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  هاي رسانه  طريق  از  تبليغات  پارادايمي  الگوي  تدوين  باهدف  حاضر  پژوهش:  چكيده
 پژوهش   روش.  شد  انجام  ورزشي  محصولات  مشتريان  تمايل  بر  تأثير  منظوربه   اجتماعي

  اين   آماري  جامعه.  است  سامانمند  رويكرد  با  بنياد  داده  نظريه  بر  مبتني  و   كيفي  حاضر،
 بود   ورزشي  بازاريابان  و   ورزشي  هايرسانه  مديريت  متخصصان  از  نفر  ١٥  شامل  پژوهش

 آوريجمع .  شدند  انتخاب  نظري  رويكرد  بر  مبتني  هدفمند  گيرينمونه  طريق   از  كه
  ساختاريافته   نيمه  فردي  مصاحبه   ١٥  تعداد  و   يافت  ادامه  هاداده   نظري  اشباع  تا  اطلاعات

  محوري  باز،  ايمرحله   سه  كدگذاري روش از  هاداده  وتحليلتجزيه  منظوربه . گرفت انجام
  شامل   حاصله،   پارادايمي  الگوي  هاييافته .  شد  استفاده  كوربين   و   استراس  گزينشي  و 

  از   حاصل   پيامد  نيز  و   ايزمينه   و   گرمداخله   شرايط  راهبردها،  علّي،   شرايط   هايبخش 
  جاي  مداري مشتري و  اجتماعي هايرسانه  پتانسيل مقوله دو  در  علّي شرايط. است هاآن

  بيروني  و   دروني  هايمحدوديت  هايمقوله  شامل   گرمداخله   شرايط.  است  گرفته
  هايي مقوله  از  ايزمينه   شرايط  و )  كاربردي  هايمحدوديت  و   استفاده  هايمحدوديت (

) محيطي  عوامل  و   فردي  عوامل(  تبليغات  اثربخشي  توسعه  و   عملكرد  بهبود  ازجمله
  است   لازم   اجتماعي،  هايرسانه   طريق  از   مؤثر  تبليغ   يك  تدوين   براي.  است  شدهتشكيل

  توانمندسازي   و   مشتريان  با  گراييتعامل   اعتباربخشي،  و   سازي  برند  چون  راهبردهايي
  ورزشي   محصولات  مشتريان  تمايل  بر  تأثير  و   مشتري   حفظ  و   جذب  منظوربه   هاظرفيت

 طريق  از   تبليغات   پارادايمي  الگوي   تدوين  فرايند  اجراي  پيامد   درنهايت.  شود  اذاتخ
  توسعه   ورزشي،   محصولات   مشتريان  تمايل   بر   تأثير  منظوربه   اجتماعي  هايرسانه 

  مقوله   قالب  در  خريد  توسعه  و   اقتصادي  و   بازاريابي  توسعه  شناختي،جامعه   و   اجتماعي
 .شد خواهد اقتصادي  اجتماعي باورهاي و  توسعه

 شرايط  اجتماعي،  هاي رسانه  بنياد،  داده  تئوري   محوري،  پديده:  كليدي   هاي واژه 
  . ورزشي محصولات گر،مداخله

Abstract: The aim of this study was to develop a paradigm of advertising 
through social media, in order to influence the desire of customers for sports 
products. The method of the present study is qualitative and based on the 
data theory of the foundation, with a systematic approach. The statistical 
population of this study included 15 sports media management specialists, 
and sports marketers, who were selected through targeted sampling based on 
a theoretical approach. Data collection continued until the theoretical 
saturation of the data, and 15 semi-structured individual interviews were 
conducted. In order to analyze the data, three-step open, central and 
selective coding methods of Strauss and Corbin were used. The findings of 
the resulting paradigm model include the sections on causal conditions, 
strategies, interventional and contextual conditions, and their consequences. 
Causal conditions fall into two categories: social media potential and 
customer orientation. Interventional conditions, including internal and 
external constraints (usage constraints, and application constraints), and 
contextual constraints, include categories such as performance 
improvement, and the development of advertising effectiveness (individual 
and environmental factors). To develop effective advertising through social 
media, strategies such as branding and accreditation, customer engagement, 
and capacity building, to attract and retain customers, and to influence the 
desire of customers for sports products, need to be adopted... Finally, the 
consequences of the process of developing a paradigm of advertising 
through social media, in order to influence the desire of customers for sports 
products, social and sociological development, marketing and economic 
development and shopping development, in the form of development, and 
socio-economic beliefs will be Was. 
Keywords: Core Phenomenon, Fundamental Data Theory, 
Interventional Conditions, Social Media, Sports Products. 
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  مقدمه
 با  پايدار  و  نزديك  روابط  توسعه  جديد،  رقابتي  محيط  در  امروزه

 در   رقابت  كردن   محدود  براي  استراتژيك  ابزار   عنوانبه   مشتريان،
 ابراهيمي،(  شودمي  توصيه  بلندمدت  سودآوري  حفظ  و  بازارها
  مشتريان   با  ارتباط  برقراري  نيازمند  دليل  بدين  هاشركت).   ٢٠١٦
 از   بفرسـتند،  هاآن   براي  را  خود   محصـول  خوبيبه   بتوانند  تا  هستند

 نيازهـاي  و  بگيرنـد  يـاد  هاآن  از   كننـد،  اسـتفاده  هاآن  هايايده
  آغاز   در).  ٢٠١٤  همكاران،  و   ١فريرا(   بخشند  تحقق  را  اجتماعي

  براي   را  جديدي  هايشيوه  ورزشي  بازاريابي  دنياي  سوم،  هزاره
). ٢٠٢٠  همكاران،  و  يگانه  قبادي(   كندمي   دنبال   خود  اقتصاد  توسعة

 آتي   رفتار  كه  است  اين   بر  فرض  مشتري،  تمايل  سنجش  در
  متغير   يك  مشتري  تمايل.  است  هاآن   نگرش   اساس   بر   كنندهمصرف
  است   برند  با  كنندهمصرف  آتي  هايمشاركت  سنجش  براي  نگرشي
 واقعي  خريد  ثبت  براي  رفتاري  متغير  يك  مشتري  دارايي  كهدرحالي

 يك  براي  حياتي  موضوع  يك  مشتري  آتي  رفتار  بينيپيش.  است
 تخمين  بايد  دقتبه  كنندهمصرف  آتي  رفتار  بنابراين  است،  شركت

 طي  كنندهمصرف  رفتار).  ٢٠١٠  همكاران،  و   ٢پارك (  شود   زده
  محققان   موردتوجه  موضوعات   ترينمهم  از  يكي  اخير  هايدهه

  دليل   به  كنندهمصرف   رفتار  تنوع  و  گوناگوني .  است  بوده  بازاريابي
  خريد   براي  فرد   انگيزه  و  فرد  رفتار  بر  اثرگذار  عوامل   در  گوناگوني

  يك   بازارهاي  براي  كنندهمصرف  متفاوت  هايگروه  وجود.  باشدمي
  كننده مصرف  امروزه.  است  گسترده  هايتفاوت  بيانگر  محصول،

 محسوب  شركت  يك  موفقيت  عدم  يا  موفقيت  اصلي  كليد  عنوانبه
  برخوردار   زيادي  اهميت  از  كنندهمصرف  رفتار  درك  لذا.  شودمي

 كالاي  توليد  هايشركت  امروزه،).  ٢٠١٧  شكارچي،  و  حميدنيا(   است
 از   گيريبهره  با  و  ورزشي  جديد  تجهيزات  توليد  و  طراحي  با  ورزشي

 بازار سهم  از  بيشتري  بخش  كسب  در  سعي  ترويجي  متنوع  ابزارهاي
 ابزارها  اين  از  برخي  اما  خوددارند؛  محصولات  فروش   بالابردن  و

  پاياني   مراحل   در   ويژهبه   خريد  به  كنندگانمصرف   ترغيب  توانايي
  يا  محصول يك خريد منظوربه كنندهمصرف.  ندارند  را گيريتصميم

 
1. Ferreira 
2. Park 

  گيري تصميم  فرايند  عنوان  تحت  را  اقداماتي   مجموعه  خدمت
 آوريجمع  به  خود  نياز  تشخيص  از  پس  او.  دهدمي  انجام  مصرف

  را   خريد  هايگزينه   اطلاعات  اين  اساس   بر   و  پردازدمي  اطلاعات
 ،٣سيلورمن(  نمايدمي  گيريتصميم  به  اقدام  درنهايت  و  كرده  ارزيابي
  وفاداري   حفظ  براي   مختلفي  هاي روش   از  هاسازمان).  ٢٠١١

 اجتماعي  هايرسانه  هاآن  از  يكي  كه  كنندمي  استفاده  مشتريان
 براي   كه  است  ايواژه  اجتماعي  هاي رسانه).  ٢٠١٦  ،٤لوي   وان(  است

  هاي رسانه.  رودمي  كار  به  حاضر  عصر  هايرسانه  ترينيافتهتكامل
 باشندمي   اينترنت  بر  مبني  كاربردي  هايبرنامه  از  گروهي  اجتماعي،

 محتوي  تبادل   و  ايجاد   امكان  ،٢وب  فناورانه  هايبنيان   به   اتكا  با   كه
  ). ٢٠١٠ افراسيابي، و بشير( دهندمي را كاربران وسيلهبه  توليدشده

 بازاريابي  اجتماعي،  هايرسانه  اصلي  كاربردهاي  از  يكي  امروزه
 اجتماعي،   هايرسانه  از  استفاده  با  بازاريابي).  ٢٠١٢  ،٥بارتون (  است
 برخي  كهدرحالي.  است  مشتري  جذب   شيوه  مؤثرترين  و  ترينارزان

  اثرات   عمده  طوربه  قيمت  ارتقاي  مانند  بازاريابي  هايتاكتيك  از
 اثر  داراي  هم  تبليغات،  مانند  ديگر  برخي  دارند،  مدتيكوتاه
  يك   عنوانبه  هاشركت  براي  و  بوده   بلندمدت  هم  و  مدتكوتاه

 مرزهاي  ازآنجاكه.  باشندمي  مطرح  مهم  و  حياتي  ارتباطي  سيستم
 آن  براي  مشخص  ةمحدود  يك  تعيين   است،  گسترده  بسيار  تبليغات
 رساندن  تبليغات،  كه  گفت  توانمي  ساده،  بيان  به.  باشدمي  دشوار

  هاي رسانه  طريق  از  خدمت  يك  يا  و  محصول  مورد  در  پيام  يك
  آن   خريد  براي   را  بالقوه  مخاطبان  كه  شيوهايي  به  است؛  مختلف

 اساس   اين  بر).  ٢٠١٥  ،٦هانسنس(   سازد  متقاعد  خدمت  يا   و  محصول
  و   گرفت  انجام   زمان   طول  در  زيادي  هايپژوهش  و  مطالعات

  تبليغات   چگونه  افراد  كهاين   بر  مبني   مختلفي  تبليغاتي  هايمدل
 طراحي  دارند  آن  به  نسبت  نگرشي  چه  و  كنندمي  درك  را  اينترنتي

  مربوط   عاملسيستم  هايفنّاوري).  ٢٠١٠  ،٧تورسون  و  رادگر(  گرديد
  را   هارسانه  خواهندمي  كه  بازارياباني  توجه  اجتماعي  تعاملات  به

 
3. Silverman 
4. Van looy 
5. Berton 
6. Hanssens 
7. Rodgers & Thorson 



 ... مشتريان تمايل بر تبليغات نقش  پارادايمي الگوي تدوين

٣٢ 
 

 كرده  جلب  خود  به  كنند  وتحليلتجزيه  تبليغات  ابزار  يك  عنوانبه
 طوربه  اجتماعي  هايشبكه  درآمدي  هايمدل  اساس   واقع،  در.  است
).  ٢٠١١  همكاران،  و  ١كاتونا (  است  استوار  تبليغات  روي  بر  عمده

 و  ترينشدهشناخته  از  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات
 تنها  سال  ساليان  براي  و  است  ترفيعي  هايفعاليت  انگيزترينبحث

 ها پژوهش.  آمدمي  شمار  به  هاشركت  ترفيعي  و  ترويجي  فعاليت
 بر  توانندمي  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات  دهد،مي  نشان

  و   ميرا(  باشند  تأثيرگذار  برند  ويژه  ارزش   دهندهتشكيل  ابعاد  تمامي
  محيط   در  هاسازمان  بقاء  و  رشد  بر  تبليغات  تأثير).  ٢٠١٢  كريمي،
 در  عضويت  افزايش  با.  است  انكارغيرقابل  كنوني  دنياي  رقابتي
  به   هاشبكه  اين   در  تبليغات  اجتماعي،   الكترونيك  هايشبكه
.  است   شدهتبديل  بازاريابي  هايفعاليت  اثرگذارترين  و  ترينمهم

 و   ارتباطي  ابزارهاي  ترينمهم   از   مجازي  اجتماعي  هايشبكه
  صعودي   روند  كه  آيند،مي  شمار  به  جهان  و  جامعه  سطح  در  بازاريابي

  الكترونيكي   بازاريابي  دنياي  در.  دارند  مخاطب  جذب  در  چشمگيري
 جديدي  هايگرايش  و  اندشدهشروع  جديدي  وكاركسب  هايمدل

 هاي،گرايش   آخرين   از  يكي.  باشندمي  ظهور  حال   در  نيز
 زيادي  تعداد  تنهانه  كه  هستند  اجتماعي  هايرسانه  هايسايتوب

  دادن   قرار   براي  مكاني  بلكه  اندكرده   جذب  را  مخاطب  و  كاربر
 يا  خود  محصولات  از  حمايت  و  هاشركت  آنلاين  تبليغات
 فناوري  روزافزون  گسترش   با.  باشندمي  مشتريان  به  رسانيخدمات

 بخشي  صورتبه  نيز  اجتماعي  هاي رسانه  و  اينترنت  اطلاعات،
 از  بسياري  راستا  همين  در  اند،درآمده  فرد  هر  زندگي  از  جدانشدني

  بستر   اين  از  گيريبهره  با  ورزشي  لوازم  زمينه  در  مطرح  هايشركت
 فراواني  رشد  به   اندتوانسته  اجتماعي  هايرسانه  در  مخاطب  جذب  و

  اين   در  فعال  داخلي  هايتوليدكننده  از  بسياري  متأسفانه.   يابند  دست
  در   موجود  پتانسيل  مورد  در  كافي  شناخت  عدم  دليل  به  حوزه
  را   هافنّاوري  اين   از  برداريبهره  فرصت  اجتماعي،  هايرسانه

  ). ٢٠١٤ همكاران، و ٢بالاكريشنان( دهندمي دست از راحتيبه
 زيرا  دارند،  تفاوت  سنتي  هايرسانه  با  اجتماعي  هايرسانه

 كاربران  شوند،مي  توليد  كاربران  توسط  اجتماعي  هايرسانه  محتواي
 هاآن  و  دارند  هاآن  از  استفاده  بر  بيشتري  كنترل  هاسايتوب  اين
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 از   استفاده).  ٢٠١٧  ،٣نظير (  كنندمي  توليد  را  خود  مطالب  بار  چندين
  هاي ضعف  و  هاكاستي  از  بسياري  هاسايتوب  و  اجتماعي  هايرسانه
  استفاده   و  ارتباطات  طرفهيك  ماهيت  همچون  سنتي  هايرسانه
  از   برخي).  ٢٠١٤  ،٤استنلر (  است  كرده  برطرف  را  قيمتگران

 را  مشتري  به  خدمات  در  اجتماعي  هايرسانه  از  استفاده  هاشركت
 مشتري  با  مديريت  هايسيستم  در  آنچه  همانند.  اندكرده  شروع

  زير   امروزي  انسان).   ٢٠١٤  همكاران،  و  ٥تراينر(  گيردمي  صورت
  بيدار   كه  صبح  از  كندمي  زندگي  تجاري  تبليغات  شديد  بمباران

 از  متنوعي  تبليغات  معرض  در  رود،مي   خواب  به  كه  زماني  تا  شودمي
 كه  است  شده  باعث  امر  همين  و  گيردمي  قرار  مختلف  هايرسانه
 تبليغات  به   انتخابي  صورتبه   افراد  و  شده   كم  افراد   بر   تبليغات  تأثير
 را  بسياري  هزينه  و  تلاش   بايد  هاشركت  شرايط  اين  در.  نمايند  توجه
  هاي راه   از  يكي.  دهند  انجام  تبليغات  به   خود  مخاطبين  جذب  جهت
  اجتماعي   هايرسانه  از  استفاده  تبليغات،  طريق  از  مخاطبان  جذب

 مشتري،  با  بلندمدت  روابط  بردن  پيش.  باشدمي  اينترنت  ازجمله
  امروزه .  است  پويا   فزاينده  طوربه  بازارهاي  در  ثبات  براي  كليدي
  اينترنت   عصر  نيازهاي  تواندنمي  ديگر  سنتي  بازاريابي  رويكرد

 عليرضا،  و  ذاكريان(  كند  برآورده  را  ورزش   حوزه  در  خصوصبه
  فناوري  هر از ترسريع كه است  مهمي تجاري عامل اينترنت). ٢٠١٤

  ساير   از  بيشتر  را  جهاني  بازارهاي  و  كرده  رشد  ديگري  ارتباطي
 بخشي  اينترنتي  بازاريابي.  است  كرده  متحول  ايرسانه  هايفناوري

 و  ؛) ٢٠١٤  همكاران،  و  فراهاني  جلالي(   است  الكترونيك  تجارت  از
 براي  وابسته،  ديجيتالي  هايفناوري  و  اينترنت  از  استفاده   مفهوم  به

  شكل   به  بازاريابي  مفهوم  از  حمايت  و  بازاريابي  اهداف  به  دستيابي
 به  اينترنتي  كاربران  جذب  هاسايتوب  اصلي  هدف.   باشدمي   نوين
  تجاري   نام  نمايندگي  همچنين  و  هدف  بازارهاي  با  ارتباط  خود،

 آنلاين  ورزشي  محصولات  ارائه  همچنين، .  است  شركت  يا  سازمان
 ديگر  از  درآمد  كسب   و  خدمات  و  محصولات  فروش   براي  ايمقدمه 

  و  ٦كريماديس(  گرددمي  تلقي  آن  محتويات  و  اينترنت  دستاوردهاي
  تبليغ   سنتي،  تبليغات  با  مقايسه  در  ديگر  طرف  از).  ٢٠١٠  همكاران،

  جمله   آن   از.  است  برخوردار  ايملاحظهقابل   مزاياي  از   اينترنت  در
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  پايين،   نسبتاً  هزينه   مخاطب،  با  دوطرفه  ارتباط  ايجاد  به  توانمي
 روزرسانيبه  رساني،اطلاع  بهبود  روزي،شبانه  و  جهاني  دسترسي

. كرد  اشاره  مشتريان  دقيق  گيريهدف  و  فروش   قابليت  آسان،
 بسيار  رشد  شاهد  تاكنون)  ١٩٩٤(  پيدايش  زمان  از  اينترنتي  تبليغات
  از   استفاده  وسعت  گرفتن  نظر  در  با  همچنين.  است  بوده   زيادي

  براي   جذاب  ايرسانه  اينترنت  شد  ذكر  كه  مزايايي  و  اينترنت
 دنيا  در  سالههمه  و  است  ورزشي  محصولات  كنندگانتبليغ

  اينترنت   طريق  از...    و   پوما  آديداس،   نايك،  همچون  هاييشركت
  كسب   راه   اين   از  را   زيادي  درآمد   و  دهندمي  ارائه  را  بسياري  تبليغات

 رقم  از  اينترنتي  تبليغات  از  حاصل  درآمد  حجم  كهطوريبه.  نمايندمي
 ٢٠٠٦  سال  در  دلار  ميليارد  ١٧  به  ١٩٩٦  سال  در  دلار  ميليون  ٢٦٧
 ميليارد  ٥٠  حدودِ  به  ٢٠١٤  سال  در  اينترنتي  تبليغات  درآمد.  رسيد
 از  بعضي  شده،انجام  هايبررسي  به  توجه  با.  است  رسيده  دلار

  صورت   ترينابتدايي  به  خود  سايت  فضاي  از  حتي  ايراني  هايسراچه
. كنند نمي  استفاده  نيز  است  درست  رسانياطلاع  همانا  كه  ممكن
  به   تنها  خود  هايسراچه  عملكرد  ارزيابي   براي  هاشركت  اكثر  امروزه
  اين   كه  كنندمي  بسنده  سنجش  معيار  عنوانبه  سايت  بينندگان  تعداد

 قصد   ازنظر  چه  و  نگرشي  ديد  از  چه  كنندهمصرف   رفتار  لزوماً  امر
 جامعه  اطلاع  و  آگاهي  عدم  دليل  به  رسدمي  نظر  به.   نيست  خريد

 اينترنتي  خريد  جايگاه  ورزشي  كالاهاي   هايويژگي  از  ورزشي
  سطح   در  آنان  باور  و  هاانديشه   افكار،   عقايد،  در  ورزشي  كالاهاي

 ورزشي  كالاهاي  خريد  از  استفاده درنتيجه  و  گيرد   قرار  پاييني  و  نازل
 گرددنمي  تلقي  بااهميت  آنان  بين  در  آن  مزاياي  و  اينترنتي  صورتبه
 ترينمهم   از  يكي  تبليغات  ارزيابي  در).  ٢٠١٦  همكاران،  و  محمدي(

 است  مشتريان   خريد  قصد  در  تبليغ  اثرگذاري  ميزان  بررسي  ها،روش 
  ). ٢٠١١ همكاران، و هوانگ(

 تأثير  بررسي  به  پژوهشي  در )  ٢٠٢٠(  همكاران  و  پاشايي
  و   وفاداري  يواسطهبه   دهانبهدهان  تبليغات  بر  اجتماعي  هايشبكه

 نتايج   كه  اندپرداخته   ايران  فوتبال  برتر  ليگ  در  برند  به  بستگيدل
 بين  بالايي  معنادار  و  مثبت  همبستگي  داد،  نشان  مسير  تحليل

  عنوان به   دهانبهدهان   تبليغات  متغير  با  ميانجي  و  مستقل   متغيرهاي
)  ٢٠١٥(   تيواري  و  ١كمار   راوي  پژوهشي  در.  دارد  وجود  وابسته  متغير

 
1. Ravikumar & Tiwari 

 موردبررسي  مشتريان  خريد  تصميم  روي  بر  را  اينترنتي  تبليغات  تأثير
 مختلف  هايحالت  درك  كه  است  آن  از  حاكي  نتايج  و  قراردادند
 مستقيماً  محصولات،  فروش   هايمهارت  همچنين  و  آنلاين  تبليغات

  مشتريان   تواندمي  امر  اين  و  گذاردمي  تأثير  خريداران  خريد  قصد  بر
  . كند تبديل وفادار مشتريان   به را بالقوه

  كه   دريافتند  خود  پژوهش  در )  ٢٠١٢(  قريحه  و  پوراسماعيل
  خريد   رفتار  و  نگرش   و  وفاداري  اعتماد،   بين  ميانجي  متغير  تبليغات،
  خريد   رفتار  فرآيند  گيريشكل  باعث  و  است  كنندهمصرف
 و  كالا   توليدكنندگان  به  اينترنتي  تبليغات.  شودمي  كنندهمصرف
 حد  تا  را  شركت  جاري  هايهزينه  تنهانه  كندمي  كمك  خدمات
 و  بخشدمي  بهبود  نيز  را  سازمان  عملكرد  بلكه  دهند  كاهش  زيادي

  . يافت خواهد  افزايش سازمان اثربخشي درنتيجه
  و   آنلاين  تبليغات  عنوان   با  را  پژوهشي  نيز )  ٢٠١٣(  ٢باكشي 

  گونه اين  را  نتايج  و  داده  انجام   كنندهمصرف  خريد  رفتار  بر  آن  تأثير
  محيط   اينترنت،  در  هاآگهي  و  خبر  افزايش  با  كه  كندمي  بيان
. باشندمي  استاندارد  شكليك   به  شدنتبديل  حال  در  هاسايتوب
 اي،رسانه  غني  ابزارهاي  وسيلهبه  را  تجاري  تبليغات  ها،سايتوب

 هدف  بايد  همچنين.  كنندمي  ارائه  جهاني  دسترسي  و  تعاملي  خدمات
 را  استفاده  حداكثر  مناسب،  استراتژي  يك  با  و  بدانيم  را  كنندهمصرف

  .بكنيم جديد رسانه اين از
 بازاريابي  فعاليت  آيا  عنوان   با  پژوهشي  در)  ٢٠١٢(  ٣كو   و  كيم

 مشتري  خالص  هايدارايي  ارتقاء  موجب  اجتماعي  هايرسانه
  بررسي   به  لوكس  برند  يك  روي  بر  تجربي  ايمطالعه  در  شود؟ مي

  نتايج .  پرداختند  مشتري  خالص  هاي دارايي  ارتقاي  در   مؤثر  عوامل 
  كه   اجتماعي  رسانه  بازاريابي  مؤلفه  پنج  كه  داد  نشان  پژوهش  اين

 گذاري  جريان  در  پذيري،تعامل  سرگرمي،   و  تفريحات  از  اندعبارت
 دارايي  بر  دهانبهدهان  تبليغات  و  پذيريشكل  قابليت  مشتري،

 تأثيرات  برند  خالص  دارايي  و  روابط  خالص  دارايي  ارزش،   خالص
  برانگيزاننده   عوامل   بين  روابط  مورد   در.  دارند  معناداري  و  مثبت
 بر  معناداري  و  منفي  تأثير  برند  خالص  دارايي  مشتري،  خالص  دارايي
  .دارد مشتري خالص دارايي
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 مطالعه  به  پژوهشي  در  ، ) ٢٠١٤(  همكاران  و  ١بالاكريشنا
  در   خريد  قصد  و  برند   به  وفاداري  بر  اجتماعي  رسانه  بازاريابي  تأثيرات

 پژوهش  اين  نتايج.  پرداختند)  ١٩٩٤  تا  ١٩٩٧  متولدين(  واي  نسل
  تبليغات   ويژه،  طوربه  و  آنلاين  بازاريابي  ارتباطات  كه  دهدمي  نشان
 ترويج  در  آنلاين  تبليغات  و  آنلاين  جوامع  الكترونيكي،  دهانبهدهان

  و   شركت  سايتوب  طريق  از  كالا   خريد  قصد  و  برند  به  وفاداري
  . هستند مؤثر اجتماعي هايرسانه هايعامل سيستم
  بعد   از   چه  اقتصادي  بخش  يك  عنوانبه  ورزش   حاضر،  عصر   در
 خدمات  و  كالاها  مصرف  و  توليد  در  تماشايي،  بعد  از  چه  و  عملي

  ورزش.  دارد  اساسي  نقش  مختلف  جوامع  اقتصادي  توسعه  و  ورزشي
  به   نياز   و  مردم  رشد  به   رو  گرايش  دليل   به  پردرآمد،  صنعت  عنوانبه

  بالايي   اقتصادي  اهميت  از  ورزشي  خدمات  و  كالاها  مصرف
  بودن   بالا   دليل  به  داخلي  ورزشي  لوازم  تجهيزات.  است  برخوردار

  در   رقبا   زياد  تعداد  و  چيني  قيمتارزان  كالاهاي  ورود  رقابت،  هزينه
  توجه   با  امروزه  و  دارد  جديد  بازاريابي  از  استفاده   به  زيادي  نياز  بازار

 بازاريابي  عرصه  در  خصوصاً  فنّاوري  و  علمي  هايپيشرفت  سرعتبه
  و   گيريبهره   در  سعي  بايد   توليدكننده  هايشركت  الكترونيك

  بازاريابي   پديده.  باشند  داشته  جديد  و  نو  كارهايراه  از  استفاده
 در  مهمي  نقش  تواندمي  و  است  جديدي   پديده  اجتماعي  هايرسانه

 طريق  اين  از  و  باشد  داشته  ورزشي  خدمات  و  محصولات  بازاريابي
 اهميت  به   توجه  با .  بخشد  بهبود   را  خريد   به  مشتري  تمايل  ميزان
 بالفعل  و  بالقوه  هايتوانمندي  وجود  و  جهاني  تجارت  از  ورزش   سهم

  و   كيم(  است  بارز  بسيار  بخش  اين  به  ترجدي  توجه  كشور،  اقتصادي
 شدن  الكترونيكي  و  ايران  در  اينترنت  به  دسترسي).  ٢٠١٢  ،٢كو

 هدفمند،   يابي  مخاطب  و  طرفازيك  كارها  و  هافعاليت  از  بسياري
  هاي شيوه   از  استفاده  با   گسترده  پوشش  بودن،  صرفهبهمقرون
 از  اينترنتي  تبليغات  بالاي  ردگيري  و  گيرياندازه  قابليت  آنلاين،

  به   را  تبليغات  بتوان   تا   آورده  وجود  به   را   فرصتي  ديگر،  طرف
 بيشتر  تأثيرگذاري  امر،  همين  مسلماً.  داد  نمايش  بيشتري  مخاطبان

 و  توليدكنندگان  رسدمي   نظر  به.  داشت  خواهد  دنبال   به  را  تبليغات
  اين   وجود  بايستمي  ورزشي  محصولات  بازاريابان  و  كنندگانتوزيع

 برداريبهره   بهينه  شكلي  به   آن  از  و  شمرده  مغتنم  را  مناسب  فضاي
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 مطالعات  به   زمينه   اين   در   كه  است  ذكرقابل   حالدرعين.  كنند
  نيز   را   اينترنتي  تبليغات  جزييات  بتوان   تا  هست   نياز  بيشتري
  و   محققان  مسئولان،  اندركاران،دست  همه  بر.  كنيم  شناسايي

 دارند  ارتباط  الكترونيكي  تجارت  موضوع   با  نوعيبه   كه  دانشگاهيان
 همچنين  و  الكترونيكي  موفق  تجارت  بر  مؤثر   عوامل   شناسايي
 با  بنابراين؛  رسدمي  نظر  به  ضروري  موجود  موانع  كردن  برطرف

  در   خصوصاً  جهاني  و  ملي  بازارهاي  در  تغييرات  سريع  رشد  به  توجه
 و  اهميت  همچنين  و  بازارها  بودن  رقابتي  و  ورزشي  بازارهاي
 بازاريابي  در  اطلاعات  فناوري  بر  مبتني  تجارت  از  استفاده  ضرورت

  انجام   و  اطلاعاتي  منابع  كمبود  و  سويك  از  ورزشي  محصولات
  هاي رسانه  در  تبليغات  الگوي  تدوين  زمينه  در  تحقيق  يك  نگرفتن

  عوامل   بررسي  لزوم  ديگر،  سوي  از  كشور  ورزش   صنعت  در  اجتماعي
  توليدكننده   هايشركت  در  الكترونيكي  تجارت  از  استفاده  بر  مؤثر
 مانند  مختلفي  هايگروه  تا  سازد مي  ضروري  ورزشي  لوازم

 تجهيزات  و  لوازم  توليدكنندگان  ورزشي،  بازرگاني  هايشركت
 كننده  پشتيبان  هايشركت  ورزشي،  تبليغاتي  هايشركت  ورزشي،
 همچنين.  نمايند  استفاده  حاصله  نتايج  اين  از...    و  الكترونيك  تجارت

 از  يكي  كه  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات  اهميت  به  توجه  با
 تمايل  بر  تأثير  منظوربه  ورزشي  بازاريابي  عناصر  تريناساسي

 و  بازاريابان  و  شودمي  محسوب  ورزشي  محصولات  مشتريان
 آن  از  خود،  خدمات  و  محصولات  معرفي   براي  ورزشي  توليدكنندگان

 و  مطالعات  فقدان  به  توجه  با  و  كنند مي  استفاده  مجازي  فضاي  در
 چارچوب  خلأ  و  مدنظر  موضوع  با  ارتباط  در  دهشانجام  تحقيقات

  بودن   جديد  دليل   به   نيز و  بپردازد  موضوع   تبيين  به  كه  جامعي  نظري
 چنين  انجام است، شده توجه آن به  كمتر تاكنون كه تحقيق موضوع

 به  رسيدن  براي  ساختاري  هايزمينه  عنوانبه  حوزه  اين  در  مطالعاتي
.  رسدمي  نظر  به   ضروري  مربوطه  هايريزيبرنامه   و  استراتژي  يك
 الگوي  يك  كه  است  آن   دنبال  به  محقق  پژوهش  اين  در  لذا

  تأثير   منظوربه  را  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات  از  پارادايمي
  شايد   كه  دهد  ارائه  ورزشي  محصولات  كنندگانمصرف  تمايل  بر

  صاحبان   براي  را  اي  توجهقابل  نكات   بتواند  حاضر  تحقيق  نتايج
  در   را  ورزشي  محصولات  تبليغات  كه  كساني   يا  و  ورزشي  هايسراچه
  .باشد داشته دهندمي ارائه خود هايسراچه
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  پژوهش شناسيروش
  روش  لحاظ  به  و  كاربردي  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش

  روش  از  استفاده  با  كه  است  كيفي  هايپژوهش  زمرة  در  گردآوري
  و   استراس   پارادايمي  الگوي  بر  تأكيد  با(  بنياد  داده  تئوري

  پژوهش   روش   يك  بنياد  داده  تئوري .  شد  انجام)  ١،١٩٩٠كوربين
 امكان  كه  مواردي  در  دهدمي  امكان  پژوهشگر  به  و  است  اكتشافي

  پيش   از  هايتئوري  از  استفاده  بجاي   ندارد،  وجود  فرضيه  تدوين
 اساس  بر.  كند  اقدام  ٣جديد   تئوري  يك  تدوين  به  خود  ٢شده تعريف
  كدگذاري   بر  مشتمل  ها،داده   تحليل  هايگام  رهيافت،  اين  استفاده

  است   ٦انتخابي   يا  گزينشي  كدگذاري  و  ٥محوري   كدگذاري  ،٤باز
 كردن  بنديطبقه  به  باز  كدگذاري  در).  ١٩٩٠  كوربين،  و  استراس (

  آن،   نهايي  نتيجه  كه  شودمي  پرداخته  كوتاه  هاييادداشت  از  هاپديده
 هاشمند،  و  زاده  سيد(  است  مفاهيم  كردن  بنديطبقه  و  نهادن  نام

  مفاهيم   آن،  طريق  از  كه  است  تحليلي  عبارتي  به).  ٢٠١٥
  شود مي  كشف  هاداده   در  هاآن  ابعاد  و  ويژگي  و  شدهشناسايي

  دهي   ربط  فرآيند  محوري،  كدگذاري  مرحله  در).  ٢٠١٢  ،٧كراول (
  و   هاويژگي  سطح  در  هامقوله   دادن  پيوند  و  هامقوله   زير  به  هامقوله
  ايي   اوليه  هايمقوله  و  كدها  ديگرعبارتيبه).  ٢٠١١  لي،(  است  ابعاد
 تا  شده،   مقايسه  يكديگر  با  اند،آمده  وجود  به  باز  كدگذاري  در  كه

 مشتركي  محور  حول  هم  به  مرتبط  هايمقوله  و  ادغام  مشابه  موارد
  گيرند، جاي  طبقه  يك  در  كه  مشابه  كدهاي  براي  سپس.  گيرند  قرار

 ابعاد   مرحله،  اين  در  درواقع  شد،  خواهد  انتخاب  مناسب  عناوين
 محوري،  مقوله  دسته،  شش  شامل  و  گرفتهشكل  كدگذاري  پارادايم
 و  راهبردها  حاكم،  بستر  شرايط  گر،مداخله  شرايط  عليّ،  شرايط
 مرحله  از  بعد).  ٢٠١٤  فر،  يعقوبي  و  فر  ابراهيمي(  است  پيامدها

 اين  در  است،  انتخابي  كدگذاري  به  نوبت  محوري،  كدگذاري
  مقوله   عنوانبه  هامقوله  از  يكي  الگو،  طراحي  منظوربه  كدگذاري

 نظري  طوربه   ديگر  هايمقوله   و  تعيين  موردبررسي  فرآيند  در  اصلي
  هاي يافته  انتخابي  كدگذاري  ديگرعبارتبه .  گرددمي   مرتبط  آن   به

 
1. Strauss & Corbin 
2. Theories Grand 
3. Theory Development 
4. Open Coding 
5. Axial Coding 
6. Selective Coding 
7. Creswell 

  آن   مندنظام  شكلي  به   و  گرفته  را)  محوري(  قبلي  كدگذاري  مراحل
 و  كندمي  اثبات  را  روابط  آن  دهد،مي  ربط  هامقوله  ديگر   به  را

  تكميل   دارند،  نياز   بيشتري  توسعه  و  بهبود   به  كه  را  هاييمقوله
  ). ٢٠١١ ،٨لي ( كندمي

  مديريت   متخصصان  از  نفر  ١٥  شامل  پژوهش  آماري  جامعه
  گيري نمونه   طريق  از  كه  بود  ورزشي  بازاريابان  و  ورزشي  هايرسانه

  اطلاعات   آوريجمع.  شدند  انتخاب  نظري  رويكرد  بر  مبتني  هدفمند
  نيمه   فردي  مصاحبه   ١٥  تعداد  و  يافت  ادامه   هاداده   نظري  اشباع  تا

  . گرفت انجام ساختاريافته
  انجام   و  ايكتابخانه  روش   از  پژوهش  ماهيت  به   توجه  با

  اطلاعات   آوريجمع  جهت  ساختاريافته  نيمه  عميق  هايمصاحبه
  بر   و  بود  پاسخ  باز  نوع  از  هامصاحبه  سؤالات.  است  شدهاستفاده
 محيطي،  شرايط  عليّ،  موجبات  بنياد،  داده   نظرية  ابعاد  اساس 
  از   تا  قرارداد  موردبررسي  را  پيامدها  و  راهبردها  اي،زمينه  هايويژگي

 شدهگرفته   نظر   در   زمان .  شود  روشن  موضوع   شوندگان،مصاحبه  بانز
 تمام.  بود  دقيقه  ٥٠-٣٠  ميانگين،  طوربه   مصاحبه،  هر  براي

 اجازة  با  ادامه  در  و  گرفت  انجام  محقق  شخص  توسط  هامصاحبه
 نظري  ادبيات  به  توجه  با.  شد  پياده  سپس  و  ضبط  شوندگان،مصاحبه
 كدگذاري  و  تحليل  ها،مصاحبه  انجام  با  زمانهم  كيفي،  هايپژوهش

  و   هامصاحبه  انجام  از  پس  منظور،  بدين.  پذيرفت  انجام  نيز  هاآن
  به   تا  شد  مرور  بار  چندين  هامصاحبه  متن   ها،آن  سازيپياده 

  يا   و  مايهدرون  يا  دارمعني  و  دهندهتشكيل  واحدهاي  ترينكوچك
  بين   در  مركزيت  يافتن  منظوربه.  شدند  خرد  كلمات،  اصطلاحبه
  سپس .  شدند  بنديمقوله  اساس   اين  بر  و  مرور  كلمات،  اين  ها،آن

  استقرائي   مسير  طي  بار  چندين  نهايي،  مقولات  و  اوليه  متون  بين
  بين   در  مشتركي  و   قبولقابل  ثبات  درنهايت،   تا  شد  تكرار

  . گردد ايجاد بود، هاداده  از حاصل آنچه دربارة پژوهشگران،
كرب و  كفا١٩٩٠(  نياستراوس  ر  نديفرا  تي )  و    شه يپژوهش 

اعتبار و   يبررس  يارهايمع  نيتررا از مهم  تي در واقع  هاافته يداشتن  
م  ييروا اداننديپژوهش  در  نظر  ني.  بخش  دو  هر  در    ه يپژوهش 
در رابطه با   نانيجهت كسب اطم  يف يك  يمحتوا  ليو تحل  يانهيزم

 ميراج مفاهو استخ  يپژوهش، مراحل انجام كدگذار  نديفرا   تيكفا
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مقوله نظارت  و  با  درزم  ٢ها  متخصص  پژوهشگران  از   ءنهينفر 
 اياعتبار     تيقابل  يمنظور بررسبه  ن يانجام شد. همچن  يف يپژوهش ك

آمده از مصاحبه  دستبه   جينتا  ت،يدر واقع  هاافتهيداشتن    شهيهمان ر
اعلام نظر   اهقرار گرفت تا درباره صحت آن شوندهمصاحبه اريدر اخت

پاكند. صاحب كه  هستند  معتقد  موضوع  يياينظران  درون      ي توافق 
دررس  توانديم را  تائ  دني محقق  مطمئن   ياستخراج  يكدها   ديبه 

هم به  ط  ليدل  نيسازد.  مصاحبهطبقه  يدر  به بندي  توجه  ها 
داده گزارش  طدرصدهاي  محقق  توسط  كدگذار  يشده  بار   يدو 

ميزان توافق درون   نياست. همچن  لروشي براي تعيين پايايي تحلي
(  يموضوع كدگذار  مصاحبه    ٦٠دو  يك  مورد  در  بيشتر)  يا  درصد 

بنابرا است؛  تحليل  پايايي  براي  روشي  نيز  تحليل)  در    ن ي(كنترل 

موضوع درون  توافق  روش  حاضر  پا  يبرا  يپژوهش    يي ايمحاسبه 
مصاحبه    ييايمحاسبه پا  يشد. براگرفته، استفاده  انجام  يهامصاحبه

موضوع درون  توافق  روش  (ارز  ي با  كدگذار  از  ابيدو    ك ي)، 
دكتر  يدانشجو به   يمقطع  تا  شد  در  درخواست  كدگذار  عنوان 

ا همراه  به  پژوهشگر  سپس  كند؛  مشاركت  همكار   ني پژوهش 
تعداد   را كدگذار  ٤پژوهش،  درون   يمصاحبه  توافق  و درصد  كرده 

فرمول ز  يموضوع از  استفاده  با  به    ر،يرا  و  ارائه    ريز  شرحمحاسبه 
  :ديگرد

موضوعي درون پايايي محاسبه . ١جدول   
Table 1. Calculate Intra-Subject Reliability 

  ) درصد(  كدگذار  دو بين پايايي توافقات عدم  تعداد توافقات تعداد كدها   تعداد مصاحبه  عنوان رديف 
٧٨  ٩  ١٦  ٤١ ١٤  ١  
٩٠  ٣  ١٣  ٢٩  ١١٠  ٢  
٨٠  ٣  ٦  ١٥  ١٢٢  ٣  
٨٦  ٥  ١٦  ٣٧ ١٣٥  ٤  

  ٨٣  ٢٠  ٥١  ١٢٢  مجموع 

  
 تحليل  براي  را  پارادايمي  كُدگذاري   الگوي  مطالعات،  قالب

  يك   قالب  در  كه  كنندمي  معرفي  بنياد   داده  نظرية  از  حاصل  هايداده 
 و  محوري  باز،  مرحله  سه   شامل  سيستماتيك  كُدگذاري  فرآيند

  اين   حاضر،  پژوهش  در.  شودمي  الگو  اين  ايجاد  به  منجر  انتخابي
 راهبردها  ،)اصلي  پديدة   علل(  علّي   موجبات:  قالب  در  مفاهيم

 ،)شوندمي  اتخاذ  اصلي  پديدة  به   پاسخ  در  كه  هايياستراتژي(
 ،)راهبردها  بر   مؤثر   خاص  بسترساز  شرايط(  ايزمينه  هايويژگي
 به   نتايج(  پيامدها  و)  راهبردها  بر  مؤثر  عام  شرايط(  محيطي  شرايط

 هم  به  پارادايمي  مدل  طريق  از  نظري  صورتبه)  راهبردها  بستن  كار

  پژوهش   نظرية   گزينشي،  كدگذاري  انجام   با   پايان   در.  شدند  مرتبط
 ورزشي  محصولات  مشتريان  تمايل  بر  تبليغات  نقش   مدل  دربارة
  . است شدهروايت

  

  پژوهش هاييافته
 به  مربوط  توصيفي  هاييافته  اول،  بخش  در  متن
  ٢  جدول  در   نتايج  كه  است  شدهارائه  مصاحبه  در  كنندگانمشاركت

  .است شدهداده  نشان

  
  كنندگان مشاركت شناختي جمعيت اطلاعات . ٢جدول 

Table 2. Demographic Information of the Participants  

تحصيلي  مدرك سن شاخص  جنسيت  
 زن مرد دكترا فوق ليسانس  ٤٦-٥٥ ٣٦-٤٥ ٢٥-٣٥ 

 ٣ ١٢ ١٠ ٥ ٥ ٦ ٤ فراواني 
 ٢٠ ٨٠ ٦٧ ٣٣ ٣٣ ٤٠ ٢٧ درصد

  



 ١٤٠١، بهار ٣٥  ياپيسال نهم، شماره سوم، پ ورزشي، هاي رسانه در ارتباطات مديريت
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  باز  كدگذاري
  سازي، پياده  از  پس  شدهانجام  هايمصاحبه  حاضر،  پژوهش  در

 جدولي  در  يك  هر  و  شد  بنديپاراگراف  و  بررسي  سطر  به  سطر
 باز  كدگذاري  روند  و  ثبت  شده،استخراج  مفاهيم  سپس .  گرديد  ليست

 شده  سازيپياده  هايمصاحبه  از  كدباز  ١١٦  درنهايت  و  گرفت  انجام
 شده  سازيپياده  هايمصاحبه  از  يكي  ٣  جدول  در.  گرديد  استخراج

  . است شده آورده نمونه براي باز كدگذاري فرايند در

  
  باز  كدهاي و شدهاستخراج مفاهيم از اينمونه . ٣جدول 

Table 3. An Example of Extracted Concepts and Open Source Code 

Rعدم اطلاعات كافي،ها نهيهز: رقباي زياد،  ١ ، 
Rرسانه١ از  غير  طريق  از  تبليغ  بيشمار،  رقباي  وجود  عدم :  و  افراد  زياد  درگيري  اجتماعي،  هاي 

تبليغمصاحبه فرد  آشنايي  عدم  اقتصادي،  ركود  شرايط  شيوهكردن،  با  طريق كننده  از  تبليغ  هاي 
  هاي اجتماعي. رسانه

  
Rاينترنت،  : هزينه٢ تبليغات، سرعت كم  يا گران، قوانين حكومتي جهت تشويق  ارزان  هاي تبليغي 

  از ادامه كار. هاي اجتماعي جهت جلوگيري هاي بالاي اينترنت، فيلترينگ رسانههزينه
  
Rرسانه٣ فيلتر  رسانه:  سواد  اجتماعي،  يا  هاي  كانال  ايجاد  جامع،  نامطلوب  قلابي، هاچ ي پاي  ي 

  ي اينترنتي. هايبرداركلاه
  
Rعدم دسترسي به سرويس اينترنت در برخي از نقاط روستايي. ٤ :  
  
Rرسانه٥ بودن فضاي  اينترنت، محدود  با : سرعت كم  نبودن  آشنا  اجتماعي،  و ضوابط   هاي  شرايط 

  هاي اجتماعي. هاي اجتماعي، فضاي نامناسب در رسانهتبليغات از طريق رسانه
  
Rروز بههاي اجتماعي، عدم اطلاعات : كاهش سرعت اينترنت، پايين بودن كاربران شبكه٦.  
  
Rهاي قانوني مانند فيلترينگ و نبود اينترنت پرسرعت. : محدوديت٧  
  
Rسرعت، استفاده از موارد منفي و مخرب در تبليغات، درگيري  اينترنت كم  بر بودن استفاده از: زمان٨

  و ترافيك شديد تبليغات. 
  
Rدر دسترس نبودن اينترنت براي برخي افراد جوامع، عدم اطلاعات بروز. ٩ :  
  
Rكنندگان به دليل وجود تبليغات بسيار زياد، نبودن فضاي مجازي : سردرگمي مشتريان و مصرف١٠
  آنلاين در دسترس. و 
  
Rها، مخاطبان ناخواسته، فريب مخاطبان به دليل نبود كنترل در اين شيوه  : تعداد و ازدحام آگهي١١

  تبليغاتي، وجود افراد مخرب و منفي. 
  
Rرسانه١٢ طريق  از  تبليغات  از  هدف  نداشتن  رسانه:  فيلترينگ  اجتماعي،  اجتماعي،  هاي  هاي 

  رقبا.   هاي بالاي مشتريان، فشارحساسيت
  
Rافزايش ترافيك و هجوم تبليغات، محدوديت دسترسي به اينترنت. ١٣ :  
  
Rمخاطبان ناخواسته، نداشتن هدف از تبليغات، افزايش ترافيك تبليغات. ١٤ :  
  
Rباشد. مشتريان مي خسته كردنترين مانع و چالش هجوم تبليغات زياد و : مهم١٥  

Rنترنت يا ي استفاده از هانهيهزي تبليغات، قوانين دست و پاگير، هانهيهز: ٢  ،
 فيلترينگ 

Rفيلترينگ، عدم اطلاعات كافي، تقلب اينترنتي ٣ : 

Rعدم دسترسي ٤ : 

Rدسترسي محدود به اينترنت، عدم اطلاعات كافي از فضاي مجازي، فضاي  ٥ :
 اخلاقي نامناسب 

Rمخاطبين كم، دانش مجازي كم: دسترسي محدود به اينترنت، ٦ 

Rدسترسي كم و فيلترينگ ٧ : 

Rدسترسي محدود به اينترنت، فضاي اخلاقي نامناسب، ترافيك تبليغات ٨ : 

Rدسترسي محدود به اينترنت، دانش مجازي كم٩ : 

Rزياد، دسترسي محدود به اينترنت  غاتي تبل:  ١٠ 

Rزياد، جامعه پايين هدف، فضاي اخلاقي نامناسب  غاتي تبل:  ١١ 

Rدانش پايين بازاريابي، فيلترينگ، رقابت ناسالم١٢ : 

Rتبليغات زياد، دسترسي محدود ١٣ : 

Rي هدف كم، دانش بازاريابي پايين، تبليغات زياد جامعه: ١٤ 

Rتبليغات زياد ١٥ : 
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  محوري  كدگذاري
 هايمقوله  دقيق  بررسي  با  محوري،  كدگذاري  مرحله  در

 شدهكشف  هايمقوله  هايشان،تفاوت  و  هاشباهت  و  شدهشناسايي
 مرحلة   در  حاضر،  پژوهش  در.  گرفت  قرار  اصلي  هايمقوله  تحت

. شد  شناسايي  مقوله،  ٧  و   مفهوم  ١٦  تعداد  محوري،  كدگذاري
  . است شده آورده ٤ جدول در محوري كدگذاري از اينمونه

  
  )علّي  شرايط( محوري كدگذاري در شدهشناسايي هايمقوله نمونة . ٤جدول 

Table 4. Sample Identified Categories in Axial Coding (Causal Conditions) 
  ي فرعي هامقوله  ي اصليهامقوله  كد   محور 

  علّي  شرايط

پتانسيل 
ي  هارسانه

  اجتماعي 

هاي عوامل مرتبط با رسانه
  اجتماعي 

R1 ،R9:  بودن  كنندهسرگرمتنوع، جذابيت، لذت بخشي و  
R2 ، R7 ،  R9 هاي اجتماعي (زمان، مكان، ابزار تبليغات و ميزان دسترسي) : قابليت دسترسي به رسانه 

R4 ،R5 ،R7 :ي اجتماعي ها رسانهي آسان از استفاده  
R10 ،R13 ،R15:  (تعداد تكرار، فاصله بين پخش، تمام محصولات) فراواني تبليغات 

عوامل ساختاري و خلاقيت  
  تبليغات 

R7 ،R9 :ي تبليغاتي در رسانه اجتماعي هايآگهبودن  فردمنحصربه  
R7 ،R13 ي تبليغاتي در رسانه اجتماعي هايآگه : خلاقانه و غيرمعمول بودن  
R7 ،R14 : ي تبليغاتي در رسانه اجتماعي هايآگه غافلگيركننده بودن  
R7 ،R9 :ي تبليغاتي در رسانه اجتماعي هايآگهبودن  كنجكاو كننده  

ي و آگاهي رساناطلاع  
R6 ،R5 درباره محصولات و خدمات  باارزش: فراهم كردن اطلاعات  
R1:  ي مناسب هانماناممعرفي نمودن  
R5 ،R4:  مطلع شدن از محصولات و خدمات موجود در بازار  

  مشتري مداري 

 ارتباط با مشتريان

R6 ، R11  ،R12 ،R15: ايجاد ارتباطات بين مشتريان  
R13 ، R14 ، R15: ايجاد ارتباطات بين مشتريان  

R1 ، R2 ، R3:   ي اطلاعات گذاراشتراكسهولت  
R7 ،R9  ،R12 : ي اجتماعي و جامعه هدف هاشبكهبالا بودن تعداد كاربران  

ي به مشتريان رسانخدمات  

R11:  با نيازهاي جامعه مؤثرخدمات ارتباطي  
R11 ، R15 با مشتريان  دوجانبه: تعامل  
R14 ، R15 وكار كسب: انتخاب فضاي تخصصي براي  
R13 بروز رساني اطلاعات مخاطبين :  

  

  انتخابي  كدگذاري
  كه   گيردمي  خود  به  نظريه  شكل  پژوهش  هاييافته  زماني

  يكديگر   به  هامقوله  و  گيرد  صورت  هامقوله  پالايش  و  سازييكپارچه
  سازي، يكپارچه  در.  دهند  شكل  را  تريبزرگ  نظري  طرح  و  پيوسته
 مرتب  دارد  دهندگيتوضيح  قدرت  كه  مفهوم  يك  حول  ها،مقوله

  توان مي  هامقوله  سازييكپارچه  براي  فن،  چندين  از.  شوندمي
  مرتب   نمودار،  از  استفاده  داستان،  سير   نوشتن  شامل  كه  كرد  استفاده

.  است  كامپيوتري  هايبرنامه   از  استفاده  و  هايادداشت  كردن  مرور  و
  سازي يكپارچه  با  انتخابي  كدگذاري  در  محقق  حاضر،  پژوهش  در

  فرعي   و  اصلي  هايمقوله  ها،مصاحبه  تمام  از  شدهكشف  هايمقوله
  به   داستان،  سير  خط  نوشتن  فن  از   بردن  بهره  با  و  كرد  شناسايي  را

  اين   در  شدهاستخراج   مفهومي  الگوي.  پرداخت  نظريه  تدوين
 محصولات  مشتريان  تمايل  بر  تبليغات  نقش  توسعة  الگوي  پژوهش،
 مبتني  كه  دهدمي  نشان  را)  اجتماعي  هايرسانه  بر  تأكيد  با(  ورزشي

  ارائة   از  پس   ادامه،  در.  است  آمدهدستبه   پژوهش  اين  هاييافته   بر
  از   يك  هر  تشريح  به  ١  شكل  در  حاضر  پژوهش  مفهومي  الگوي
  . است شدهپرداخته  شده،تدوين الگوي كاركرد و هامؤلفه
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  تحقيق  پارادايمي الگوي. ١ شكل

Figure 1. Research Paradigm Paradigm 
 

 گيري نتيجه و بحث

 بنياد،  داده  تئوري  روش   از  استفاده  با  شد  تلاش   پژوهش  اين  در
 محصولات  مشتريان   تمايل   بر  تبليغات  نقش  پارادايمي  الگوي
 اساس،  اين   بر.  شود  تدوين)  اجتماعي  هايرسانه  بر  تأكيد  با(  ورزشي
  الگو،   اين   در .  شد  ارائه  اصلي  مقوله  ١٤  بر   مشتمل  پژوهش  الگوي
  يا   اصلي  مقوله  عنوانبه  اجتماعي  هاي رسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه
  تأثير   تحت  وابسته  متغير   يك   عنوانبه   كه   شد  انتخاب  محوري  پديده

 مشتري  و  اجتماعي  هايرسانه  پتانسيل   مانند  گوناگوني  شرايط
  توسعه   و  عملكرد  بهبود  و  بيروني  و  دروني   هايمحدوديت  مداري،

 منظوربه   داد  نشان  تحقيق  اين   نتايج .  دارد  قرار  تبليغات  اثربخشي
  شرايط   به  بايد  نخست  اجتماعي  هاي رسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه

 كه  عواملي  عنوانبه  علّي  شرايط  الگو  اين  در.  كرد  توجه  علّي
  دو   بر  مشتمل  گذارندمي   تأثير  اصلي  پديده  بر  مستقيم  صورتبه

 نام  به  علّي  شرايط  از  مقوله  اولين:  آمد  دست  به  زير  ترتيب  به  مقوله
  قبيل   از  مواردي  به  كه  شد  انتخاب  اجتماعي  هايرسانه  پتانسيل 
 و  تبليغات  خلاقيت  اجتماعي،  هايرسانه  از   استفاده  قابليت
 توسعه  موجب  كه  عواملي  از  يكي.  دارد  اشاره  آگاهي  و  رسانياطلاع

  پتانسيل   يا  كارايي  شودمي  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات
 اجتماعي  هايرسانه.  است  تبليغات  مبحث  به  اجتماعي  هايرسانه

  بتوانند   كه  باشند  داشته  را  كارايي  بيشترين  توانندمي  هنگامي

 خدمات   يا  محصولات  سويبه  بودن  منفعل  حالت  از  را  مشتريان
 علل  از  يكي  اجرايي،  هايبرنامه   ساير   همانند.  كنند  هدايت  و  جذب
  اجتماعي   هايرسانه  طريق  از  تبليغات   توسعه  موجب  كه  اصلي
  اجتماعي   هايرسانه  بودن  دسترس   قابليت  بر  تأكيد  شد  خواهد

  انتخاب   دوجانبه،  تعاملات  آگاهي،  و  رسانياطلاع  مسلماً.  باشدمي
  ها، گروه و اهداف به آسان دسترسي تبليغات، در خلاقيت هدف، بازار

 عدم  مجازي،  فضاي  بودن  دسترس   در  مجازي،  فضاي  شدن  فراگير
  براي ...    و  ايچندرسانه  ايزمينه  هايزيرساخت  حضوري،  نياز

  خواهد   كنندهكمك  بسيار  تبليغات  توسعه  باهدف  اجتماعي  هايرسانه
  . ورزشي محصولات مشتريان  تمايل بر  تأثير منظوربه  ويژهبه  بود،

 شد  انتخاب   مداري  مشتري  نام   به   علّي   شرايط  از   مقوله  دومين
 به  رسانيخدمات  و  مشتري   با   ارتباط   قبيل   از  مواردي  شامل  و

 ترينمحبوب   از  يكي  اخير،  هاي سال   در.  شودمي  مشتريان
 افزايش  و  اجتماعي  هايرسانه  رشد  تبليغات،  ءدرزمينه  هايگرايش
 ابزار  يك  اجتماعي  هايرسانه.  است  مشتريان   توسط  آن،  از  استفاده

 تبليغات  طريق  از  كنندگانمصرف  با   شركت  ارتباط  براي  استثنايي
 رشـد  يـا  وقـوع  به  الگو  از  بعد  اين  اينكه  به  توجه  با.  باشندمي   مؤثر
 منظوربه   بايد  اجتماعي  هايرسانه  شود،مي  منتهـي  اصـلي  پديد

 ارتقا  بودن،  بروز  دنبال  به  مشتري،  حداكثري  جذب  و  تبليغات  توسعه
... و  مشتري  كمبود  وضعيت  بهبـود،  و  هزينـه  رهبـري  كيفيت،
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 خدمات  كه  است  سازماني  هر  مالي  ضرورت  مشتري،  حفظ.  باشند
  يـك   بـا تنهـا مشـتري زيـرا كند،مي ارائه مجازي فضاي در را خود

  و   كالا   كنندهارائه  هايسازمان  سـاير  سـراغ  بـه  تواندمي  كليـك
  بر .  دارد  اهميـت  بسـيار  مشـتري  داشـت  نگه  روازاين   بـرود،  خدمات
  كه   عواملي  از  ديگر   يكي  كرد   عنوان  توانمي  يافته   اين  اساس 
  توجه   شودمي  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه  موجب

 ارتباط  ايجاد  مشتري،  با  بهتر  ارتباط  مشتري،  ديدگاه  از  استفاده  به
  مشتريان   با   كارآمد  و  اثربخش  ارتباط   برقراري  توانايي  و  دوطرفه

)  ٢٠١٤(  فر   يعقوبي  و  فر  ابراهيمي  هاييافته  با   نتايج   اين.  باشدمي
 مخاطبان،  ذهني  الگوي  به  دادن  شكل  با  هارسانه   اينكه  بر  مبني

 گيريشكل  به  و  سازندمي  فهمقابل  و  معنادار  هاآن  براي  را  رويدادها
  بودن   كنندهسرگرم   به   توانمي  همچنين  كند،مي  كمك  آنان  نگرش 
  بخش لذت  و  سرگرمي  و  تفريح  كردن  فراهم  و  اجتماعي  هايرسانه
 رسانه  اجتماعي  هايپتانسيل  از  يكي  عنوانبه  هارسانه  اين  بودن
 ١كراس  موردي  مطالعه  از  حاصل  نتايج.  همسوست   كرد،  اشاره

 در  اجتماعي  هايرسانه   از  استفاده  هايفرصت  ءدرزمينه)  ٢٠١٤(
  هاي فرصت  اجتماعي  هايرسانه  كه   بود   مهم   اين  گواه   وكاركسب

 به  دهند،مي  ارائه  موجود  و  جديد  مشتريان  بازاريابي  براي  را  بسياري
  نيازهايشان   و  داشته   تعامل   مشتريان  با  تا  دهندمي  اجازه  هاشركت

 موجب  و  كنند  تبليغ  بالاتري  كارايي  با  محصولات  و  شوند  شناسايي
 اطلاعات،  گذارياشتراك  اجتماعي،  قدرت  ساخت  برندينگ،
 جمعي  هوش   هايمزيت  از  استفاده  و  دهانبهدهان  بازاريابي

  .گردندمي
  اين   پارادايمي  الگوي  در  تحقيق،  اين  پارادايمي  الگوي  در
  ايجاد   دليل  به  تبليغات  اثربخشي  توسعه  و  عملكرد  بهبود   تحقيق،
 هايرسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه  فرايندهاي  آن   در  كه  بستري

 انتخاب  ايزمينه   عوامل   عنوانبه  گيردمي  شكل  و  ظهور  اجتماعي
.  باشدمي  محيطي  عوامل  و  فردي  عوامل  بر  مشتمل  خود  كه  شد

 هايويژگي  فرعي  هايمقوله  بر   مشتمل  خود  فردي  عوامل
  عوامل .  باشدمي  فردي  هايتوانايي  و   اشتياق  و  شور  شخصيتي،

  و   فرهنگي  شرايط  فرعي  هايمقوله   بر   مشتمل  نيز  محيطي
 كيفيت  افزايش  استفاده،  هايمشوق  باكيفيت،  تبليغات  اجتماعي،

 
1. Cross 

  بر   نيز  عوامل  اين.  باشد مي  سازي  برند  و  مناسب  بازاريابي  عملكرد،
 باشندمي  اثرگذار  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه
  عوامل .  اندشدهگرفته  نظر  در  ايزمينه   عوامل   عنوانبه  كه  هرچند
  بر   كه  است  ايويژه  خصوصيات  سلسله  دهندهنشان )  بستر(  ايزمينه
  الگوي   بر  حاكم  فضاي  ناظر  بستر  اين.  كندمي  دلالت  اصلي  پديده

  اجتماعي   هايرسانه  حاضر   حال  در.  است  مجازي  فضاي  در  تبليغات
 شدهارائه   خدمات  تنوع  كه  كنندمي  فعاليت  ايرقابتي  فضاي  يك  در
 در  تواندنمي  اجتماعي  رسانه  هيچ.  است  افزايش  به  رو  فضا  اين  در

 همچنين.  دهد  ارائه  را  ممكن  تبليغات  بهترين  مختلف،  هاي  زمينه
 بالقوه  بازار  كلبه  را  خويش  تبليغات  تواندنمي  اجتماعي  هايرسانه

 براي  بتوانند  بايد  اجتماعي  هايرسانه.  دهد  ارائه)  بالقوه  مشتريان(
  ساير   به  نسبت  را  متمايزي  استراتژي  مشتريان،  به  خدمات  ارائه

  ها آن  طريق  از  كه  دارد  وجود  هاييشيوه  و  هاراه.  كنند  اتخاذ  هارسانه
  و   كرد   ايجاد  رقبا  به  نسبت  را  متمايزي  رقابتي  هايموقعيت  توانمي

  رقابتي،   جايگاه  ايجاد  براي  كليدي  و  مهم   روش   يك.  داد  توسعه
  . رقباست ساير از تبليغات كردن متمايز

  با   پژوهشي  در)  ٢٠١٥(  دهقان  پور  و  زاده  بحريني  تحقيق  نتايج
 ارتباطات  به   مربوط   عوامل   تأثير  بررسي  براي  مدلي  ارائه   عنوان

 از  استفاده  با  كه  موبايلي  تبليغات  پذيرش   بر  رسانه/بازاريابي 
  آوري جمع  را  همراه  تلفن  كاربران  از  نفر  ٤٠٠  نظرات  نامهپرسش

  مسير   تحليل  نتايج  و  ساختاري  معادلات   سازي  روش   از   و  كرده
  تأثير   دهندهنشان   بودند،  كرده  تبيين  را  مدل  متغيرهاي  بين  ارتباط
 و  هامشوق   كنندگي،سرگرم   اعتبار،  پذيري،تعامل  هايشاخص  مثبت

  بر   آزردگي  و   رنجش  منفي  تأثير   دهندهنشان  همچنين  و  ارزشمندي
 در)  ٢٠١٠(  ٢اسپايكر  و  برتل   همچنين.  بود  موبايلي  تبليغات  پذيرش 
 فرهنگي   هايتفاوت  به  توجه  با  اينترنتي  تبليغات  اثربخشي  تحقيقي

  اثري   فرهنگ،  شد  داده  نشان  تحقيق  اين  در  كه  كردند  بررسي  را
  . دارد اينترنتي تبليغات پردازش  و درك چگونگي روي بر قوي

 بسترهاي(  گرمداخله  عوامل  مذكور  الگوي  در  اين  بر  علاوه
  هاي رسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه  بر  هم)  افزارينرم  و  اجرايي

 تسهيل  تواندمي  هم  تأثير  اين  است  مسلم  گذارد،مي  تأثير  اجتماعي
  بر   مشتمل  گرمداخله   عوامل.  محدودكننده  هم  و  باشد  گر
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  فرعي   مقوله  دو  شامل  بيروني  و  دروني  هايمحدوديت
  اين   در.  باشد مي  كاربردي  هايمحدوديت  و  استفاده  هايمحدوديت

 رقباي  مانند  فرعي  هايمقوله   بر  اشاره   استفاده  هايمحدوديت  الگو
  تبليغات   و  تبليغات  ترافيك  ناسالم،  اخلاقي  فضاي  كم،  دانش  زياد،

 مانند  فرعي  هايمقوله  بر  اشاره  كاربردي   هايمحدوديت  و  ناسالم
  مناسب  شرايط وجود صورت در. دارد فناوري و  قانوني حقوقي، موارد

 طريق  از  تبليغات  توسعه   در  موارد  اين   گر،مداخله  عوامل  زمينه  در
  خواهند   گري  تسهيل   و   مثبت  نقش  الگو  اين   در  اجتماعي  هايرسانه
  موارد   اين   به   توجه  عدم  و  نامناسب  شرايط  صورت   در  و  داشت

  با   نتايج  اين.  بود  خواهند  محدودكننده  عامل  و  مانع  عنوانبه
  به  پژوهشي  در  هاآن.  همسوست  ،)٢٠١٦(  همكاران  و  ١وو   هاييافته

 هايفروشگاه  در  اجتمـاعي  هايرسانه  عملكرد  تأثير  بررسي
  بررسـي   بـه  پـژوهش  ايـن  در  هاآن.  پرداختنـد  تـايوان  زنجيرهاي

 رهبري   اجتماعي،  هايرسانه  اسـتراتژي  چـون   ابعـادي  تـأثير
 و  اجتمـاعي  شـبكه  سازماني،  يادگيري  سازماني،فرهنگ  استراتژيك،

  ها آن  پژوهش  نتايج.  پرداختند  سازماني  عملكرد  بر  سازماني  نوآوري
  اي زنجيره  هايفروشگاه  سازماني  عملكرد  بر  ابعاد  اين  كه  داد  نشان

  آن،   بر  تأثيرگذار  كليـدي  هايمؤلفه  از  و  هسـتند  تأثيرگـذار  تـايوان
  .آيندمي حساببه

  تحقق   شد،  ذكر  تحقيق  پارادايمي  الگوي  در  كه  طورهمان
  به   منجر  تواندمي  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه  پديده
 بر  تبليغات  نقش  پارادايمي  الگوي  تدوين  عنوان  با  خاصي  پيامد

 هايرسانه  بر   تأكيد  با(  ورزشي  محصولات  مشتريان   تمايل
  هاي رسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه  اساس   اين  بر.  شود)  اجتماعي
 خود  كه  اجتماعي  و  اقتصادي  باورهاي  و  توسعه  مقوله  با  اجتماعي
 شناختي،جامعه  و  اجتماعي  توسعه  فرعي  هايمقوله   بر  مشتمل
  . باشدمي تصورقابل است خريد توسعه و اقتصادي و بازاريابي توسعه

  و   بروز  شود،مي  مشاهده  مذكور  الگوي  در  كه  گونههمان  البته
 تبديل  و  اجتماعي  هايرسانه  طريق  از  تبليغات  توسعه  پديده  ظهور

  مشتريان   تمايل   بر  تبليغات  نقش  پارادايمي  الگوي  تدوين  به   آن
  توجه   بر  علاوه  ،)اجتماعي   هايرسانه  بر  تأكيد  با(  ورزشي  محصولات

 مشتري حفظ و جذب به منوط  گر،مداخله و ايزمينه  عليّ، عوامل به
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  اعتباربخشي،   و  سازي  برند   مانند  آن  فرعي  هايمقوله   به   توجه  و
  . است هاظرفيت توانمندسازي و گراييتعامل

  

  اجرايي  راهكارهاي ارائه
  به   نسبت  محصول  مزاياي  مورد  در  مشتريان  به  آگاهي  دادن  -

  محصولات،   آن  بودن  صرفهبهمقرون  مشابه،  خدمات  و  محصولات
 ذائقه   و   باسليقه  خدمات  و  محصولات  بودن   متناسب  و  مشابه 

  خدمات   ارائه  خدمات،  و  كالا   براي  تخفيفات  كردن  لحاظ  مشتري،
  ضمانت   خدمات،  از  استفاده  يا  خريد   صورت   در  رايگان  ورزشي
  . فروش  از پس خدمات
 مختلف،  هايمناسب   و  مختلف  تخفيفات  رايگان،  ارسال  -
  ورزشي   خدمات  از  گروهي  صورتبه  كه  هاييارگان   با  ويژه  تخفيف
  .محصول بالاي كيفيت كنند،مي استفاده
 خدمات  و  محصولات  دادن  فروش،  از  پس  خدمات  ارائه  -
 مدنظر  كيفيت  بهترين  ارائه  مطلوب،  و  واقعي  هاينمانام  با  ورزشي

  . مشتريان
 مجازي، فضاي در مشتري با ارتباط براي جذاب محيطي ارائه: 
  . مداري مشتري كيفي سطح افزايش مشتريان، ذهني اعتماد افزايش
  كد   ارائه  خريد،  بن  دادن  مشتريان،  از  هزينه  حداقل  اخذ  -
 از  عذرخواهي  مناسبتي،  هايكمپين  برگزاري  مشتري،  براي  تخفيف
  .مردمي شكايات
  هدف،   جامعه  و  افراد  بافرهنگ  تبليغات  تناسب  تخفيف،  دادن  -

  درفروش  همكاري  سيستم  ايجاد  زيبا،   هايطرح  با  محصولاتي  ارائه
 خدمات  ارائه  مشتري،  رضايت  جلب  جايزه،  تعيين  مشتريان،  با

  . ارزنده
  براي   مشتري  تشويق  آل،  ايده   مشتريان  كردن  مشخص  -
  نمايش   مناسب،  قيمت  پيشنهاد  خدمات،  از  استفاده   يا  فوري  خريد

 اطلاعات  ارائه   مشتريان،  براي  خدمات  و  محصول  جذاب  هايصفحه
  براي   خدمات  و  محصولات  برجسته  و  مهم  هايويژگي  مورد  در

 و  محصولات  به   نسبت  هيجان  و  علاقه  كنجكاوي،  ايجاد  مشتري،
  . خدمات
 اعتماد  و  آگاهي  ايجاد  مخاطب،  توجهجلب  و  جذابيت  ايجاد  -
 با  تبليغاتي  تبليغات،  محتواي  جذاب  طراحي  كاربران،  در  مناسب
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  براي  بالا   خلاقيت  ميزان  و  هنري   هايجلوه  جذاب،  طراحي
  . مشتريان

  مشتريان،   جذب  براي  مشيخط  و  تاكتيك  كردن   مشخص  -
 هدف،  مخاطبان  شناسايي  ها،هزينه  كاهش  و  مشتري  خدمات  بهبود 
  مشتريان   كردن  متقاعد  اخلاقي،  و   هيجاني  جذاب،  محصولات  ارائه

  . محصولات ترينباكيفيت و بهترين ارائه با

 علائق  گذاريهدف  مشتريان،  براي  جذاب  سايتوب  طراحي  -
  شدن   اسپانسر  مشتريان،  به  هدايا  دادن  مشتريان،  سلايق  و

  .مشتريان ورزشي رويدادهاي
 درنتيجه  طلبد،مي  خاص  مشتري  خاص  محصول   درنهايت   -
 علائق   شناسايي:  قدم  دومين  خاص،  مشتريان  شناسايي:  قدم   اولين

  براي   مناسب  مكان   و  زمان   كردن  پيدا:  قدم  سومين   خاص،  مشتريان 
  . تبليغات
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