

ر یک های شرگ ثااث )تر  تأثیرگذار(  کنندگان بیشتر از آنکه به یک برند توجه کنند، به توصیهمصرف

اف توانند  ر راستای تحقق اهدمی« تماعیهای اجتأثیرگذاران رسانه»کنند. وبلاگ یا اینستاگرام اعتما  می

 ارند، ایل شررتی که  بهکنندگان  ر ارتبا  باشند و عنوان یک  وست با مصرفبازاریابی یک برند، به

شان را تضای مجازی 0کنندگان نبالای از بلکه شبکة گستر ه ،تنرا طرتداران حوزة تعاایت خاص خو نه

                                                           
1. Social Media Influencers (SMIs) 

2. Influencers Marketing 

3. social media platform 

4. opinion leaders 

5. Matthews 

6. The definite guide to influencer targeting 

7. Followers 
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سایت یا محصول شرکت یا نفوذ خو ، تراتیک را به سمت و  از گسترة گیرینیز همراه سازند و با برره

های اجتماعی را اتزایش  هند و محصول برند مرتبط هدایت کنند، حجوِ قرار گرتتن  ر معرض رسانه

ای که با محصول یا خدماو شرکت  اشته است، شرکت را از طریق توصیه یا  استان خو ، مطابق تجربه

اتی بر اری تبلیغ(. از سوی  یگر، صاحبان برندهای معتبر با تردیدهایی مانند کلاه5ند )معرتی و تبلیغ کن

وند کنند که مسدو  نشهایی حرکت میرو هستند، بنابراین به سمت رسانهو مسدو  کر ن تبلیغاو، روبه

 ه محتوایتوانند به مراطبان مناسب برسند.  ر این زمینه باید گفت کو بدانند که از طریق آنرا می

ر بر این، تأثیراتی را  مسدو شدنی نیستند و اتزون« های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه»شده از سوی ارائه

حسا  عبارتی برترین راه برای جلب اعتما  مشتریان بهکنند، بهاحظه و برخط،  ر پیرامون خو  ایجا  می

 اند که امروزه ایجا ین موضوع اعتراف کر هها و صاحبان برند به اآیند. بر همین اساس بیشتر شرکتمی

، «اجتماعی هایتأثیرگذاران رسانه»گیری از صورو مستقیو و بدون بررهاعتما  بین یک برند با مشتریان به

 (.2رسد )نظر میکاری غیرممکن به

ن و با هوا ارا« های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه»برای  ستیابی به  ر   رست از تعامل و ارتبا  

پر از علوم اجتماعی ر  ر خصوص نحوة واکنش مر م ( ر نظریه9109) 9توان به نظریة بندورامشتریان، می

کند  ر سیستو یا گیری اجتماعی، ااگوهای جدید های اجتماعی اشاره  اشت که عنوان می ر موقعیت

تر، مر م به بیان سا ه (.0) آید ست میرتتار، از طریق تجربة مستقیو یا با مشاهدة رتتارهای  یگران به

ال برای کسانی که او را  نب« های اجتماعیتأثیرگذاران رسانه»گیرند، و بر این اساس از مثال و ااگو یا  می

 هایها از طریق رسانهنحوی که اترا  با مشاهدة نمونهکاربر   ارند، به کنندهعنوان هدایتکنند، بهمی

(. 1ند )کنشده توسط اترا  تأثیرگذار را اتراذ میتتارهای به نمایش گذاشتهاجتماعی، به احتمال تراوان، ر

« اجتماعی هایتأثیرگذاران رسانه»کننده با ای که مصرفرو بازاریابان و صاحبان برند با امید به تجربهازاین

یری نظریة یا گ»بر نکنند. اتزوبر اری میهای پیرامون این نوع بازاریابی بررهها و قابلیت ار ، از ظرتیت

معروف  EWOM، که با نام اختصاری 3« هان ااکترونیکیبه هان»(، بازاریابی 9109بندورا ) 6«اجتماعی

های اجتماعی تواند به تر   ر  ر  برتر راهبر هایی که به موتقیت اترا  تأثیرگذار  ر رسانهاست، می

منفی  ربارة یک محصول یا برند که از طریق به هر جملة مثبت یا  EWOM(. 1کند )پر ازند، کمک می

                                                           
1. Bandura 

2. Social Learning Theory 

3. Electronic Word of Mouth 
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نندگان را کشو ؛ مصرفاینترنت توسط مشتریان بااقوه، واقعی و باسابقه، انتشار یاتته است، گفته می

کنندگان به اشترا  بگذارند و یکی از معتبرترین مناب  کند تا نظرهای خو  را با سایر مصرفتشویق می

آیند و با حسا  میبه EWOM، استا ان «های اجتماعییرگذاران رسانهتأث»شوند. بازاریابی محسو  می

رند گیکنندگان را  ر مور  محصوااو و خدماو بر عرده میگیری نظرهای مصرفاین تکنیک، نقش شکل

(1.) 

های جدید اجتماعی خو ، پا به عرصة  انش اقتصا  و هنر از سوی  یگر ورزش با مطرح کر ن ارزش

دن وجو  آمهای پیدا و پنران ناشی از این تحول، موجب برانگیرتن احساساو و بهجذابیتگذاشته است. 

های بازاریابی های خاصی  ر بین تمامی جوام  نسبت به رویدا های ورزشی شده است. سازمانگرایش

 نهای بازاریابی مانند حامیامنظور  ستیابی مؤثر به تجارو جرانی، از ترصتورزشی و غیرورزشی به

های تأثیرگذاران رسانه»محصوااو توسط ورزشکاران  9گذاریمسابقاو ورزشی، حق پرش مسابقاو و صحه

 اند. ر حیطة آمیرتة بازاریابی بسیار برره گرتته« اجتماعی

ا  واسطة ارتبگیر ، بهکه کااایی از سوی یک ستارة مشرور ورزشی مور  توجه و حمایت قرار میزمانی

تداران، شرایط مؤثری برای متقاعدسازی خرید آن محصول  ر بین هوا اران و سایر شناختی با طرروان

های عبارتی محصول براساس تبلیغاو یا تائید یک تأثیرگذار ورزشی رسانهاترا  تراهو خواهد شد. به

کنندگان او  ر تضای نز  طرتداران و  نبال« ارزشمندی»و « تر  بو نمنحصربه»اجتماعی از  و ویژگی 

 نبال ارتقای به ورزشی هایها و سازمانآنلاین برخور ار خواهد شد و بر این اساس بازاریابان، شرکت

جذ  »هستند تا باهدف اتزایش تروش محصوااو ورزشی خو  و تأکید بر راهبر   های بازاریابیبرنامه

(. 90ثرتر قدم بر ارند )کنندگان، مؤمصرف با هماهنگی برای ایجا « حمایت ورزشکاران مشرور و تأثیرگذار

های وجو  این بازاریابان ورزشی و غیرورزشی با آمیرتگی بازاریابی خو  با تأثیرگذاران ورزشی رسانهبا 

ثیرگذاران تأ»اجتماعی قا رند  ر صحنة رقابت از سایر رقبا پیشی بگیرند. بر این اساس  ر زمان شناسایی 

ها کارگیری این اترا  چیست، معیارها و شاخگند روش بهمرو است که بدان «های اجتماعیورزشی رسانه

رید گیری خشده  ر تصمیواند و اترا  انترا کدام« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»های و ویژگی

شوند ای از عوامل وجو   ارند که موجب می،  امنة گستر ه(6000) 6تا چه حد تأثیر  ارند. به گفتة گیلین

ای محبو  شو . این عوامل بسیار طور تزایندهبه« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»بازاریابی 

                                                           
1. Endorsement 
2. Gillin 
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ل بسیار قاب»و عوامل « کیفیت محتوا»، مانند « شواری سنجش»که شامل معیارهای طوریاند، بهمتفاوو

تت سری  (. با پیشر99شوند )وجو میاز جمله میزان باز ید صفحه و رتبة موتور جست« گیریاندازه

بر این، معیارهای  یگر برای ارزیابی های اجتماعی، این معیارها موظف به تغییرند؛ اتزونبسترهای رسانه

تأثیر مور  توجه هستند که شامل سطح مشارکت، تراوانی تعاایت و برتری و برجستگی  ر بازار یا جامعه 

 (. 96است )

ها یتگیری تزاینده از ظرتن است که با وجو  بررهگرتته  ر این حوزه بیانگر ایبررسی تحقیقاو انجام

ری این گیمعیارهای  قیقی برای اندازه« اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیرگذاران» های اثربرشو قابلیت

ای  ر حوزة ورزش، تحقیقاو عمیق و گستر ه علت نوظروری این پدیدهنوع بازاریابی وجو  ندار  و به

های اشراصی که  ر مشتریان ها و گوناگونی ویژگیز سوی  یگر، با وجو  تفاووصورو نگرتته است. ا

 شایسته و کارامد که« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»های ویژگی گذارند، شناساییتأثیر می

شمار هبهای اساسی بازاریابان  ر این حوزه توانایی کسب بیشترین پیامدها و نتای  را  اشته باشند، از چااش

 رصد بازاریابان از  55که بااغ بر  نحوی( و کمبو   انش  ر این برش بسیار مشرو  است، به93آید )می

هایی (. بنابراین چااش94 انش حداقلی هو برای شناسایی و ارزیابی این نوع از بازاریابی برخور ار نیستند )

  .(95شو  )کاااهای ورزشی  اخلی مشاهده می  ارواه و تأثیر آن بر مصرف نتای  و اهداف به رسیدن برای

 گیری بازاریابی تأثیرگذارانبر این اساس پژوهشگر با هدف طراحی و تبیین مدل ارزیابی و اندازه

ا  ر بهای اجتماعی آنلاین و اجتماعی با تأکید بر مصرف کااای ورزشی ایرانی  ر رسانه هایِورزشی رسانه

براساس مسائلی مانند چااش اساسی بازاریابان و محققان  ر شناسایی معیارها نظر گرتتن موار  مذکور و 

شده  ر این حوزه، تقدان کمبو   انش ارائه« اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیرگذاران»های و شاخگ

 یرگذارانثگیری و ارزیابی بازاریابی تأتحقیقاو مبتنی بر این نوع بازاریابی  ر حوزة ورزش، تقدان مدل اندازه

رهیاتت و استفا ه از  9بنیا گیری از روش  ا هبا برره است آن  نبالاجتماعی  ر ورزش، به هایرسانه

 پیمایش از ، پسبه آن پر اخته شده است( 9111) 6مند که  ر آثار مشتر  استراوس و کوربیننظام

بازاریابی »گیری ارزیابی و اندازه ااگوی تبیین به پژوهش، جریان  ر پدیدارشونده هایها و مقواهمؤافه کیفی

بازاریابی تأثیرگذاران » بر پذیرنقش علی شرایط که  هد نشان تا بپر از « اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران

بازاریابی تأثیرگذاران ورزشی » بر پذیرنقش ایزمینه شرایط اند؟کدام« های اجتماعیورزشی رسانه

                                                           
1. Grounded theory 

2. Strauss   & Corbin 
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 چه به محدو کننده و کنندهتسریل هاینقش قااب  ر گرمداخله شرایط ؟اندکدام« های اجتماعیرسانه

راهبر های  همچنین شوند؟می وار « های اجتماعیبازاریابی تأثیرگذاران ورزشی رسانه» بر صورتی

بازاریابی » از حاصل پیامدهای  ر نرایت و اند؟کدام «های اجتماعیبازاریابی تأثیرگذاران ورزشی رسانه»

 شد؟ خواهند صورتی تبیین چه به «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه

 

 شناسی روش

و  یورآگر  راهبر شناختی و و از منظر روش یهای کاربر پژوهش ة ر  ست یتپژوهش از منظر ماه این

 یةر نظرب یپژوهش حاضر مبتن یفیگیر . روش کقرار می یفیهای کپژوهش ةها  ر  ست ا ه وتحلیلیهتجز

ورزشی  تأثیرگذاران»گیری بازاریابی ارزیابی و اندازهمدل  یفی،ک یکر یپژوهش با رو ینا  ربو .  بنیا  ا ه

 ارائه شد.  بر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی تأکیدبا « های اجتماعیرسانه

و ند بو اقتصا  نظران بازاریابی ورزشی و اینترنتی استا ان، کارشناسان و صاحبپژوهش  یآمارجامعة 

چنین . همگیری هدتمند آغاز شدکنندگان با نمونهانترا  شرکت یا ،بن ا هپژوهش که با توجه به اصول 

 626ها و کامنت هوا اران ورزشکاران مشرور )یلوتاز مستنداو، تصاویر،  شدهاستررا های با اتکا به  ا ه

 ةعکه به توس یمنظور انترا  اترا بهی گیری نظرنمونه (،اند اشتههزار تااور 90ورزشکار ایرانی که بیش از 

معیار انترا   .(92یاتت )کمک کنند، ا امه  یشترگیری ب ر حال شکل یةتوسعه و نظر حال  ر یومفاه

نظر  زابو .  ی اجتماعی و آشنایی با بازاریابی ورزشیارسانهتعاایت  ر  ةسابقشوندگان  اشتن مصاحبه

 یهاتکرار  ا ه ی،اشباع نظر یارحجو نمونه بو . مع یتکفا ة هندنشان یاشباع نظر یارحجو نمونه، مع

 ر  ای است کهمرحله یمقصو  از اشباع نظر یگر،  عباروبو  که پژوهشگران با آن مواجه شدند. به یقبل

(. 90) است دهیید شها برقرار و تأمقواه ینده و روابط بیام ست نمقواه به زمینة ر  یدیجد یهاآن  ا ه

أیید تکرار شد( که براساس تمنظور مصاحبة مجد  به 3نفر مصاحبه صورو گرتت ) 91 ر مجموع از 

 های  موگراتیک نمونة پژوهش مشرگ شد.یژگیو 9جدول 
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 های پژوهشهای دموگرافیکی نمونه. ويژگی1جدول 

 بازه درصد میانگین / فراوانی 

 جنسیت
  21 93 مر 

  36 2 زن

 30-55  4/49 سن

 میزان تحصیلات
  36 2 کارشناسی ارشد
  21 93  کتری

 هاها و مسئولیتتخصص

های مترصگ رسانه

 اجتماعی

مترصگ تجارو  بازاریا  ورزشی 

 ااکترونیک

مترصگ مدیریت 

 ورزشی

5 5 6 3 

 تأثیرگذار»ورزشکار  شناسیمترصگ جامعه

 «های اجتماعیرسانه

  

6 6   

 

ها، از و پیشینه یقتحق یاوا ب یاز بررس پسگام نرست  ،  رها ا ه یگر آور منظوربه ر ا امه 

ها استفا ه شد و  ر  ا ه یعنوان ابزار گر آورساختاریاتته بهنیمه ةپرسشنام راهنمای باعمیق  ةمصاحب

 «ی؟ ه حیتوض یشترب یتوانمی یاآ»، «چرا؟»، «چگونه؟»تری مانند عمیق یصورو ازوم با سؤاااو اکتشات

غیرکلامی  یپژوهشگر رتتارها یدانی،های م. همچنین با نوشتن یا  اشت«چه بو ؟ تیجهو ن یخروج»و 

ا ه اخل پرانتز همراه با عبارو یدهاها و تأکها، مکثها، گریههای چرره، خندهکنندگان )مانند حااتشرکت

ها آوری و  ر زمان تحلیل  ا هونده جم شثبت شد( و مشاهداو خو  را از محیط پژوهش و اترا  مصاحبه

 یدنع رس( تا به اشبای وقا یا آوریها و پاسخ ییرتغ یل اتا  و ساعت )به یون یناستفا ه کر . هر مصاحبه ب

( 9111) ینتراوس و کوربسا یلیهای تحلای و تکنیکروش مرحلهاز ها،  ا ه یلتحل یاتت.  رها ا امه  ا ه

بندی و ارتبا  باز(، مقواه یها )کدگذار ا ه یبندمفرومهایی مانند اقدام یلروش تحل ین. اشداستفا ه 

 ساز مرتبط می یکدیگرکه مقوااو را به  «خط  استان»(، ساخت یمحور ی ا ن بین مقوااو )کدگذار

را ( یمی)مدل پارا ا ینظر یایاز قضا یای گفتمانبه آن با مجموعه یدنبرش یان( و پایانتراب دگذاری)ک

 .شداستفا ه  نترابیو ا یباز، محور یها از سه نوع کدگذار ا ه یلتحل یبرا یجه،نت .  رشو میشامل 
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 یتی، قابلتأییدپذیر یا ییدتأ یت، قابلیریباورپذشامل  یابیارز یارمعاز چرار با استفا ه  پژوهش اعتبار

مدو بو ن طواانی یرمانند  رگ یمتعد موار  از  یارها،مع ینا یمنظور بررسبه شد. ییداعتما  و اصاات تأ

ا از متن مصاحبه همراه ب ی)برش کنندهاستفا ه از پن  شرکت با)اعتبار(، اعتباریابی  با موضوع پژوهش

با نظر  شدهاستررا  یکدها تجانس یزانو م یدکنندگان رسمشارکت یترؤ به یهاوا یکدها

 یا یز ةپژوهش که تجرب کنندگانمشارکتوهش توسط پژ ایندتر یشد(، بررس یسهکنندگان مقامشارکت

 ی نتا ییایمنظور سنجش پا. بهشداستفا ه  یرونیناظران ب هاینظر و  اشتند یفیهای کپژوهش ینة ر زم

  ست آمد. به 10/0 یزتواتق ن یبها استفا ه شد که ضرارزیا  ینب یاییاز روش پا یزها نحاصل از مصاحبه

 

 هایافته

ش ای  ر خصوص اینفلوئنسر پژوهبنیا  یا زمینهویژه نظریة  ا ههای تحقیق کیفی و بهاز روشگیری برره

ر با تأکید ب« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»گیری که طراحی و تبیین مدل ارزیابی و اندازه

توجه به مطااب همراه  اشت. با مصرف کاااهای ورزشی ایرانی است، رویکر  جدیدی را  ر این حوزه به

های ها و یا  اشتشده از مصاحبهآوریهای جم های حاصل از تحلیل  ا هذکرشده،  ر این برش یاتته

 ای براساس سه مرحلة کدگذاری باز، محوری و انترابی مشرگ شد.زمینه

 و گذاری باز پژوهشگر با ذهنی بازشو .  ر کدگذاری محسو  میگذاری باز نرستین مرحلة کدکد

کند ها تلاش میپر از .  ر این مرحله پژوهشگر با مرور  ا هبدون هیچ محدو یتی به نامگذاری مفاهیو می

 های اصلی و ترعی را مشرگ ساز . ها را باز شناسد و مقواهمفاهیو مستتر  ر  ا ه

 همراهبه مفاهیو، ازشده استررا  هایمقواه قااب  ر تحقیق  ر این باز کدگذاری ترایند نتای 

 ازشده استررا  کد 119 باز، کدگذاری مرحلة  ر. است شده ارائه 6 جدول  ر آن، ابعا  و هامشرصه

 بررسی از پس شده، تبدیل کلی مفروم 959 به حوزه، این خبرگان و مترصصان با  قیق مصاحبة91

 .شدند بندی سته ترانتزاعی مقواة 62  ر مفاهیو ها،شباهت
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 محوری ةهای حاصل از کدگذاری باز در مورد پديديافته .2جدول 
 مقوله مفهوم

 رانیانترا  برند یا محصول ای منظوربهکنندگان باافعل و بااقوه به مشاور محبو  و قدرتمند نیاز مصرف
احساس نیاز 

 کنندهمصرف

یش ابزارهای تبلیغاتی، اتزاهای خاص، اثربرشی پایین  ر سایر علاقة صاحبان برند به ورزشکاران یا تیو
 های تبلیغاو و بازاریابی، انگیزة صاحبان برند و محصوااو ایرانی قابل عرضه به همکاریرویة هزینهبی

انگیزه و نیاز 
 صاحبان برند

یرگذاران تأث»ی ابیبازارهای  واتی و غیر واتی  ر راستای گسترش تعاایت گستر ة بازاریابان و سازمان
های های ورزشی، وجو  ترصتها به تعاایت، احساس علاقة مدیران سازمان«های اجتماعیورزشی رسانه

  ر تضای مجازی« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»تعاایت  منظوربهقانونی 

عوامل نهادی 
 و سازمانی

های اجتماعی آنلاین و حضور مستمر پلتفرم ی اجتماعی مجازی و آنلاین، تعاایت  رهاشبکهرشد تراگیر 
 «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه» ر آن، برخور اری « های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»

ی هارسانههای اجتماعی با اجتماع گستر ه و پرجمعیت، جمعیت بااای کاربران از صفحاو و گروه
های تأثیرگذاران ورزشی رسانه»ی شدن و تراگیری بازاریابی اجتماعی  ر ایران و جران، قابلیت همگان

 «اجتماعی

گسترش 
ی هارسانه

اجتماعی 
 آنلاين

رهای ، تعاملی بو ن بست«های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»ترصگ ورزشی مقبول و قابل ستایش 
ی از مندبررها ی ی بر  یگران، توجیه اقتصرگذاریتأثموجو   ر رسانة اجتماعی، توانایی و قدرو 

برای مااکان برندهای ایرانی،  اشتن جامعة مجازی و پایگاه « های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»
های اجتماعی،  اشتن جایگاه اجتماعی  ر بین مر م و هوا اران،  اشتن شرصیت و مراطبان  ر رسانه

 کاریزمای رهبری اجتماعی

موقعیت 
ورزشی و 
اجتماعی 

 نتأثیرگذارا»
ورزشی 

های رسانه
 «اجتماعی

 ناپذیر ورزشکاران و ستارگان  ر بینانکارکننده به یک تر  مشرور ورزشی، محبوبیت ی مصرفمندعلاقه
های ورزشی محبو ، احساس تعلق هوا اران جوانان و سایر اقشار مر م، پیروی و تقلید هوا اران از چرره

 « های اجتماعیورزشی رسانه تأثیرگذاران»به یک گروه یا کانال مرتبط با 

وابستگی 
عاطفی 

 کنندهمصرف
 مداری و منش، اخلاق«های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»ی هدتمندی و ریگویتصم اشتن قدرو  

ورزشکاری،  ارا بو ن برخی صفاو بارز مانند صبور بو ن، عا ل بو ن، صداقت  اشتن و  اشتن تن بیان، 
ذاران تأثیرگ»ذکاوو، منظو بو ن  ر کنار آراستگی، علاقه و اشتیاق به کار توسط همچنین تیزهوشی و 

، توانایی ارزیابی «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»، متعرد بو ن «های اجتماعیورزشی رسانه
 «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»شناسی صحیح خو ، شناخت و روان

و  هاتیقابل
هایستگيشا

 یفرد ی

امکان تبلیغ کاااهای ایرانی  ر بین کشورهای خارجی و تأثیرگذاری بر ترهنگ مصرتی آنرا، تعامل و 
و برند روی یکدیگر، توجیه اقتصا ی تعاایت « های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»تأثیر  وطرتة 

حرته  عنوان یکاه ورزشی بهمحصوااو آنرا، جایگ شدن برندها و برای طرتین، جایگاه برند  ر بین شرکت
، «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»های اجتماعی و رقابت بین و کسب  رآمد، جذابیت  ر رسانه
 شدهغیتبلهای اجتماعی آنلاین، شررو برندها و کاااهای رقابت سااو تبلیغاتی  ر رسانه

 مزيت رقابتی

پرستی  ر بین ترهنگ کشور ، اسطوره«های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه» اشتن ارتباطاو قوی  
مداری، اهمیت  ا ن به هوا اران، و تمایل نسل جوانان به پیگیری اخبار مرتبط با آنرا، اعتقا  به مشتری

ظ های ترهنگی، توانایی حف ر بین جوانان، توان تأثیرگذاری تبلیغ ورزشکاران  ر عرصه بو ن ااگوتوان 
نایی خشنو  کر ن هوا اران، مشورو  ا ن و ایجا  انگیزه  ر هوا اران، مقید به و جذ  هوا اران، توا

 حضور مستمر، آنلاین و پاسرگویی به نظرهای هوا اران  ر رسانه

های مهارت
 اجتماعی

و نرا های  هاتشکلها، قوانین و مقرراو تنی و عمومی تبلیغاو و رسانه، آشنایی با اطلاع از رویه
گر و باز ارنده  ر مسیر ی با راهبر های ترغیب هوا اران، شناخت  قیق عوامل تسریلی، آشنایرورزشیغ

وة و نح هاورزشکنندگان بااقوة محصوااو، آگاهی از اطلاعاو ، آشنایی با مصرفغاویتبلبازاریابی و 

های مهارت
 تخصصی
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های اجتماعی، تمایل به انجام کار گروهی توسط گیری از رسانهبرگزاری رویدا ها، تسلط بر برره
،  اشتن تجربة کاری،  اشتن تحصیلاو  انشگاهی مرتبط، «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»

 ااعا هتوقعملکر  ورزش 
 ر محیط  «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»گذاری  انش توسط برخی از اشترا خو  اری از به

های مستندسازی، جراات و ناآگاهی  ر امور تبلیغاو  ر سازی رویههای اجتماعی، عدم پیا هرسانه
 «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»ای توسط برخی های اجتماعی و تبلیغاو غیرحرتهرسانه

 لبعد تکنیکا
 )فنی(

ها، تکیه بر تر گرایی  ر محیط های اجتماعی  ر کنار عدم انسجام ارزشوجو  ناسازگاری  ر محیط رسانه
ای توجری به ملزوماو حرتههای اجتماعی، بیهای اجتماعی، عدم تمایل به یا گیری  ر برخی رسانهرسانه

های تأثیرگذاران ورزشی رسانه»برخی ، ترس «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه» ر محیط رسانه، 
 های خدماتی ورزشی ر تقابل با سازمان« اجتماعی

 بعد محیطی

های نگری ضعیف برخی مسئواان  ر قبال شیوههای اجتماعی، بروننبو  رساات سازمانی  ر محیط رسانه
قانونی و ییلی، بناپذیری و ناتوانی چرخش سری  اتکار و تفکر سطحی و غیرتحلنوین تبلیغاو، انعطاف

 گیر و باز ارندهوپا ستتقدان مقرراو خاص، تبعیت محض از تغییراو سیاسی کشور، وجو  قوانین 
 بعد ساختاری

از مسئوایت، نداشتن تجربة کاتی  ر کار « های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»خاای کر ن شانه
آسایی و ناپایداری  ر هدف برخی از لی و تن، کاه«های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»برخی از 

 های اجتماعی،، جراات و ناآگاهی  ر امور تبلیغاو  ر رسانه«های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»
های ورزشی، تقدان تجانس بین ها به چررهتوجه خار  از چارچو  برخی شرکت، هاناتوانی  ر  ر  ابرام
های تأثیرگذاران ورزشی رسانه»، ترس برخی «های اجتماعیورزشی رسانه تأثیرگذاران»کااای تبلیغاتی و 

 های سیاسی و جناحیهای خدماتی ورزشی، حضور ورزشکاران  ر تعاایت ر تقابل با سازمان «اجتماعی

 بعد فردی

تأثیرگذاران »ة تبلیغاو از طریق واسطبهی توایدی خدماتی ورزشی هامجموعهترس از ترریب چررة 
تأثیرگذاران ورزشی »، ترس از نفوذ سازمان ماایاو  ر اطلاعاو برخی از «های اجتماعیرسانه ورزشی
سازی نامناسب، امکان تروی  ترهنگ غلط  ر جامعه از طریق که ناشی از ترهنگ« های اجتماعیرسانه
 ها  ر پذیرشهای جامعة ایرانی با سایر کشور، توجه به تفاوو«های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»

 هایتأثیرگذاران ورزشی رسانه»های اجتماعی، تقدان نظامنامة اخلاقی برای بازاریابی از طریق رسانه
 «اجتماعی

 بعد فرهنگی

ی طرتین، ایجا  هایتوانمندی ارتباطی از هاشبکهی سامانة اطلاعاتی منسجو و جام  یا اندازراه
منظور ی بازاریابی بهاحرتهی از اصول ریگبررهی تیزیکی و مجازی مشتر  و معتبر ملی، هاانجمن

شناسایی  قیق بازار طرتین، تقسیو بازار و انترا  بازار هدف و تعیین نیازهای طرتین  ر مصرف کاااهای 
ورزشی ایرانی، تلاش ملی برای کمک نرا های بااا ستی  ر برقراری رابطه، نظارو و پیگیری مستمر 

 طرتین براساس تعرداو 

رسانی و اطلاع
 شناخت

جلوگیری از ورو  یا  خاات ساختارهای سیاسی ) یدگاه حاکمیتی(، سیاستگذاری  ر برقراری تعامل 
 هاویتحره بر منظور غلبایفلوئنسرها با مشتریان  ر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی، اتکا به تبلیغاو  اخلی به

اخلی  ر برش ورزش، ی از تبلیغاو  ریگبرره ر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی، تدوین نظام جام  
ی از ااگوهای تبلیغاتی بومی موتق  ر برش بازاریابی ورزش، عزم ملی  ر جرت کمک  وات، ریگبرره

ی هارسانهی این نوع تبلیغاو، عزم کلان  ر جرت کمک هموارساز ر زمینة  هاارگانمجلس و سایر 
 مجازی  ر تواید تبلیغاتی ورزشی و معرتی طرتین

سازی همراه
 هاینگاه

نهادی و 
 حاکمیتی

های نوین با توجه به شرایط متغیر با آزا ی عمل بیشتر، تقاضای های قدیمی تبلیغاو به روشگذر از روش
های جذ  مشتری مبتنی بر تضای مجازی  ر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی، ایجا  نظام تبلیغاو روش

ترصگ م« های اجتماعیاران ورزشی رسانهتأثیرگذ»مبتنی بر تضای مجازی، نیاز به  نهیهزکویکپارچه و 
یغاو هایی  ر زمینة تبلسازی طرح ایل تغییراو اساسی شرایط، تراهو ساختن شرایط اازم برای پیا هبه

 نهیهزکوسااو و 

نوآوری و 
 خلاقیت

ی مجازی براساس اصول اخلاقی تبلیغ، پیگیری مدون و هاشبکهی تبلیغاتی  ر هابرنامهسازی منطبق
ه به مرحلة انتظاراو طرتین براساس بازخور ها، تدوین برنامة ترهنگی جام  برای تبلیغاو زنان  ر مرحل

 سازیفرهنگ
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 ،کنندگانمصرفی بازاریابی ورزشی و ترتیعی برای جذ  مشتریان و هابرنامهتضای مجازی، اجرای 
ین ی از قوانریگبررهی مجازی، هارسانهو استاندار های اازم برای ایجا  ترهنگ تبلیغ  ر  هابرنامهتدوین 
  ر تضای مجازی تیرایکپ
ی اینفلوئنسرها بر مبنای معیار تأثیرگذاری  ر توسعة صنعتی، اقتصا ی، اجتماعی و ترهنگی، بندرتبه

، وض  قوانین تشویقی و کنندهمصرفتدوین محتوای تبلیغی جذا  و متنوع براساس رعایت حقوق 
های تأثیرگذاران ورزشی رسانه»حمایتی  ر تضای مجازی با هدف توسعة تعاملاو تر ی مشتریان و 

، عزم ملی  ر زمینة ایجا  تضای رقابت  ر برش تضای مجازی ورزش، استقرار نظام «اجتماعی
حمایتی با هدف  سیستماتیک مدیریت بازاریابی ورزشی  ر برش تضای مجازی ورزش، وض  قوانین

ی اسانهرو خرو  نگاه  واتی بر تبلیغاو  هاتیتعااسپاری حداقل مشاوره یا استفا ه از اترا  مترصگ، برون
ی اسانهر ر برش تضای مجازی، اجبار تأثیرگذاران ورزشی  هاشرکتورزشی، معاتیت ماایاتی تبلیغاتی 

 دماو  ر  ورة حضوراجتماعی  ر تبلیغ استاندار  و بدون حاشیة محصوااو و خ

قوانین و 
 مقررات

های تأثیرگذاران ورزشی رسانه»ی نوین همکاری هاوهیشی از ااگوبر اری از  انش روز تبلیغاو و ریگبرره
، استفا ه از هارسانهو برندها، تحلیل بازار ورزش و تعیین بازار هدف توسط تضای مجازی  ر « اجتماعی
تحلیل بازار و مراطبان ورزش، بازاریابی چریکی: نفوذ سری   ر بازار  ی بازاریابی با توجه بههاراهبر 

های های مجری کوچک(، بازاریابی ویروسی و  هان به  هان )با تبلیغ  ر رسانهکوچک )سازمان
های محدو  تبلیغاتی برخی محصوااو های کوچک مجازی و کانالاجتماعی(، بازاریابی پنران )شبکه

 هایای  ر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی، بازاریابی سبز )عدم مصرف انرژیبکهایرانی(، بازاریابی ش
 های ارتبا  با مشتریهای  واتی(، استفا ه از سیستوتجدیدپذیر و با هزینة بااا مانند رسانه

بازاريابی و 
 تبلیغات مدرن

و نقش گیرندگان ارشد ورزش برش خصوصی  ر زمینة تبلیغاو تغییر نگرش مدیران و تصمیو
 ر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی، تراهو کر ن شرایط مناسب « های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»

 هایمنظور توسعة آگاهیبه« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»برای مباحثه بین مشتریان و 
نة مصرف کاااهای ی اجتماعی  ر زمیهارسانهترهنگی ر اجتماعی، ارتقای سطح ترهنگ تبلیغاو  ر 

تأثیرگذاران ورزشی »ورزشی ایرانی، بسترسازی ترهنگی از طریق اشاعة ترهنگ استفا ه  رست از 
 ، جلوگیری از ترریب برند کاااهای ورزشی ایرانی از طریق بسیاری از تبلیغاو پنران«های اجتماعیرسانه

توسعة 
فرهنگی و 

اخلاقی )سطح 
 سازمانی(

ومی ر ایرانی  ر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی، بازاریابی و اهتمام به نیازهای ی و تناوری بتناورتوسعة 
ین  ر ب هارسانههای واقعی کارکر  ی روز و پیشرتته، توجه به ارزشهایتناورها براساس منطقی مشتری

 ایرانی،جامعه، ارائة اطلاعاو مفید و ارزشمند  ر زمینة نقش تناوری  ر ارتقای شناخت جامعه از کاااهای 
 ی تناوری  ر بین شررها و توجه مسئواان به حضور مستمر  ر آنهارساختیزتوسعة 

توسعة فناوری 
)سطح 
 محیطی(

)جامعه، رسانه، مدارس، « های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»ارتقای تصویر و  ر  برتر جامعه از 
های اجتماعی و کارکر های آن  ر مصرف کاااهای محیط و ....(، ارتقای  ر  مشتریان  ر زمینة رسانه
تریان، و مش« ای اجتماعیهتأثیرگذاران ورزشی رسانه»ورزشی ایرانی، ترسیو نقش و تأثیر روابط اجتماعی 

ی ، معرتنهیهزکوهای اجتماعی مجازی و تأثیرشان بر رشد تبلیغاو اثربرش و تبیین نقش شبکه
ترین عوامل تحقق بازاریابی عنوان یکی از مروبه« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»شایستگی 
 ورزشی

توسعة 
اجتماعی 

)سطح 
 محیطی(

، آگاهی از نحوة کاربر  «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه» رست  ساااری  ر تبلیغاوشایسته
های  ر بازاریابی، تراهو کر ن زیرساخت« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»ی ریکارگبهمطلو  
تأثیرگذاران »، توانمندسازی «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»منظور انترا  مناسب اازم به
های مناسب، بربو  تضای رقابتی بین کاااهای ورزشی ایرانی با ارائة آموزش« های اجتماعیسانهورزشی ر
ی تأثیرگذاران ورزش»، توسعة منب   رآمدی «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»گیری از برای برره
 «های اجتماعیرسانه

توسعة 
برندينگ 
شخصی 

 )سطح فردی(
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گذاری محوری( ترایند اختصاص کد به مفاهیو موجو   ر  ا ه از حاات کاملاً باز،  ر مرحلة  وم )کد

ر های مشترکی  گذاری باز به بروز محورتر به خو  گرتت. به بیان  یگر، کدخار  شد و شکلی انتزاعی

ای تازه گیریجرت گذاری،ها به مرحلة بعدی کدشد که این محورشده، منجر مجموعة  ا ة گر آوری

گذاری باز را انترا  و آنرا را  ر مرکز ترایند بررسی های اصلی کدبرشید.  ر این مرحله پژوهشگر مقواه

گر و پیامدها را  ر قااب پارا ایو ای، راهبر ها، مداخلههای علی، زمینهکر . سپس روابط بین مقواه

تأثیرگذاران »گیری بازاریابی دل ارزیابی و اندازه( با پدیدة محوری یعنی م9111استراوس و کوربین )

ها و نتای  کدگذاری مجد   ا ه وتحلیلتجزیه حاصل 3جدول مشرگ کر . « های اجتماعیورزشی رسانه

 کدگذاری محوری سعی شد ضمن انترا  یک مقواه ة هد.  ر مرحلتحقیق را نشان می محوری  ر این

ترتیب، با توجه  براساس ساختار مدل پارا ایو مجد اً پر ازش شوند. به اینها محوری،  ا ه ةعنوان مقوابه

ارزیابی و » ةشده است، مقوا محوری مطرح ةمقوا ة ربار استراوس ر تحقیقاو که  مذکورهای به ویژگی

 هایبا استفا ه از مقواه شدهگرتتهمحوری  ر نظر  ةعنوان مقوابه« گیری بازاریابی اترا  تأثیرگذاراندازه

گر، شرایط مداخله ، شرایط علّی،شدهآوریجم های کدگذاری باز و همچنین  ا ه ة ر مرحل توایدشده

 .نددمحوری تعریف ش ةپیامدها برای مقوا راهبر ها و ،سازشرایط زمینه

 های حاصل از کدگذاری محوری. يافته1جدول 

 مقولة اصلی مفهوم

 پديدة محوری «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»گیری بازاریابی مدل ارزیابی و اندازه

ها و تردیدهای نرا ی و سازمانی، ، انگیزه و نیاز صاحبان برند، ترصتکنندهمصرفاحساس نیاز 

های تأثیرگذاران ورزشی رسانه»های اجتماعی آنلاین، موقعیت ورزشی و اجتماعی گسترش رسانه

 کننده، وابستگی عاطفی مصرف«اجتماعی

 شرايط علی

، مزیت رقابتی، «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»های تر ی ها و شایستگیقابلیت

 های ترصصی های اجتماعی، مرارومرارو
 ایشرايط زمینه

 گرعوامل مداخله بعد تکنیکال )تنی(، بعد محیطی، بعد ساختاری، بعد تر ی و بعد ترهنگی

سازی، قوانین های حاکمیتی، نوآوری و خلاقیت، ترهنگسازی نگاههمراهرسانی و شناخت، اطلاع

 و مقرراو، بازاریابی و تبلیغاو مدرن
 راهبردها

توسعة ترهنگی و اخلاقی )سطح سازمانی(، توسعة تناوری )سطح محیطی(، توسعة اجتماعی 

 )سطح محیطی( و توسعة برندینگ شرصی )سطح تر ی(
 پیامدها

 

(  ر شکل 9111از مدل استراوس و کوربین ) شدهاقتباسشده  ر ااگوی پارا ایمی براساس نتای  ارائه

شو ، شرایط علی براساس ارزش و اهمیت نتای  بر پدیدة مور  بررسی، تأثیر که مشاهده میطورهمان، 9

ضمن پیشگیری از تواند شده میارائههای رسد توجه به شاخگنظر میرو بهمستقیمی  ار . ازاین
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های احتماای بر پدیدة مور  بررسی، زمینة اازم برای توسعة ااگوی مذکور را تراهو آور .  ر  و آسیب

مستقیو بر پدیده و راهبر های موضوع مور  بررسی  طوربهگر نیز ای و مداخلهسوی ااگو، شرایط زمینه

 شدهتررا استوان انتظار  اشت که پیامدهای می رو با توجه به نتای گذارند. ازاینمثبت یا منفی می ریتأث

ی ی تأثیرگذاران ورزشابیبازارگیری براساس نظرهای کارشناسان خبره  ر کامل شدن مدل ارزیابی و اندازه

 .استهای اجتماعی مؤثر رسانه

 

 (1998آمده با اقتباس از پارادايم استراوس و کوربین )دست. مدل به1شکل 

 

اری شامل کدگذاری انترابی یا گزینشی است.  ر این مرحله، پژوهشگر به تدوین سومین مرحلة کدگذ

آمده  ر ااگوی کدگذاری محوری پر اخت.  ر حقیقت این  ستهای بهای  ربارة رابطة میان مقواهنظریه

گیری بازاریابی سازی و بربو  نظریه بو  که به تدوین مدل ارزیابی و اندازهمرحله ترایند یکپارچه

های با تأکید بر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی از طریق رسانه« های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»

ها، و چیدمان خاص بین مقواه یک نظو با ایجا  پژوهشگر به این ترتیب کهاجتماعی آنلاین منجر شد. 

 .نظیو کر براساس موار  ذیل تیک تئوری   هیآنرا را برای ارائه و شکل

ها  ر مور  اهمیت پدیدة اصلی مور  بررسی و نیاز و ضرورتی که برای شرایط علی شامل ارائة  یدگاه

با تأکید بر مصرف کاااهای ورزشی ایرانی  «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانهبازاریابی »ارزیابی 

، انگیزه و نیاز کنندهمصرفاحساس نیاز ها، شش مقواة وجو   ار ، است که براساس نتای  تحلیل  ا ه

های اجتماعی آنلاین، موقعیت ها و تردیدهای نرا ی و سازمانی، گسترش رسانهصاحبان برند، ترصت

ان عنوکننده به، وابستگی عاطفی مصرف«های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»ورزشی و اجتماعی 
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ی های اجتماعبروز بازاریابی تأثیرگذاران ورزشی رسانه ة محوری ودیپدگیری و عناصر ایجا  عوامل شکل

 مشرگ شد.

ر  تا خی بسترهاو  دنکن ااات می یدهاست که به پد اییژهو یاوخصوص  هندةای نشانشرایط زمینه

ل  ارند تعام یاکه اترا  با آن کنش را  ایمسئله یا یاومقتض یت،موقع یتکه ماهشوند را شامل می یکلان

(. برایند  و مرحلة کدگذاری باز و محوری و بررسی 92) دن هشکل می ، هندمیبه آن پاسخ  اطفبا عو یا

ای که شامل ارائة عنوان عوامل زمینهمفروم به 32ها، پژوهشگر را به آمده از مصاحبه ستهای به ا ه

  ر قااب چرار مقواه گذارند،صورو ترصصی بر راهبر های پدیدة پژوهش تأثیر مینظرها  ر موار ی که به

، مزیت رقابتی، «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»های تر ی ها و شایستگیقابلیتشامل 

 های ترصصی رهنمون ساخت. های اجتماعی، مرارومرارو

کنندگی و های تسریلصورو عمومی و با نقشکه به استنظرهایی گر شامل ارائة شرایط مداخله

از  پسگذارند. براساس مراحل مرتلف کدگذاری و راهبر ها و پدیدة محوری تأثیر میمحدو کنندگی، بر 

مفروم  ر قااب پن  مقواة  61برش مفاهیو، شامل   رسطوح پدیدارشده از این شرایط  ،هاتحلیل مصاحبه

بی امنظور ارزیگر را بهشرایط مداخله و تر ی، ساختاری، ترهنگی، محیطی، تکنیکال )تنی( شامل ترعی

 .مشرگ کر  گیری بازاریابی اینفلوئنسرهای ورزشیو اندازه

 یدةکه از پداست  یخاص ی متقابلهاکنش یاها کنشراهبر ها  ر واق  ارائة نظرها  ر موار ی که به 

ند و شومنت  می های اجتماعی(گیری بازاریابی اینفلوئنسرهای ورزشی  ر رسانهی )ارزیابی و اندازهمحور

 ر قااب شش مقواة  شدهشناسایی راهبر  49قرار  ارند، بیش از گر ای و مداخلهزمینه یطتحت تأثیر شرا

سازی، های حاکمیتی، نوآوری و خلاقیت، ترهنگسازی نگاهرسانی و شناخت، همراهشامل اطلاع اصلی

و  یهای  رونچااش  هندةپوششکه یطوربه ،اندارائه شدهقوانین و مقرراو، بازاریابی و تبلیغاو مدرن 

های اجتماعی با تأکید بر مصرف اینفلوئنسرهای ورزشی  ر رسانه بازاریابی یامدهایراهبر ها و پ یرونیب

 است. کاااهای ورزشی ایرانی

و مستقی تحت تأثیرا هستند و کارگیری راهبر هحاصل از به یخروجها  ر مور  پیامدها، ارائة  یدگاه

، شدهارائه یراهبر ها ینشده و همچنیبررس یرونیو ب ی رون یطشرابه با توجه قرار  ارند.  بر هاراه

پیامدهای حاصل از کاربست راهبر ها به کمک کدگذاری انترابی و محوری اطلاعاو حاصل از کدگذاری 

 ةتوسع واةقااب چرار مق حاصل از راهبر ها  ر شدةمفروم با عنوان خروجی شناسایی 69باز، شامل 

 براساس مدل توسعة تناوری است کهو  توسعة اجتماعی توسعة برندینگ شرصی،، ی و اخلاقیترهنگ
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گیری بازاریابی اینفلوئنسرهای و  ر ارزیابی و اندازه هستند یزمنطبق بر راهبر ها نشده پارا ایمی ارائه

 ورزشی تأثیرگذارند.

 

 گیریبحث و نتیجه

ی کاااهای ورزش کنندگانها و مصرفبازاریابان، شرکت میان آنلاین  ر اجتماعی هایامروزه محبوبیت رسانه

ارتبا  با  ورزشی و هایتیو پیوند یکدیگر، با تعامل  ر به اترا  قلمرو یک عنوانآنرا به .است اتزایش یاتته

 با هاشرکتهای بازاریابی برای ارتبا  اجتماعی، شیوه هایرسانه رشد (.91)کنند ورزشکاران کمک می

 صوروجدیدی را به هایمسیر پدیده، این . چار تغییراو کر ه است چشمگیری طوررا به خو  مشتریان

 هاتشرصی خدماو، ها،برند محصوااو، مور   ر یکدیگر با توانندمی مشتریان آنجا  ر که کر ه باز برخط

های اجتماعی همان تکنیک (، رسانه0016) 9به عقیدة منگواد و توادز .کنند برقرار ارتبا   یگر مسائل و

 و محصوااو ها،رومچت ها،صورو  یجیتال، موار ی مانند وبلاگاست که به« بازاریابی  هان به  هان»

 سطتو که جدید ارتباطی مفروم شوند. یکشده را شامل میحتی محتوای حمایت شده،بندیخدماو  سته

یرگذاران تأثبازاریابی » شو ،می استفا ه خو  «ااکترونیکی بازاریابی»راهبر های  بازاریابان  ر از بسیاری

سطح  محوری  ر برنامة یک شو  و بهشناخته می SMIs اصطلاح که با است، «های اجتماعیورزشی رسانه

کارگیری این پدیدة نوظرور که تأثیر چشمگیری بر (. از سوی  یگر، به91است ) تبدیل شده بازاریابان

ی گیری عوامل و عناصرگذار ، مستلزم مدل و ااگویی برای ارزیابی و اندازهکننده میید مصرفتصمیو خر

تقدان تحقیقاو مرتبط با این مسئله، پژوهشگر را بر آن  اشت است که بر پدیدار شدن آن، نقش  ارند و 

با  اجتماعی هایانهورزشی رس گیری بازاریابی تأثیرگذارانبا هدف طراحی و تبیین مدل ارزیابی و اندازه

 های اجتماعی آنلاین نسبت به انجام این پژوهش اقدام کند.تأکید بر مصرف کااای ورزشی ایرانی  ر رسانه

نفر  91منظور استررا  نتای  برره گرتته شد و از طریق مصاحبه با شناسی کیفی بهبر این اساس از روش

پذیری با سایر مفاهیو و مقوااو و ارتبا  عمیق با اشترا از مترصصان این حوزه، با توجه به میزان 

 «اجتماعی هایِورزشی رسانه گیری بازاریابی تأثیرگذارانمدل ارزیابی و اندازه»های اصلی، مقواة مقواه

عنوان گزاره به 119های  ریاتتی، بااغ بر با بررسی مصاحبه .عنوان پدیدة محوری پژوهش مشرگ شدبه

آوری و استررا  شد. سپس با توجه به ااگوی استراوس و کوربین ه و اطلاعاو پژوهش جم های اوای ا ه

                                                           
1. Mangold & Faulds 
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عنوان تر بهمقواة انتزاعی 62مفروم کلی و  959آمده  ر مرحلة کدگذاری باز،  ست( و نتای  به9111)

 لةهای حاصل از سه مرحها شناسایی شد و براساس تحلیل و بررسی یاتتهنتای  حاصل از کدگذاری

کدگذاری باز، محوری و انترابی، شش مقواة اصلی  ر پارا ایو کدگذاری محوری شامل شرایط علی، پدیده 

 گر، راهبر ها و پیامدها پدیدار شد.محوری، شرایط زمینه، شرایط مداخله

عوامل پیرامون  از ای سته که نشان  ا  پژوهش کنندگانمشارکت  یدگاه  ر برش عوامل علی، تحلیل

های اجتماعی تأثیرگذاران رسانه ای بازاریابیموان  حرته یا اازاماو منزاةبه که وجو   ارند محوری پدیدة

نبو ن انگیزه و نیاز صاحبان برند،  اشتن  بو ن یا  هند.می قرار تأثیر تحت را این ترایند و شوندمی محسو 

ه کننده بوابستگی عاطفی مصرف موقعیت ورزشی و اجتماعی ورزشکار مشرور و ستاره و وجو  یا تقدان

های اجتماعی مؤثر است. بنابراین  ر ترایند ارزیابی ایجا  بازاریابی تأثیرگذاران رسانه تر  تأثیرگذار،  ر

 بازاریابی تأثیرگذاران، پر اختن به این عناصر و عوامل ضروری است. 

گیری از منظور بررهریابان بهرو  صاحبان برند و بازاای انتظار می ر برش عوامل و شرایط زمینه

های اجتماعی  ر مسیر تبلیغ کااا و معرتی کااای ورزشی ایرانی، های ورزشی تأثیرگذار  ر رسانهشرصیت

اندام و متمایز بو ن از احاظ جسمانی،  ی ظاهری مانند تناسبهایژگیوهای مرتلفی مانند با شاخگ

های تر ی توجه کنند.  ر حوزة و سایر شایستگیسوابق اخلاقی و رتتاری متناسب با منش پرلوانی 

های ترصصی نیز  ارا بو ن  انش تنی و ترصصی مرتبط با حوزة کاری، تجربة عملی، رعایت اصول مرارو

صلی های اعنوان شاخگتواند بهموق  یک تر  تأثیرگذار ورزشی میو اخلاق کار  ر رسانه و پاسرگویی به

رو  که  انش تنی و ترصصی انتظار می تأثیرگذار ورزشیاز یک شرصیت   ر واق  این مقواه اشاره شو .

اتزایش  هد. از  ر حد امکان مرتبط، کااای کننده، برند و های اجتماعی، مصرف ر زمینة رسانهخو  را 

تر  مشرور  ر زمینة انتقال پیامِ مور نظر بازاریابان به روشی برجسته و رو  که سوی  یگر، انتظار می

عبارتی وجه تمایز برند  ر میدان رقابت شو . همچنین یز برای گروه هدف توانایی  اشته باشد و بهمتما

با اطلاع از  انش روانی  هایمرارو ر حوزة  های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانهرو  انتظار می

 .ندکن تبدیلامل سازنده به تع ینوعتر ی خو  با مراطبان را بهبتوانند ارتباطاو برون ،شناسی پایهروان

های سه مرحلة کدگذاری  ر زمینة عوامل کنندگان و یاتتههای مشارکتبراساس تحلیل مصاحبه

ای که  ر ارزیابی و گر یا محدو کنندهتسریل توان گفت که  ر بین عناصر و عواملگر میمداخله

یشترین بهای اجتماعی تأثیرگذاران ورزشی رسانه  یترابعا  پذیرند، گیری پدیدة مور  بررسی نقشاندازه

 اااتریظرتیت بابعا  تر ی از قوو و  هرچه .بروز این پدیده تراهو خواهد آور   رترین تأثیر را و نز یک
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  تراز  انش ترصصی و عمومی یک  برگرتتهکه را  )تنی( تواند ابعا  تکنیکالمی ،برخور ار باشد

ها و قوانین و مقرراو از سطح باااتر آن یعنی ترهنگتبعیت  ر ا امه با  .ندبیشتر نمایان ک ،ندتأثیرگذار

بندی رسید که تمامی جم این توان به های اجتماعی می ر رسانه بازاریابیاصول اخلاقی حاکو بر تضای 

که یورت رص ،ناشی از یک محیط کاملاً منعطف و یکپارچه است ة ر بروز پدیدی که های تأثیرگذاراین اایه

واند تمی ،اجتماعی تراهو آور  ةهای تبلیغاتی  ر رسانبروز این ترصت  رای کنندهتسریلبتواند نقش 

بازاریابی از تأثیرگذاران ورزشی  گیری مؤسساوسرو بسزایی  ر برره ةکنندعنوان عامل مداخلهبه

 . اشته باشد های اجتماعیرسانه

ساز بر توسعة پیامد هستند و از طرتی زمینه مؤثرطرف راهبر  یک از توان گفت که راهبر ها می

های ورزشی شایسته یری از شرصیتگبررهراهبر   ترینمرو( 6092توسعة پیامدها. رویلنس و همکاران )

و کارامد را بازاریابی  انستند.  ر راستای تدوین عواملی که نشان از راهبر های مبتنی بر پدیدة محوری 

های بازاریابی با توجه به تحلیل بازار و مراطبان ورزش از گیری از راهبر وار ی مانند میزان برره ارند، م

ی اجتماعی، حجو و کیفیت هاشبکههای چریکی، ویروسی و  هان به  هان، سبز و پنران  ر یوهشطریق 

گیری ( و برره60 ارند )یر تأثهای اجتماعی قوانین و مقرراتی که بر اثربرشی تعاایت تأثیرگذاران رسانه

، امری مرو معرتی کنندهمصرفاز محتوای مناسب، جذا  و متنوع تبلیغاتی براساس رعایت حقوق 

و استاندار های  هابرنامههای مرو  یگری مانند تدوین گزاره شدهاشارهبر راهبر های (. اتزون69شوند )یم

کنار توجه به برنامة ترهنگی جام  برای تبلیغاو  مجازی  ر هایرسانهاازم برای ایجا  ترهنگ تبلیغ  ر 

نوآوری ترایندی مستمر و سازی نگاه نرا ی و حاکمیتی، توجه به زنان  ر تضای مجازی، همراه

ورزشکار  ر ارزیابی  برند تصویر با تأثیرگذار با مراطب و همانندسازی شده و تناسب شرصیتیزیربرنامه

عنوان مبنای بررسی شده از سوی پژوهشگر بهااگوی پارا ایمی ارائه گیری راهبر ها  ر مدل وو اندازه

 جایگاه  ارند.

های حاصل از پدیدة محوری و بنیا ، پیامدها و خروجی ر انترای مدل برخاسته از نظریة  ا ه

راهبر های مرتبط با آن شامل توسعة ترهنگی و اخلاقی، توسعة تناوری، توسعة اجتماعی و توسعة برندینگ 

رکزی ساز توسعة مقواة مطرف نتیجة نرایی مقواة اصلی و از  یگر سو، زمینهیک  اند. این پیامدها ازشرصی

ی انسانی برندها( عنوان  اشتند که با استفا ه از تأثیر 6090زا ه و همکاران )هستند.  ر این زمینه ایمان

منظور این اترا  به اقتصا ی و سیاسی اجتماعی، ورزشی، ترهنگی، هاییتظرتتوان از پیامدها و یمایرانی 
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 رتتار بر آشنا برند تأثیر بررسی با نیز (6096) 9(. اانگنر66معرتی و تبلیغاو بررة اازم را بر  )

 اجتماعی های اجتماعی سبب توسعة موقعیتاستفا ه از تأثیرگذاران رسانه که  ریاتت کنندگانمصرف

های مشرور ورزشی  ر رو بازاریابی شرصیتشو . ازاینیمو و کاااها ة استفا ه از خدماواسطبهاترا  

از  های ورزشی،  ر  ستیابی به هریکستاره، اصحا  رسانه بازیکن سرمربی، جمله ازاجتماعی  هایرسانه

نتای   به توجه (. با63 ارند ) تأثیراو بسزایی ورزشی و اجتماعی ترهنگی، اقتصا ی، بازاریابی، پیامدهای

 یا استان، شرر، باشگاه، ورزشی،  ر رشتة که «های اجتماعیتأثیرگذاران ورزشی رسانه»رو  انتظار می

هوا اران  بر وتا اری با توأم یتوجرشایان  و مدویطواان تأثیراو شوند،یم محسو  برند خو  یک کشور

 اقتصا ی، اجتماعی، ورزشی، جمله زمرتلفی ا هاییطهحو  هاینهزم  ر تأثیرگذاری این  اشته باشند و خو 

 عنوانبه هایتظرت این از باید امر که متوایان شو . این موضوع تأکید  ار  یده می غیره و سیاسی ترهنگی،

 اتزایش یابد.  هایتتعاا ببرند تا میزان اثربرشی را استفا ة اازم مغتنو یک ترصت

گیری رو  بررهشده از سوی پژوهشگر انتظار میکنندگان و مدل ارائهبراساس تحلیل نظرهای مشارکت

اجتماعی، موجب تمایز برند یا کااای ورزشی ایرانی شو .  هایرسانهاز بازاریابی تأثیرگذاران ورزشی 

گیر ، کار میمجازی بهتبلیغ  ر تضای  منظوربهکه برندی، تر  تأثیرگذار ورزشی را یهنگامعبارتی به

ا  ی برند و شرصیتی ممتاز برای آن ایجسوبهشو . نگرشی مثبت نسبت به سایر رقبا  ر بازار متمایز می

شو . بنابراین چنانچه بازاریابان ورزشی نتوانند با تکیه بر این مناب  ارزشمند انسانی، راهبر های مناسبی می

اخلاقی، توسعة تناوری، توسعة اجتماعی و توسعة برندینگ شرصی را اتراذ کنند و زمینة توسعة ترهنگی و 

کنندگان را به کاااهای ورزشی ایرانی جلب کنند و  ر مقابل را تراهو سازند، قا ر نرواهند بو  نظر مصرف

 جذابیت سایر رقبا  وام چندانی نرواهند آور . 

ن های ایها، یاتتهرخاسته از  ا هب ةهمانند اغلب مطااعاو مبتنی بر نظریپژوهشگر تأکید  ار  که 

ط آمده و نتای  حاصل  ر شرای  ستبه پژوهشبا اتکا به  یدگاه و تجربیاو اترا  و شرایط محیطی  پژوهش

از سوی  یگر، انجام پژوهش  ر حوزة شناسایی عوامل ترهنگی مؤثر بر است.  پذیرو محیط مشابه تعمیو

، تبیین شبکة مسائل اجتماعی اینفلوئنسرهای ورزشی  ر ایران، بازاریابی اینفلوئنسرهای ورزشی  ر کشور

های تبلیغاو کارگیری اینفلوئنسرها  ر تبلیغاو آنلاین، مطااعة تطبیقی شیوهطراحی نظامنامة اخلاقی به

از  متغیرها و روابط بین آنراو اثربرشی تبلیغاو آنلاین اینفلوئنسرها ورزشی  ر ایران و جران و بررسی 

                                                           
1 . Langner 
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 شو . ، به همکاران پیشنرا  میهای آماریوهشطریق پژ

 سپاسگزاری

ال پیمانی زا ، که  ر کم مراتب تقدیر و تشکر خو  را از اساتید ترزانه و اندیشمندم، جنا  آقای  کتر

و ای را  ر تریه و تنظیهای بسیار ارزندهصداقت، متانت، تواض  و بزرگواری و با سعه صدر تراوان، راهنمایی

 ارم. از جنا  آقای  کتر تریو و  کتر  کشتی  ار که راهنمایی های خو ،  اشتند، اعلام  می این پژوهش

 صمیمانه  راختیارم گذاشتند، بسیار سپاسگزارم.
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Abstract 
The aim of this study was to design and explain the model of evaluating and measuring 
the marketing of social media sports influencers with an emphasis on the consumption 

of Iranian sports goods in online social media.Qualitative methodology (Grounded 

theory) was used to extract the results and by interviewing 19 experts in this field, 
according to the level of sharing with other concepts and categories and deep 
connection with the main categories, the category "Evaluation model and Measuring 
the marketing of sports influencers on social media" has been identified as a central 

research phenomenon.By reviewing the received interviews, over 891 statements were 

extracted and collected as preliminary data and research information. Then, in the 
open coding stage, 151 general concepts and 26 more abstract categories were 
identified as the results of coding, and based on the analysis and findings of the three 
codes of open, central and selective coding, 6 main categories were appeared in the 
central coding paradigm, including causal conditions, the pivotal phenomenon, 

contextual conditions, intervening conditions, strategies and consequences emerged. 
According to the participants' analyses, the research findings showed that there are a 
number of factors around the central phenomenon that affect the marketing process of 
influencers as professional requirements or barriers to "social media influencers' 
marketing" or as its consequences and outputs. Therefore, measuring and evaluating 
these factors and elements in achieving the goals of marketers and owners of Iranian 
sports goods is important. 
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