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Objective: The objective of this research was to design a digital marketing model for sports 

businesses, considering the growing importance of internet marketing in the sports industry. 

 

Methods: This study adopted a qualitative and exploratory approach, falling under applied research 

in terms of purpose. The participants included marketing experts, sports management professors, 

and digital marketers, selected through purposeful sampling. Data was collected via in-depth, semi-

structured interviews, reaching theoretical saturation after 25 interviews. Thematic analysis was 

employed to analyze the data and derive the research findings. 

 

Findings: The findings of the research show a four-level conceptual model consisting of 9 

components, which are: social responsibility of the university, development of university agility, 

creation of shared value in university communications, establishment of corporate governance in 

the university, internationalization of the university, commercialization of knowledge and 

technology, promotion of an innovative culture, knowledge-based capacity building and 

investment in research and development and entrepreneurial projects. 

Conclusion: Sustainable innovation for realizing an entrepreneurial university consists of 

interconnected components that facilitate economic knowledge production, dissemination, and 

commercialization. Knowledge-based capacity building and the promotion of an innovative culture 

play crucial roles by providing the necessary infrastructure and support. These components 

empower managers and policymakers to foster sustainable innovation, advance entrepreneurial 

universities, and enhance future academic generations. 
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  ها:واژهکلید

محتوا،  یابیبازار ،یابیبازار یاستراتژ
 یهامخاطبان هدف، شبکه

 .یکسب و کار ورزش ،یاجتماع

 یدر حوزه ورزش، هدف پژوهش حاضر طراح ژهیوبه نترنت،یدر بستر ا یابیروزافزون بازار تیبا توجه به اهم هدف:

به توسعه و بهبود  تال،یجید یاز ابزارها یریگبود تا بتوان با بهره یورزش یوکارهادر کسب تالیجید یابیبازار یالگو
 وکارها کمک کرد.کسب نیعملکرد ا

محسوب  یانجام شد و از نظر هدف، کاربرد یاکتشاف یهاپژوهشو از نوع  یفیپژوهش به روش ک نیا: روش

و  ،یورزش تیریو مد یابیبازار یهارشته دیاسات ،یابیکنندگان شامل خبرگان و متخصصان بازار. مشارکتشودیم
 یهامصاحبه قیها از طرو داده رفتصورت هدفمند انجام گبه یریگبودند. نمونه تالیجید یابیفعالان حوزه بازار

ها از روش داده لیتحل یحاصل شد. برا یمصاحبه، اشباع نظر 2۵شد. با انجام  یگردآور افتهیساختارمهیو ن قیعم
 مضمون استفاده شد. لیتحل

 یبر پنج مقوله اصل یورزش یوکارهادر کسب تالیجید یابیبازار یپژوهش نشان داد که الگو جینتا: یافته ها 

 تالیجید یبرندساز ،ینترنتیا یابیبازار تال،یجیعملکرد د لیو تحل هیتجز تال،یجیاند از: تعامل داستوار است که عبارت
 تیکاربران، جذاب یشد که شامل راحت ییالگو شناسا نیدر ا یشانزده مقوله فرع نی. همچنتالیجید یزیرو برنامه

 یهاشبکه یابیمحتوا، بازار یابیبازار ،یابیبازار یهانیکمپ یبررس ،یابیبازار قاتیتعامل با کاربران، تحق ،یبصر
کننده، جلب تجربه مصرف نگ،یمارکت نفلوئنسریشده، اپرداخت کیتراف ک،یارگان کیتراف ،یلیمیا یابیبازار ،یاجتماع

 .باشدیم تالیجیو درآمد د یگذارهیو سرما تالیجید یمخاطبان هدف، استراتژ ان،ینظر مشتر
شده ارائه یاز الگو یورزش یوکارهاکسب رانیمد شودیم شنهادیحاصل از پژوهش، پ جیبا توجه به نتا: گیری نتیجه 

مناسب  یهابرنامه یاستفاده کنند. طراح تالیجید یابیبازار یهاچالش تیریها و مداز فرصت یبردارمنظور بهرهبه
نقش  تواندیمنسجم، م یزیرو برنامه تالیجید یهااز ابزار یریگها، بهرهداده لیتعامل با کاربران، تحل نهیدر زم
 .کند فایا تالیجید یدر فضا یورزش یوکارهاکسب تیدر موفق یمؤثر

پژوهش ، یکوچک ورزش یدر کسب و کارها تالیجید یابیبازار یالگو یطراح(. 4140) رحیمی، محمد، قربانی، محمدحسین، مرادی، آرام، و حلاجی، محسن :استناد 
.۵4-36(،1)4. یو نوآور ینیکارآفر یها  

  https://doi.org/10.22034/eir.2025.488911.1126     
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 مقدمه
شده است  جادیصنعت ا نیدر ا یقابل توجه یشده و درآمد مال لیبزرگ تبد یگذشته، ورزش به صنعت انیدر طول سال

(Lakkhongkha et al., 2023در نت .)کیعنوان در ورزش شکل گرفته و ورزش به یمختلف یابیو بازار یتجار یهاتیفعال جه،ی 
 یورزش رانیقدرتمند، توسط مد اریبس یعنوان ابزاربه یابی(. بازارBauer et al., 2005مطرح شده است ) یالمللنیو ب یتجار تیفعال

 انی. ارتباط مردیگیمورد استفاده قرار م یورزش یدادهایرو یو برگزار یورزش یهاسازمان یمانند رهبر ییهادر مواجهه با چالش
 یهایژگیخاص با و یعنوان خدمتبه توانیمثال، ورزش را م یمشاهده کرد. برا یمختلف یهانهیدر زم توانیرا م یابیورزش و بازار

روابط با  تیحفظ و تقو یو تلاش برا یابیبازار کردیاز مفهوم و رو یریگکرد، اما بدون بهره یاحساسات تلق هیناملموس و بر پا
 (.Bee & Kahle, 2006به همراه داشته باشد ) یمطلوب جینتا تواندیم یسختبه ،یمشتر

 یدر راستا ینترنتیا یاستفاده از ابزارها یرا برا یادیامکانات ز ،یاجتماع یهاو ظهور گسترده شبکه نترنتیامروز، تکامل ا یایدن در
 یرساناطلاع یبرا شیسال پ 20که حدود  یایارتباط لیوسا میاند. جالب است بدانفراهم کرده یبا موضوعات ورزش شرفتهیارتباط پ
 & Bilošهستند ) یمدرن کنون یها و ابزارهابا روش سهیقابل مقا یسختبه شدند،یاستفاده م یورزش دادیرو ایموضوع  کیدرباره 

Galić, 2016از جمله  تالیجید ونیزیو تلو یاجتماع یهاشبکه ،ینترنتیا یکاربرد یهابر وب، برنامه یمبتن یها(. ارتباطات پورتال
 رقابلیغ باًیها تقربدون آن یزندگ ر،یدهه اخ کیها در گذشته دور دشوار بود، اما در آن ههستند که توسع یمحورنترنتیا یابزارها

کرده است. صنعت  لیتبد یضرور اریبس یرا به امر نترنتیا طیدر مح یابیاستفاده از بازار ،یطیشرا نی. چنرسدیتصور به نظر م
 ,Mahanاست ) رفتهیرا پذ هایو نوآور راتییتغ نیمتصل، ا یهاو رسانه تالیجید یهایاورمکرر از فن یریگبا بهره زیورزش ن

2011.) 
 تال،یجید یابیکه بازار کندیم انی( ب2000) انیاست. پان افتهی یفراوان تیدر صنعت ورزش اهم تالیجید یابیرو، بحث بازار نیا از

( 2009و همکاران ) یاطلاعات و ارتباطات است. چف یاز فناور یریگها با بهرهشرکت یابیبازار یهاتیبر فعال یاثرگذار یبرا یراه
از مفهوم  یبانیدر واقع پشت ،یابیبه اهداف بازار یابیدست یبرا تالیجید یهایفناور ریو سا تالیجید یابیمعتقدند استفاده از بازار

 یهاموضوع از جنبه نیکه ا کنندی( در پژوهش خود اشاره م2014و تورکالج ) لوسیب چ،ی. روزشودیمدرن محسوب م یابیبازار
و  عیتوز مت،یق نییتع شنهادات،یارائه پ یبرا یندیفرآ توانیرا م تالیجید یابیبازاراست. در مفهوم محدود،  یقابل بررس یگوناگون

 نیآنلا یهاتیکه از فعال یزمان گر،ید یدانست. از سو تالیجیدر بازار د انیمشتر یازهایسودآور به ن ییگوبا هدف پاسخ غیتبل
 یابیاز بازار یترتمرکز بر مفهوم گسترده شود،یم بتصح یمحصولات سنت ایخدمات  نیآفلا یابیبازار یبرا یعنوان مکملبه

را  یدیخاص خود، عوامل و روابط جد یبا توجه به فضا تال،یجید یابی(. بازارRužić, Biloš & Turkalj, 2014است ) یکیالکترون
 تالیجید یابیبازار دیکاملاً جد ختهیآم کی( 2004و گودارد ) ینشده بودند. موت انیب نیاز ا شیکه پ کندیوارد م یابیبازار ختهیبه آم

و جوامع همتا به همتا  کنندهینیبشیپ یسازمدل ،یسازیکه شامل مشارکت، شخص کنندیم فیتعر دیجد 4Pرا با در نظر گرفتن 
 (.Mootee & Goddard, 2004است )

 Small) شوندیخود با شکست مواجه م تیکوچک احتمالاً در پنج سال نخست فعال یوکارهادرصد از کسب ۵0اساس آمار،  بر

Business Administration, 2015جادیدر ا ییها نقش بسزاهستند. آن یاتیکشور ح کیاقتصاد  یکوچک برا یوکارها(. کسب 
(. Karadag, 2015) کنندیم فایجهان ا یو اقتصاد یدر توسعه اجتماع یاعمدهدارند و سهم  یو نوآور یاشتغال، رشد اقتصاد

کوچک کمک  یوکارهاهستند که ممکن است به بهبود بقاء کسب ییهایاستراتژ ،یاجتماع یهاشبکه یابیو بازار تالیجید یابیبازار
 ،یابیبازار یهایاستراتژ نیهنگام تدو ا،وکارهکسب نیز صاحبان اا یاریحال، بس نی(. با اWamba & Carter, 2014کنند )
 ریدرباره تأث یمحدود اتیادب ن،ی(. همچنHassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015) رندیگیرا در نظر نم تالیجید یهاشبکه
 وکار(. صاحبان کسبPaniagua & Sapena, 2014وکارها وجود دارد )بر عملکرد کسب یاجتماع یهاو شبکه تالیجید یابیبازار
 نیتراز مهم یکی(. Hutchinson et al., 2015اند )مواجه یابیبازار نهیدر زم یمتعدد یهادر بازار با چالش یرقابت تیکسب موقع یبرا

 ,Oyza & Agwuاست ) انیجذب مشارکت مشتر یبرا یاجتماع یهاو شبکه تالیجید یابیمؤثر بازار یاستراتژ نیها، تدوچالش نیا

ارزشمند است.  اریوکار بسکسب تیموفق یمناسب، برا یابیبازار یاستراتژ کی( معتقدند 201۵) کاران(. جونز و هم2016
 (.Fillis, 2015وکارها دارند )کسب یو نرخ بقا یبر عملکرد مال یمثبت ریتأث ح،یصح یابیبازار یهایاستراتژ
 & Taneja) ندیبزرگ رقابت نما یهااستفاده کنند تا بتوانند با شرکت یجذب مشتر یبرا یخاص یهااز روش دیبا وکارهاکسب

Toombs, 2014یابیهستند که بودجه بازار یکوچک یوکارهاکسب یبرا یابیابزار بازار نیترصرفهبهمقرون ،یاجتماع یها( و شبکه 
درصد از  62که  کنندیم انی( در پژوهش خود ب2016و اگوو ) زای(. اوHassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015دارند ) یمحدود

. مسئله دانندیوکار مرهبران کسب یهاچالش نیتراز مهم یکیرا  یاجتماع یهاشبکه یابیمؤثر بازار یاستراتژ نیتدو ابان،یبازار
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39 
 انیجذب مشتر یبرا یاجتماع یهاشبکه یابیچگونه از بازار دانندینمطور کامل وکار، بهاز رهبران کسب یاست که برخ نیا یاصل

 شوندیموفق نم یدارند ول یادیتلاش ز هایاستراتژ نیمؤثر ا یاجرا یبرا گر،ید یتر آن است که برخاستفاده کنند. مشکل خاص
(Oyza & Agwu, 2016از ا .)یضرور یامر یورزش یوکارهاکسب رد تالیجید یابیبازار نهیمناسب در زم ییالگو جادیا رو،نی 

 .رسدینظر مبه
به  ازیها، نآن یسازمان راتیاز تأث قیو عدم شناخت دق یاجتماع یهاو شبکه تالیجید یابیبازار یایدرباره مزا یکاف اتیادب فقدان

مؤثر  یهایو استراتژ هاوهیش نیبهتر ییبه شناسا توانندیم ی(. محققان آتCharlesworth, 2014) دهدیرا نشان م شتریب قاتیتحق
که  ندینما یابیکرده و ارز یبرداربالقوه آن بهره یایوکار بتوانند از مزاکمک کنند تا رهبران کسب یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار

 ,Boling, Burns, & Dick, 2014; Brooksسودمندتر هستند ) یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا تالیجید یهایکدام ابزارها و استراتژ

Heffner, & Henderson, 2014و  تالیجید یابیبازار یهاسکیو ر ایاز مزا شتریبا کسب شناخت ب توانندیم زین ان(. متخصص
 (.Paniagua & Sapena, 2014اتخاذ کنند ) هایدر مورد انتخاب استراتژ یترآگاهانه ماتیتصم ،یاجتماع یهاشبکه
 هیمتفاوت باشد. اگرچه اصول پا عیصنا ریبا سا تواندیم ییهاکوچک، از جنبه یورزش یوکارهاکسب یبرا تالیجید یابیبازار مدل
خاص مخاطبان  یهایژگیو لیمورد استفاده در صنعت ورزش به دل یهایو استراتژ هاکیاما تاکت اند،کسانی تالیجید یابیبازار

 میبوده و با تقو یدر صنعت ورزش اغلب فصل یابیبازار یهانینمونه، کمپ یاست. برا زیمتما ت،خدما ایهدف و تنوع محصولات 
تعامل با طرفداران  یبرا یاجتماع یهاشبکه یهاوکارها ممکن است به شدت به پلتفرمکسب نیاند. اگره خورده یورزش یدادهایرو

 یهمکار ن،یشد. همچنبا نگیمارکت لیمیا ایتمرکز ممکن است بر سئو  ع،یصنا ریکه در سا یباشند؛ در حال یبرند خود متک غیو تبل
 گریکه در د یکند، موضوع فایا یدینقش کل یورزش یوکارهاکسب یابیدر بازار تواندیم یاسپانسر یقراردادها ایبا ورزشکاران 

 ,Abbett, 2023; Greenflyدهد ) شیرا افزا داز برن یآگاه تواندیم نفلوئنسرهای. مشارکت با ورزشکاران و اشودیم دهیکمتر د عیصنا

2024.) 
 یدر برندها تالیجیدر صنعت ورزش، با توجه به روند رو به رشد کاربرد تحول د تالیجید یابیبازار تیریمد نهیدر زم پژوهش

 د،یجد یارتباط یهاعنوان کانالبه یاجتماع یهاو شبکه نترنتیاست. با گسترش استفاده از ا افتهی یروزافزون تیاهم ،یورزش
 هایکه استراتژ دهندینشان م تالیجید یابیشده است. مطالعات بازار شتریب زیصنعت ورزش ن یابیآن در بازار کیاستراتژ تیاهم

 ها،یاستراتژ نیا قی(. از طرKannan, 2017حفظ شود ) تالیجید یها در فضاسازمان یرقابت تیشوند تا مز فیطور شفاف تعربه دیبا
 یابیسودآور بازار یهاتیمنابع شرکت را به سمت فعال ن،یجوامع آنلا جادیرا بشناسند و با ا انیمشتر حاتیترج توانندیم رانیمد
 (.Rosenthal & Brito, 2017کنند ) تیهدا

در خصوص  یاند و مطالعات جامعبزرگ تمرکز داشته یهاها بر شرکتآن شتریب تال،یجید یابیوجود مطالعات گسترده در بازار با
که  کندیرا برجسته م یبه پژوهش ازین ،یشکاف نظر نیکوچک وجود ندارد. ا یورزش یوکارهاخاص کسب یهاها و فرصتچالش

 یرویهمچون بودجه کم، ن ییهاتیوکارها بپردازد، با در نظر گرفتن محدودکسب نوع نیا یمناسب برا یراهکارها یبه بررس
منابع و  نهیبه صیبهتر، تخص یریگمیبه تصم تواندیم تالیجید یابیمؤثر بازار یهاکیخاص. درک تاکت یمحدود و بازارها یانسان
از  یورزش یوکارهادر کسب تالیجید یابیعوامل مؤثر بر بازار یبررس ن،یکمک کند. بنابرا تالیجید یدر فضا یریپذرقابت شیافزا
 یاقتصاد ،یاجتماع ،یرا با توجه به بافت فرهنگ تالیجید یابیالزامات توسعه بازار توانندیعوامل م نیبرخوردار است. ا یاژهیو تیاهم

 یابیمربوط به بازار طالعاتدر م یتوجههنوز شکاف قابل تال،یجید یهاگسترش رسانه رغمیمشخص کنند. عل یاسیس یو حت
 تیرضا یارتقا قیداده و از طر شیاعتماد به برند را افزا تواندیم نهیزم نیمناسب در ا ییدر حوزه ورزش وجود دارد. الگو تالیجید

 ییدرصدد پاسخگو قیتحق نیموضوع، ا تیوکار کمک کند. با توجه به اهمو رشد برند کسب ینیآفربه ارزش ،یمشتر یو وفادار
 پرسش است: نیا به

 چگونه است؟ یورزش یوکارهادر کسب تالیجید یابیبازار یالگو

 

 پژوهش ینظر ۀنیشیپ
روز انداز خود را بهچشم دیبا زیکوچک ن یورزش یوکارهاکسب کند،یم دایپ یشتریب تیطور که اقتصاد صنعت ورزش اهمهمان

 یورزش تیریوکارها، توجه به اصول مدکسب نیدرک ا یبرا ییابتدا یهااز گام یکیرا مدنظر قرار دهند.  تالیجیکرده و تحولات د
 .است
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دارد و معمولاً از نظر درآمد، تعداد  تیکرد که در صنعت ورزش فعال فیتعر یعنوان شرکتبه توانیکوچک را م یورزش وکارکسب
 ییهاکوچک و متوسط به سازمان یهااروپا، شرکت هیاتحاد فی. طبق تعرکندیمحدود عمل م یاسیبه بازار در مق یکارکنان و دسترس

 ,Moore & Levermore) است وروی ونیلیم ۵0ها کمتر از سالانه آن یکارمند دارند و گردش مال 2۵0که کمتر از  شودیاطلاق م

2012). 
که تمرکز آن  ردیگیرا در بر م یمختلف یتخصص یهاحوزه کمیوستیدر قرن ب یورزش تیریکه مد کنندیم دیتأک ویو مار سوزانتو
کوچک که اغلب با منابع  یورزش یوکارهاکسب یبرا ،یادغام چندبعد نیمرتبط با ورزش است. ا یهاسازمان تیو هدا یبر طراح

 یرقابت طیمح کیخلق ارزش در  یفرد خود برامنحصربه یهاتیاز قابل دیها بادارد؛ چراکه آن تیماه اریبس کنند،یم تیمحدود فعال
 .(Susanto, 2021) رندیبهره بگ

 نیا رایز شود،یم یکوچک ورزش یهادر شرکت یمنابع، اغلب منجر به نوآور تیکه محدود کنندیاشاره م زین تیو اسم لیبارنه
که  دهندینشان م کیو کر کیکر .(Barnhill & Smith, 2019) ابندیرقابت مؤثر ب یخلاقانه برا ییهاحلراه رندیها ناگزسازمان
که  یامربرخوردار شوند؛  یرقابت یایاز مزا گرانیمنابع و دانش با د یگذاربا اشتراک توانندیم ،منابع محدود یدارا نانیکارآفر

 ژهیوبه یمشارکت کردیرو نیا .(Crick & Crick, 2020) انداز بازار منجر شودبه بهبود عملکرد فروش و درک بهتر چشم تواندیم
 تیو تقو جادینفوذ گسترده در بازار هستند، سودمند است. با ا ای یافک هیکوچک که اغلب فاقد سرما یورزش یوکارهاکسب یبرا

 .بازار خود را توسعه دهند یو دسترس یاتیعمل یهاتیقابل توانندیوکارها مکسب نیا ،یاز همکار یاشبکه
که  کنندیوکارهاست. تومانک و همکاران اشاره منوع کسب نیبر ا رگذاریتأث یاتیح یهااز جنبه گرید یکی زین تالیجید تحول
از  یریگبا بهره دیکوچک با یورزش یوکارهاکسب ن،یصنعت ورزش هستند. بنابرا فیدر حال بازتعر تالیجیوکار دکسب یهامدل

 یابیبازار نقش . تحولات وفق دهند نیخود را با ا دهند،یرا ارتقا م یکه ارائه خدمات و تعامل با مشتر تالیجید یهاابزارها و پلتفرم
 یادهیکننده، پدوکار به مصرفکسب یابی. مفهوم بازارکندیم فایا یدیکل یکوچک نقش یورزش یوکارهاکسب یدر عملکرد و بقا زین

حال،  نیاند. با امحصولات و خدمات مختلف به کار گرفته شده غیتبل یبرا یانوآورانه یهایها، استراتژقرن یو برا ستینوظهور ن
 .انددگرگون کرده یطور اساسرا به یابیبازار طیمح ر،یاخ یهادر دهه یفناور یهاشرفتیپ

 یهاشبکه نترنت،یدانست، اما ظهور ا تالیجید یابیبازار توانیرا م یکیالکترون یابزارها قیاز طر یغینوع تبلهر  یاز نظر فن اگرچه
 .اندکرده جادیا یابیبازار یهایدر استراتژ یجد یمرتبط، تحول یهایفناور ریتلفن همراه و سا یهاشنیکیاپل ،یاجتماع

دارند و  یمشخص ریاغلب مس یدیکل یروندها نیدارد. ا یاتیح یتیبالا، اهم ریبازار با تأث یروندها ییشناسا یبرا یطیمح شیپا
وکار به )کسب B2B یهاطیروندها هم در مح نیا ،یابیبازار یهای. در ارتباط با استراتژشوندیسرعت معکوس ممعمولاً به

 .(Jackson & Wood, 2013) کننده( کاربرد دارندوکار به مصرف)کسب B2C وکار( و هم درکسب
 یموتورها یسازنهیاند که شامل بهمورد توجه قرار گرفته نیآنلا یابیاز بازار یمختلف یهاحوزه ،یطیمح شیپا نیا یراستا در

 کیکل یازاپرداخت به غاتیتبل ،یاجتماع یهاشبکه یابیمحتوا، بازار یابی، بازار(SEM) جستجو یموتورها یابی، بازار(SEO) جستجو
(PPC)است یلیمیا یابیوابسته و بازار یابی، بازار (Patel, 2021). 

 یو اجرا یزیردر برنامه (KPI) عملکرد یدیکل یهاوب و شاخص لیو تحل هیتجز تیبر اهم زی( ن2017و همکاران ) ساورا
 یعملکرد کم یدیکل یهاشاخص ییشناسا یارزشمند برا یها منبعاند. مطالعه آنکرده دیتأک تالیجید یابیجامع بازار یهایاستراتژ

 Saura) و توسعه مداوم است قیتحق ازمندیوب ن لیدر حوزه تحل شرفتیتوجه داشت که پ دیبا ،حال نی. با ادهدیارائه م یفیو ک

et al., 2017). 
 یابیبازار ،یاجتماع یهاشبکه یابیموتور جستجو، بازار یسازنهیجستجو، به یموتورها یابیمانند بازار ییهایراستا، استراتژ نیا در

 نیاگرچه ا .(Polanco-Diges & Debasa, 2020) اندکنندگان برجسته شدهنظرات مصرف لیو تحل رگذاریتأث یابیمحتوا، بازار
مؤثر  یرگذاریدر تأث شانییها به تواناآن تیموفق زانیاما م شوند،یو اجرا م یطراح یخوبامروز به تالیجید طیدر مح هایاستراتژ

 .دارد یکننده بستگبر رفتار مصرف
 یارزشمند نشی( ب2018کننده است. دراگانوا )بر رفتار مصرف نفلوئنسرهایا ریتأث ،یاجتماع یهامهم شبکه یهااز جنبه گرید یکی

ارائه  تالیجید یدر فضا رگذاریتأث یابیبازار یهایو نحوه استفاده از استراتژ تالیجید ینفلوئنسرهایکنندگان از ادرباره ادراک مصرف
 .(Draganova, 2018) کرده است

 یوکارهاهستند. در کسب رگذاریوکارها تأثدر کسب تالیجید یابیبر بازار یگفت عوامل متعدد توانیم ینظر یتوجه به مبان با
بر  یاصل دیتأک ل،یدل نیدارد. به هم یشتریب تیاهم نیآفلا یهایبا استراتژ سهیدر مقا نیآنلا یهایکوچک، توجه به استراتژ
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 یابیمحتوا، بازار یابیبازار ،یاجتماع یهاشبکه یابیجستجو، بازار یموتورها یسازنهیجستجو، به یتورهامو یابیمانند بازار ییابزارها

 است. نیکنندگان آنلانظرات مصرف لیو تحل رگذاریبر افراد تأث یمبتن
 

 پیشینه پژوهش
 یانجام شده است. در ادامه، برخ رانیدر ا یمحدود قاتیتحق ،یکوچک ورزش یوکارهادر کسب تالیجید یابیبازار یالگو نهیدر زم

 .شودیحوزه مرور م نیاز مطالعات مرتبط در ا
 ینشان داد که انواع مختلف یورزش تیریو مد ینینوظهور کارآفر یکردهایرو نهی( در زم2011) یدیو ام یمطالعه محمدکاظم جینتا

در حوزه ورزش  ،یفناورانه، زنان و شهر ،یاجتماع ،یالمللنیب ،یسازمان ،یبوم ،یمحور، شرکتجامعه ینیاز جمله کارآفر ینیاز کارآفر
 .هستند ییقابل شناسا

 جیشد و نتا یشطرنج بررس یوکار در مؤسسات آموزشمدل کسب یهامؤلفه ی(، طراح2013و همکاران ) یمطالعه محمدکاظم در
مدل  ،یاصل یشرکا ،یدیکل یهاتیارتباطات، منابع و فعال ع،یتوز یهاهدف، کانال انیمشتر ،یشنهادیاز آن بود که ارزش پ یحاک

 .وکارها هستندکسب نیاز عناصر مهم در ا نهیو ساختار هز یدرآمد
نشان داد  هاافتهیپرداخت.  رانیاهواداران فوتبال در  انیدر م یورزش تیحما یاثربخش ی( به بررس2014و همکاران ) یعشق مطالعه

 .ندارد یاز برند رابطه مثبت یرابطه مثبت دارد، اما با آگاه یو وفادار دیشرکت، قصد خر ریبا تصو میبه ت یکه دلبستگ
کردند و نشان دادند که  ییدر صنعت ورزش را شناسا نانهیکارآفر یهافرصت گر،ید یقی( در تحق2014و همکاران ) یمحمدکاظم

 .را دارند تیاهم نیو فروش کمتر جادیا یهاو فرصت نیشتریب یخدمات یهافرصت
 شیگرا ن،یو نو یسنت یهارسانه انیتفاوت م ،یاجتماع یهاهمچون قدرت شبکه ی(، عوامل2020و همکاران ) یپژوهش امانت در

عوامل مؤثر بر  نیتربه عنوان مهم یسنت یهارسانه یمخاطب و ناکارآمد یبنددسته مت،یآسان، ق یدسترس تال،یجید یبه ابزارها
 .شدند ییشناسا یاجتماع یاهدر بستر رسانه یورزش یابیبازار

مخاطبان دارند  یذهن یری( بر درگ671/0) یقابل توجه ریتأث یمجاز یها( نشان داد که شبکه2021آزادگان و همکاران ) مطالعه
 .دهند شیرا افزا انیمناسب، مشارکت مشتر یعلم یبا طراح توانندیو م
بر  یمعنادار ریتأث ز،یتما یاستراتژ قیاز طر یمشتر یو صدا تالیجید یابیآن بود که بازار انگری( ب2022برخاص و همکاران ) جینتا

 .برندیبهره نم یابیبازار یهااز برنامه یطور مؤثربه یورزش یهانشان داد باشگاه نیپژوهش همچن نیوکار دارند. اعملکرد کسب
 تالیجید یابیبازار یبا اثربخش رعاملیز ۵4و  یعامل اصل 10 انیم ی( رابطه مثبت و معنادار2022و همکاران ) ینوعقلعه پژوهش

 .کرد دیتأک تالیجید یابیبازار یهامدل یسازادهیو پ یعوامل در طراح نیها به اگزارش داد و بر ضرورت توجه شرکت
و  نیشتریب (PPC) کیکل یپرداخت به ازا نگ،یمارکت تالیجید یابزارها انی( نشان داد که در م2016گافر و همکاران ) مطالعه

نسبت به  یشتریب ریتأث یکیزیف طیمح زین یکنندگان ورزشمصرف یریگمیرا دارند. در تصم ازیامت نیکمتر دئویمحتوا و و یابیبازار
 .دارد یاجتماع طیمح

 یو اجرا یورزش، امکان طراح یایتحول در دن جادیبا ا تالیجید یابیکردند که بازار دیتأک ی( در پژوهش2017و سوداکارا ) راگاوندرا
 .بر صنعت ورزش دارد یمثبت ریو تأث سازدیرا فراهم م هانیکمپ نهیبه

 ،یسازمان یچابک ،یرا شامل استراتژ یورزش یهاسازمان تالیجیشش بعُد مهم در تحول د لندی( در تا2021) کومپاناتیتیک مطالعه
 .کرد ییو هواداران شناسا یافراد، فناور ات،یعمل
 یشامل سه جزء جذب مشتر ویتوک کیالمپ بوکسیف یهادر صفحه تالیجید یابی(، مدل بازار2021) یچانکونا و آمفا قیتحق در

 .بود تیسابا وب یسازکپارچهیو  ،یارتباط یهاستمیخلاق، استفاده از س یبا محتوا
مانند  نینو یهایفناور یسازادهیدر پ تاککیو ت نستاگرامیا بوک،سیهمچون ف ییهاپلتفرم یدی( به نقش کل2022) یل مطالعه

 .اشاره کرد تالیجید یابیبازار یهانیارتقاء کمپ یبرا ینیماش یریادگیو  یهوش مصنوع
 یابیبازار یهایاستراتژ یدر همسوساز نستاگرامیهمچون ا یاجتماع یهاشبکه تیبر اهم زی( ن2023پک و کارجولوتو ) مطالعه

 .داشت دیتأک یورزش یهاتیبا حما تالیجید
همچون تفکر  یاز ابعاد مختلف دیبا ندهیدر بازار آ تیموفق یوکار براکسب انی( نشان داد که مرب2023) اینینیو حس یاریبخت جینتا
 .برخوردار باشند یاجتماع تیو مسئول ینیکارآفر ،ینوآور ،یاسواد رسانه تال،یجیسواد د ،یستمیس
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تجربه هواداران  ۵Gو شبکه  یمجاز تیواقع ،یمانند هوش مصنوع ییهایکرد که فناور دی( تأک2024) روتیپیو پاکد انگیج مطالعه
 یرقابت یو حفظ مشارکت در فضا تالیجیحقوق د تیریمانند مد ییها. چالشدهندیم شیدر صنعت ورزش را افزا یاتیعمل ییو کارا

 .بودند قین تحقیا یدینکات کل گریاز د تالیجید
در توسعه  ییبسزا ریتأث یاجتماع یها( نشان داد که صفحات طرفداران در شبکه2024و فلاحت ) یپژوهش محمدکاظم ت،ینها در

 رفداران را به همراه دارند.و مشارکت ط یوفادار شیفوتبال دارند و افزا یهاوکار باشگاهکسب
 

شناسی پژوهشروش  

. پژوهش حاضر بر ردیگیقرار م یکاربرد هایپژوهش طهیاست و از نظر هدف در ح یو اکتشاف یلیپژوهش حاضر از نوع تحل
 لیمضمون استفاده شد. تحل لیتحل یهاها از روشداده لیتحل یپژوهش برا نیاست. در ا یفیپژوهش ک کی یاساس استراتژ
 یو برا کندیمجموعه داده را فراهم م کیدرون  نیمضام ایالگو  ییشناساانتخاب شد که امکان کاوش و  لیدل نیمضمون به ا

(. جامعه شرکت کنندگان Jowsey et al., 2021است ) دیبدون ساختار مانند مصاحبه مف یهااز داده یادیز ریمقاد ریو تفس یسازمانده
بودند. تعداد شرکت  تالیجید ابانیو بازار یورزش تیریو مد یابیرشته بازار دیاسات ،یابیر حوزه بازارشامل خبرگان و افراد مجرب د

کنندگان تا ها با شرکتبخش هدفمند بود که مصاحبه نیدر ا یریگنفر بود. روش نمونه 2۵مضمون  لیکنندگان در بخش تحل
 . افتیادامه  یمرحله اشباع نظر

موردنظر و انجام  جیبه نتا یابیمنظور دستپژوهش مصاحبه و پرسشنامه باز در نظر گرفته شد. به نیها در اداده یآورجمع روش
پژوهش استفاده از  نیمضمون ابزار مورد استفاده در ا لیبهره گرفته شد. در بخش تحل ریز یهااز روش قیروش تحق ستهیشا

 یفیخاص پژوهش ک یارهامعی با هاداده ییایو پا ییاز روا نانیاطم یش براپژوه نیاست. در ا-مصاحبه و پرسشنامه باز بوده 
 یبازنگر یهااز روش تیمقبول شیصورت گرفته است. جهت افزا دیتائ تیو قابل یرپذیانتقال ت،یلازم شامل مقبول های یبررس

اشاره دارد که  یزانیکدگذاران به م ییای. پادیکدگذاران استفاده گرد ییایاز پا ییایتوسط شرکت کنندگان استفاده شد. در محاسبه پا
مجدد انجام  یو کدگذار دیانتخاب گرد یچند مصاحبه به صورت تصادف قیتحق نیتوافق نظر دارند. در ا جیچندگذار بر سر نتا ایدو 
 به دست آمد. ریز جی( نتا2012) Pistrang & Barker. باتوجه به فرمول دیگرد

 
 

. پایایی کدگذاری1جدول   

 درصد پایایی بازآزمون تعداد توافقات تعداد کدها کد مصاحبه ردیف
1 A 62 27 87% 

2 D 53 23 87% 

3 E 78 33 85% 

4 G 46 17 74% 

5 L 40 14 70% 

 %84 114 273 جمع کل

 
درصد بالاتر  60درصد به دست آمده است. با توجه به اینکه از  84ها در این پژوهش براساس فرمول پایایی کدگذاران برای مصاحبه

 ورزشی کارهای و کسب در دیجیتال بازاریابی یالگوشود. برای ارائه تائید می بازآزمون ییایدرصد پاتوان نتیجه گرفت که است می
 اصلی الگوی ها، با استفاده از روش کدگذاری باز، مقولات فرعی واستفاده گردید. پس از اخذ مصاحبه مضمون لیاز روش تحل

 بندی شد.کدگذاری و دسته ورزشی کارهای و کسب در دیجیتال بازاریابی

 
 

 هایافته
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 که شامل سال قرار دارند 40بیش از  یدر مقطع سن های تحقیقبیشترین نمونهدهد نتایج آمار توصیفی در زمینه رده سنی نشان می

 7باشند و های تحقیق مرد میدرصد( از نمونه 72نفر ) 18دهد که باشند. نتایج در زمینه جنسیت نشان میدرصد( می 40نفر ) 10
 ۵6نفر ) 14ا های تحقیق در مقطع دکتری قرار دارند که تعدا آنهباشند. بیشترین نمونههای تحقیق زن میدرصد( از نمونه 28نفر )

 درصد( هستند. 40نفر ) 10باشند که های تحقیق استاد دانشگاه میدهد بیشترین نمونهاست. همچنین نتایج نشان می درصد(
 

 کنندگان پژوهششرکت یشناختیتجمع یهایژگیو. 2جدول 
 درصد فراوانی فراوانی هاگویه متغیرها

 

 سن
2۵-30 1 %4 

31-3۵ 6 %24 

36-40 8 %32 

 40% 10 سال 40بیش از 

 72% 18 مرد جنسیت

 28% 7 زن

 

 میزان تحصیلات

 4% 1 کارشناسی

 40% 10 کارشناسی ارشد

 ۵6% 14 دکتری

 

 شغل

 12% 3 مدیر بازاریابی

 14% 4 مدیر کسب و کار

 32% 8 بازاریاب دیجیتال

 40% 10 استاد دانشگاه

های پژوهش کدگذاری و دستههای اخذ شده از نمونهمصاحبه با متخصصین، نتایج بعد از تجزیه و تحلیل مصاحبه 2۵پس از انجام 
)کد  139بندی شد. پس از تلخیص، تلفیق و ادغام کدهایی که به لحاظ معنایی و مفهومی دارای وجه مشترک بودند در مجموع 

 ۵مقوله فرعی و  16شناسایی گردید که این عوامل در  یورزش یسب و کارهادر ک تالیجید یابیبازار یباز( عوامل موثر بر الگو
 بندی شدند. مقوله اصلی  به شرح زیر در جدول ذیل دسته

 
 یورزش یدر کسب و کارها تالیجید یابیبازار یعوامل موثر بر الگو. 3جدول 

 کدهای باز مقوله فرعی مقوله اصلی
 
 
 
 
 
 
 
 

 تعامل دیجیتال

 
 
 

 کاربرانراحتی 

 سردرگم نشدن کاربر در سایت 

  تیدر سا ییپاسخگو

 ی در ارتباطاتراحت

 سهولت استفاده

 استفاده آسان

 تیسا مناسبسرعت 

 ی در سایت و کسب و کارساز تالیجید

 
 

 جذابیت بصری

 و در دسترس امن یدرگاه پرداختایجاد 

 تیسا زیبا و منحصربه فرد یطراح

 مناسب برای سایت یقالب بند

 ( و ثبت سفارش در مکان مناسبCall to Actionدعوت به اقدام )های طراحی دکمه

 لیموبانسخه با  ی سایتسازگار

 
 

 یاجتماع یهاشبکهدر با کاربران تعامل 

 (UGC) شده توسط کاربر دیتول یمحتواتهیه 



 
 1404، بهار1شمارۀ ، 4دورۀ  ،یو نوآور ینیکارآفر یپژوهش ها     

 

44 

 
 
 

 تعامل با کاربران

 با برند درگیر کردن مخاطبان

 در تعامل خطاب قرار دادن کاربران با اسم

 سوال از فالوئرها دنیپرس

 (ها کیلاتولید محتوای مورد پسند مخاطب )

 یچالش یهامسابقات و برنامه یبرگزار

 خواهی تعاملی با کاربراننظر

 ی بالاگذاراشتراکتولید محتوا با قابلیت 

 کاربرانمشارکت  یاستفاده از فراخوان برا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 دیجیتال عملکرد لیو تحل هیتجز

 
 
 
 
 

 تحقیقات بازاریابی

 نیو پرسشنامه آنلا ینظرسنج

 نیمشاهدات آنلابررسی 

 انیمشتر یهااولویت نظرات ودر نظر گرفتن 

 انیمشتر تیسطح رضاتحلیل 

 یرفتار مشتر لیتحل

 انیمشتر یشناسروانتحلیل 

 تحلیل رقبا

 رقبا تالیجید یابیبازار یهایمنظم استراتژ لیتحل

 تحقیق کلمات کلیدی

 و خدمات  در مورد محصولات قیتحق

 های کلیدیبررسی شاخص

 
 
 
 
 

 یابیبازار یهانیکمپبررسی 

 استفاده از ابزارهای آنلاین مانند گوگل آنالیتیک

 هاداده یساز نهیو به لیو تحل هیتجز

 ها اثربخشی فعالیت و تکرار شیآزما

 هابر اساس داده هانیکمپ یطراح

 نیهر کمپ یاثربخش یریاندازه گ

 هیبازگشت سرما لیتحل

 پر کردن فرم( ای دیانجام اقدام مورد نظر مانند خر یابی)ارز لینرخ تبد لیتحل

 ها )مقالات، ویدئو و غیره(میزان دانلود فایل

 در مواقع لازم ABتست انجام 

 تیساو ورودی و خروجی  کیتراف تحلیل

 لیمینرخ باز شدن اتحلیل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 بازاریابی محتوا

 ی باکیفیتدئوهایوتولید 

 های مورد علاقه برای مخاطبپادکست تولید

 تولید محتوای متنی سئو شده

 ی اصولی و هدفمندرپورتاژ آگهتولید 

 تولید اینفوگرافیک و تصاویر جذاب

 جذاب یارسال منظم محتوا

 ی محتوابه روزرسانو  یبه اشتراک گذار

 تقویم محتوای مناسب

 
 
 
 
 
 

 یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 نهیکاهش هز یبرا یروش تالیجید یهااستفاده از شبکه

 و پینترست نستاگرامیادر  ریتصو یگذاراشتراکبه

 در یوتیوب و آپارات ویدیو یگذاراشتراکبه

 یاجتماع یهاشبکهدر  و انتشار محتوا دیاستمرار در تول

 های مناسب در شبکه اجتماعیاز هشتگاستفاده 

 یاجتماع یهادر شبکه غاتیتعامل و تبل

 در تلگرام غاتیتبل

 تبلیغات در اینستاگرام

 یاجتماع یسازشبکه
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 ینترنتیا یابیبازار

 یاجتماع یهاشبکهی مناسب برند در معرف

 یاجتماع یهادر شبکه برند یبرا تیخلق شخص

 یاجتماع یهاشبکهدر  محتواتولید حضور و برای  یاستراتژ نیتدو

 یاجتماع یهادر شبکهیی داستان سرا

 
 
 

 یلیمیا یابیبازار

 با ایمیل ژهیو شنهاداتیو پ فیتخفارسال 

 با ایمیل دیبه کاربران جد ییخوشامد گو

 بالقوه انیاز مشترایمیلی داده  گاهیپا

 به مخاطبان هدف امیارسال پ

 برای ارسال ایمیل انیمشتر یبندبخش

 سازی شدههای شخصیارسال ایمیل

 یلیمیارسال خبرنامه ا

 با ایمیل دیارسال اطلاعات خر

 ایمیلی مناسب سیسروانتخاب 

 لیمیامناسب  یطراح

 
 
 
 
 
 
 

 کیارگان کیتراف

 سئو شده ینترنتیا تیسا

 (SEOبهینه سازی موتور جستجو )

 تیوب سا یساز نهیاز به نانیاطم

 سئوی داخلی

 مرتبط یدیاستفاده از کلمات کل

 هامتا تگ یساز نهیبه

 یصفحه فرود اختصاص ایجاد

 خارجیسئوی 

 کیارگان کیتراف زانینظارت بر م

 کسیتیگوگل آنالو  گوگل استفاده از سرچ کنسول

 تیوب سا دکنندگانیتعداد بازدافزایش 

 جستجو یموتورها جیبالا در صفحات نتا یرتبه هاکسب 

 نگارش مقالات وبلاگ اثربخش

 معتبر یهاتیاز سا نکیبک ل جادیا

 
 
 

 پرداخت شده کیتراف

 تالیجید یهاپلتفرم ریسا ای وبیوتیبوک،  سیگوگل، فتبلیغات 

 ساخت بنر مناسب

 یپول یدهایلتولید 

 یغاتیتبل یهاشبکهحضور در 

 (Impression) غیتبل شیتعداد نمابررسی 

 فروش مشخص زانیمبررسی 

 کیهر کل یپرداخت به ازا

 همسان غاتیتبل

 پیپارتنرش تیقابلاستفاده از 

 
 
 
 نگیمارکت نفلوئنسریا

 ی و جلب حمایتورزش یسازمان هاارتباط با 

 نفعانیبا ذ کیاستراتژ یهاشبکهایجاد 

 یورزشکاران حرفه اارتباط با 

 یورزش سانیوبلاگ نوهمکاری با 

 های ورزشی پرمخاطبحضور در رسانه

 ورزشی مناسب انیارتباط با مرب

 
 
 

 
 
 

 در سایت  کنندگانبه مصرفمناسب ارائه اطلاعات 

 تجربه ورزش یارتقا یبرا یو نوآور یاستفاده از فناور

 ی برای مصرف کنندهرقابت تیمزایجاد
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 برندسازی دیجیتال

 
 

 تجربه مصرف کننده

 ساختن خود از رقبا زیمتما

 منحصر به فرد یشنهادیارزش پارائه 

 شخصی خدمات ایمحصول  شنهاداتیپ نییتع

 طراحی سفر مشتری

 مثبت و جذاب یتجربه کاربر

 تجربه مثبت خرید

 
 

 جلب نظر مشتریان

 توجه به نیاز مشتری ورزشی

 خدمات سازگار با خواسته مشتریان

 مصرف کننده نیآنلا یعادات جستجو

 محور یمشتر یابیبازار

 وکاری مخاطبان کسبهاینگرانبرطرف کردن 

 وکارگوش دادن به علایق مخاطبان کسب

 
 
 

 مخاطبان هدف 

 مخاطبان هدفکردن مشخص 

 (مندان به تناسب اندامعلاقه ،یاحرفه یهامیورزشکاران آماتور، ت) بازار هدفشناسایی 

 هدف مخاطبان یو روانشناخت یشناخت تیجمع یهایژگیوشناسایی 

 مخاطبان هدف نیبا برند در ب هویت افزایش

 مخاطبان هدف نیدر ب از برند یآگاه شیافزا

 
 
 
 
 
 

 ریزی دیجیتالبرنامه

 
 
 

 استراتژی دیجیتال

 کسب و کار مدت و بلند مدت انیکوتاه مدت، م یاهداف تجارتعیین 

 شرکت تیمامورنمایش 

 کارانداز روشن برای کسب و چشم

 های بازاریابی دیجیتالتعیین استراتژی

 ی بازاریابی در طول زمانهایبهبود استراتژ

 مناسب در محیط دیجیتال رسانهانتخاب 

 ی روشن و شفاف در کسب و کارندهایفرآ

 
 

 گذاری و درآمد دیجیتالسرمایه

 ی پایدارمدل درآمدایجاد 

 مناسبی گذارمتیق یهایاستراتژتعیین 

 یدرآمد یهاانیجر جادیا

 های مختلف دیجیتالبر درآمد کانال نظارت

 تالیجید یابیبازار یهاتیعملکرد فعال

 های درآمدی بازار هدففرصتمرور 

 بندی مناسب و بودجه یگذار هیسرما

 ی کسب و کارمال انیارتباط با حام

 

 ارائه گردیده است. ودایمکس کافزار ی در نرمورزش یدر کسب و کارها تالیجید یابیبازار یالگوهای اصلی و فرعی در ادامه مقوله
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 یورزش یدر کسب و کارها تالیجید یابیبازار یالگو. 1شکل 

 
 

گیریبحث و نتیجه  
 طیدر مح یابیبازاراز  استفادهکه  هستند نترنتیبر ا یمبتن یجمله ابزارها ازی اجتماع یهاشبکه ،ینترنتیا یکاربرد یهابرنامه

آن اهمیت بیشتری در صنعت ورزش عوامل موثر بر توسعه  تالیجید یابیبحث بازار لیدل نیهم به. مهم کرده است اریرا بس نترنتیا
 مقولهن ید. اولیگرد ییشناسا یورزش یدر کسب و کارها تالیجید یابیبر بازار رگذارین پژوهش عوامل تاثیاست. در ا پیدا کرده

ها با این یافته با کاربران بود. تعاملی و بصر تیجذاب، کاربران یراحت سه مقوله فرعینام گرفت که شامل  تالیجیتعامل د یاصل
 Draganovaو  Amanati et al., (2020) ،Azadegan et al., (2021) ،Ziaei et al., (2022) ،Tarighi & Shirdel (2022)نتایج 

مورد  Amanati et al., (2020) قیتحقی از مواردی است که در ارتباطات، وفادار ج،یترو، آسان یدسترس باشد.میهمسو  (2018)
تاثیرگذار است و نیاز  یذهن یریدرگدر  یمجاز هایهشبکنشان داد که  Azadegan et al., (2021)اشاره قرار گرفته است. نتایج 

نشان داد که بین نظرخواهی با  Ziaei et al., (2022)های تحقیق یافته ود.ش یطراحبرای آن مناسب  یبا چارچوب علماست 
داری وجود دارد. هر چه میزان تعامل و مشارکت در بین های اجتماعی و وفاداری مشتریان ارتباط معنیمشارکت و تعامل در شبکه

نشان  Tarighi & Shirdel (2022)ت. نتایج تحقیق مشتریان افزایش یابد، به دنبال آن روابط بلندمدت در بین آنها شکل خواهد گرف
سازی، ترفیع و توزیع با متغیر توسعة آمیختة بازاریابی اینترنتی در صنعت ورزش همبستگی بالایی دارد. ارائه داد که شخصی

ی آنها در این زمینه بسیار مهم است. برگزاری تماشا یهاطرفداران و عادت حاتیشده بر اساس ترج یسازیشخص یهاهیتوص
 جادیا یدینکته کلتواند موثر واقع شود. می تدر تعاملا زهیانگ جادیا یبرا یاجتماع یهادر شبکه ایهدادادن تخفیف و مسابقات و 

. مرتبط نگه داردرا در طول سال با برند و ورزش  مخاطباناست که  تالیجید تماسدر تمام نقاط  کپارچهیو  یتجربه شخص کی
 صدبر ق رگذاریتأثفنی اهمیت زیادی دارد و از عوامل تخصص  ی وکیزیف تینشان داد که جذاب Draganova (2018)مطالعه  جینتا
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و لحظات ، محصولات ورزشی، اماکن ورزشی با وضوح بالا از ورزش یوهایدیها و واستفاده از عکس .باشدمیمصرف کننده  دیخر
و عناصر  شنیمیانی، گذارقابل اشتراک یهامیم ا،یپو کیگرافکردن  بیترکورزش برای جذابیت بصری مهم است.  زیانگ جانیه

 کیبه عنوان  تالیجیحضور برجسته دتواند موثر واقع شود. یی کسب و کار ورزشی میداستان سرا شیافزا یبرا یتعامل یبصر
وکارها بسیار مهم در کسب نیسهم بازار آنلا شیافزا یبرا شود وشناخته می تالیجید یابیبازار ندیدر فرآ یاتیو ح یعنصر اساس

گسترش  های اجتماعیباکیفیت در شبکه یمحتواتولید و  یاجتماع یاهحضور در رسانه ،یتجار تیموضوع با ارزش سا نی. اباشدمی
پس از به سایت کاربرپسند و پاسخگویی مناسب نیاز دارد.  موفق یکنندگان و جذب مشتررائه اطلاعات به مصرفااست.  افتهی

 یاجتماع یهاشبکهدر  غاتی. ارزش حضور، تعامل و تبلدر دنیای کسب و کار آنلاین است یمهم موضوع یاجتماع یهاشبکه، تیسا
 (.Shiver, 2022) ائه دهد.بازار هدف خود ار یبرا یآموزش یمهم است که کسب و کار محتوا اریبستر از قبل شده است. بسیار مهم

 یهانیکمپ یبررسی و ابیبازار قاتیتحق مقوله فرعی دونام گرفت که شامل  تالیجیعملکرد د لیو تحل هیتجز یاصل مقوله دومین
  Le (2022)و  Tarighi & Shirdel (2022)  ،Low et al., (2020) ،Bindal & Nulkar (2022)ها با نتایج ی بود. این یافتهابیبازار

نشان داد که گردآوری اطلاعات با متغیر توسعة آمیختة بازاریابی اینترنتی  Tarighi & Shirdel (2022)نتایج تحقیق  باشد.همسو می
مشارکت  یبه اطلاعات محرک اصل ازیکه ن دهدینشان م Bindal & Nulkar (2022)در صنعت ورزش همبستگی بالایی دارد. نتایج 

به منظور درک  یچارچوب رفتار تعامل با مشتر. مصرف بود هیشده محرک اول یداریبه رفتار خر ازیکه ن یبود، در حالکاربران 
 شناختیجمعیتو  طیبل دیروند خر یبررس. است بسیار مهممحتوا  جادیکه در ا یدر محتوا، و کنشگر یمصرف محتوا، مشارکت شخص

و  هیتجز، و نرخ تعامل کنندهدنبالمانند رشد  یاجتماع یهاشبکه یارهایمع یابیردی هواداران بسیار مهم است. فصل طیدارندگان بل
کند مسائل مهم کسب و کار مخاطبان برای کسب و کار ورزشی مهم است چرا که به آنها کمک می ینظرات و بازخوردها لیتحل

در  تالیجید یابیبازار یریگاندازه یبرا یدیعملکرد کل یهااخصش جادیاداد نشان  Low et al., (2020) جینتارا بهتر درک کنند. 
 یمرکز یهاپلتفرم نستاگرامیو ا توککیت بوک،سیکه ف دهدینشان م Le (2022)باشد. نتایج بسیار مهم می تالیجید یابیدر بازار

 یابیبازار نیبهبود کمپ یرا برا ونیو اتوماس ینیماش یریادگی ،یمانند هوش مصنوع دیجد یفناور یهاشنیکیاپل توانیهستند که م
 یاجتماع یهاشبکهتوانند از یکسب و کار م انرهبر کرد. دکسب خواهن ییهاتیموفق یو در مدت کوتاه ردها اجرا کآن یبر رو

 Jackson & Wood (2013) (.Choudhury & Harrigan, 2014در مورد عادات مصرف کنندگان استفاده کنند ) شتریب یریادگی یبرا
 ستبرخوردار ا یاتیح تیبالا از اهم ریبازار با تاث یروندها ییشناسا یبرا 1یطیاسکن مح که دندیرس جهینت نیبه اخود در تحقیق 

تعامل  یرا برا یو ارتباطات عاطف ،ییگواز داستانتوان . در کمپین بازاریابی میهستند 3مرکز کسب و کار 2قابل توجه یو روندها
به خود را  یخواست تا اهداف شخص توان از مخاطباناستفاده کرد. می اهداف مرتبط با ورزش ایمحصولات  جیبا مخاطبان و ترو

کسب و کارهای  نیارتباط بتواند هشتگ خاصی که با کسب و کار ورزشی ارتباط دارد. این موضوع می با استفاده از اشتراک بگذارند
ارتباط تواند . مثلا یک کسب و کار که در زمینه نوشیدنی ورزشی فعالیت دارد میرا برجسته کرد مخاطبان یو آرزوها ورزشی

 ی را برجسته کند.ورزش یبا آرزوها یورزش یهایدنینوش زیآم تیموفق
 یابیبازاری، اجتماع یهاشبکه یابیبازار، محتوا یابیبازار مقوله فرعی ششنام گرفت که شامل ی نترنتیا یابیبازار یاصل مقوله سومین

، Brakhas et al., (2022)ها با نتایج این یافته بود. نگیمارکت نفلوئنسریاو  پرداخت شده کیتراف، کیارگان کیترافی، لیمیا
Budovich (2021) ،Polanco-Diges & Debasa (2020)  وSaura (2017) نتایج تحقیق باشد. همسو میBrakhas et al., (2022) 

نشان داد  Budovich (2021)نتایج  وکار داشتند.داری بر استراتژی تمایز و عملکرد کسبنشان داد که بازاریابی دیجیتال اثر معنی
 نیرگذارتریو تاث نیوب به عنوان گسترده تر یشبکه جهان قیاز طر یابیبازار یها تیاز فعال یادر قالب مجموعه یکیالکترون یابیبازار

نشان داد  Polanco-Diges & Debasa (2020)نتایج  رود.یبه شمار م یاریبس یدر حال حاضر افراد و شرکت ها و یشبکه ارتباط
اینفلوئنسرها از  یابیمحتوا، بازار یابیبازار ،یاجتماع یهاهشبک یابیموتور جستجو، بازار یسازنهیجستجو، به یموتورها یابیبازار

در  یکیشده توسط کاربر و دهان به دهان الکترون دیتول یمحتوا تیبر اهم نیهمچنباشد. عوامل موثر در بازاریابی دیجیتال می
از  رگذارانیمحتوا و اعتماد و ارزش قابل توجه تأث کیارگان تیبر اساس ماه غاتیاشکال تبل نی. اشد دیمختلف تاک یپلتفرم ها

که از  گفت یمتقاعد کننده ا یداستان هاتوان در بازاریابی محتوا در کسب و کارهای ورزشی می رخوردار هستند.ب یخاص تیاهم
ها را پشت  تیبزرگ داشته باشند و محدود یاهایکرد تا رو قیزنان را تشو. برای مثال شودیانداز م نیبا مخاطبان طن ینظر احساس
موضوع  ایعلت  کیاز  مخاطبانجلب توجه  یراتوان بهمچنین می بخش کمک گرفت.و از زنان ورزشکار و الهام سر بگذارند

                                                 
1 . environmental scanning 
2 . noteworthy trends 
3 . central to the business 
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  به گفتهتوان برجسته کرد. را می که ورزشکاران زن با آن مواجه هستند یابرجسته یهاشهیکلکرد. برای مثال  تیحما یاجتماع

Saura (2017)یابیموتور جستجو، بازار یابیجستجو، بازار وتورم یساز نهیممکن است شامل به تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ 
د. در حال تحول باش یهایفناور ریو سا یهوش مصنوع رگذار،یتأث یابیبازار ک،یکل یپرداخت به ازا غاتیتبل ،یاجتماع یه هاشبک

 بسیار مهم است که سهم بازار شیافزابرای حال  نیو در ع نهیکاهش هز یبرا یبه عنوان روش تالیجید یهاهشبکاستفاده از 
صفحه  کهای اجتماعی در گام اول نیاز است یبرای بازاریابی شبکه .(McCain, 2023) دهد شیافزاتواند میکننده را تعامل مصرف

 ندهیآ یدادهایها و رومنظم درباره برنامه یهایروزرسانبهی کسب و کار ورزشی ایجاد کرد. برا نستاگرامیا ای تلگرام یاختصاص
معرفی محصولات و  ندهیآ یدادهایرو ،کسب و کارخلاصه اخبار  یحاو یخبرنامه هفتگ کیارسال تنظیم کرد. در بازاریابی ایمیلی 

 Chankuna & Amphai (2021)مخاطب ورزشی نیز اهمیت دارد. نتایج تحقیق با نام ایمیل  یساز یشخصتواند مفید باشد. می
توکیو شامل جذب مشتریان  2020نشان داد که مدل بازاریابی دیجیتال در صفحه طرفداران فیس بوک در طول بازی های المپیک 

نشان داد که زیر متغیر  Gaffar et al., (2016)ها بود. نتایج تحقیق جدید با محتوای برجسته و یکپارچه سازی کار با وب سایت
( و کمترین امتیاز، بازاریابی محتوا و ویدئو PPCبیشترین امتیاز را دارد، پرداخت به ازای کلیک )ابزارهای دیجیتال مارکتینگ که 

 & Schivinskiگذارد )یم ریبرند و نگرش برند تأث ژهیهای اجتماعی بر ارزش وشده توسط کاربران شبکه دیتول یمحتوااست. 

Dabrowski, 2016یا برند کسب و کار  یلباس دنیخود را با پوش لمیفیا  تا عکس درک قیرا تشوکسب و کار  توان مخاطبان(. می
 یوندهایپ یرو شتریعلاقه مند ب انیکه مشتر افتندیدر Fang et al., (2015). به اشتراک بگذارند های اجتماعیورزشی در شبکه

 Pera et al., (2016)در تحقیق  شود.یمرتبط با تجارت م یها تیفعال ریو سا کیتراف شیکنند، که باعث افزا یم کیکل یغاتیتبل
بر قصد  یرگذاریتأثبرای  نفلوئنسریارتباط مثبت با افراد ابر  Draganova (2018)در تحقیق برند و  رانیسف قیاز طر غیارزش تبلبر 
 تیفیبا ک نیآنلا یتوسعه محتوا، جستجوسازی موتورهای با بهینهموتور ترافیک ارگانیک   تأکید شده است. مصرف کننده دیخر

 ینوشتار یمحتوابا تولید  کیارگان کیبه دست آوردن تراف یروش اصل گره خورده است. معتبر یهاتیاز سا نکیبک ل جادیبالا و ا
مرتبط با  یهاتیاز سا نکیلبک یدهد و حاوینشان م یک برند رامقالات وبلاگ که تخصص، اقتدار و اعتماد  مانندبالا  تیفیبا ک

ی را برجسته پول یدهایل و پیپارتنرش ک،یهر کل یپرداخت به ازا. ترافیک پرداختی بخش مهم دیگری است که است بالااعتبار 
 (.Shiver, 2022)است  ازیمداوم ن شیبه آزما دیخر نهیهز یسازنهیبه یبرا یپرداخت کیترافکند. در می

 مخاطبانو  انیجلب نظر مشتر، تجربه مصرف کننده فرعیمقوله  سهنام گرفت که شامل  تالیجید یبرندساز یاصل مقوله چهارمین
باشد. همسو می Roncevic et al., (2019)و  Amanati et al., (2020) ،Gaffar et al., (2016)ها با نتایج این یافته هدف بود.

 مورد اشاره قرار گرفته است. Amanati et al., (2020) قیاست که در تحق یاز موارد مخاطب یبنددستهو  یاعتمادساز ،یبرندساز
نشان داد در مورد تصمیم مصرف کننده ورزشی، بالاترین امتیاز مربوط به محیط فیزیکی و  Gaffar et al., (2016)نتایج تحقیق 

مصرف کننده به  یرفتارهاکنند در تحقیق خود بیان می Roncevic et al., (2019) کمترین آن مربوط به محیط اجتماعی است.
 یازهاینظارت مستمر ن یابیبازار یاتیعملکرد ح کیکه  کنندمی شنهادیآنها پ. تخاص و سن فرد اس یازهاین ریتحت تأثشدت 

زودهنگام  یدسترسمانند  VIP اتیارائه تجرب است. یغاتیتبل یتلاش ها یساز نهیبه یعوامل مؤثر بر رفتار برا ریمصرف کننده و سا
تواند در این زمینه مفید باشد. یا اجازه دسترسی به محتوا یا محصولات به مخاطبان هوادار کسب و کار می کالاها ایها  طیبه بل

 عیواضح و پرداخت سر یهانهیرا با گز و محصول ورزشی طیبل دیخر ندیفرآتوان کنندگان ورزشی میبرای بهبود تجربه مصرف
 داد. همچنین و اطلاعات مکان را ارائه یصندل قینقشه دق ،توانی میرخ یریگ میکمک به تصم یبرا. در بلیط فروشی دکر ساده

ی به سوالات مخاطبان به موقع اجتماع یهاشبکه ای لیمی، اچت در سایت قیز طربودن بسیار مهم است. لذا نیاز است ا پاسخگو
ارتباط  رد یقدرتمند ریتأث ییداستان سرانشان داد  Pera et al., (2016)یج کرد. نتا را حل و فصلآنها به سرعت مسائل جواب داد و 

قدرتمند در  ییسراداستان .کندیم لیتسه تریشخص ایآشناتر  یکننده را به سطحمصرف دگاهید رییو تغ دارد یبا شهرت شخص
 یهاطیمح نیو همچن نیو آنلا یشامل مشاغل سنت یکاربرد یهااست و برنامه یاتیکننده حبا مصرف نیروابط آنلا جادیا ندیفرآ

کننده است. ی مصرفریگ میتصم ندیقابل توجه در فرآیک عامل  1و توان مالی مقرون به صرفه بودن تیاهم .شودیهمتا به همتا م
 ,Shiver)باشد سایت از عوامل مهم دیگر می کیبه  نانیو اعتماد و اطم کنندهتجربه مصرف، مصرف کننده نیآنلا یعادات جستجو

2022.) 
 تالیجیو درآمد د یگذارهیسرمال و تایجید یاستراتژ مقوله فرعی دونام گرفت که شامل  ریزی دیجیتالبرنامه یاصل مقوله پنجمین

و  Raghavendra & Sudhakara (2017) ،Kittikumpanat (2021) ،Päkk & Karjaluoto (2023)ها با نتایج این یافته بود.

                                                 
1 . Affordability 
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Anjum et al., (2020)  نتایج  باشد.میهمسوRaghavendra & Sudhakara (2017)  فوق  راتییتغ نگیمارکت تالیجیدنشان داد
 نیدهد. ا یم رییورزش را تغ یایبه طور کامل دن نگیمارکت تالیجید یها یکند. استراتژ یم جادیا یورزش یابیدر بازار یالعاده ا
است که بدانند  دیمف اریصنعت ورزش بس یکند. برایم نهیرا به تالیجید یها نیکمپ یو توسعه و اجرا یها طراح یاستراتژ

بر صنعت  یمثبت ریتأث تالیجید یابیبازار یهایگرفت که استراتژ جهینت توانیم نیدارند. بنابرا یآنها چه انتظارات روانیطرفداران و پ
هایی تیقابل دیبا یورزش یهاسازمان یبرا تالیجیکه تحول د دهدینشان م Kittikumpanat (2021) قیتحق یهاافتهی ورزش دارند.

نتایج تحقیق  در نظر گرفته شود. (یورزش یهاو آژانس یورزش انی)شامل حام اتی)سازمان و فرهنگ(، عمل یچابک ،یاستراتژمانند 
Päkk & Karjaluoto (2023) های استفاده از شبکهتوانند از طریق های بازاریابی میهای دیجیتال و استراتژیدهد کانالنشان می

رهبران کسب و  ،یاجتماع شبکه یاستراتژ کیقبل از اتخاذ  اجتماعی )به عنوان مثال اینستاگرام( در حمایت ورزشی همسو شوند.
 یکنند، و ابزارها ییشناسا یاجتماع یهاشبکهاستفاده از  یرا برا یاهداف و اهداف روشن رند،یتمرکز شرکت را در نظر بگ دیکار با

 Anjum et al., (2020)(. Turner & Shah, 2014) کنند ییشرکت شناسا نیمناسب تر یآل را برادهیا یاجتماع هایشبکه تیریمد
مختلف بر  یهایاستراتژ یاثربخش جادیدر اکردند.  یرا بررس Z در مورد نسل ژهیبه و تالیجید یابیمختلف بازار یها یاستراتژ
بازار هدف مشخص و  کیدرک  تیبر اهم سندگانیاست. نو یاتیعنصر ح کی هیاول یاکتشاف یعامل لیتحل ،یهدف نسل یبازارها

همسو کردن  یهاروش نیکردند. ا دیتاک یکنندگان نسلمصرف یخاص برا تالیجید یابیبازار یهایستراتژا یارزش طراح
 ییهمسو تیاهم ند.را ارائه ده یقابل توجه یارزش سازمان توانندیکننده ممصرف یبا رفتارها تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ

 ندهیمهم در آ یروندها Saura (2020)به نظر . گرفت دهیتوان ناد یدر حال تحول را نم یبا روندها عیو توز یابیبازار یتلاش ها
ل است. در این تایجیپول د فیک یو فناور انبههمه ج اتیتجرب ،یصوت یداده ها، جستجو یخصوص میتقاضا، حر لیشامل تحو

کنندگان در تحقیق در بازه زمانی خاصی مصاحبه های تحقیق بود از این نظر که با شرکتمحدودیت زمانی از محدودیتپژوهش 
 انجام گرفت و این احتمال وجود داشت که تحت تأثیر اتفاقات منفی یا مثبت به سوالات پاسخ دهند. 

 یکسب و کارها یکه به طور خاص برادارد  تالیجید یابیاثربخش بازار عوامل یبررسبا  یقابل توجه یقاتیسهم تحقاین تحقیق 
 شیافزا یبرا را یانوآورانه یهاحلراه یکوچک ورزش یکسب و کارهابرای  قیتحق نی. استشده ا یطراحدر ایران  یکوچک ورزش

 یابیدر حال تحول بازار یتالیجیانداز داز چشم یکل ینما کدر واقع ی. کندیتر ارائه مبه مخاطبان گسترده یابیو دست نیحضور آنلا
در  کوچک با آن روبرو هستند. یورزش یوکارهاکه کسب کندیرا برجسته م مهمی ییهامولفهو  عواملو  کندیارائه م ی را ورزش

 یوکارهاکسبقیق های ورزشی وجود داشت. در حالی که در این تحتحقیقات گذشته تمرکز بر کسب و کارهای بزرگی مانند باشگاه
گیرد. ای موارد در نظر می ژهیو یمحدود، پرسنل کمتر و بازارها یهامانند بودجه ییهاتیمحدود توجه بهکوچک را با  یورزش

 تالیجیانداز درقابت در چشم شیمنابع و افزا صیتخص یسازنهیبه ،یریگمیتصمبرای کوچک  یورزش یوکارهابه کسب تواندیم
 . کمک کند

 یکه چگونه فناور نیتوان با نشان دادن ا یکوچک را م یورزش یدر کسب و کارها تالیجید یابیدر مورد بازار قیتحق ینوآورجنبه 
شده،  یشخص یمحتوا جادیو ا یاجتماع یرسانه ها یها یاستراتژ ،یبر هوش مصنوع یمبتن لیو تحل هیمانند تجز شرفتهیپ یها

 کند برجسته کرد یرا متحول م خودمشاغل با مخاطبان  نینحوه تعامل ا
محدود، پرسنل کمتر  یهامانند بودجه ییهاتیکوچک را با در نظر گرفتن محدود یورزش یوکارهاکسب یمناسب برا یکردهایرو

کارآمد  نیکوچک بهتر یورزش یوکارهاکسب یکه برا یتالیجید یابیخاص بازار یهاکی. درک تاکتکندیم یبررس ژهیو یو بازارها
 کمک کند تالیجیانداز درقابت در چشم شیمنابع و افزا صیتخص یسازنهیبه ،یریگمیبه تصم تواندیهستند، م
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