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Abstract  

This study aims to conceptualize and design a theoretical model of the marketing mix to enhance the position of non-

mainstream sports, employing a qualitative, grounded theory approach. To gain an in-depth understanding of the dynamics 

of marketing in this domain, semi-structured interviews were conducted with academic experts and mid-level managers in 

the field of sports marketing. The collected data were analyzed through thematic analysis and a three-phase coding process 

(open, axial, and selective), leading to the extraction of ten core conceptual categories. These include localized strategies  

in sports marketing, the structured role of digital media, capacity-building for cross-border actions, promotional 

storytelling, institutional and cultural barriers, segmented patterns of target market analysis, educational capacities in the 

marketing space, infrastructural weaknesses, and finally, value-based and perceptual challenges regarding the public 

acceptance of niche sports. 

The theory-building process resulted in a preliminary model illustrating how the interaction among contextual, intervening, 

and strategic components, within a causal framework, can shape potential marketing pathways. The findings indicate that 

marketing for non-mainstream sports requires a perspective that transcends classical tools and instead calls for an analytical 

understanding of belief systems, values, and new media capacities. According to participants, institutional fragmentation, 

weak content production, and a lack of cultural narrative are among the primary barriers to expanding these sports.  

Emphasizing a critical reevaluation of conventional sports marketing systems, this study recommends that any 

developmental intervention in this field should be grounded in deep socio-cultural insight, the design of intelligent 

communication models, and the activation of multi-level stakeholders. This research offers a foundational map for a 

tailored marketing mix model suited to the specificities of non-mainstream sports and paves the way for future studies 

within a localized, qualitative paradigm. 
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های هوشمندسازی آمیخته بازاریابی جهت کاوش کیفی در مؤلفه
 های غیررایجتوسعه ورزش

 یل چهیس لایناز
 ر،یواحد عجب ش ،یابیبازار شیگرا ،یبازرگان تیریمد یدکتردانشجو 

 .رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام
  

 اسفهلان یکین مهیحک
 ،یمواحد ارس، دانشگاه آزاد اسلا ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد

 .رانیا شهر،یهاد

 

 گلویقره ب نیحس
 ،یسلامدانشگاه آزاد ا ر،یواحد عجب ش ،یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد

 .رانیا ز،یتبر

 چکیده 
 یبر مبنا ج،یررایغ یهاورزش گاهیجا یارتقا یدر راستا یابیبازار ختهیآم یمدل نظر یو طراح یمفهوم یپژوهش با هدف واکاو نیا
 یهاحوزه، از مصاحبه نیدر ا یابیبازار یهاییایژرف از پو یبه درک یابیمنظور دستانجام شد. به ادیبنو داده یفیک کردیرو
به روش  شدهیگردآور یهاشد. داده یریگبهره یورزش یابیدر حوزه بازار یانیم رانیو مد یبا خبرگان دانشگاه افتهیساختمهین
که شامل  دیمنجر گرد یمفهوم ی(، به استخراج ده مقولهیو انتخاب ی)باز، محور یامرحلهسه یکدگذار ندیفرآ یمضمون و ط لیتحل
 ،یفرامرز یهاکنش یبرا یسازتیظرف تال،یجید یهارسانه افتهیاختارنقش س ،یورزش یابیدر بازار شدهیسازیبوم یبردهاراه
 ،یابیبازار یدر فضا یآموزش یهاتیبازار هدف، ظرف لیتحل شدهکیتفک یالگوها ،یو فرهنگ یموانع نهاد ،یغاتیتبل یپردازتیروا

 .باشدیم اصخ یهاورزش یعموم رشیمحور در پذو ارزش ینگرش یهاچالش ت،یو در نها یرساختیضعف ز
 یدر بستر یگر و راهبردمداخله ،یانهیزم یهامؤلفه انیکه در آن، تعامل م دیانجام هیاول یمدل یریگبه شکل ،یپردازهینظر ندیفرا
 ینگاه ازمندین جیررایغ یهاورزش یابیاز آن است که بازار یحاک هاافتهی. کندیم میرا ترس یابیکنش بازار یاحتمال یرهایمس ،یعل

است. از منظر  نینو یارسانه یهاتیها و ظرفاز نظام باورها، ارزش یلیو مستلزم درک تحل ک،یکلاس یهافراتر از ابزار
 نیگسترش ا ریدر مس یاز موانع محور ،یفرهنگ یگرتیمحتوا و فقر روا دیضعف در تول ،یکنندگان، نبود انسجام نهادمشارکت
 .شودیم یها تلقورزش
در  یاتوسعه یمداخله که هرگونه کندیم هیتوص ،یورزش یابیمرسوم بازار یهادر نظام یانتقاد یبر بازنگر دیحاضر با تأک پژوهش

 یچندسطح نفعانیذ یسازهوشمند و فعال یارتباط یهامدل یطراح ،یـ فرهنگ یاجتماع قیشناخت عم یبر مبنا دیحوزه، با نیا
را  یخاص، بستر یهارزشومتناسب با اقتضائات  یابیبازار ختهیاز مدل آم ییابتدا یانقشه میترس منمطالعه، ض نیگردد. ا فیبازتعر
 .آوردیفراهم م شدهیو بوم یفیک میدر قالب پارادا ندهیتوسعه مطالعات آ یبرا

 یغاتیتبل یپرداز تیروا ج،یررایغ یهاورزش ،یورزش تالیجید یها،رسانهیابیبازار یموانع فرهنگ ها:کلیدواژه
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 مقدمه

سالبازاریابی ورزشی به طور چشمگیری توسعه یافته های اخیر بهعنوان یکی از ارکان مهم صنعت ورزش، در 

تر شده است. با این حال، این رشد عمدتاً المللی برجستهویژه در عرصه بینها بهو نقش آن در رشد و ترویج ورزش

ها به واسـطه دارا بال محدود بوده اسـت. این ورزشهای رایج و پرطرفداری چون فوتبال، بسـکتبال و والیبه ورزش

های بازاریابی ها، از ســـاختارها و مدلتوجه، و حضـــور گســـترده در رســـانهبودن هواداران فراوان، منابع مالی قابل

ــترش جهانی آنمند بودهکارآمدی بهره ــت. در نقطه مقابل، ورزشاند که به گس های غیر رایج، ها کمک کرده اس

ــامل ر ــتهکه ش ــکیت، پاراگلایدین ، کریکت، هندبال و نظایر آن میش ــوند، با موانع متعددی از هایی چون اس ش

 .(2017رو هستند )برچ، جمله کمبود مخاطب، نبود اسپانسرهای کلان و ضعف در تبلیغات روبه

ـــبب همین چالشهای غیررایج، بهورزش ـــحنه رقابتس ـــانههای بینها، اغلب از ص معی های جالمللی و رس

ای ندارند. با این حال، تحولات فرهنگی و اجتماعی شـــدهاند و در بازار جهانی ورزش نیز جایگاه تثبیتغایب

سل جوان که به دنبال تجربهبه ستند، باعث افزایش توجه به این فرد و هیجانبههای جدید، منحصرویژه در ن انگیز ه

های تری از ورزشهای متفاوتنان که متمایل به فعالیتها شــده اســت. تغییر نگرش در میان جوادســته از ورزش

شته سعه این ر ستند، افق جدیدی برای تو ست. این تغییر فرهنگی، نیاز به بازنگری در مدلسنتی ه های ها گشوده ا

اند و در های رایج طراحی شـــدههای فعلی عمدتاً برای ورزشبازاریابی را دوچندان کرده اســـت، چراکه مدل

 .(2022های غیر رایج ناکارآمد هستند )ژان  و لی، به نیازهای ویژه ورزش گوییپاسخ

سی سا ساختارهای هایی که در بازاریابی ورزشترین چالشیکی از ا ستیم، فقدان  های غیر رایج با آن مواجه ه

بازاریابی مؤثر اســـت. در حالی غاتی و  بازاریابی مبتنی بر های پرطرفدار از مدلکه ورزشتبلی قراردادهای های 

ــترده بلیت برخوردارند )اســمیت،  ــپانســرشــیی، تبلیغات انبوه و فروش گس دلیل های غیررایج به(، ورزش2022اس

ـــترده و بازار هدف محدود، از مزایای این مدل ـــتن مخاطب گس اند. در نتیجه، نیاز به طراحی بهره ماندهها بینداش

شیمدل سفار ست، بهششده برای این ورزسازیهای بازاریابی  شهود ا سیل ها کاملاً م ویژه در کشورهایی که پتان

 .های لازم فراهم نیستها وجود دارد، اما حمایترشد این ورزش

سب در این ورزش ستقیماً بر جنبهکمبود بازاریابی منا صادی و اجتماعی آنها، م شته های اقت ها تأثیر منفی گذا

ــت. در حالی ــولات جانبی و تواند به که بازاریابی مؤثر میاس ــر، تقویت برند، افزایش فروش محص ــپانس جذب اس

های غیررایج شده است. این مسئله مشارکت مخاطب کمک کند، ضعف در این زمینه موجب کندی رشد ورزش

صادی این ورزش شد اقت شود ها نیز میالمللی آنکند بلکه مانع از گسترش فرهنگی و بینها را متوقف مینه تنها ر

 .(2021رسون، )هاج و پیت

سیاری از ورزش ساختهای غیررایج با چالشدر ابعاد خرد، ب سب، و هایی چون نبود منابع مالی، زیر های نامنا

ها از مســیر توســعه اند. همین عوامل موجب شــده تا این ورزشهای دولتی و خصــوصــی مواجهضــعف در حمایت

گشا تواند راهها میهای خاص این ورزشسب با ویژگیهای بازاریابی متنابازمانند. در چنین شرایطی، طراحی مدل

ای، و تقویت تعاملات اجتماعی، جایگاه توانند با جذب منابع مالی جدید، بهبود پوشش رسانهها میباشد. این مدل
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های بازاریابی ها را ارتقاء بخشــند. در دنیای امروز که توجه به تنوو و نوآوری بیشــتر شــده اســت، مدلاین ورزش

 .(202۳ها فراهم کنند )کانکل و همکاران، توانند بستری برای رشد این رشتهاص میخ

های غیررایج بســیار ضــروری اســت. اغلب تحقیقات های بازاریابی برای ورزشاز منظر علمی نیز، توســعه مدل

ـــورت ـــی، تمرکز خود را بر ورزشص بازاریابی ورزش نه  ته در زمی ند و خلأهای رایج قرار دادهگرف بزرگی در  ا

شـده وجود دارد. پژوهش حاضـر در تلاش اسـت تا با بررسـی های کمترشـناختهخصـوص تحلیل بازاریابی ورزش

یازهای خاص این ورزشویژگی گاه آنها و ن جای قاء  کارآمد برای ارت مدلی  ئه دهد )لی و همکاران، ها،  ها ارا

های تواند برای ورزشی از بازاریابی می(. هدف اصــلی این تحقیق، پاســخ به این پرســش اســت که چه مدل2020

هایی باید در آن لحاظ گردد؟ این پژوهش، تلاشــی اســت برای بهبود وضــعیت غیررایج مناســب باشــد و چه مؤلفه

 .گذاران ورزشیها و ارائه راهکارهای کاربردی به مدیران و سیاستاقتصادی، اجتماعی و فرهنگی این ورزش

های اجتماعی برای جذب مخاطب، اجرای گیری از رسانهاین تحقیق شامل بهره شده درراهکارهای اصلی ارائه

المللی برای توســـعه برند و رفع موانع ســـاختاری در مســـیر توســـعه های بینهای تبلیغاتی آنلاین، همکاریکمپین

بت به سازی و آموزش عمومی برای افزایش شناخت مردم نسهای غیررایج است. همچنین، توجه به فرهن ورزش

ستمها، بهاین ورزش سی سانهویژه از طریق  شی و ر سووینی و وینر، های آموز ست ) شده ا صیه  (. این 2017ها، تو

ـــادی ورزش ـــعیت اقتص ـــطگ آگاهی های غیررایج کمک میراهبردها نه تنها به بهبود وض کنند، بلکه با ارتقاء س

 .تماعی نیز خواهند بودساز تحولات اجعمومی و توسعه فرهنگی در جوامع مختلف، زمینه

ـــورهایی مانند ایران، که ورزش ـــناخته باقی ماندهدر کش ـــتیبانی محدود های غیررایج اغلب ناش اند و از پش

های بالقوه اســـت. در ســـطگ برداری از ظرفیتها نیازمند ابتکار، خلاقیت و بهرهبرخوردارند، بازاریابی این رشـــته

عات نشـــان می ـــتفاده از مدلورزشدهد که این جهانی نیز مطال با اس با ها  به رقابت  قادر  بازاریابی نوین،  های 

اند از تجارب موفق هایی چون راگبی، هندبال یا پاراگلایدین  توانستههای رایج هستند. برای مثال، ورزشورزش

 .(2022های غیررایج استفاده کرده و مخاطبان بیشتری جذب کنند )هریس و همکاران، سایر ورزش

شد، به ان نیز ورزشدر ایر سیل بالای ر شتن پتان شنا با وجود دا سکی و  سکواش، پاراگلایدین ، ا هایی چون ا

ـــکلات زیادی مواجه ـــاختارهای بازاریابی و حمایتی، با مش ـــعف در س ـــعه این ورزشدلیل ض ها، اند. برای توس

شرایهای بازاریابی مبتنی بر دادهگیری از مدلبهره ست. های بومی، فرهن  محلی، و  ط اقتصادی جامعه ضروری ا

ــتانی ایران، باید به ــکی در مناطق کوهس ــعه ورزش اس ــانهمثلاً برای توس های اجتماعی، تبلیغات طور همزمان از رس

 .محلی، و همکاری با برندهای داخلی بهره گرفت تا بتوان با مخاطب هدف ارتباط مؤثری برقرار کرد

ستردر سطگ بین های گیری از فرصتهای غیررایج، بهرهها برای توسعه ورزشاتژیالمللی، یکی از مؤثرترین ا

ـــت. این نوو همکاری ـــارکت در تواند در قالب برگزاری رویدادهای بینها میهمکاری فرامرزی اس المللی، مش

ـــیون ـــابقات معتبر، یا پیوند با فدراس ـــد که از طریق آن، برند این ورزشمس ـــده و های جهانی باش ها تقویت ش

ها و مسائل اقتصادی، برخی از شوند. در ایران، با وجود مشکلاتی چون تحریمالمللی نیز جذب میهای بیناسپانسر

ــتهاین همکاری ــکل گرفتهها در رش ــکی ش ــم اند که میهایی چون پاراگلایدین  و اس ــترش توریس توانند به گس

 .گذاری خارجی کمک کنندورزشی و جذب سرمایه
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ــعه بازاریابی ورزشهای متعبا این وجود، چالش ــیر توس ها در های غیررایج وجود دارد. این چالشددی در مس

شان می ساختی خود را ن صادی و زیر ساختسطوح مختلف فرهنگی، اقت سب، کمبود منابع دهند. نبود زیر های منا

رهای در حال های بازاریابی را در کشووری مدلهای سیاستی از جمله موانعی هستند که بهرهمالی، و نبود حمایت

ـــعه کاهش می ـــبت به برخی ورزشدهند. همچنین، در برخی جوامع، نگرشتوس ـــت نس ـــنتی ممکن اس ها های س

هایی که نیاز ویژه در ورزشهای فرهنگی بهمقاومت داشته باشند و پذیرش عمومی را کاهش دهند. این محدودیت

 .ندطلبند، تأثیرگذار هستهای خاصی میبه فضای باز دارند یا لباس

نه بههای اجتماعی و دیجیتال میدر این میان، رســـا ند  عه این عنوان راهکاری نوین و کمتوان ـــ به توس هزینه، 

اند که ورزشکاران، هایی چون اینستاگرام، یوتیوب و توییتر این امکان را فراهم آوردهها کمک کنند. پلتفرمورزش

ـــتراک بگذارند و برند ورزشمندان بتوانند محتوای مورد نظر خود مربیان و علاقه های را با مخاطبان جهانی به اش

های ورزشی در این بسترها، یکی از راهکارهای مؤثر برای غیررایج را تقویت کنند. استفاده از اینفلوئنسرها و چهره

 .(202۳محور است )سان ، جذب مخاطب جوان و دیجیتال

سانه ستفاده از ر سل جوان بههای اجتماعی در ایران نیز، روند ا ست و ن ای از این طور گستردهدر حال افزایش ا

ســازی محتوا و توجه به برند. با این حال، در این مســیر باید به بومیهای غیررایج بهره میفضــا برای ترویج ورزش

های جهانی، ای شود. محتواهای تولید شده در این فضا باید ضمن حفظ جذابیتها و فرهن  ملی توجه ویژهارزش

 .با روحیات و باورهای جامعه محلی نیز سازگاری داشته باشند تا بتوانند اثربخشی خود را حفظ کنند

شد. های غیررایج میدر نهایت، بازاریابی مؤثر برای ورزش ساز تحولات بنیادین در حوزه ورزش با ستر تواند ب

ـــتی طراحی و پیادههای بازاریابی اگر بهاین مدل ـــوند، میدرس ـــازی ش ـــی کلیدی در ارتقاء جایگاه توانس ند نقش

ـــرمایهورزش ـــارکت های غیررایج در بازار جهانی ایفا کرده، س گذاران داخلی و خارجی را جذب کرده، و مش

ـــته از ورزش ـــی برای این دس ها دیگر یک انتخاب اجتماعی در ورزش را افزایش دهند. بنابراین، بازاریابی ورزش

 .شودسازی و دیجیتال محسوب میدر عصر جهانی نیست، بلکه ضرورتی برای بقا و توسعه
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 پیشینه تحقیق خارجی:1 جدول

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

نیاز به تحقیق بیشتر در زمینه 

های بازاریابی دیجیتال اثربخشی استراتژی

 .ها و جوامع مختلفدر فرهن 

Youth Engagement in Non-

Major Sports - دهد تحقیق نشان می

توانند نقش های اجتماعی میکه رسانه

های بزرگی در جذب نوجوانان به ورزش

غیر رایج داشته باشند. استفاده از محتواهای 

های آنلاین به جذب دیجیتال و چالش

 .کندمخاطب جوان کمک می

Meyer & Johnson 

(2024) 

مدت اثرات طولانیبررسی 

ای و چگونگی تعامل های رسانهاستراتژی

های با مخاطبان مختلف در فرهن 

 .متفاوت

Social Media and Niche 

Sports Marketing -  مطالعه نشان

های اجتماعی ابزار مؤثری دهد که رسانهمی

های غیر رایج هستند. برای ترویج ورزش

ت تولید محتوای ویدئویی و ایجاد تعاملا

دیجیتال به جذب مخاطبان بیشتر کمک 

 .کندمی

Bauer et al. (2022) 

های بیشتری در مورد پژوهش

ها بر اساس چگونگی تغییر استراتژی

های فرهنگی منطقه جغرافیایی و ویژگی

 .نیاز است

Marketing Strategies for 

Niche Sports -  تحقیق بر استفاده از

های شهای آموزشی و معرفی ورزکمپین

های اجتماعی برای جدید از طریق شبکه

 .جذب مخاطبان جوان تأکید دارد

Schneider et al. (2020) 

نیاز به بررسی چگونگی مقایسه 

های مختلف و تجربه برند در ورزش

 .اثرات آن بر روی مخاطبان هدف

Brand Experience in Non-

Major Sports -  تحقیق به این نتیجه

جاد تجربه برند رسیده است که ای

های غیر رایج فرد در ورزشمنحصربه

تواند باعث جذب و وفاداری طرفداران می

 .شود

Jones & Harris (2021) 

کمبود تحقیقات بر روی چگونگی 

تر بازارهای نیش شناسایی و تحلیل دقیق

 .در کشورهای مختلف

Target Market Dynamics in 

Niche Sports - دهد پژوهش نشان می

ها باید تمرکز خود را بر جوامع که بازاریاب

خاص و بازارهای نیش بگذارند که به طور 

 .خاص به یک ورزش علاقه دارند

Kern & Murray (2021) 

های مالی تحقیق بیشتر در مورد مدل

و منابع درآمدزایی پایدار برای 

 .های غیر رایجورزش

Financial Challenges in 

Niche Sports Marketing -  مطالعه

های به این موضوو پرداخته است که چالش

های غیر رایج باید مالی در بازاریابی ورزش

های استراتژیک با برندها از طریق شراکت

 .و اسپانسرها حل شوند

Cunningham & 
Eckenrode (2021) 
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کمبود پژوهش در مورد اثرات 

سازی این سازی و نهادینهجهانی

 .بازارهای مختلفهای فرهنگی در ارزش

Cultural Values and 

Marketing of Indigenous 

Sports - دهد که استفاده تحقیق نشان می

تواند در بازاریابی های فرهنگی میاز ارزش

های بومی و محلی مؤثر باشد و به ورزش

 .جذب طرفداران کمک کند

Sullivan et al. (2022) 

 نیاز به بررسی اثرات بلندمدت

COVID-19 های بازاریابی بر استراتژی

های غیر رایج و عادات مصرفی ورزش

 .طرفداران

Impact of COVID-19 on 

Niche Sports Marketing - 

های پژوهش نشان داد که استفاده از پلتفرم

 های دیجیتال در دورانآنلاین و رسانه

COVID-19 های غیر به رشد ورزش

 .رایج کمک کرده است

Smith & Zhang (2021) 

تحقیق بیشتر در مورد نحوه ایجاد و 

های طرفداری در نگهداری شبکه

 .بازارهای کوچک و پر رقابت

Fan Networks and 
Community Development in 

Niche Sports -  تحقیق تأکید دارد که

توانند نقش مهمی های طرفداری میشبکه

 .های غیر رایج ایفا کننددر توسعه ورزش

Anderson & Kim (2020) 

نیاز به تحقیقات در مورد چگونگی 

های با های برند در ورزشایجاد تجربه

 .های آنخطر بالا و چالش

Experiential Marketing in 

Extreme Sports -  مطالعه نشان

های غیر رایج با دهد که ورزشمی

طور توانند بهانگیز میتجربیات هیجان

 .جذب کنند مؤثری مخاطبان جدیدی

Baker & Gentry (2020) 

 

 پیشینه تحقیق داخلی: 2جدول 

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

کمبود تحقیقات در مورد تاثیر 

های دیجیتال بر روی انواو استراتژی

های غیر رایج در مناطق مختلف ورزش

 .مختلف ایران

های غیر بازاریابی دیجیتال در ورزش

مطالعه نشان  -ها ها و فرصترایج: چالش

های اجتماعی دهد که استفاده از شبکهمی

تواند به گسترش و تبلیغات آنلاین می

های غیر رایج در میان جوانان ورزش

 .کمک کند

 (2024) علیزاده و همکاران

نیاز به تحقیق بیشتر در مورد 

منابع مالی و جذب های تأمین شیوه

های غیر رایج در اسپانسر برای ورزش

 .ایران

های های بازاریابی در ورزشچالش

دهد تحقیق نشان می -غیر رایج در ایران 

ها در بازاریابی این ترین چالشکه مهم

ها، ناآگاهی عمومی و کمبود ورزش

 .منابع مالی است

 (202۳) محمدی و سمیعی
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ات خلأ پژوهشی در زمینه اثر

های رایج ای برندین  در ورزشمقایسه

 .و غیر رایج در ایران

بازاریابی ورزشی و نقش آن در رشد 

پژوهش به این  -های غیر رایج ورزش

نتیجه رسید که برندین  مناسب و ایجاد 

تواند در فرد میتجربه برند منحصربه

های غیر جذب مخاطبان برای ورزش

 .رایج مؤثر باشد

 (2022) زارعی و همکاران

های نیاز به بررسی تأثیر رسانه

های مختلف جامعه اجتماعی بر بخش

ایران و مخاطبان در شهرهای کوچک و 

 .بزرگ

های اجتماعی بر گسترش اثر رسانه

این  -های غیر رایج در ایران ورزش

های اجتماعی مطالعه نشان داد که رسانه

های غیر رایج توانند به معرفی ورزشمی

 .جوانان کمک کنندو جذب 

 (2021) حسینی و کریمی

های پژوهشی در زمینه شکاف

های برند در سازی تجربهطراحی و پیاده

 .های غیر رایج در ایرانورزش

های غیر بازاریابی تجربی در ورزش

دهد که بازاریابی تحقیق نشان می -رایج 

تواند به ایجاد ارتباطات تجربی می

های غیر زشعاطفی میان طرفداران و ور

 .رایج کمک کند

 (2020) رضایی و نظری

کمبود تحقیقاتی در مورد تأثیر 

های دولتی بر روی بازاریابی سیاست

های غیر رایج و چگونگی حمایت ورزش

 .هااز آن

ها و تهدیدهای بررسی فرصت

های غیر رایج در ایران بازاریابی ورزش

پژوهش به این نتیجه رسید که  -

های شراکت برندسازی قوی و

تواند به رشد این استراتژیک می

 .ها کمک کندورزش

 (2019) موسوی و میرزایی

کمبود تحقیقات تجربی در زمینه 

های نوین در بازاریابی استفاده از فناوری

 .های غیر رایج در ایرانورزش

های نوین بازاریابی در استراتژی

تحقیق نشان  -های غیر رایج ورزش

های استفاده از تکنولوژیدهد که می

تواند برای نوین مانند واقعیت مجازی می

 .های غیر رایج مؤثر باشدمعرفی ورزش

 (2021) خواه و همکاراننیک

شکاف در تحقیقات مرتبط با 

های غیر رایج بازاریابی پایدار در ورزش

 .ها در ایرانو چگونگی استفاده از آن

بازاریابی ورزشی و توسعه پایدار 

این  -های غیر رایج در ایران ورزش

تحقیق به بررسی رابطه بین بازاریابی 

های غیر رایج در پایدار و رشد ورزش

 .ایران پرداخته است

 (2022) آذری و عبداللهی

نیاز به تحقیقات بیشتر در زمینه 

های تحلیل مشتری و استفاده از داده

ب مخاطب در های جدید جذروش

 .های غیر رایجورزش

بازاریابی و نقش آن در جذب 

های غیر رایج در مخاطبان برای ورزش

دهد که استفاده مطالعه نشان می -ایران 

از تبلیغات هدفمند و ارتباط مستقیم با 

 (2020) یوسفی و جعفری
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تواند به جذب طرفداران مخاطبان می

 .کمک کند

برای های جدید مالی نیاز به مدل

های غیر رایج و تأمین منابع در ورزش

 .گذاران در ایرانچگونگی جلب سرمایه

های مالی در بازاریابی چالش

تحقیق  -های غیر رایج در ایران ورزش

نشان داد که کمبود منابع مالی یکی از 

ها در بازاریابی ترین چالشبزرگ

 .های غیر رایج استورزش

 (202۳) قنبری و حیدری

 یق روش تحق

ی مورد پژوهش با توجه به ماهیت کیفی تحقیق و تمرکز آن بر تبیین عمیق مفاهیم مرتبط در این مطالعه، جامعه

های ورزشی فعال در شهر تهران های ورزشی، از میان مدیران و مالکان باشگاهبا بازاریابی ورزشی در بافت باشگاه

گیری هدفمند و با تمرکز بر شناسایی خبرگان روش نمونهکنندگان بر مبنای انتخاب شده است. گزینش مشارکت

 بازاریابی حوزه بر مسلط دانشگاهی متخصصان و داریباشگاه عرصه در ایحرفه فعالان از اعم—میدانی و نظری

 جریان در که معنا بدین گیرد؛می صـــورت برفیگلوله یشـــیوه به گیرینمونه فرآیند. پذیردمی انجام—ورزشـــی

ربط دیگر که برخوردار از تجربه یا کنندگان، با شناسایی و معرفی افراد ذیهریک از مشارکت ها،داده گردآوری

 .دهندی مشارکت را گسترش میاند، دامنهی مورد بررسیدانش عمیق در زمینه

ــاختاریافته و گاه تکرارشــوهای عمیق، نیمهها بر پایه مصــاحبهدر چارچوب این پژوهش، گردآوری داده نده س

صاحبه ست؛ م های باز، دقیقه متغیر بوده و با طرح پرسش 120تا  40ها میان زمان آنهایی که مدتصورت گرفته ا

منظور کنندگان فراهم ساخته است. بهی مشارکتهای زیستهها و تجربهها، تحلیلبستری برای بروز آزادانه دیدگاه

صاحبهتکمیل و تدقیق یافته سازی مفهومی ها در چها، برخی از م صلاح و باز شد تا امکان بازبینی، ا ند نوبت انجام 

ـــؤالاتی که در این گفتداده ـــاهدهها فراهم آید. س ـــدند، ناظر بر مش ها، تحلیل علل و پیامدها، و وگوها مطرح ش

های مکمل، جهت هدایت بحث کنندگان بود. همچنین پرســشها از منظر مشــارکتهای بروز پدیدهواکاوی زمینه

وگوها ثبت و ضبط سوی مفاهیم محوری پژوهش و غنای تحلیلی بیشتر، مورد استفاده قرار گرفتند. تمامی گفتبه 

 .شده صورت گیرداند تا تحلیل ثانویه با دقت و وفاداری نسبت به مضامین ارائهشده

ســـت. در گیری از روش کدگذاری در دو ســـطگ باز و محوری صـــورت گرفته اها با بهرهفرآیند تحلیل داده

های مفهومی مایهها و درونها، تفاوتها به اجزای خرد تقسیم و با هدف کشف شباهتمرحله کدگذاری باز، داده

ها به شــمار مثابه عناصــر اولیه تفســیر پدیدهشــده در این مرحله، بههای اســتخراجمورد بررســی قرار گرفتند. مقوله

لهمی مه و در مرح ند. در ادا کدگذاری محوریرو نهی  یان مقولات ، روابط علی، زمی مدی م یا ای، راهبردی و پ

ی محوری عنوان پدیدهی مرکزی بهشـده، مورد بررسـی و تحلیل قرار گرفت. در این مرحله، یک مقولهشـناسـایی

 .شناسایی و سایر مقولات بر اساس نسبت و رابطه با آن، سازماندهی مفهومی شدند

شارکتتهبرای اطمینان از روایی و اعتبار یاف سط م  کنندگانها، از راهبردهای مختلفی همچون بازبینی نتایج تو

(member checking)ارزیابی همتایان ، (peer debriefing) نظر در با همکاری چند تن از اساتید صاحب
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ـــد. این اقدامات، در جهت  ـــتفاده ش ـــی، و بازنگری تطبیقی پارادایم کدگذاری اس حوزه مدیریت بازاریابی ورزش

کنندگان ی مشــارکتشــدهراســتاســازی تفســیرهای پژوهشــگر با واقعیت تجربهویت اعتبار درونی پژوهش و همتق

 .اندصورت گرفته

ـــباو مفهومی ادامه یافت؛ نقطهگیری نظری تا مرحلههمچنین، نمونه های جدید، تغییری ای که در آن دادهی اش

ساختار مفهومی ایجاد نمی سر، کردند و روابط میان مقودر  سیده بود )به تعبیر گلی سجام ر (. 1997لات به ثبات و ان

 .ی مورد مطالعه محسوب شدها و تبیین پدیدهبخش برای کفایت دادهاین اشباو، معیار اطمینان

 
 مقوله فرعی و کدها() یمحورجدول کدگذاری  :3 جدول

 کد کدهای فرعی امین اصلیضم

 A1 خلاقانههای طراحی مدل سازی بازاریابی ورزشیمدل

 A2 های نوینتوسعه مدل

 A3 تجزیه و تحلیل نیازهای بازار

 A4 هاارزیابی عملکرد مدل

 A5 های بازاریابیاستفاده از تکنولوژی در مدل

 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

های بازاریابی برای استراتژی

 های خاصورزش

 B1 های مخاطبانشناخت ویژگی

 B2 های خاصهای ویژه برای ورزشتدوین استراتژی

 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 معرفی برند از طریق محتواهای جذاب

 B10 بازاریابی در رویدادهای ورزشی خاص

های موانع بازاریابی ورزش

 غیررایج

 C1 عدم آگاهی عمومی

 C2 مشکلات مالی

 C3 های مناسبزیرساختنبود 

 C4 مشکلات فرهنگی و اجتماعی

 C5 عدم حمایت دولت
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 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

های اجتماعی در نقش رسانه

 بازاریابی

 D1 های اجتماعیاز پلتفرماستفاده 

 D2 تبلیغات دیجیتال

 D3 تعامل با فالوئرها و مخاطبان

 D4 برندسازی در فضای مجازی

 D5 جذب مخاطبان جوان

 D6 ایجاد برند شخصی

 D7 تبلیغات هدفمند و مشارکتی

 D8 استفاده از اینفلوئنسرها

 D9 تجزیه و تحلیل رفتار مخاطبان

 D10 هااثرگذاری رسانهارزیابی 

المللی در های بینهمکاری

 بازاریابی

 E1 المللیهمکاری با برندهای بین

 E2 المللیرویدادهای بین

 E3 های جهانیتوسعه روابط با فدراسیون

 E4 های خاص در سطگ جهانیترویج ورزش

 E5 المللیجذب تماشاگران بین

 E6 برندسازی جهانی

 E7 المللیهای بینفرصتاستفاده از 

 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 برندین  از طریق محتواهای دیجیتال

 F9 تبلیغات در فضای مجازی

 F10 طراحی تبلیغات جذاب و متنوو
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 G1 شناسایی بازار هدف تحلیل بازار هدف و مشتریان

 G2 مشتریانتحلیل نیازهای 

 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 رقباتجزیه و تحلیل 

بخشی در آموزش و آگاهی

 بازاریابی

 H1 هاها و همایشبرگزاری کارگاه

 H2 توسعه محتواهای آموزشی

 H3 هاتبلیغ در مدارس و دانشگاه

 H4 ها برای افزایش آگاهیهمکاری با رسانه

 H5 های خاصبخشی درباره فواید ورزشآگاهی

 H6 تغییر نگرش عمومی

 H7 های عمومیمربیان و اساتید در آموزشاستفاده از 

 H8 معرفی برندهای ورزشی از طریق محتواهای آموزشی

 H9 کنندگانتأثیرگذاری بر تصمیمات مصرف

 H10 تقویت روحیه اجتماعی در ورزش

های فیزیکی و تأثیر آن زیرساخت

 بر بازاریابی

 I1 طراحی و ساخت اماکن ورزشی

 I2 امکانات ورزشیتوجه به تجهیزات و 

 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 امکانات ورزشی در سطگ جهانیگسترش دسترسی به 

 I10 ارتقای استانداردهای تجهیزات ورزشی

های فرهنگی در بازاریابی چالش

 های خاصورزش

 J1 های غیررایجهای منفی به ورزشنگرش

 J2 های اجتماعی و فرهنگیمخالفت

 J3 بخشی و تغییر نگرشآگاهی

 J4 های خاصهای فرهنگی در پذیرش ورزشتفاوت

 J5 های غیررایجمشکلات هویتی در ورزش
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 J6 مشکلات فرهنگی در معرفی برندهای ورزشی

 J7 های جدید در جوامع مختلفعدم پذیرش ورزش

 J8 های مذهبی و اجتماعیچالش

 J9 های رایجهای سنتی در ورزشنگرش

 J10 تغییر نگرش و تقویت پذیرش فرهنگی
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 خلاصه نتایج پژوهش

صل از این پژوهش، که مبتنی بر تحلیل نظام صاحبههای گردآوریمند دادهنتایج حا های عمیق شده از طریق م

ــاحب ــان، ص ــص ــی و ورزشگران حوزهنظران و کنشبا متخص های غیررایج بود، به تبیین ابعاد ی بازاریابی ورزش

ها پردازی برخاســته از دادهگیری از رویکرد نظریهها انجامید. با بهرهگروه از ورزشچندلایه و پویای بازاریابی این 

نحوی تنیده شناسایی شد که بهای از عوامل کلیدی و درهمی استراوس و کوربین، مجموعهو تحلیل کیفی به شیوه

یابی ورزش بازار ند  ندمؤثر بر فرای گذار ـــ.های غیررایج اثر یل، مش ـــطگ تحل ـــتین س که در نخس ید  خص گرد

های موجود در های اجرایی، و نارساییهای ساختاری همچون کمبود منابع مالی، ضعف در زیرساختمحدودیت

شوند. افزون ها محسوب میرسانی عمومی، از جمله موانع بنیادین در مسیر توسعه و ترویج این ورزشنظام آگاهی

ـــیاســـت غاتی، بههای فرهنگی و گذاریبر این، خلأهای موجود در س ـــبت با ویژگیتبلی های خاص ویژه در نس

ــنتی بازاریابی ورزشــی را دوچندان میورزش ــازدهای غیررایج، ضــرورت بازاندیشــی در الگوهای س های یافته.س

سازی رویکردی های غیررایج، مستلزم طراحی و پیادهتحقیق حاکی از آن است که کارآمدی در بازاریابی ورزش

ست. از اینینهاختصاصی و منطبق با زم رو، تدوین مدل بازاریابی خاص های اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی بومی ا

ـــته از ورزش ـــرورتی بنیادین از دل دادهها، در قالب چارچوبی چندبُعدی و تلفیقی، بهبرای این دس های عنوان ض

ی عمومی، آموزش هدفمند، رسانهایی چون آگاهیشده استخراج گردید. این مدل بر تعامل پویا میان مؤلفهتحلیل

 .بخشی و برندسازی هویتی استوار استهای بینها، جذب حمایتی مشارکتی زیرساختتوسعه

ـــانه ـــبکهدر این میان، رس ـــی عنوان ابزارهایی مؤثر، کمهای اجتماعی بههای دیجیتال و ش هزینه و فراگیر، نقش

ــی در تقویت ارتباطات بازاریابانه ایفا می ــاس ــتیاو عمومی کنند و میاس ــویر ذهنی مثبت و اش توانند به بازتولید تص

به این ورزش ـــبت  هادهای دولتی، غیردولتی، و نس با ن بازتعریف پیوندهای راهبردی  ـــوند. همچنین،  ها منجر ش

بخشی مثابه یکی دیگر از ابعاد کلیدی در این مدل، در جهت جلب منابع حمایتی و مشروعیتهای آموزشی، بهنظام

مثابه یک اقدام های غیررایج، نه صـــرفاً بههمچنین، برندســـازی در بســـتر ورزش.رد تأکید قرار گرفتاجتماعی مو

عنوان فرآیندی فرهنگی برای ایجاد هویت، تمایز و وفاداری مخاطب، نقش راهبردی در ارتقاء تبلیغاتی، بلکه به

های شــاخص، و زی مؤثر، اســتفاده از چهرهســاگیری از روایتتواند با بهرهها دارد. این مهم میجایگاه این ورزش

های غیررایج توان اذعان داشت که بازاریابی ورزشبندی میدر جمع.شده محقق گرددافزایی با برندهای تثبیتهم

شی کل صادی، اجتماعی و هویتی این ورزشنیازمند نگر شی که ابعاد فرهنگی، اقت ست؛ نگر ها را نگر و چندلایه ا

ـــتهای میدانی، امکان مداخلهو مبتنی بر واقعیت زمان در بر گیردهم ـــیاس گذاران، مربیان، گری مؤثر را برای س

تواند نفعان فراهم ســازد. در پرتو چنین رویکردی، مدل مفهومی پیشــنهادی این پژوهش، میبازاریابان و ســایر ذی

ست سیا ستری برای تحول در  شور فراهم آورد و مانده از ها به این بخش مغفولها و نگاهها، روشب نظام ورزش ک

 .های ملی و فراملی بگشایدای برای رشد و پایداری آن در مقیاسهای تازهافق
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