
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

 

Designing a Smart Marketing Mix Model for the Development of 

Non-Traditional Sports: A New Approach to Sports Marketing  

Nazila Sicheh li1, Hakimeh Niki Esfahlan*2, Hossein Gharehbiglo3 

1- PhD student in Business Management, Marketing major, Ajab Shir Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran. 

2*- Assistant Professor, Department of Business Management, Aras Branch, Islamic Azad University, Hadishahr, 

Iran. 

3- Assistant Professor, Department of Business Management, Ajab Shir Branch, Islamic Azad University, Tabriz, 

Iran. 

 

Abstract 

This research was conducted with the aim of “designing and explaining a sports marketing model for 

marketing non-traditional sports with a mixed approach”. First, ten main categories were identified using a 

qualitative method (in-depth interviews and coding), which include: marketing strategies for specific sports, 

the role of social media in marketing, international collaborations, advertising and advertising strategies, 

barriers to marketing non-traditional sports, target market and customer analysis, sports marketing 

modeling, education and awareness in marketing, physical infrastructure and cultural challenges in 

marketing specific sports. Then, using Smart PLS software and distributing a 5-option Likert questionnaire 

among 384 managers and owners of non-traditional sports clubs, all research hypotheses were confirmed. 

The results showed that specific strategies, the use of social media, targeted advertising and international 

collaborations have the greatest impact on the sports marketing model. Also, identifying obstacles and 

analyzing the target market carefully, along with training and strengthening physical infrastructure and 

culture building, are considered key factors for success. The findings are consistent with previous studies 

in the field of sports management and emphasize the need to develop comprehensive advertising programs, 

stakeholder participation and the use of technological tools. This research offers suggestions such as holding 

specialized campaigns in cyberspace, forming a working group to remove obstacles and establishing joint 

international events, and finally, by referring to the administrative and cultural limitations, it has presented 

solutions for the future development of non-mainstream sports. 
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یورزش یابیدر بازار نینو  
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 چکیده

 قیعم یها)مصاحبه یفیانجام شد. ابتدا با روش ک «ختهیآم کردیبا رو جیررایغ یهاورزش یابیبازار یبرا یورزش یابیمدل بازار نییو تب یطراح»پژوهش با هدف  نیا

 ،یابیدر بازار یاجتماع یهاخاص، نقش رسانه یهاورزش یبرا یابیبازار یهایاند از: استراتژکه عبارت دیگرد ییشناسا یاصل ی( ده مقولهیو کدگذار

آموزش  ،یورزش یابیبازار یسازمدل ان،یبازار هدف و مشتر لیتحل ج،یررایغ یهاورزش یابیموانع بازار ،یغاتیتبل یهایو استراتژ غاتیتبل ،یالمللنیب یهایهمکار

 عیو توز Smart PLSافزار خاص. سپس با استفاده از نرم یهاشورز یابیدر بازار یفرهنگ یهاو چالش یکیزیف یهارساختیز ،یابیدر بازار یبخشیو آگاه

نشان داد که  جیشد. نتا دییپژوهش تأ یهاهیفرض یتمام ج،یررایغ یهاورزش یهاو صاحبان باشگاه رانینفر از مد 3۸۴ انیدر م کرتیل یانهیگز ۵ یپرسشنامه

 ن،یدارند. همچن یورزش یابیاثر را بر مدل بازار نیشتریب یالمللنیب یهایهدفمند و همکار غاتیتبل ،یاجتماع یهااز رسانه یریگبهره ،یاختصاص یهایاستراتژ

با  هاافتهی. روندیشمار مبه تیموفق یدیاز عوامل کل ،یسازو فرهنگ یکیزیف یهارساختیز تیبازار هدف، در کنار آموزش و تقو قیدق لیموانع و تحل ییشناسا

 دیفناورانه تأک یاز ابزارها یمندو بهره نفعانیمشارکت ذ ،یغاتیجامع تبل یهابرنامه نیدارد و بر ضرورت تدو یهمخوان یورزش تیریمد یدر حوزه نیشیمطالعات پ

 یالمللنیمشترک ب یدادهایرو یکارگروه رفع موانع و برقرار لیتشک ،یمجاز یدر فضا یتخصص یهانیکمپ یهمچون برگزار ییشنهادهایپژوهش پ نی. اکندیم

 .ارائه داده است جیررایغ یهاورزش یندهیآ یتوسعه یبرا ییراهکارها ،یو فرهنگ ییاجرا یهاتیبا اشاره به محدود ت،یارائه نموده و در نها

 یسازآموزش و فرهنگ ،یاجتماع یهارسانه ،یغاتیتبل یهایاستراتژ ج،یررایغ یهاورزش ،یورزش یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

در حال رشد و تکامل است. عمدتاً این شدت های اخیر بهبازاریابی ورزشی یکی از ارکان اساسی در صنعت ورزش است که در دهه

ها با توجه به تعداد زیاد طرفداران، شود. این ورزشهای رایج و پرطرفدار مانند فوتبال، بسکتبال و والیبال مشاهده میرشد در زمینه ورزش

های غیر رایج ز سوی دیگر، ورزشای در صنعت ورزش ایفا کنند. ااند نقش برجستهای گسترده، توانستهمنابع مالی عظیم، و پوشش رسانه

هایی نظیر کمبود هایی مانند اسکیت، پاراگلایدینگ، کریکت، هندبال و غیره هستند، معمولاً با چالشای از ورزشکه شامل مجموعه

ها کمتر رزشها، این ودلیل همین محدودیتبه .(1،2017)برچ  شوندرو میمخاطب، نبود اسپانسرهای مالی بزرگ و تبلیغات ضعیف روبه

ویژه در های اخیر، تغییرات فرهنگی و اجتماعی بهدر سال.ویژه در بازار جهانی جایگاه خاصی ندارندها قرار گرفته و بهمورد توجه رسانه

ند و های جدید و متفاوت هستهای غیر رایج شده است. جوانان به دنبال تجربهسوی ورزشها بهتر باعث تغییر نگرشهای جوانمیان نسل

اند. این تحول اجتماعی نیاز به رویکردهای جدید در طور سنتی کمتر شناخته شدههایی شده که بهاین امر موجب توجه بیشتر به ورزش

های رایج طراحی های بازاریابی موجود بیشتر برای ورزشدر حالی که مدل (2،2022)ژانگ و لی کندها را برجسته میبازاریابی این ورزش

ها را در صنعت های غیر رایج است تا جایگاه این ورزشدنبال طراحی و تبیین مدل بازاریابی خاص برای ورزشتحقیق حاضر به اند،شده

های غیر رایج، عدم وجود ساختار مناسب برای تبلیغات و بازاریابی این ها در بازاریابی ورزشترین چالشیکی از مهم.جهانی ارتقاء دهد

های های بازاریابی معمولاً شامل تبلیغات وسیع، فروش بلیط و قراردادهای اسپانسرشیپ با شرکتهای رایج، مدلشها است. در ورزورزش

های غیر رایج، که معمولاً مخاطبان اما در ورزش .(3،2022)اسمیتآوردها به ارمغان میبزرگ است که درآمد زیادی را برای این ورزش

شده احساس های سفارشیها کاربردی نیستند و بنابراین نیاز به طراحی مدلای ندارند، این مدلگستردهکمتری دارند و بازار هدف 

نقص در بازاریابی مؤثر برای .توجه استها وجود دارد، قابلمندی به این رشتهویژه در کشورهایی که هنوز علاقهشود. این چالش بهمی

تواند موجب جذب ها شده است. در واقع، بازاریابی مؤثر میو اجتماعی این ورزش های غیر رایج، سبب کاهش رشد اقتصادیورزش

ها شود. ها، و در نهایت افزایش مشارکت در این ورزشاسپانسرهای مالی، تقویت برندینگ، فروش محصولات مرتبط با این ورزش

تواند موجب افزایش آگاهی اجتماعی و فرهنگی درباره ا میهالمللی در این رشتههای بینها و برگزاری رقابتهمچنین، جلب توجه رسانه

های ضعیف و فقدان دلیل کمبود منابع مالی، زیرساختهای غیر رایج بهدر ابعاد خرد، ورزش.(۴،2021.)هاج و پیترسونها شوداین ورزش

های بازاریابی این شرایط، طراحی مدلاند. در طور قابل توجهی از رشد بازاریابی خود عقب ماندههای دولتی و خصوصی، بهحمایت

ها در ای و تبلیغاتی و افزایش توانمندی این ورزشتواند به جذب منابع مالی جدید، تقویت فضای رسانهها میخاص برای این ورزش

ها ش است، این مدلای در حال افزایطور فزایندههای غیر رایج بهویژه در دنیای امروز که توجه به ورزشجذب مخاطبان کمک کند. به

در سطح علمی، طراحی ..(۵،2023)کانکل و همکارانها ایفا کنندهای جدید برای رشد این ورزشتوانند نقش مؤثری در ایجاد فرصتمی
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های غیر رایج از اهمیت زیادی برخوردار است. بیشتر تحقیقات موجود در این زمینه عمدتاً بر روی های بازاریابی خاص برای ورزشمدل

های غیر رایج احساس های بازاریابی ویژه برای ورزشهایی در جهت توسعه مدلاند و نیاز به پژوهشهای رایج متمرکز بودهورزش

هایی ها، مدلهای غیر رایج و بررسی ابعاد مختلف این ورزششود. در این تحقیق، تلاش بر این است تا با تحلیل نیازهای خاص ورزشمی

این . (1،2020)لی و همکارانالمللی ارائه شودهای بینهای مالی و ایجاد رقابتجذب مخاطب، افزایش حمایت کارآمد و مؤثر برای

توان ارائه داد و ابعاد و های غیر رایج میچه مدل بازاریابی برای بازاریابی ورزش»دنبال پاسخ به سؤال اصلی خود است که پژوهش به

های غیر تواند گامی مؤثر در جهت ارتقاء وضعیت اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی ورزشمی این تحقیق«. های این مدل چیست؟مؤلفه

شده ترین راهکارهای ارائهمهم.گذاران در این حوزه پیشنهادهای کاربردی و علمی ارائه دهدویژه برای مدیران و سیاسترایج باشد و به

های تبلیغاتی آنلاین، برقراری ذب مخاطبان جدید، برگزاری کمپینهای اجتماعی برای جدر این تحقیق شامل استفاده از رسانه

ها است. از سوی دیگر، ها و رفع موانع موجود در مسیر توسعه این ورزشالمللی برای گسترش برندینگ این ورزشهای بینهمکاری

سازی و آموزش در جامعه برای گسترش های فیزیکی، توجه ویژه به فرهنگکنند که علاوه بر ارتقاء زیرساختپژوهشگران توصیه می

های غیر های بازاریابی برای ورزشبا توجه به این شرایط، طراحی مدل(.2،2017)سووینی و وینر ها انجام شودآگاهی درباره این ورزش

نی، موجب ارتقاء فرهنگ ها به جامعه جهاها را بهبود بخشد، بلکه با معرفی این ورزشتواند وضعیت اقتصادی این ورزشرایج نه تنها می

های روی ورزشهای پیشحلی عملی برای حل چالشتوانند راهها میورزشی و تحولات اجتماعی در جوامع مختلف خواهد شد. این مدل

ر های غیررایج دهای ورزشترین دغدغهیکی از اصلی.المللی شوندها در سطح بینساز رشد پایدار این ورزشغیر رایج باشند و زمینه

دلیل نداشتن طور طبیعی، بهها بههای ذاتی در جذب مخاطب است. این دسته از ورزشسطح جهانی و ایران، ناشناخته بودن و محدودیت

ها های آنهای بازاریابی خاص هستند. چالشهایی چون فوتبال، بسکتبال، یا والیبال، نیازمند استراتژیجایگاه اجتماعی مشابه با ورزش

در .ها مشهود استها بر رشد و توسعه این ورزشهای اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی بسیار پیچیده است و تأثیرات آنحوزهویژه در به

های بازاریابی خلاقانه و نوآورانه برای رقابت با برداری از مدلها نیازمند بهرهاند که این ورزشسطح جهانی، تحقیقات متعدد نشان داده

منظور گسترش پایگاه هواداران و جذب حامیان هایی همچون هندبال یا راگبی، بهتند. به عنوان مثال، در ورزشتر هسهای معروفورزش

 ها با موفقیت پشت سر گذاشته شده استها این چالشهای ورزشی غیررایج استفاده شود که در آنمالی، باید از تجارب دیگر رشته

های غیررایج مانند پاراگلایدینگ، اسکواش و شنا در حال رشد ایران نیز بسیاری از ورزش در این راستا، در (.3،2022)هریس و همکاران

 .های زیرساختی، نیازمند یک رویکرد جدید در بازاریابی هستندهای اقتصادی و فقدان حمایتهستند؛ اما برای مواجهه با چالش

 های غیررایجهای بازاریابی مؤثر برای ورزشاستراتژی

های مناسب است که بتوانند ها، انتخاب مدلهای غیررایج، یکی از بزرگترین چالشهای بازاریابی برای ورزشاستراتژیدر طراحی 

های جدیدی چون ها و نیازهای خاص هر جامعه، بازدهی مطلوب را ایجاد کنند. به طور خاص، در سطح جهانی، روشبا توجه به ویژگی

های غیررایج اند در رشد ورزشهای اجتماعی توانستههای کلان، و بازاریابی دیجیتال و رسانهنی بر دادهای، بازاریابی مبتبازاریابی تجربه

                                                             
1 Lee et al 
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توانند در گرایی مشتری استوارند، میها که بیشتر بر مبنای تعامل دوطرفه و تجربهاین مدل (.2020)لی و همکاران، سهم بسزایی ایفا کنند

ها کند که این مدلدر ایران، اما شرایط فرهنگی و اقتصادی ایجاب می.های غیررایج مؤثر باشندزشجذب و وفادارسازی مخاطبان برای ور

هایی چون اسکی که در ایران های بومی و اجتماعی جامعه طراحی شوند. برای مثال، ورزشطور خاص و با در نظر گرفتن ویژگیبه

ویژه در مناطق کوهستانی و سردسیر معرفی شوند. این اریابی مناسب، به مخاطبان بهطرفداران زیادی دارند، باید با استفاده از الگوهای باز

های تبلیغاتی محلی و همکاری با برندهای های اجتماعی، کمپینطور همزمان از رسانهیابد که بتوان بهویژه زمانی اهمیت میفرآیند به

های غیررایج، استفاده های مؤثر در بازاریابی ورزشیکی از استراتژی .شود های هدف برقرارداخلی استفاده کرد تا ارتباط بهتری با گروه

المللی، های غیررایج، با ورود به بازارهای جهانی و مشارکت در رویدادهای بینالمللی است. ورزشهای بینهای همکاریاز فرصت

ها المللی دست یابند. اینگونه همکاریرند خود در سطح بینشدن بتوانند نه تنها به جذب اسپانسرهای جهانی، بلکه به رشد و شناختهمی

تواند به المللی است، میهای بینهای معتبر و افزایش تعامل با فدراسیونکه معمولاً شامل برگزاری مسابقات جهانی، شرکت در تورنمنت

شود؛ اما در تر میها و مشکلات اقتصادی، پیچیدهها با توجه به تحریمدر ایران، این چالش.ها کمک کندبهبود وضعیت بازار این ورزش

های قابل توجهی ها فعال هستند، همکاریها همچون پاراگلایدینگ و اسکی، ایران توانسته است با کشورهایی که در این رشتهبرخی رشته

ویژه در جذب توریسم ورزشی شود و به ها منجرالمللی برای این ورزشتواند به ایجاد یک اکوسیستم بینها میداشته باشد. این همکاری

 .گذاری خارجی مؤثر باشدو سرمایه

 های غیررایج های بازاریابی ورزشی برای ورزشچالش

های ها، از جمله ورزشهای تبلیغاتی برای انواع مختلف ورزشها و شیوهدر دنیای پیچیده و دینامیک بازاریابی ورزشی، استراتژی

طور معمول در حاشیه توجهات های غیررایج، که بهها منتهی شود. ورزشر مستقیم به موفقیت یا شکست آنتواند به طوغیررایج، می

های فرهنگی، های مناسب، منابع مالی محدود، و یا حتی چالشجهانی و حتی ملی قرار دارند، به دلایل مختلف از جمله نبود زیرساخت

ها در روز برای این دسته از ورزشهای بازاریابی خاص و بهاین، ضرورت توسعه استراتژیرو هستند. بنابرهمواره با موانع متعددی روبه

شود. این مقاله در تلاش است تا ارتباطات پیچیده و جهت معرفی، تقویت هویت و جذب مخاطبان جدید به یک اولویت تبدیل می

اگرچه بازاریابی .ای روز جهانی و ایرانی مورد بررسی قرار دهدهها و دادهها با تحلیلچندوجهی بازاریابی ورزشی را برای این ورزش

عنوان مانعی تواند بههای غیررایج فراهم کند، اما موانع اقتصادی و فرهنگی متعدد، میتواند فرصتی برای رشد و توسعه ورزشورزشی می

های های مناسب و عدم حمایتران، نبود زیرساختویژه در ایبزرگ در این مسیر عمل کند. در بسیاری از کشورهای در حال توسعه، به

شود گذاران میشود. این مشکلات از یک سو مانع جذب اسپانسرها و سرمایههای بازاریابی میوری استراتژیدولتی، سبب کاهش بهره

ویژه رهای مختلف، بههای فرهنگی نیز در کشوچالش.شودهای جهانی میها در رقابتو از سوی دیگر، موجب کاهش حضور این ورزش

دلیل های خاص ممکن است بهکند. برای مثال، در برخی مناطق ایران، ورزشها ایفا میدر ایران، نقش مهمی در بازاریابی این ورزش

هایی همچون هندبال، ویژه در ورزشتواند بههای فرهنگی کمتر پذیرفته شوند. این موانع فرهنگی میهای سنتی یا محدودیتنگرش

  .ساز باشداند، مشکلالیبال ساحلی یا پاراگلایدینگ که به فضای باز وابستهو
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 سازیسازی در کنار بومیهای غیررایج: جهانیهای اجتماعی و دیجیتال در بازاریابی ورزشنقش رسانه

های غیررایج ش مخاطبان ورزشعنوان یکی از ابزارهای کلیدی در بازاریابی دیجیتال، فرصتی برای گسترهای اجتماعی بهدنیای رسانه

های اصلی برای ارتقاء برندهای عنوان کانالهایی چون اینستاگرام، یوتیوب و توییتر، بهویژه پلتفرمها بهفراهم کرده است. این رسانه

تال در های دیجیدهند که فعالیتشوند. در سطح جهانی، مطالعات مختلف نشان میورزشی، جذب مخاطب و تبلیغات استفاده می

 (1،2023)سانگویژه در دوران پس از پاندمی کرونا، نقش حیاتی داشته استهای غیررایج، بههای اجتماعی برای بسیاری از ورزشرسانه

های غیررایج در حال رشد است. جوانان و نسل دیجیتال به طور های اجتماعی برای توسعه ورزشدر ایران، روند استفاده از رسانه.

کنند. در این راستا، استفاده از اینفلوئنسرهای دیجیتال که های غیررایج استفاده میها برای جلب توجه به ورزشاین پلتفرم ای ازگسترده

عنوان راهی مؤثر در جذب مخاطب عمل کند. در این تواند بهها علاقه دارند، میها هستند یا به این ورزشخود ورزشکاران این رشته

سازی، ای دارد تا علاوه بر جهانیوا و توجه به هویت ملی و فرهنگی ایرانی در محتواهای تولید شده، اهمیت ویژهسازی محتزمینه، بومی

 .تری با مخاطب محلی برقرار شودارتباط عمیق

 های بازاریابی ورزشیمدل

 مدل آیه و فرشاد:

 
 (2019، 2برگرفته از پژوهش آیه و فرشاد) یمفهوممدل : 1نمودار 

، یباشگاه تی، ماهینیکارآفر یابیزاربا یابیمنظور ارزبه ی،ورزش یهاباشگاه رانیمد یبرا ینیکارآفر یابیبازار یمدل مفهومدر این 

 شدهدادهاست. در نتایج نشان  شدهگرفتهی و در نظر ریگاستاندارد اندازه یها، از روشینیکارآفر شیو گرا ییعملکرد، بازار گرا اسیمق

مثبت  ریتأثه مدیریت آن یی، گرایش کارآفرینی، ماهیت باشگاهی و بازاریابی کارآفرینی بر عملکرد باشگاه و نحوگرابازار است که بین 

 و معناداری وجود دارد.

                                                             
1 Sung 

2AYE&FARSHAD 
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 مدل جاناسون و ووراسیون:

 
 (2019، 1پژوهش برگرفته از وات جاناسون و ووراسیون) یمفهوممدل : 2نمودار 

 

د مجدد از باشگاه ، فرآیند و تبلیغات ترکیبی بر قصد بازدیورزشکاران محصول، قیمت، مکان، عوامل فیزیکی، ریتأثدر این مدل 

مثبت و  ریتأثرزشی وبر قصد بازدید مجدد از باشگاه  شدهیبررسی رهایمتغاست و در نتایج به دست آمد که تمامی  شدهیبررسورزشی 

 معناداری دارند.

 
 (2019پژوهش برگرفته از خبیری و همکاران،) یمفهوممدل : 3نمودار 

 

مومی و.. بر پدیده عحامی، افکار  تیماه هدف از طراحی این مدل بررسی تاثیر حمابت ورزشی، رسانه ها، هواداران، ماهیت ورزشی،

 نا داری دارند.ثیر معپدیده حمایت ورزشی تا بر نتایج حاصل از این پژوهش، تمامی عناصر ذکر شده، طبق باشد.حمابت ورزشی می

                                                             
1Watjanasoontorn&Voraseyanont 
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 (2014پژوهش برگرفته از رسول طریقی و همکاران، ) یمفهوممدل : 4نمودار 

 

در این مدل رسولی و همکاران به بررسی تاثیر سازمان بازاریابی، سیستم اطلاعات بازاریابی، استراتژی بازاریابی، کارکنان بازاریابی، 

نتایج حاصل از پژوهش، تمامی  طبق ابی و تاثیر آن بر عملکرد بازاریابی پرداخته اند.قابلیت نشان سازی و قابلیت مدیریت بر قابلیت بازی

 این موارد بر عملکرد بازاریابی ورزشی تاثیر مثبت و معناداری دارند.

 
 (2020پژوهش برگرفته از آرمین امانتی و همکاران، ) یمفهوممدل : 5نمودار 



 

 426 23شماره پیاپی  / گلویقره بو  اسفهلان یکین و یل چهیس /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

این مدل قدرت رسانه های اجتماعی،  طبق بازاریابی رسانه های اجتماعی ورزشی پرداخته است.این مدل به بررسی عوامل تاثیر گذار بر 

منابع انسانی، ترویج، موانع عملکردی، توسعه منبع و موانع عملکردی، بر بازاریابی رسانه های اجتماعی ورزشی تاثیر مثبت و معناداری 

 دارند.

 
 (2014یدی و همکاران،پژوهش برگرفته از حم) یمفهوممدل : 6نمودار 

، استراتژی، اطلاعات این مدل به بررسی عوامل موثر بر بازاریابی ورزشی پرداخته است. طبق نتایج حاصل از این مدل، باشگاه ورزشی،

 باشگاه و مدیریت باشگاه بر بازاریابی ورزشی تاثیر معنادار و مثبت دارد. برند کارکنان،

 
 (2018برگرفته از مشکل گشا و همکاران،پژوهش ) یمفهوممدل : 7نمودار 

نتایج حاصل از این مدل، شواهد فیزیکی، قیمت مکان، افراد،  طبق این مدل به بررسی عوامل موثر بر آمیخته بازاریابی پرداخته است.

 ترویج، محصول و شواهد فیزیکی بر آمیخته بازاریابی و بازار یابی ورزشی تاثیر معنا داری دارند.
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 پیشینه تحقیق خارجی:1جدول 

 شکاف و خلا پژوهشی عنوان تحقیق و نتیجه تحقیق نام و سال محقق

Meyer & 
Johnson 
(2024) 

Youth Engagement in Non-Major 
Sports - توانند های اجتماعی میدهد که رسانهتحقیق نشان می

های غیر رایج داشته باشند. نقش بزرگی در جذب نوجوانان به ورزش

های آنلاین به جذب مخاطب جوان استفاده از محتواهای دیجیتال و چالش

 .کندکمک می

نیاز به تحقیق بیشتر در زمینه اثربخشی 

های بازاریابی دیجیتال در استراتژی

 .ها و جوامع مختلففرهنگ

Bauer et al. 
(2022) 

Social Media and Niche Sports 
Marketing - های اجتماعی ابزار رسانهدهد که مطالعه نشان می

های غیر رایج هستند. تولید محتوای ویدئویی و مؤثری برای ترویج ورزش

 .کندایجاد تعاملات دیجیتال به جذب مخاطبان بیشتر کمک می

مدت بررسی اثرات طولانی

ای و چگونگی های رسانهاستراتژی

تعامل با مخاطبان مختلف در 

 .های متفاوتفرهنگ

Schneider et 
al. (2020) 

Marketing Strategies for Niche 
Sports - های آموزشی و معرفی تحقیق بر استفاده از کمپین

های اجتماعی برای جذب مخاطبان جوان های جدید از طریق شبکهورزش

 .تأکید دارد

های بیشتری در مورد پژوهش

ها بر اساس چگونگی تغییر استراتژی

های منطقه جغرافیایی و ویژگی

 .رهنگی نیاز استف

Jones & 
Harris 
(2021) 

Brand Experience in Non-Major 
Sports -  تحقیق به این نتیجه رسیده است که ایجاد تجربه برند

تواند باعث جذب و وفاداری های غیر رایج میفرد در ورزشمنحصربه

 .طرفداران شود

نیاز به بررسی چگونگی مقایسه 

مختلف و های تجربه برند در ورزش

 .اثرات آن بر روی مخاطبان هدف

Kern & 
Murray 
(2021) 

Target Market Dynamics in Niche 
Sports - ها باید تمرکز خود دهد که بازاریابپژوهش نشان می

را بر جوامع خاص و بازارهای نیش بگذارند که به طور خاص به یک 

 .ورزش علاقه دارند

کمبود تحقیقات بر روی چگونگی 

تر بازارهای سایی و تحلیل دقیقشنا

 .نیش در کشورهای مختلف

Cunningham & 
Eckenrode 
(2021) 

Financial Challenges in Niche 
Sports Marketing -  مطالعه به این موضوع پرداخته

های غیر رایج باید از طریق های مالی در بازاریابی ورزشاست که چالش

 .اسپانسرها حل شوند های استراتژیک با برندها وشراکت

های مالی تحقیق بیشتر در مورد مدل

و منابع درآمدزایی پایدار برای 

 .های غیر رایجورزش

Sullivan et 
al. (2022) 

Cultural Values and Marketing of 
Indigenous Sports - دهد که استفاده تحقیق نشان می

ی بومی و محلی هاتواند در بازاریابی ورزشهای فرهنگی میاز ارزش

 .مؤثر باشد و به جذب طرفداران کمک کند

کمبود پژوهش در مورد اثرات 

سازی این سازی و نهادینهجهانی

های فرهنگی در بازارهای ارزش

 .مختلف

Smith & 
Zhang (2021) 

Impact of COVID-19 on Niche Sports 
Marketing - آنلاین های پژوهش نشان داد که استفاده از پلتفرم

 نیاز به بررسی اثرات بلندمدت

COVID-19 های بر استراتژی
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های غیر به رشد ورزش COVID-19 های دیجیتال در دورانو رسانه

 .رایج کمک کرده است

های غیر رایج و بازاریابی ورزش

 .عادات مصرفی طرفداران

Anderson & 
Kim (2020) 

Fan Networks and Community 
Development in Niche Sports -  تحقیق

توانند نقش مهمی در توسعه های طرفداری میتأکید دارد که شبکه

 .های غیر رایج ایفا کنندورزش

تحقیق بیشتر در مورد نحوه ایجاد و 

های طرفداری در نگهداری شبکه

 .بازارهای کوچک و پر رقابت

Baker & 
Gentry 
(2020) 

Experiential Marketing in Extreme 
Sports - های غیر رایج با دهد که ورزشمطالعه نشان می

طور مؤثری مخاطبان جدیدی جذب توانند بهانگیز میتجربیات هیجان

 .کنند

نیاز به تحقیقات در مورد چگونگی 

های های برند در ورزشایجاد تجربه

 .های آنبا خطر بالا و چالش

 

 پیشینه تحقیق داخلی: 2جدول

 شکاف و خلا پژوهشی عنوان تحقیق و نتیجه تحقیق نام و سال محقق

 علیزاده و همکاران

(2024) 

 -ها ها و فرصتهای غیر رایج: چالشبازاریابی دیجیتال در ورزش

های اجتماعی و تبلیغات آنلاین دهد که استفاده از شبکهمطالعه نشان می

 .های غیر رایج در میان جوانان کمک کندورزشتواند به گسترش می

کمبود تحقیقات در مورد تاثیر 

های دیجیتال بر روی انواع استراتژی

های غیر رایج در مناطق مختلف ورزش

 .مختلف ایران

 محمدی و سمیعی

(2023) 

تحقیق نشان  -های غیر رایج در ایران های بازاریابی در ورزشچالش

ها، ناآگاهی ها در بازاریابی این ورزششترین چالدهد که مهممی

 .عمومی و کمبود منابع مالی است

های تأمین نیاز به تحقیق بیشتر در مورد شیوه

منابع مالی و جذب اسپانسر برای 

 .های غیر رایج در ایرانورزش

 زارعی و همکاران

(2022) 

پژوهش  -های غیر رایج بازاریابی ورزشی و نقش آن در رشد ورزش

فرد این نتیجه رسید که برندینگ مناسب و ایجاد تجربه برند منحصربهبه 

 .های غیر رایج مؤثر باشدتواند در جذب مخاطبان برای ورزشمی

ای خلأ پژوهشی در زمینه اثرات مقایسه

های رایج و غیر رایج برندینگ در ورزش

 .در ایران

 حسینی و کریمی

(2021) 

 -های غیر رایج در ایران ورزشهای اجتماعی بر گسترش اثر رسانه

توانند به معرفی های اجتماعی میاین مطالعه نشان داد که رسانه

 .های غیر رایج و جذب جوانان کمک کنندورزش

های اجتماعی بر نیاز به بررسی تأثیر رسانه

های مختلف جامعه ایران و مخاطبان بخش

 .در شهرهای کوچک و بزرگ

 رضایی و نظری

(2020) 

دهد که تحقیق نشان می -های غیر رایج بازاریابی تجربی در ورزش

تواند به ایجاد ارتباطات عاطفی میان طرفداران و بازاریابی تجربی می

 .های غیر رایج کمک کندورزش

های پژوهشی در زمینه طراحی و شکاف

های های برند در ورزشسازی تجربهپیاده

 .غیر رایج در ایران

 ییموسوی و میرزا

(2019) 

های غیر رایج در ایران ها و تهدیدهای بازاریابی ورزشبررسی فرصت

های پژوهش به این نتیجه رسید که برندسازی قوی و شراکت -

 .ها کمک کندتواند به رشد این ورزشاستراتژیک می

های کمبود تحقیقاتی در مورد تأثیر سیاست

های غیر دولتی بر روی بازاریابی ورزش

 .هاچگونگی حمایت از آنرایج و 
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خواه و نیک

 همکاران

(2021) 

تحقیق نشان  -های غیر رایج های نوین بازاریابی در ورزشاستراتژی

تواند های نوین مانند واقعیت مجازی میدهد که استفاده از تکنولوژیمی

 .های غیر رایج مؤثر باشدبرای معرفی ورزش

از کمبود تحقیقات تجربی در زمینه استفاده 

های های نوین در بازاریابی ورزشفناوری

 .غیر رایج در ایران

 آذری و عبداللهی

(2022) 

این  -های غیر رایج در ایران بازاریابی ورزشی و توسعه پایدار ورزش

های غیر رایج تحقیق به بررسی رابطه بین بازاریابی پایدار و رشد ورزش

 .در ایران پرداخته است

مرتبط با بازاریابی شکاف در تحقیقات 

های غیر رایج و چگونگی پایدار در ورزش

 .ها در ایراناستفاده از آن

 یوسفی و جعفری

(2020) 

های غیر رایج در بازاریابی و نقش آن در جذب مخاطبان برای ورزش

دهد که استفاده از تبلیغات هدفمند و ارتباط مطالعه نشان می -ایران 

 .به جذب طرفداران کمک کند تواندمستقیم با مخاطبان می

نیاز به تحقیقات بیشتر در زمینه استفاده از 

های جدید های تحلیل مشتری و روشداده

 .های غیر رایججذب مخاطب در ورزش

 قنبری و حیدری

(2023) 

تحقیق  -های غیر رایج در ایران های مالی در بازاریابی ورزشچالش

ها در بازاریابی ترین چالشبزرگنشان داد که کمبود منابع مالی یکی از 

 .های غیر رایج استورزش

های جدید مالی برای تأمین نیاز به مدل

های غیر رایج و چگونگی منابع در ورزش

 .گذاران در ایرانجلب سرمایه

 روش تحقیق 

ی ورزش یهاباشگاه یورزش یکردن بازاریاب یو عملیات یسازمفهوم یبه دلیل اینکه در راستادر پژوهش جاری جامعه آماری پژوهش 

و خبرگان  د.. نمونه گیری از خبرگان و مدیران این باشگاه ها هاانتخاب خواهد ش تهران یورزش یهاباشگاه دارانباشگاه از بین است،

توجه داشت که  دانشگاهی صاحبنظر در حوزه موضوع پژوهش صورت می گیرد. از حیث بررسی جزئی مشخصات افراد در نمونه باید

در تحقیق کیفی نمونه گیری هدفمنـد مورد توجه است و بر خلاف پژوهش های کمی که غالبا بر نمونه گیری تصادفی استوار هستند، 

تکمیل نمونه مطالعاتی بر اساس تکمیل اطلاعات در حین پژوهش و با روش گلوله برفی خواهد بود. در این روش در با شروع گردآوری 

تنی بر مشاهده، مصاحبه عمیق و سایر روش ها مطرح در پژوهش های کیفی، بر اساس ارجاعات صورت گرفته، گردآوری داده داده ها مب

توان بیان نمود نمونه خبرگان و صاحب نظران حوزه موضوع مورد مطالعه( صورت می گیرد. لذا می)ها با مشارکت دهی موردهای دیگر 

که در پژوهش های کیفی برای درک و تبیین پدیده های اجتماعی فی انجام خواهد شد.از آنجاییگیری در این پژوهش به روش گلوله بر

مستقیم، پرسشنامه و ... استفاده می شود )دانایی فرد و همکاران،  ەاز داده های کیفی نظیر داده های حاصل از مصاحبه ها، مستندات، مشاهد

(، در این پژوهش نیز مصاحبه و بکارگیری سایر اطلاعات استخراجی از جمله مستندات به عنوان روش های گردآوری داده ها 1393

تا  ۴0میق بود که با طرح پرسشهایی باز، بین مطرح هستند.ابزار گردآوری داده ها در این مرحله از پژوهش، مصاحبه هایی رو در روز و ع

دقیقه انجام شد، گاه مصاحبه ها به منظور به اشتراک گذاری یافته های مقدماتی، تکمیل، اصلاح و جرح و تعدیل داده ها تکرار نیز  120

ن رفتارها و نیز پیامدهای آنها سؤال می شدند. از مشارکت کنندگان درباره مشاهداتشان، تحلیل ایشان از علل و عوامل اثرگذار در بروز ای

می شد. پرسشهای تکمیلی برای جهت دادن به مباحث و نیل به مقوله های مرتبط با پدیده مورد بررسی طرح میگردید. مصاحبه ها ضبط 

ونه ای از می شد تا با مرور گفتوگوها، تحلیل و بررسی دقیفتری نسبت به دیدگاههای مطرح شده مشارکت کنندگان انجام شود. نم

پرسش اصلی بود که به اقتضای تحوه پاسخگویی مصاحبه شوندگان،  -پروتکل اصلی مصاحبه در پیوست آمده است؛ این پروتوکول شامل 

پرسشهای دیگری ذیل آنها طرح میگردید، نمونه گیری نظری تا رسیدن عقوله ها به اشباع نظری ادامه یافت؛ اشباع نظری مرحله ای است 
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ده های جدیدی در ارتباط با عقونه پدید می آیند، عقوله گسترة مناسبی می یابد و روابط بین مقوله ها برقرار و تأیید می شوند که در آن دا

(.برای حصول اطمینان از روایی مرحله نخست پژوهش یعنی دقیق بودن یافته ها از منظر پژوهشگر، مشارکت کنندگان با 1997، 1)گلیسر

 (2000، 2اقدامات زیر انجام شد )کراسل خوانندگان گزارش پژوهش

د و طبیق توسط اعضا مشارکت کنندگان، پارادایم کدگذاری محوری را بازبینی و نظر خود را در ارتباط با آن ابراز کردنت-

 دیدگاههای ایشان در پارادایم کدگذاری محوری اعمال شد؛

یافته ها و اظهار نظر درباره پارادایم کدگذاری محوری پرداختند. که اریابی به بررسی تن از اساتید مدیریت باز ۴به بررسی همکار -

 برای پایایی مدل مفهومی از این اساتید استفاده شده است.

 کد گذاری باز -

کدگذاری، روند تجزیه و تحلیل داده ها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل داده ها است که به خرد کردن، مقایسه سازی، 

و مقوله بندی داده ها پرداخته می شود. طی کدگذاری باز، داده ها به بخش های مجزا خرد شده و به بدست آوردن مشابهت نام گذاری 

ها و تفاوت هایشان مورد بررسی قرار می گیرند. همانطور که در جدول زیر مشاهده می شود کدهای مختلف در دسته بندی های مشابهی 

 قرار گرفته است.

 کدگذاری محوری -

برقراری رابطه بین مقوله های تولید  دگذاری محوری مرحله دوم تجزیه و تحلیل در نظریه پردازی داده بنیاد است. هدف این مرحلهک

شده در مرحله کدگذاری باز است. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق می یابد. 

از مقولات را به عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند،  در این مرحله پژوهشگر یکی

مورد کاوش قرار داده و ارتباط سایر مقولات را با آن مشخص می کند.در کدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده می شوند بر نوع 

مقوله دیگر ممکن است این سوال مطرح شود که آیا مقوله الف پیامدی از راهبردها روابط دلالت دارند. مثلا برای مقایسه مقوله ای با 

برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی شواهد و وقایع برای تایید یا تکذیب سوال انجام می دهد. هنگامی که داده 

  وعی گزاره تبدیل شود.ها سوال را تایید کردند رابطه دو مقوله مشخص شده و می توان به ن

                                                             
1 Gliser 

2 CROSSEL 
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 مقوله فرعی و کدها() یمحورجدول کدگذاری  :3جدول 

 کد کدهای فرعی امین اصلیضم

 A1 های خلاقانهطراحی مدل سازی بازاریابی ورزشیمدل

 A2 های نوینتوسعه مدل

 A3 تجزیه و تحلیل نیازهای بازار

 A4 هاارزیابی عملکرد مدل

 A5 های بازاریابیمدلاستفاده از تکنولوژی در 

 A6 های منعطف و قابل تطبیقمدل

 A7 تجزیه و تحلیل رقبا

 A8 فرایند طراحی مدل

 A9 استفاده از ابزارهای دیجیتال

 A10 نظرسنجی و دریافت بازخورد از مشتریان

 B1 های مخاطبانشناخت ویژگی های خاصهای بازاریابی برای ورزشاستراتژی

 B2 های خاصهای ویژه برای ورزشاستراتژیتدوین 

 B3 های اجتماعیتبلیغات و رسانه

 B4 ایجاد تمایز در بازار

 B5 رویکردهای اختصاصی برای جذب مخاطبان

 B6 توسعه روابط با شرکای استراتژیک

 B7 های خاصتبلیغات هدفمند برای ورزش

 B8 استفاده از اسپانسرها

 B9 طریق محتواهای جذابمعرفی برند از 

 B10 بازاریابی در رویدادهای ورزشی خاص

 C1 عدم آگاهی عمومی های غیررایجموانع بازاریابی ورزش

 C2 مشکلات مالی

 C3 های مناسبنبود زیرساخت

 C4 مشکلات فرهنگی و اجتماعی

 C5 عدم حمایت دولت

 C6 های قانونیچالش

 C7 مشکلات در جذب مخاطب

 C8 کمبود منابع انسانی و تخصصی

 C9 مشکلات در ارزیابی و نظارت

 C10 عدم توجه به نیازهای بازار
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 D1 های اجتماعیاستفاده از پلتفرم های اجتماعی در بازاریابینقش رسانه

 D2 تبلیغات دیجیتال

 D3 تعامل با فالوئرها و مخاطبان

 D4 برندسازی در فضای مجازی

 D5 مخاطبان جوانجذب 

 D6 ایجاد برند شخصی

 D7 تبلیغات هدفمند و مشارکتی

 D8 استفاده از اینفلوئنسرها

 D9 تجزیه و تحلیل رفتار مخاطبان

 D10 هاارزیابی اثرگذاری رسانه

 E1 المللیهمکاری با برندهای بین المللی در بازاریابیهای بینهمکاری

 E2 المللیرویدادهای بین

 E3 های جهانیتوسعه روابط با فدراسیون

 E4 های خاص در سطح جهانیترویج ورزش

 E5 المللیجذب تماشاگران بین

 E6 برندسازی جهانی

 E7 المللیهای بیناستفاده از فرصت

 E8 معرفی برند در رویدادهای جهانی

 E9 المللیتبادل تجربیات بین

 E10 المللیسازی بینشبکه

 F1 تبلیغات دیجیتال های تبلیغاتیتبلیغات و استراتژی

 F2 رویدادهای تبلیغاتی

 F3 اسپانسری و حمایت از رویدادها

 F4 های مختلفتبلیغات در رسانه

 F5 های تبلیغاتی هدفمندکمپین

 F6 استفاده از تبلیغات محیطی

 F7 های مشهورهمکاری با چهره

 F8 محتواهای دیجیتالبرندینگ از طریق 

 F9 تبلیغات در فضای مجازی

 F10 طراحی تبلیغات جذاب و متنوع

 G1 شناسایی بازار هدف تحلیل بازار هدف و مشتریان

 G2 تحلیل نیازهای مشتریان
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 G3 کنندگانتحلیل رفتار مصرف

 G4 ها و ترجیحات مشتریانشناخت سلیقه

 G5 ارتباط مستقیم با مخاطبان

 G6 ایجاد وفاداری مشتریان

 G7 جذب مخاطبان جوان و پرشور

 G8 کنندگانهای مصرفاستفاده از داده

 G9 های مختلف بازارشناسایی بخش

 G10 تجزیه و تحلیل رقبا

 H1 هاها و همایشبرگزاری کارگاه بخشی در بازاریابیآموزش و آگاهی

 H2 توسعه محتواهای آموزشی

 H3 هامدارس و دانشگاهتبلیغ در 

 H4 ها برای افزایش آگاهیهمکاری با رسانه

 H5 های خاصبخشی درباره فواید ورزشآگاهی

 H6 تغییر نگرش عمومی

 H7 های عمومیاستفاده از مربیان و اساتید در آموزش

 H8 معرفی برندهای ورزشی از طریق محتواهای آموزشی

 H9 کنندگانمصرفتأثیرگذاری بر تصمیمات 

 H10 تقویت روحیه اجتماعی در ورزش

 I1 طراحی و ساخت اماکن ورزشی های فیزیکی و تأثیر آن بر بازاریابیزیرساخت

 I2 توجه به تجهیزات و امکانات ورزشی

 I3 دسترسی آسان به اماکن ورزشی

 I4 بهبود کیفیت تجهیزات ورزشی

 I5 استفاده از فضای عمومی برای ورزش

 I6 تأمین ایمنی و سلامت ورزشکاران

 I7 ایجاد فضاهای ورزشی در مناطق مختلف

 I8 ها برای بازاریابی موثرسازی زیرساختبهینه

 I9 گسترش دسترسی به امکانات ورزشی در سطح جهانی

 I10 ارتقای استانداردهای تجهیزات ورزشی

های های فرهنگی در بازاریابی ورزشچالش

 خاص

 J1 های غیررایجهای منفی به ورزشنگرش

 J2 های اجتماعی و فرهنگیمخالفت

 J3 بخشی و تغییر نگرشآگاهی

 J4 های خاصهای فرهنگی در پذیرش ورزشتفاوت
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 J5 های غیررایجمشکلات هویتی در ورزش

 J6 مشکلات فرهنگی در معرفی برندهای ورزشی

 J7 جوامع مختلفهای جدید در عدم پذیرش ورزش

 J8 های مذهبی و اجتماعیچالش

 J9 های رایجهای سنتی در ورزشنگرش

 J10 تغییر نگرش و تقویت پذیرش فرهنگی

 

 مدل اندازه گیری

گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابل قبولی از ها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

شود. این مرحله با استفاده از تابع شده را معین میباشد. با بررسی این مدل ارتباط بین متغییرها و نشانگرهای مشاهدهروایی و پایایی می

PLS-Algorithm قرار گیرد. ( آمده است باید موردبررسی۴های برازندگی که در )جدول انجام می شود. بدین منظور شاخص 

 

 
 

 : خروجی مدل اندازه گیری1شکل 
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 ها پژوهشآزمون فرضیه

کند، گیری میاندازه زمانطور هممتغییرهای اصلی پژوهش( را بهپنهان )با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغییر 

تر، در این پژوهش برای کسب نتایج دقیق سازی معادلات ساختاری استفاده شد.ها از مدلها و آزمون فرضیهمنظور تحلیل دادهبنابراین به

و سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه که یک تکنیک مدل 1برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اس

 -1گیرد: (، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی قرار می19۸1، 2فورنل و لارکرسازد )زمان فراهم میطور همها را بهسنجه

شود. که درواقع میها )سؤالات پژوهش( با متغییرهای اصلی مربوط به خود استفاده که برای بررسی روابط میان شاخص 3 مدل بیرونی

سنجد و برای بررسی که بخش ساختاری مدل را می ۴مدل درونی -2های کوواریانس محور است. گیری در روشمعادل همان مدل اندازه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میها تحقیق از روابط میان آنهای اصلی( که فرضیهروابط میان متغییرهای پنهان )متغییر

 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق

 Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

در نظر  Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه ۵00باشد و تعداد می 3۸۴این پژوهش شود. تعداد نمونه آماری در استفاده می

ها باشد که درواقع ملاک اصلی تأیید یا رد فرضیه( میt-valueدهنده آماره تی )ها نشانشده است. مقدار عددی در رابطهگرفته

درصد تأیید  99و  9۵، 90گیریم که آن فرضیه در سطوح باشد نتیجه میبیشتر  2,۵7و  1,96 ،1,6۴این مقدار آمار به ترتیب از  اگر است.

 .شودمی

                                                             
1 Pls 

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 
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 .smart plsدر نرم افزار  مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش : خروجی2شکل 

 ضریب تعیین معیار

زای )وابسته( مربوط به متغییرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

عنوان به 0,67و  0,33، 0,19زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغییر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغییر برون R2مدل است. 

زای های درونبرای سازه R2قدار شود. مطابق با جدول زیر، مدر نظر گرفته می R2مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 

  سازد. شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید میپژوهش محاسبه
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 R Square: ۴جدول 

 R Square نتیجه 

 قوی 751/0 های خاصی ورزشهای بازاریابی برااستراتژی

 قوی 721/0 یهای اجتماعی در بازاریابنقش رسانه

 قوی 761/0 المللی در بازاریابیهای بینهمکاری

 قوی 961/0 های تبلیغاتیتبلیغات و استراتژی

 قوی 862/0 های غیررایجموانع بازاریابی ورزش

 قوی 763/0 تحلیل بازار هدف و مشتریان

 قوی 755/0 ورزشی سازی بازاریابیمدل

 قوی 761/0 بخشی در بازاریابیآموزش و آگاهی

 قوی 718/0 ثیر آن بر بازاریابیهای فیزیکی و تأزیرساخت

 قوی 999/0 های خاصزاریابی ورزشهای فرهنگی در باچالش

 اسب قرار دارند.کنیم که اعداد در بازه مناین مقادیر را مشاهده می ۴در جدول 

 1معیار استون گیسر

زا( سه مقدار در مورد یک متغییر وابسته )درون مقدار استون گیسرکه دهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

زا( مربوط بینی ضعیف، متوسط و قوی متغییر یا متغییرهای مستقل )برونرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 3۵/0و  1۵/0، 02/0

  کند.گیری میا اندازهزبه آن متغییر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون

                                                             
1 Q2 (Stone-Geisser Criterion) 
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 (Q2: شاخص حشو )5جدول 

 نتیجه Q² متغییر

 قوی 32۵/0 های خاصهای بازاریابی برای ورزشاستراتژی

 قوی 377/0 های اجتماعی در بازاریابینقش رسانه

 قوی 3۸۵/0 المللی در بازاریابیهای بینهمکاری

 قوی 3۵3/0 های تبلیغاتیتبلیغات و استراتژی

 قوی 312/0 های غیررایجبازاریابی ورزشموانع 

 قوی 320/0 تحلیل بازار هدف و مشتریان

 قوی 39۸/0 ورزشی سازی بازاریابیمدل

 قوی 3۸7/0 بخشی در بازاریابیآموزش و آگاهی

 قوی 3۸0/0 های فیزیکی و تأثیر آن بر بازاریابیزیرساخت

 قوی 310/0 های خاصهای فرهنگی در بازاریابی ورزشچالش

بینی مناسب است و کنیم که با توجه به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیشرا مشاهده می Q2مقادیر مربوط به  ۵در جدول 

 برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 هانتایج آزمون فرضیه 

 فرضیه اول

 ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج تاثیر معناداری دارد.مدل بازاریابی بر  های خاصهای بازاریابی برای ورزشاستراتژی

 : نتایج فرضیه اول6جدول 

خطای  ضریب مسیر 

 استاندارد

سطح  آماره تی

 معناداری

مدل بازاریابی ورزشی بر  ← های خاصهای بازاریابی برای ورزشاستراتژی

 برای بازاریابی ورزش های غیر رایج

۸96/0 0,0۸3 7,90۵ 0,000 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه اول بزرگtآماره ) مقدار اینکه

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر بر  های خاصورزشهای بازاریابی برای استراتژی 0,01خطای  سطح و درصد

  رایج تاثیر معناداری دارد.
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 فرضیه دوم

 های اجتماعی در بازاریابی بر مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج تاثیر معناداری دارد.رسانه

 : نتایج فرضیه دوم7جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش  ←های اجتماعی در بازاریابی رسانه

 های غیر رایج

1۴0/0 0۸9/0 7,306 000/0 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه دوم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

های اجتماعی در بازاریابی بر مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج تاثیر رسانه 0,01خطای  سطح و درصد

 معناداری دارد.

 فرضیه سوم

 .تاثیر معناداری داردالمللی در مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج های بینهمکاری

 : نتایج فرضیه سوم8جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های  ←المللی های بینهمکاری

 غیر رایج

22۵/0 113/0 7,۸۴2 0۴6/0 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 9۵اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 1,96تر از ( در مسیر فرضیه سوم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

تاثیر معناداری المللی در مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج های بینهمکاری 0,0۵خطای  سطح و درصد

 .دارد

 فرضیه چهارم

 .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های تبلیغاتیتبلیغات و استراتژی

 : نتایج فرضیه چهارم9جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی  کنتر ←های تبلیغاتی تبلیغات و استراتژی

 ورزش های غیر رایج

۴76/0 109/0 7,219 000/0 
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 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه چهارم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

تاثیر مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های تبلیغاتیتبلیغات و استراتژی 0,01خطای  سطح و درصد

 .معناداری دارد

 فرضیه پنجم

 .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های غیررایجموانع بازاریابی ورزش

 : نتایج فرضیه پنجم10جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش  ←های غیررایج موانع بازاریابی ورزش

 های غیر رایج

6۴3/0 139/0 9,196 000/0 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه پنجم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

تاثیر مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های غیررایجموانع بازاریابی ورزش 0,01خطای  سطح و درصد

 .معناداری دارد

 

 فرضیه ششم

 .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  تحلیل بازار هدف و مشتریان

 : نتایج فرضیه ششم11جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش  ←تحلیل بازار هدف و مشتریان 

 های غیر رایج

۸21/0 010/0 7,۴21 000/0 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه پنجم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

تاثیر معناداری مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  تحلیل بازار هدف و مشتریان 0,01خطای  سطح و درصد

 .دارد
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 فرضیه هفتم

 .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  ورزشی سازی بازاریابیمدل

 : نتایج فرضیه هفتم12جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های  ← ورزشی سازی بازاریابیمدل

 غیر رایج

۸21/0 010/0 7,۴26 000/0 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه پنجم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

تاثیر معناداری مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  ورزشی سازی بازاریابیمدل 0,01خطای  سطح و درصد

 .دارد

 فرضیه هشتم

 .معناداری داردتاثیر مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  بخشی در بازاریابیآموزش و آگاهی

 : نتایج فرضیه هشتم13جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

 سطح معناداری آماره تی

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی  ←بخشی در بازاریابی آموزش و آگاهی

 ورزش های غیر رایج

۸21/0 010/0 7,۵2۸ 000/0 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه پنجم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

تاثیر ر رایج مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیبر  بخشی در بازاریابیآموزش و آگاهی 0,01خطای  سطح و درصد

 .معناداری دارد

 فرضیه نهم

 .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های فیزیکی و تأثیر آن بر بازاریابیزیرساخت

 : نتایج فرضیه نهم14جدول 

خطای  ضریب مسیر 

 استاندارد

 سطح معناداری آماره تی

مدل بازاریابی ورزشی برای  ←های فیزیکی و تأثیر آن بر بازاریابی زیرساخت

 بازاریابی ورزش های غیر رایج

۸21/0 010/0 7,337 000/0 
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 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از بزرگ ( در مسیر فرضیه پنجمtآماره ) مقدار اینکه

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر بر  های فیزیکی و تأثیر آن بر بازاریابیزیرساخت 0,01خطای  سطح و درصد

 .تاثیر معناداری داردرایج 

 

 فرضیه دهم

تاثیر معناداری مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های خاصشهای فرهنگی در بازاریابی ورزچالش

 .دارد

 : نتایج فرضیه دهم15جدول 

ضریب  

 مسیر

خطای 

 استاندارد

 سطح معناداری آماره تی

مدل بازاریابی ورزشی  ← های خاصهای فرهنگی در بازاریابی ورزشچالش

 برای بازاریابی ورزش های غیر رایج

۸21/0 010/0 7,۵21 000/0 

 به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,۵7تر از ( در مسیر فرضیه پنجم بزرگtآماره ) مقدار اینکه

مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های بر  های خاصهای فرهنگی در بازاریابی ورزشچالش 0,01خطای  سطح و درصد

 تاثیر معناداری داردغیر رایج 

 خلاصه نتایج پژوهش

انجام « های غیررایج با رویکرد آمیختهبازاریابی ورزشطراحی و تبیین مدل بازاریابی ورزشی برای »در پژوهش حاضر که با هدف 

های خاص )غیررایج( شناسایی، ی بازاریابی ورزشگیری یک مدل جامع و منسجم در حوزهگرفت، سعی بر آن شد تا عوامل مؤثر بر شکل

رهنگی، اجتماعی و زیرساختی های اقتصادی، فهایی در حوزههای غیررایج با محدودیتجایی که ورزشتبیین و آزمون شود. از آن

های ورزشی ی این رشتهرو هستند و نیز جایگاه مناسبی در میان عموم مردم ندارند، لازم بود راهکارهای نوین و فراگیر برای توسعهروبه

راوس و کوربین( های عمیق و کدگذاری به روش استمورد توجه قرار گیرد. بر این اساس، در گام اول با استفاده از روش کیفی )مصاحبه

ی آماری مدیران و صاحبان های غیررایج شناسایی شد و در ادامه با توزیع پرسشنامه در جامعهعوامل اساسی تأثیرگذار بر بازاریابی ورزش

ی اصلی پژوهش مورد ، ده فرضیهSmart PLS افزارها در نرمنفر( و تحلیل داده 3۸۴های غیررایج )به تعداد های ورزشباشگاه

های اصلی تأثیر معناداری بر مدل نهایی بازاریابی مون قرار گرفت. نتایج تحلیل مسیر و ضرایب معناداری نشان داد که تمامی سازهآز

دهند. و بازه را زنان تشکیل می %۴۵مردان و  %۵۴نفر است  3۸۴در نمونه آماری که تعداد ان  های غیررایج دارند.ورزشی برای ورزش

شود بیشترین درصد را دارد. بیشتر افراد نیز دارای تحصیلات لیسانس هستند.. در نمونه آماری می %2۸که نزدیک به  سال 30الی  21سنی 

مورد آزمون قرار گرفت. که نتایج ان به طور  Smart PLSآخر نیز ارتباط مقوله های اصلی در قالب فرضیات با استفاده از نرم افزار 

 خلاصه به شکل زیر است:
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 لفرضیه او

 مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج تاثیر معناداری دارد.بر  های خاصهای بازاریابی برای ورزشاستراتژی

های های رزمی یا ورزشهای ورزشی خاص )نظیر ورزشهای بازاریابی اختصاصی برای رشتهدر مطالعات پیشین، توجه به تدوین استراتژی

و « بندی بازارتقسیم» در پژوهش خود بر اهمیت (201۴مشاهده شده است. به عنوان مثال، مُلین، هاردی و ساتن )ماجراجویانه( نیز 

اشاره  (201۴اند. همچنین شیلبری، وسترابیک و کوئیک )تأکید کرده« های هر رشتهطراحی استراتژی منسجم متناسب با ویژگی»

های جامع شامل تبلیغات تخصصی، سازی بستههای متمایز، از جمله فراهمنیازمند استراتژیشده های کمتر شناختهاند که ورزشنموده

ی این رویکرد های پژوهش حاضر نیز تأییدکنندههای تعامل با هواداران، هستند. یافتهمشارکت حامیان مالی با رویکرد بلندمدت و برنامه

های غیررایج و نیازهای اریابی بدون در نظر گرفتن ماهیت خاص ورزشی عمومی بازدهد صرف داشتن یک برنامهاست و نشان می

 .ی مخاطبان آن، موفق نخواهد بودویژه

 فرضیه دوم

 های اجتماعی در بازاریابی بر مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج تاثیر معناداری دارد.رسانه

اند، تأثیر قابل انجام داده (Wang & Yan, 2020) گ و یانو وان (Ripka, 2019) در تحقیقاتی که ریپکا

های خاص های اجتماعی مانند اینستاگرام، فیسبوک، توییتر و یوتیوب در جذب مخاطبان جدید و حفظ هواداران فعلی ورزشتوجه رسانه

ی های غیررایج، استفادهزاریابی در ورزشهای باتأیید شده است. همچنین در این مطالعات اشاره شده که با توجه به محدود بودن بودجه

ها صرفه برای گسترش پایگاه مخاطبان باشد. نتایج پژوهش حاضر نیز با این یافتهبهتواند روشی مقرونهای اجتماعی میهدفمند از رسانه

ثرتر به مشتریان بالقوه منتقل کرده و تر و مؤهای بازاریابی را سریعتوانند پیامهای اجتماعی میدهد که رسانههمخوانی دارد و نشان می

های امکان تعامل دوطرفه با آنها را فراهم کنند. این امر موجب افزایش آگاهی از برند، تقویت وفاداری هواداران و در نهایت رشد ورزش

 .غیررایج خواهد شد

 فرضیه سوم

های پیشین نیز در پژوهش.تاثیر معناداری داردغیر رایج  المللی در مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش هایهای بینهمکاری

ویژه در ابعاد برندینگ و بازاریابی، مورد تأکید قرار گرفته است. به طور های خاص، بهی ورزشالمللی در توسعههای بیناهمیت همکاری

های مکاری فدراسیونبه موضوع انتقال دانش بازاریابی و ه (Yoshida & James, 2020) مثال، یوشیدا و جیمز

المللی اند. علاوه بر این، تولید مشترک رویدادهای بینشده پرداختههای کمتر شناختهالمللی برای استانداردسازی مسابقات در ورزشبین

ی هکنند. نتیجهای غیررایج کمک میای یا جهانی همگی به شکوفایی و گسترش ورزشو برگزاری مسابقات دوستانه در مقیاس منطقه

ی همکاری های خاص در ابعاد ملی یا محلی ممکن است کمتر شناخته شوند، اما توسعهکند که هرچند ورزشپژوهش حاضر نیز تأیید می

المللی شده و هم تواند هم باعث ترویج ورزش در سطح بینها در خارج از کشور میها یا فدراسیونالمللی و دیگر باشگاهبا نهادهای بین

 .ارکرد مدل بازاریابی ورزشی در مقیاس داخلی بیانجامدبه بهبود ک

 فرضیه چهارم

مطالعات متعددی .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های تبلیغاتیتبلیغات و استراتژی

شده، انجام شده است. به طور نمونه، استاورو و کمتر شناختههای نوظهور یا ویژه ورزشی ورزش، بهی کارکرد تبلیغات در حوزهدرباره

های تبلیغاتی بر اساس هیجان، چالش و مزیت رقابتی نشان دادند که طراحی پیام (Stavro et al., 2018) همکاران
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 (Song, 2019) های سونگتواند به جذب بیشتر مخاطبان و حامیان مالی منجر شود. همچنین پژوهشهای خاص میورزش

های ی ورزشتواند تأثیر بسزایی بر توسعهگیری از اینفلوئنسرهای مرتبط، میاند که تبلیغات خلاقانه و متمایز، همراه با بهرهتأکید کرده

ز ی هدف تنظیم شود و ای جامعهدهد که تبلیغات باید متناسب با نیاز و سلیقههای پژوهش حاضر نیز نشان میغیررایج داشته باشد. یافته

تواند باعث سرایی در تبلیغات ورزشی بهره گرفته شود. همچنین ترکیبی از تبلیغات آنلاین و آفلاین میفنون خلاقانه همچون داستان

 .افزایی و اثربخشی بیشتر در جلب توجه مخاطبان شودهم

 فرضیه پنجم

های پژوهش.تاثیر معناداری داردرزش های غیر رایج مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی وبر  های غیررایجموانع بازاریابی ورزش

 ,Lee & Park) اند. برای مثال، لی و پارکهای غیررایج تأکید داشتهی ورزشی موانع در توسعهگوناگون بر نقش بازدارنده

ی جامعه نسبت به های فرهنگی و باورها( محدودیت2( کمبود منابع مالی، )1چهار دسته مانع عمده را شناسایی کردند: ) (2019

های پژوهش حاضر نیز ( ضعف در بازاریابی یکپارچه. یافته۴های قدرتمند و )( نبود حمایت دولتی و اسپانسرشیپ3های خاص، )ورزش

سازی بازاریابی ورزشی ضروری ها در مدلدهد که شناسایی و مدیریت این محدودیتکند و نشان میبر همپوشانی این موانع تأکید می

در واقع، در مدل نهایی به دست آمده در این تحقیق، توجه به موانع و تلاش برای رفع یا کاهش تأثیر آنها، جزئی اساسی از فرایند است. 

 .رودهای غیررایج به شمار میهای اجرایی در بازاریابی ورزشتدوین راهبردها و تاکتیک

 فرضیه ششم

مطالعات .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  تحلیل بازار هدف و مشتریان

ی مدیریت ورزشی بر اهمیت در حوزه (Masteralexis, Barr & Hums, 2024) مسترالکسیس، بار و هامز

ی تأکید کرده است. همچنین در پژوهشی های بازاریابی ورزشدر موفقیت برنامه« گیری مشتریان بالقوههدف»و « بندی بازاربخش»بالای 

ی هواداری و اند که عدم شناخت صحیح جامعهنشان داده (Morgan & Summers, 2018) دیگر، مورگان و سامرز

های خاص باشد. نتایج های بازاریابی در ورزشتواند یکی از دلایل اصلی شکست برنامهعدم تمایز قائل شدن بین مخاطبان مختلف، می

های مختلف مشتریان، از ها و انتظارات گروههای غیررایج، شناخت سلایق، انگیزهحاضر نیز حاکی از آن است که در ورزشپژوهش 

ی هیجان و ماجراجویی هستند و بخشی دیگر آن را اهمیتی دوچندان برخوردار است. به عنوان نمونه، بخشی از مشتریان به دنبال تجربه

های بازاریابی های بازاریابی بر اساس آن، اثربخشی کمپینها و تدوین استراتژیبینند. تبیین این تفاوتمی ی یک فعالیت تفریحیمنزلهبه

 .دهدمراتب افزایش میو تبلیغات را به

 فرضیه هفتم

لعات قبلی، در مطا.تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  ورزشی سازی بازاریابیمدل

در  (Shilbury et al., 2024) شیلبری و همکاران .سازی در بازاریابی ورزشی شده استتوجه بسیاری به مدل

های جامع بازاریابی ورزشی که عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و فناورانه را در نظر بگیرد، تأکید کتاب خود بر لزوم طراحی مدل

ی بازاریابی بیان شده که تلفیق اجزای اصلی آمیخته (Wang & Chen, 2017) چن دارند. همچنین در پژوهش وانگ و

سازی تواند مدلهای مختص هر ورزش خاص، میها و ارزش)قیمت، محصول، مکان، ترفیع، افراد، فرایند و شواهد فیزیکی( با ویژگی

سازی بازاریابی ورزشی، صرفاً ترسیم یک ساختار مفهومی لبازاریابی را هدفمندتر سازد. در پژوهش حاضر نیز تأکید بر این است که مد
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سازی در عمل ی ورزشی شکل گیرد و قابلیت پیادههای موجود در بازار و نقاط قوت و ضعف هر رشتهنیست؛ بلکه باید بر اساس واقعیت

 .را داشته باشد

 فرضیه هشتم

مطابق دیدگاه .تاثیر معناداری داردی بازاریابی ورزش های غیر رایج مدل بازاریابی ورزشی برابر  بخشی در بازاریابیآموزش و آگاهی

های غیررایج، گامی ها و دستاوردهای ورزشبسیاری از محققان، آموزش صحیح برای آشنا کردن عموم مردم و مدیران با مزایا، جذابیت

یق خود نشان داد که آموزش مداوم در تحق (Silverman, 2022) اساسی در فرایند بازاریابی است. برای مثال، سیلورمن

های ناشناخته شود و زمینه را برای رشد تواند باعث کاهش مقاومت اولیه در برابر ورزشمندان جدید میمربیان، مدیران و حتی علاقه

 ها،کارگیری کارگاهنیز به اهمیت به (Stringer & Reed, 2019) تر آنها فراهم سازد. پژوهش استرینگر و ریدسریع

های ما در پژوهش حاضر با این ها اشاره کرده است. یافتهها در افزایش درک جامعه از این ورزشهای آموزشی و تعامل با رسانهدوره

های غیررایج بالاتر باشد، استقبال کند که هرچه سطح آگاهی و دانش عمومی در مورد ماهیت و فواید ورزشنتایج همسوست و تأیید می

 .بیشتر خواهد بود و مدل بازاریابی ورزشی کاراتر عمل خواهد کردها از این ورزش

 فرضیه نهم

 .تاثیر معناداری داردمدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایج بر  های فیزیکی و تأثیر آن بر بازاریابیزیرساخت

ژانگ  .های نوظهور استی ورزشانع عمده در توسعههای فیزیکی از مواند که کمبود زیرساختبسیاری از محققان اذعان داشته

ای بر نقش امکانات ورزشی مناسب در جلب توجه اسپانسرها و افزایش در مطالعه (Zhang et al., 2022) و همکاران

ها منجر اند که بهبود زیرساختاشاره نموده (Kim & Chi, 2021) اند. همچنین کیم و چیرضایت مخاطبان تأکید کرده

یابد. نتایج تحقیق حاضر نیز بر همخوانی ی ورزشی افزایش میشود و در نتیجه تقاضا برای آن رشتهی مشتریان میارتقای کیفیت تجربهبه 

تر از آن، کند، بلکه مهمها کمک نمیهای فیزیکی تنها به تسهیل اجرای ورزشدهد که زیرساختبا این مطالعات دلالت دارد و نشان می

 .عنوان عاملی جذاب برای تبلیغات، برندسازی و گسترش نفوذ آن ورزش در بازار عمل کندتواند بهمی

 فرضیه دهم

های های خاص بر مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزشهای فرهنگی در بازاریابی ورزشچالش»دارد ی دهم اظهار میفرضیه

های ، ورزش(Baker & Glanville, 2017) کر و گلانویلهای بیمطابق با پژوهش«. غیررایج تأثیر معناداری دارد

 اند. همچنین اوکانر و همکارانهایی در پذیرش و مشروعیت یافتن مواجهخاص به دلیل ساختار فرهنگی و هنجارهای جامعه با دشواری

(O’Connor et al., 2021) یا باورهای  ها، هنجارهاها ممکن است با ارزشاند که برخی از ورزشخاطرنشان کرده

های ما نیز حاکی از است. یافته« های بازاریابیسازی تبلیغات و تطابق پیامبومی»دینی و اجتماعی جامعه در تضاد باشند و این امر نیازمند 

های سازی و ترویج جنبههای غیررایج، باید اقداماتی در جهت فرهنگآن است که در چارچوب مدل بازاریابی ورزشی برای ورزش

های نوظهور یا ادغام اصول فرهنگی و بومی در اجرای محور ورزشهای سلامتها صورت گیرد؛ از جمله تبیین ویژگیبت این رشتهمث

 .شودهای خاص هموارتر میی ورزشیابد و مسیر توسعههای احتمالی جامعه کاهش میها. به این ترتیب، مخالفترویدادهای این ورزش

  



 

 446 23شماره پیاپی  / گلویقره بو  اسفهلان یکین و یل چهیس /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 
 بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش های غیر رایجمدل  : 3شکل 

 

های غیررایج با رویکرد آمیخته انجام در پژوهش حاضر که با هدف طراحی و تبیین مدل بازاریابی ورزشی برای بازاریابی ورزش

ناسایی، تبیین و آزمون های خاص شی بازاریابی ورزشگیری یک مدل جامع و مؤثر در حوزهگرفت، تلاش شد تا عوامل مؤثر بر شکل

های اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و زیرساختی که های غیررایج، از جمله محدودیتهای خاص ورزششوند. در ابتدا، به دلیل ویژگی

این تحقیق  ها مورد توجه قرار گیرد. به همین دلیل،رو هستند، لازم بود تا رویکردی نوین برای بازاریابی این رشتهها با آن روبهاین ورزش

نظران در حوزه بازاریابی ورزشی و های عمیق با متخصصان و صاحبآمده از مصاحبهدستهای بهبا استفاده از روش کیفی و تحلیل داده

های در مرحله اول، با استفاده از روش.ها پرداخته استهای غیررایج، به شناسایی عوامل کلیدی مؤثر بر بازاریابی این ورزشورزش

های غیررایج شناسایی شدند. این داده مانند کدگذاری به روش استراوس و کوربین، عوامل اساسی تأثیرگذار بر بازاریابی ورزش تحلیل

دقت بررسی کنند. در این فرآیند به محققان این امکان را داد تا روابط بین مفاهیم مختلف و چگونگی تأثیر این عوامل بر یکدیگر را به

توانند به طور مستقیم بر موفقیت یا ها، چندین عامل کلیدی وجود دارند که میدر حوزه بازاریابی این ورزش مرحله، مشخص شد که

های مالی، ناآگاهی عمومی، کمبود توان به محدودیتها تأثیر بگذارند. از جمله این عوامل میهای بازاریابی این ورزششکست استراتژی

یکی از نتایج اصلی این پژوهش، شناسایی نیاز به بازنگری .ها اشاره کردافی از مزایای این ورزشهای مناسب، و نبود آگاهی کزیرساخت

های رایج و طور گسترده برای ورزشهای غیررایج است. بازاریابی آمیخته که بهدر رویکردهای سنتی بازاریابی ورزشی برای ورزش

سازی شود. برای ها طراحی و پیادههای خاص آنهای غیررایج با توجه به ویژگیشطور ویژه برای ورزرود، باید بهشده به کار میشناخته

های غیررایج صورت های نوین و متناسب با وضعیت موجود ورزشکارگیری روشای بر بهاین منظور، در پژوهش حاضر تأکید ویژه

طور ی غیررایج باید شامل اجزای مختلفی باشد که بههاهای پژوهش، مدل بازاریابی پیشنهادی برای ورزشبر اساس یافته.گرفته است
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استراتژی های بازاریابی برای ورزش های خاص

نقش رسانه های اجتماعی در بازاریابی

همکاری های بین المللی در بازاریابی

تبلیغات و استراتژی های تبلیغاتی

موانع بازاریابی ورزش های غیررایج

تحلیل بازار هدف و مشتریان

مدل سازی بازاریابی ورزشی

آموزش و آگاهی بخشی در بازاریابی

زیرساخت های فیزیکی و تأثیر آن بر بازاریابی

چالش های فرهنگی در بازاریابی ورزش های خاص
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های غیررایج فاقد جایگاه مناسب در میان عموم مردم هستند، ابتدا باید جایی که ورزشهماهنگ و یکپارچه با یکدیگر کار کنند. از آن

صورت چندجانبه انجام گیرند و بهها باید ها پرداخته شود. این آموزشرسانی عمومی به معرفی این ورزشاز طریق آموزش و آگاهی

های دیجیتال گیری از رسانهویژه، بهرهها باشد. بههای آموزشی در مدارس و دانشگاههای اجتماعی و برنامههای جمعی، شبکهشامل رسانه

از سوی دیگر، .مطرح شده استکم در این زمینه عنوان یک ابزار بسیار مؤثر و هزینهها بههای اجتماعی برای بازاریابی این ورزشو شبکه

های دولتی و خصوصی یکی دیگر از عواملی است که در موفقیت مدل های خاص برای جذب منابع مالی و حمایتاستفاده از استراتژی

ها و ساختتوانند به تأمین مالی برای توسعه زیرتنها میها نهتواند تأثیرگذار باشد. این حمایتهای غیررایج میبازاریابی برای ورزش

ها نیز منجر خواهند شد. در این راستا، نیاز برگزاری رویدادهای ورزشی کمک کنند، بلکه به افزایش اعتبار و شناخت عمومی این ورزش

در .ها کاملاً محسوس استتر با نهادهای دولتی، خصوصی و مؤسسات آموزشی برای ایجاد پشتیبانی از این ورزشبه تعامل نزدیک

المللی و استفاده از های بینها و تأسیس امکانات ورزشی مناسب، ضروری است که از همکاریبرای توسعه زیرساختمراحل بعدی، 

طور مؤثری به بهبود شرایط موجود و ایجاد امکانات توانند بهها میتجربیات کشورهای پیشرفته در این زمینه بهره گرفته شود. این همکاری

ررایج کمک کنند. همچنین، شایان ذکر است که ایجاد فضای مناسب برای ورزشکاران و طرفداران این های غیجدید برای توسعه ورزش

نکته .ها کمک کندتواند به ارتقای فرهنگ و علاقه عمومی به این ورزشهای تخصصی میها و انجمنها از طریق تأسیس باشگاهورزش

های ها است. برندسازی در زمینه ورزشیک برند قوی برای هر یک از این ورزشدیگری که در این پژوهش به آن توجه شد، نیاز به ایجاد 

مندان بیشتری را جذب کند. این برندها ها ایفا کند و در نتیجه علاقهتواند نقش مهمی در ایجاد هویت خاص برای این ورزشغیررایج می

در .شده در بازار، به شهرت و اعتبار برسنددهای ورزشی شناختهباید از طریق تبلیغات هدفمند، ارتباطات مؤثر و مشارکت با سایر برن

ای گونههای غیررایج به یک رویکرد جامع و چندوجهی نیاز دارد. این رویکرد باید بهنهایت، این پژوهش نشان داد که بازاریابی ورزش

طور ها، برندینگ و تعاملات اجتماعی بهتها از جمله آگاهی عمومی، حمایت مالی، زیرساخطراحی شود که تمامی ابعاد این ورزش

رو هستند، های جدی در زمینه منابع مالی و اجتماعی روبهها اغلب با محدودیتهمزمان در نظر گرفته شود. با توجه به این که این ورزش

شده مدل بازاریابی طراحی در مجموع،.ها امری ضروری استپذیر با شرایط خاص این ورزشهای نوین و تطبیقگیری از استراتژیبهره

ساز تغییرات اساسی در نحوه برخورد های غیررایج، زمینهدر این پژوهش با ارائه یک چارچوب منسجم و چندوجهی برای توسعه ورزش

 ها، جذب مخاطبان جدید و ایجادتواند به رشد این ورزشها در سطح جهانی و محلی خواهد بود. اجرای چنین مدلی میبا این ورزش

  .شرایط مطلوب برای ورزشکاران و سایر ذینفعان کمک شایانی کند
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