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 چکیده

هاي اجتماعی بود. روش پژوهش حاضر کیفی و از نوع گراندد تئوري با رویکرد هدف از پژوهش حاضر، طراحی مدل بازاریابی ورزشی رسانه
دست آمد. جامعۀ آماري ساختاریافته با خبرگان بهمطالعات اسنادي و مصاحبۀ نیمهاستراوس و کوربین بود. اطلاعات مورد نیاز با استفاده از 

صورت غیرتصادفی و هدفمند بود گیري بهوش نمونهرهاي اجتماعی بودند. پژوهش شامل استادان و مدیران ورزشی آگاه به بازاریابی رسانه
ها، از روش کدگذاري باز، محوري و گزینشی وتحلیل دادهیافت. براي تجزیهنفر از خبرگان تا رسیدن به اشباع نظري ادامه  13و مصاحبه با 

مفهوم یا کد باز شناسایی شد. در نهایت مدل پارادایمی  317مقولۀ فرعی و  25مقولۀ اصلی،  5ها وتحلیل دادهاستفاده شد. در اثر تجزیه
ترین عوامل عنوان مهموي متخصص، آموزش و داوطلب بهنسانی، نیرهاي اجتماعی ارائه شد. بر این اساس منابع ابازاریابی ورزشی رسانه

هاي دیجیتال، دسترسی هاي سنتی و نوین، گرایش به سیستمهاي اجتماعی، تفاوت رسانهعلی مدل شناسایی شدند. عوامل قدرت رسانه
اي شناسایی ترین عوامل زمینهعنوان مهمبههاي سنتی هاي کاغذي و ناکارامدي رسانهوجو، رسانهبندي مخاطب، قیمت، جستآسان، دسته

شدند. در نهایت راهبردها شامل ترویج، ارتباطات، گر مدل نیز شامل محدودیت، زیرساخت و ناآگاهی مدیران میشدند. عوامل مداخله
هاي جراي مدل بازاریابی رسانهرسد مدیران با انظر میوفاداري، تولید محتوا، برندسازي، اعتمادسازي و روابط عمومی پیشنهاد شدند.  به

 مند شوند. هاي ورزشی بهرهتواند از دستاوردهاي آن در سازماناجتماعی ورزشی می
 

  هاي کلیديواژه
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 مقدمه

شوند جامعه محسوب می عصبی مرکزها رسانه امروزه

 همچون فراهم کردن یاهداف مختلف جمعیهاي و رسانه

اي گونهبه نیمتقاعدسازي و همچن ،یاطلاعات، سرگرم

ها انسان بر عهده میلیون نینامحسوس انتقال فرهنگ را ب

 اتنتقال اطلاعو مؤثرترین ابزار ا ترینمهمها دارند. رسانه

 يهارسانه ).5ارتباطات هستند ( ندیدر تحقق فرا یو آگاه

 ي،نام تجار کیند؛ ایکطرفه یارتباط ستمیس کی یسنت

 ای ویانتشارات، راد قیو از طر کندیم جادیرا ا امیپ کی

که هر کدام  کندیپخش م یمیدر حجم عظ ونیزیتلو

 هايرسانه ها،بازاریاب). 13خود را دارند ( يهاتیمحدود

 زا درصد 96 از بیش و اندپذیرفته کاملاً را اجتماعی

 ابزار یک عنوانبه اجتماعی هايرسانه از وکارهاکسب

 که دندهم اعلام کر درصد 92 و کنندبازاریابی استفاده می

دارند  اهمیت وکارکسب اهداف براي اجتماعی هايرسانه

 از بزرگسالان درصد 65 متحده ایالات در ). تنها17(

 نیمی و کنندمی استفاده اجتماعی هايرسانه هايسایت

 شبکۀ هايسایت در را محصولات امتیازات و نظرها آنها از

 گزارش ). براساس15اند (اجتماعی به اشتراك گذاشته

 از درصد 90 از بیش ،2014 اجتماعی هايرسانه صنعت

 نجها سراسر در وکارکسب انواع از بازاریابی مدیران

ازمانی س موفقیت براي اجتماعی هايرسانه که گویندمی

دنبال به يهاي تجارشرکت نیهمچن ).19اند (مهم

 یابیهاي بازارفعالیت يبرا يدیهاي جداستفاده از روش

 نیکنند با استفاده از ابزارهاي نومی یخود هستند و سع

خود را از  ينحوبه اجتماعیها و رسانه نترنتیاز جمله ا

 شیکنند و سهم بازار و فروش خود را افزا زیرقبا متما

 کنند.یپرداخت م یهاي هنگفتمنظور هزینهنیدهند و بد

هاي استقبال از رسانه ،يمجاز يایعصر دن در

اي به دوره طیها رسانه نیاست. ا شیرو به افزا یاجتماع

                                                           
1 . Web 2.0 

 مخاطباناند داشته و توانسته يادینسبت کوتاه، رشد ز

را به خود جذب کنند. در واقع بعد از ظهور وب  ياربسی

آمد که  دیاي پدرسانه ستیز يدر فضا یقیتحول عم 21

افکند و موجب شد تا  هیسا یهاي سنترسانه يبر فضا

وب تحت عنوان رسانه  يبر فضا یهاي مبتنرسانه

مخاطبان  ،یسنت یابی). در بازار1مطرح شوند ( یاجتماع

 یتعامل یابیبازار یکه ابزار ارتباطند، درحالیارفعالیغ

ر یمخاطبان خود را درگ ،یاجتماع يهامانند رسانه

). دشوار است 19محتوا شرکت کنند ( جادیکنند تا در امی

ارائه داد؛  یاجتماع يهارسانه ةاز واژ یقیدق فیتعر

 رینظ يگریواژه را با عبارات د نیاز مردم ا ياریبس

و  هایکیو 2وب  ،یاخبار اجتماع ،2یاجتماع يهاشبکه

 هکلمات و اشاره ب نیا حیگیرند. توضاشتباه می رهیغ

کند. تر میواژه را ساده نیمختلف آنها، درك ا يمعنا

روابط  ایارتباطات دوستانه  یبه معن ی)اجتماع(عبارت 

ارتباطات مانند  معنی به )هارسانه( دوستانه است. عبارت

طور ها و مجلات است که بهروزنامه ون،یزیتلو و،یراد

 توانیم نی. بنابراردیگیمردم قرار م اریدر اخت ياگسترده

ارتباطات  یابزار اجتماع ،یعهاي اجتماگفت که رسانه

 ییهاتیعمدتاً فعال یاجتماع يهارسانه یابیهستند. بازار

 یاجتماع يگذارکه مشتمل بر اشتراك شودیرا شامل م

است.  یابیاهداف بازار يبرا ریو تصاو هالمیمحتوا، ف

است که افراد را قادر  ندیفرا کی«تر عبارت کاملبه

خدمات خود را از  ایمحصولات  ها،تیساسازد تا وبیم

خصوص دهند به جیترو نیآنلا یاجتماع يهاکانال قیطر

 قیکه ممکن است از طر ياارتباط با جامعه يبرقرار يبرا

با ). 10( »در دسترس نباشد  یسنت یغاتیتبل يهاکانال

هاي اجتماعی و ارتباط توجه به استقبال مردم از رسانه

عنوان تواند بهاجتماعی می هايراحت با مشتریان، رسانه

دلیل باشند به هاي ورزشیسازمانیک بازار مناسب براي 

2 . Social Network 



 75                                                                                                    هاي اجتماعیورزشی رسانه مدل بازاریابی
 

 

هاي جویی در زمان و هزینه و همچنین براي سازمانصرفه

 1اجتماعی هايشبکه هايیک مزیت رقابتی باشد. سایت

 جهان سراسر در تبلیغات براي هارسانه ترینقوي عنوانبه

 تبلیغاتی بودجۀ از بزرگی بخش هاشرکت. اندشده ظاهر

 معطوف اجتماعی هايشبکه هايسایت سمت به را خود

 ).16آورند (  دستبه را بیشتري مشتریان تا کنندمی

 يهادگاهیاز د توانیرا م یاجتماع يهارسانه ةدیپد

 یشناسجامعه دگاهیاول، از د مورد توجه قرار داد. مختلف

مردم در سراسر  نیها به تعامل بشبکه ،یشناسانسان ای

 1از  شیب وبیوتیبوك و  سی. فکنندیجهان کمک م

 اناز کاربر سومیککه  یمعننیکاربر دارند، بد میلیارد

جهان،  تیجمع ششمیکاز  شتریدر جهان و ب نترنتیا

 کردیها هستند. دوم، از روشبکه نیفعال ا ياعضا

 يبرا يادیارزش ز یاجتماع يهارسانه ،ياقتصاد

گرچه اغلب ادارند که مالک آن هستند،  ییهاشرکت

 دیکنند. خرخدمات پول پرداخت نمی نیا يکاربران برا

 ونیلیم 200/26 يبه ازا کروسافتیتوسط ما نینکدیل

اي از ارزش هر کاربر)، نمونه يدلار برا 102از  شیدلار (ب

 جیاست. نتا یاجتماع يهابالقوه و رقابت بالا در رسانه

با عنوان  2ویپ ۀسسؤم ياز سو 2011که در سال  یشیمایپ

کنند؟) انجام چه می یهاي اجتماعها در رسانه(آمریکایی

 یهاي اجتماعدهد که کاربران رسانه، نشان میگرفت

بهره  یعنوان ابزارهاي اجتماعها بهرسانه نیاز ا شتریب

درصد  67است که  نیاز ا یحاک نیهمچن جیبرند. نتامی

 يهاحفظ ارتباط با دوستان از رسانه ياز کاربران برا

درصد ارتباط با خانواده،  64کنند، استفاده می یاجتماع

درصد  14دوستان،  ۀصفح ايمحتو يدرصد تماشا 50

گیري درصد شکل 9 ،یمنظور سرگرمبه گرانیاتصال به د

 3و  ریمشاه دگاهیدرصد خواندن د 5 د،یهاي جددوستی

 یاصل ةاستفاد یاصل لیدلروابط عاشقانه را  يریگیدرصد پ

                                                           
1 . Social Network 

). با تمرکز بر 17اند (کرده انیب یاجتماع يهااز شبکه

 افتندی) در2013لورنزو و همکاران ( ا،یفروشان اسپانخرده

 يشتریب يهاییبه توانا ازین ن،یآنلا يابزارها تیریمد يبرا

 شدتبه یاجتماع يهااز کارکنان است. استفاده از رسانه

بزرگ از  يهاشرکت .شرکت وابسته است هاياندازهبه 

 ينام تجار جادیا ياول برا ۀدر درج یهاي اجتماعرسانه

 ۀارائ يهاي کوچک از آن براو شرکت کنندیاستفاده م

 )2017(). واگنر 14( کنندیاستفاده م يخدمات به مشتر

 نستاگرامیبرندهاي ا نیبه آن اشاره دارد که پرطرفدارتر

هستند  NHLو  NBA یورزش برندهاي 2017در سال 

 تیتعامل با طرفداران و تقو يبرا یهاي اجتماعکه از رسانه

و  تیرع نیهمچن). 20( ندکنبرند خود استفاده می

هاي رسانه یابیبازار«عنوان تأثیر  با یقیهمکاران در تحق

به  »یدانشگاه ۀبرنامفوق یورزش دادیرو کیدر  یاجتماع

بر  یاجتماع ۀرسان یابیکه بازار ندافتیدست  جهینت نیا

 نیبر الاوه). ع2( ثر استؤورزش م از آگاهی شیافزا

ها و انگیزه ی) با بررس2012( و همکاران دکمپریو

در  یهاي اجتماعرسانه یورزش یابیهاي بازارمحدودیت

ها شامل که عوامل مهم انگیزه افتندیدر تریکاربران تو نیب

از  يگذراندن زمان و طرفدار ،یاطلاعات، سرگرم شیافزا

شامل نداشتن  هامحدودیتو عوامل مهم  ی،سازمان ورزش

نداشتن مهارت و کمبود  ،يمشکلات اقتصاد ،یدسترس

 )2016(). کوچ و فرز 21( است یسطح روابط اجتماع

از  2016در سال  یمال انیاز حام درصد 40که  افتندیدر

 يجازم يدر فضا غاتیتبل يبرا یهاي اجتماعرسانه

 ).11( استفاده کردند یورزش هايباشگاهورزشکاران و 

 سود افزایش به که است عاملی ورزشکاران، محبوبیت

 براي عالی طرحی اجتماعی هايرسانه. شودمی منجر

 در ویژهبه قدیمی ورزشکاران. است بازنشسته هايستاره

 تبلیغاتی قراردادهاي از توانندمی هم هنوز فوتبال ورزش

2 . Pew Research Center 
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با  ).12( ببرند سود اجتماعی هايرسانه در برندسازي و

دهی منابع هاي معتبر گزارشها و سایتبررسی سازمان

در چند سال اخیر به این  2و دلوتی 1مالی مانند ساتیستیتا

هاي هاي درآمدزایی رسانهنکته پی خواهیم برد که گزارش

هاي سازمانی ترین بخشاجتماعی به یکی از بااهمیت

 دنیا تبدیل شده است. ورزشی

 یهاي اجتماعشد استفاده از رسانه انیطورکه بهمان

ا است و در دسترس بودن آنه شیدر حال افزا روزروزبه

 يو ورزش کشور برا يهاي تجارشرکت يبرا یفرصت

 نیپژوهش به دنبال ا نی، محقق در ااستتوسعه منابع 

مدل مطلوب بازاریابی  پاسخ دهد: ریز پرسشاست که به 

 هاي اجتماعی ورزشی شامل کدام عوامل است؟رسانه

 
 شناسی پژوهشروش

پردازي رویکرد تحقیق حاضر از نوع کیفی روش نظریه

 4و رویکرد استراوس و کور بین 3بنیاد یا گراندد تئوريداده

 بود. 

این تحقیق از روش سیستماتیک که به استراواس  در

وتحلیل داده یهشود، براي تجزمیو کوربین نسبت داده 

استفاده شد. روش سیستماتیک داراي سه مرحلۀ اصلی 

کدگذاري باز، کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابی 

هاي دنبال شناسایی چالشها، بهاست. محقق در مصاحبه

عنوان ابزار هاي اجتماعی بهبرداري از رسانهموجود در بهره

 بازاریابی ورزشی بود.

آماري پژوهش شامل استادان دانشگاه جامعۀ 

هاي مدیریت ورزشی، بازاریابی ورزشی، متخصص در زمینه

هاي اجتماعی، روابط عمومی، مدیران ارشد رسانه، رسانه

هاي اي و مدیران ارشد رسانهو متصدیان ورزش حرفه

                                                           
1 . Statosta 
2 . Deloitte 
3 . Grpimded Thepry 
4 . Strouss & Corbin 

هاي پرطرفدار صداوسیما بودند. در این اجتماعی و برنامه

صصان تا رسیدن به اشباع نظري نفر از متخ 13پژوهش با 

هاي اجتماعی مصاحبه دربارة مدل بازاریابی ورزشی رسانه

 انجام در سه مرحله زیر انجام گرفت.

 مراحل کدگذاري در گراندد تئوري شامل: 

 5گام اول: کدگذاري باز.1

  6گام دوم: کدگذاري محوري.2

  7کدگذاري گزینشی.3

 گام اول: کدگذاري باز 

از کدگذاري باز براي شناسایی مفاهیم در این مرحله 

ها استفاده شد. در این رویکرد از کدگذاري باز مصاحبه

ها جمله به جمله استفاده شد. در این روش تمامی داده

شوند و پژوهشگر دائم، صورت کلمه به کلمه بررسی میبه

کند؛ تفکر اصلی موجود در جمله یا پاراگراف را بررسی می

شود. در راي آن جمله انتخاب میهایی بسپس برچسب

هاي مجزا خرد شدند و با دقت مجدداً ها به پارهادامه داده

ها با یکدیگر ها و تفاوتبررسی شدند. از نظر شباهت

هایی شامل رویدادها، حوادث، مقایسه شده و به دسته

هاي ها از لحاظ مفهوم و ماهیت در بخشها، عملایده

رفتند. که به آنها مقوله اطلاق هاي انتزاعی قرار گمفهوم

باز ارائه شده  ياي از کدگذارنمونه 1در جدول  شود.می

 است.

5 . Open Coding 
6 . Axiol Coding 
7 . Selective Coding 
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 . کدگذاري باز1جدول 

 :P2نفر دوم 

که عملاً اجازه  یهاي اجتماعخود رسانه متمایزکنندةممتاز و  هاویژگی یهاي اجتماعتفاوت رسانه
کند.سازمان فراهم می ایهر فرد  يدر آن را برا رسانیاطلاعو  یدسترس  

رسانی اختصاصیاطلاع  

اخبار خودشون رو منتشر کنند و  یهاي سنتمستقل از رسانه توانندمی یهاي اجتماعافراد در رسانه
ممتاز است یژگیو نیخود ا يدیکل هايمخاطباز  رندیبازخورد مثبت بگ  

رسانی اختصاصیاطلاع  

وجود مخاطب در آن است. گذاردمیتأثیر  یهاي اجتماعرسانه یابیکه بر بازار یعامل ترینمهم  دسترسی آسان 

است. ترفراهم یابیبازار يبرا طیباشد شرا يشتریاعضا و مخاطب ب یاجتماع ۀدر رسان چههر  
مخاطب بندي دسته

 براساس علایق
است یهاي اجتماعسانهرترین عوامل در از مهم یهاي اجتماعو جلب اعتماد در رسانه نانیجلب اطم  اعتمادسازي 

از  یکیعملاً  آمدهپیش یهاي اجتماعارسانه يبرا ریاخ هايسالکه در  یخاص طیبا توجه به شرا
اعتماد است. جادیا یهاي اجتماعرسانه یابیبازار يمهم برا فاکتورهاي  

 اعتمادسازي

به جذب  لیمناسب محتوا م عیو توز یمحتوا مناسب دیاعتماد رو جلب کنند و تول دیبا ابانیبازار
بدهد. شیرو افزا دیکردن افراد جد  

 تولید محتوا

 حیخودشون معمولاً ترج هواداران نانیو اطم بیو ترغ رسانیاطلاع يبرا هاسازمانو  هاباشگاهعمدتاً 
 جادیباشگاه ا يبرا هاچالشو  هاحواشیاستفاده کنند و قبل از  یهاي اجتماعکه از رسانه دهندمی

به آنها بدهند. کیشود اطلاعات درجه   
رسانی اختصاصیاطلاع  

حس کنند به  دیکنند با دایبه آن دست پ دیسازمان با ایباشگاه  کی هوادارانکه  یترین حسمهم
آن  قیرو از طر يدارند که اخبار یخودشون دسترس ۀحوزه مورد علاق ایخودشون  میاز ت یکانال

 نهاآ اریزمان در اخت ترینسریعدر  ایمنتشر نشده و  يگرید ياخبار در جا نیکه ا آورندمیدست به
 قرار خواهد گرفت.

رسانی اختصاصیاطلاع  

ارتباط  یهاي اجتماعبا استفاده از رسانه توانندمی هاسازمان یهاي اجتماعسانه تیبا توجه به ظرف
دهند. شیرا افزا هوادارانخودشون با   

 وفاداري

 حیخودشون معمولاً ترج هواداران نانیو اطم بیو ترغ رسانیاطلاع يبرا هاسازمانو  هاباشگاهعمدتاً 
 جادیباشگاه ا يبرا هاچالشو  هاحواشیاستفاده کنند و قبل از  یهاي اجتماعکه از رسانه دهندمی

به آنها بدهند. کیشود اطلاعات درجه   
یاختصاص رسانیاطلاع  

 دهیسازمانو  رسانیاطلاعدر جهت  میکن تیتقو اریمخاطبان را بس يبرا یمنابع اطلاعات دیبا
بگذارد. یسازمان نقش مهم یتواند به منابع مالپردازش آنها و بعد با توجه به درآمدزایی می  

 توسعه منابع

کمک کند. هاسازمانتواند به می یهاي اجتماعو متخصص رسانه یانسان يروهاین ییشناسا کردیرو در  نیروهاي متخصص 
کمک کند توانندمیبه برند شدن  زاتیامکانات و تجه ،يدر بخش منابع ادار یهاي اجتماعرسانه  توسعه منابع 

هواداران احساس کنند که اطلاع درجه اول  اگرچهاست و  تیمحدود کی نگیلتریاست ف یهیبد
 دداشته باش یابیبر بازار میمستق ۀکه رابط یاجتماع ۀمحروم شوند بر اعتماد و استقبال از اون رسان

 سهم داشته است.
 محدودیت

تواند بر می هاباشگاهو  هاسازمان یهاي اجتماعدر رسانه شتریب نباارزش افزوده حضور مخاط
هواداران تأثیر گذارد. يو وفادار يماندگار  

 وفاداري

 یبعض نامخاطب آوريجمعکه دارند و نوع  یو مشخصات هايویژگیبا  یهاي اجتماعپلت فرم رسانه
 هايگروهتواند از که هر کدام می یسن ةبا توجه به رد استمواقع عام  یو بعض تخصصیمواقع 

داشته باشند. یمختلف کارکردهاي توانندمیداشته باشند که هر کدام  یمختلف  

بندي مخاطب دسته
 براساس علایق

آنها باشند. هايخواستهجامعه مخاطب و  نیازهاي براساسمحتوا  دیتول دیبا  
بندي مخاطب دسته

 براساس علایق
 

شده از کدگذاري در پایان این مرحله مفاهیم شناسایی

شدند و هرچند کد باز طور مرتب مقایسه و بررسی میباز به

مشترك و نزدیک به لحاظ موضوعی ذیل یک مقوله فرعی 

) یک نمونه اتصال 2گرفتند .در ادامه (جدول قرار می

 .کنیدکدهاي باز به مقولۀ فرعی را مشاهده می
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 . اتصال کدهاي باز با مقولۀ فرعی2جدول 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
گام دوم: کدگذاري محوري

در روش گراندد  هادادهومین مرحله از فرایند تحلیل د
تئوري کدگذاري محوري است. در این مرحله مقولات 

 کدگذاريشد. در واقع شناسایی محوري یا اصلی 
محوري، فرایند مرتبط کردن مقولات فرعی با مقولات 

 اصلی است.

 است که در این مرحله مقولات اصلی شناسایی شده
، عوامل ايزمینهاین مقولات شامل عوامل علی، عوامل 

 3. در جدول شوندمی، راهبردها و پیامدها گرلهمداخ
 .فرماییدمیفرایند را مشاهده  این نمونه

 
 هاي فرعی و اصلی. مقوله3جدول 

هاي فرعیمقوله هاي اصلیمقوله   
 منابع انسانی منابع انسانی، نیروي متخصص، آموزش، داوطلب

محتوا، برندسازي، اعتمادسازي، روابط عمومیترویج، ارتباطات، وفاداري، تولید   ترویج 
هاي دیجیتال، دسترسی هاي سنتی و نوین، گرایش به سیستمهاي اجتماعی، تفاوت رسانهقدرت رسانه

هاي سنتیهاي کاغذي، ناکارامدي رسانهوجو، رسانه، جستقیمتبندي مخاطب، آسان، دسته  
هاي قدرت رسانه
 اجتماعی

زیرساخت، ناآگاهی مدیرانمحدودیت،   موانع عملکردي 
 توسعۀ منابع توسعۀ منابع، منابع مالی

 
 مرحلۀ سوم: کدگذاري گزینشی 

منظور ارائۀ مدل وتحلیل داده بهمرحلۀ نهایی تجزیه

هاي اجتماعی کدگذاري مطلوب بازاریابی ورزشی رسانه

سازي و پالایش گزینشی بود. این کدگذاري براي یکپارچه

تر ها استفاده شد و کدگذاري محوري در سطح انتزاعیمقوله

ادامه یافت. در این مرحله مقولات اصلی برآمده از تحقیق 

پارادایمی استراوس  پیوندند و در قالب مدلبه یکدیگر می

دست آمد تري بهو کوربین ارائه شدند و طرح نظري بزرگ

هاي پژوهش شکل نظریه به خود گیرند. در واقع تا یافته

کدگذاري گزینشی فرایند انتخاب سیستماتیک پدیدة مرکز 

و ارتباط دادن آن با سایر مقولات، اعتبار بخشیدن به روابط 

یند مقولاتی که نیازمند کردن خلأهاست. در این فرا و پر

اصلاح بودند، نیز تکمیل شدند. به سخن دیگر در کدگذاري 

ها انسجام یافت تا چارچوب نظري و مدل انتخابی مقوله

 پارادایمی شکل بگیرد. 

 که است فلسفه یک اجتماعی هايرسانه طریق از ناهوادار حفظ براي ریزيبرنامه
.کنند دنبال را خود باشگاه آن خاطربه ناهوادار  

اجتماعی هايرسانه به آگاه مشاور جذب  
 حوزه این کارشناسان از و کرد را استفاده نهایت باید اجتماعی هايرسانه ابزار از

.دکر استفاده  
 این که اجتماعی هايرسانه متخصص ترمهممه ه از کنندهمصرف و تولیدکننده

.است محدود بسیار مورد  
.ستمحتوا تولید نوع و هاپست بنديزمان به اجتماعی ۀرسان جذابیت  

.بشناسد را اجتماعی هايرسانه ترفندهاي که باشیم داشته متخصص باید  
اجتماعی هايرسانه ةحوز متخصص افراد از نشدن استفاده  

 هاي سازمان و فدراسیون در اجتماعی هاي رسانه متخصصان از استفاده عدم
 ورزشی

 نیروي متخصص
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در پایان این مرحله مقوله یا مقولات محوري باید روابط 

ها شکل گرفتند، که مقولهمنظمی ایجاد شدند. هنگامی

هاي بیشتر توجه خود را صرف مقولات یا پدیدهپژوهشگر 

 محوري کرد.

 کنندگان هاي شرکتگزارش ویژگی
کنندگان هاي شرکتدر این قسمت توصیفی از ویژگی

پژوهش همچون تحصیلات، حوزة فعالیت و زمینۀ تخصص 
 آورده شده است. 4در جدول 

 کنندگانشرکتهاي . گزارش ویژگی4جدول 

 ردیف
کد 

 کنندهشرکت
 حوزه فعالیت

تخصص 
 غالب

 ردیف سمت اجرایی
کد 

 کنندهشرکت
حوزه 
 فعالیت

تخصص 
 غالب

سمت 
 اجرایی

1 P1 علمی / اجرایی 

مدیریت 
ورزشی / 
بازاریابی 
 ورزشی

مشاور عالی 
رئیس کمیتۀ 
 ملی المپیک

8 P8 
علمی / 
 اجرایی

مدیریت 
 ورزشی

مشاور 
اي رسانه

وزارت 
ورزش و 
جوانان و 
کمیتۀ 
 فرهنگی

2 P2 رسانه و  علمی / اجرایی
 ارتباطات

مدیریت 
سابق رادیو 

 ورزش
9 P9 ارتباطات اجرایی 

مدیر کل 
روابط 
عمومی 
وزارت 

ورزش و 
 جوانان

3 P3 بازاریاب  علمی
 ورزشی

استاد دانشگاه 
 P10 10 خوارزمی

علمی / 
 اجرایی

رسانه و 
 مدیریت

کننده تهیه
و کارگردان 

 90برنامۀ 

4 P4 مدیریت  علمی
 ورزشی

استاد دانشگاه 
رادیو و  اجرایی P11 11 تهران

 رسانه

مسئول 
بسکتبال 
 رادیو ورزش

5 P5 مدیریت  علمی
 ورزشی

استاد دانشگاه 
 P12 12 کردستان

علمی / 
 اجرایی

بازاریابی 
 ورزشی

استاد 
پژوهشگاه 

تربیت بدنی 
و علوم 
 ورزشی

6 P6 ارتباطات علمی / اجرایی 

مدیر روابط 
عمومی 

کمیتۀ ملی 
 المپیک

13 P13 اجرایی 
کارشناس 

هاي رسانه
 اجتماعی

مدیر 
هاي رسانه

اجتماعی 
فدراسیون 

 کشتی

7 P7 رسانه ییاعلمی / اجر 

رئیس 
کمیسیون 

هاي رسانه
کمیتۀ ملی 

 المپیک
 

هاي دانشی و در این تحقیق تلاش شد از تمام گروه

تجربی مرتبط با موضوع پژوهش در نمونه مشارکت داشته 

ملاحظه  4طورکه در جدول باشند. براي این موضوع همان

هاي مدیریت ورزشی، ارتباطات، شود، از تخصصمی

هاي اجتماعی، بازاریابی ورزشی، صداوسیما و رسانه رسانه

شدگان بودند. همچنین تمامی در بین مصاحبه

ان و ارشد فعلی یا از استادان باسابقۀ کنندگان از مدیرشرکت

 بازاریابی ورزشی بودند. 

 هاي پژوهشیافته

هاي اصلی پژوهش یا همان در این بخش به معرفی یافته

بنیاد حاصل از آن مقولات اصلی و فرعی که بیان نظریۀ داده

ها در شود. تمامی مصاحبهدهند، پرداخته میرا شکل می
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به جمله کدگذاري شد. در پایان صورت جمله مرحلۀ اول به

مفهوم شناسایی شد.  360فرایند کدگذاري باز مرحلۀ اول 

سپس فرایند ادامه پیدا کرد و این کدها از لحاظ تکرار و 

مفهوم مورد بررسی، بازبینی و پالایش قرار گرفتند، 

گذاري کدباز یا مفهوم برچسب 318که در نهایت طوريبه

ري باز مفاهیم اولیه بررسی، شد. در پایان مرحلۀ کدگذا

بندي شدند تا مقولات فرعی شناسایی شوند. تحلیل و دسته

کد باز  318مقولۀ فرعی از بین  27بر این اساس در نهایت 

بنیاد گیري نظریۀ دادهاستخراج شد. در ادامه شکل

کدگذاري مفاهیم مورد توجه قرار گرفت و مفاهیم کلیدي 

فرعی با استفاده از مقایسۀ  و محوري براي شناسایی مقولات

استقرا و مراجعه به ادبیات پژوهش انتخاب شد. در پایان 

مقولۀ اصلی شناسایی شد. این  5مرحلۀ کدگذاري محوري 

هاي مقولات پایه و اساس مدل نهایی بازاریابی ورزشی رسانه

مقولات فرعی و اصلی  3اجتماعی را تشکیل داد. در جدول 

 ئه شدند. ها اراحاصل از کدگذاري

براي ساخت مدل پارادایمی که هدف نهایی روش 

گراندد تئوري با رویکرد استراوس و کوربین است، نیازمند 

تحلیل در سه سطح شرایط، تعاملات و پیامدها هستیم. 

ساز، شرایط سطح شرایطی شامل عوامل علی یا سبب

رو در این بخش، شوند. ازاینگر میاي و عوامل مداخلهزمینه

هاي پژوهش دا به شرح و توضیح مقولات حاصل از دادهابت

شود، سپس مدل پارادایمی بازاریابی ورزشی پرداخته می

 شود.هاي اجتماعی ارائه میرسانه

 1یشرایط علّ

ها در خصوص شرایط علی وتحلیل دادهاز طریق تجزیه

هاي اجتماعی یک ساز مدل بازاریابی ورزشی رسانهیا سبب

ایی مفهوم یا کد باز شناس 31قولۀ فرعی و م 4مقولۀ اصلی، 

 یتمام 5ل در جدو فرماییدمیمشاهده  طورکهشد. همان

 یابیبازار یمدل یعل طیشرا یو اصل یفرع هايمقوله

 p3 ور ازموجود است. در جدول منظ یهاي اجتماعرسانه

این مورد است که این کد باز توسط نفر سوم در مصاحبه 

 استفاده شده است.  

براساس نتایج حاصل از پژوهش عوامل منابع انسانی 

شامل منابع انسانی، نیروي متخصص، آموزش و داوطلب 

هاي اجتماعی ترین شرایط علی مدل بازاریابی رسانهمهم

 شناسایی شد. 

 

 هاي اجتماعی. شرایط علی مدل بازاریابی ورزشی رسانه5جدول 

 لۀ اصلیمقو مقولات فرعی مفاهیم
P3, P4, P11 منابع انسانی  

 نیروي متخصص P12,P4,P6,13 منابع انسانی
P12,P11,P1,P4,P7,P12,P13,P9, آموزش 

P6 داوطلب 

 2ايشرایط زمینه

اي در این پژوهش شناسایی منظور از شرایط زمینه

مفاهیمی بود که بستر مورد نیاز براي تحقق راهبردهاي 

کند. در واقع در این بخش محقق عمل/ تعامل را تبیین می

در پی کشف مفاهیمی بود که براي تحقق مدل مطلوب 

                                                           
1 . Casual Conditions 

اي شرط لازم هستند. متصدیان تأمین مالی در ورزش حرفه

سازي مدل حاصل از این منظور پیادهزش بههاي ورسازمان

اي پژوهش باید تلاش کنند، در طی یک برنامه شرایط زمینه

هاي اجتماعی استفاده آماده سازند. را براي استفاده از رسانه

اي یا ها در خصوص شرایط زمینهوتحلیل دادهدر اثر تجزیه

2 . Context 
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مقولۀ  1هاي اجتماعی بسترساز مدل بازاریابی ورزشی رسانه

مفهوم یا کد باز شناسایی شد.  97مقولۀ فرعی و  9اصلی، 

موجود  6اي در جدول نتایج پژوهش در بخش عوامل زمینه

 است.
 

 هاي اجتماعیاي مدل بازاریابی ورزشی رسانه. شرایط زمینه6جدول 
 مقولۀ اصلی مقولات فرعی مفاهیم

P12, P3, P6, P7, P8,P9 هاي اجتماعیقدرت رسانه 

هاي قدرت رسانه
 اجتماعی

P13, P3, P9,P8,P1 هاي سنتی و نوینتفاوت رسانه 
P1,P5,P6,P8,P9,P11,P13,P3,P12 هاي دیجیتالگرایش به سیستم 

P10,P8,P1,P5,P3,P1,P6,P11,P9,P13 دسترسی آسان 
P13,P2,P6,P8,P9,P11,P12,P3,P1 بندي مخاطبدسته 

P1,P6,P12,P9,P14 قیمت 
P1,P3,P11 وجوجست 
P1,P7,P9 هاي کاغذيرسانه 

P1,P10,P11 هاي سنتیناکارامدي رسانه 
 

 1گرعوامل مداخله

عنوان عوامل ها مفاهیم بهوتحلیل دادهدر اثر تجزیه

گر درنظر گرفته شدند که روي راهبردهاي عمل / مداخله

گر مفاهیمی گذارند. در واقع عوامل مداخلهتعامل تأثیر می

هاي اجتماعی بودند که روي پدیدة بازاریابی ورزشی رسانه

کننده یا محدودکننده داشتند. آگاهی از مدل نقش تسهیل

کمک کند تا با کنترل تواند مدیران ورزشی را این عوامل می

کنندة هاي محدودکننده و تقویت عناصر تسهیلجنبه

 هاي اجتماعی را تسهیل کنند.تحقیق، مدل بازاریابی رسانه

گر وتحلیل داده در خصوص عوامل مداخلهدر اثر تجزیه

مقولۀ اصلی،  1هاي اجتماعی ورزشی مدل بازاریابی رسانه

ناسایی شد. نتایج مفهوم یا کد باز ش 38مقولۀ فرعی و  3

موجود است.  6اي در جدول پژوهش در بخش عوامل زمینه

 7گر در جدول نتایج پژوهش در بخش عوامل مداخله

 موجود است.

 
 هاي اجتماعیگر مدل بازاریابی ورزشی رسانه. شرایط مداخله7جدول 

 مقولۀ اصلی مقولات فرعی مفاهیم
P1,P5,P2,P7,P3,P4,P6,P8,P9,P10,P11,P12 محدودیت 

 زیرساخت P3,P9,P1,P11,P13 موانع عملکردي
P4,P6,P9,P12,P10,P1,P3,P4,P7 ناآگاهی مدیران 

 
  2راهبردها

هایی هستند از پدیده راهبردهاي عمل/ تعامل، کنش

اي رخ شوند، در بستر شرایط زمینهمحوري ناشی می

پذیرند. آگاهی از گر تأثیر میدهند و از عوامل مداخلهمی

سازي مدل این راهبردها نقشۀ راه روشنی را براي پیاده

                                                           
1 . Intervening Conditions 

هاي اجتماعی پیش روي مطلوب بازاریابی ورزشی رسانه

 دهد. هاي ورزشی قرار میمانمدیران ساز

ها در خصوص راهبردهاي وتحلیل دادهدر اثر تجزیه

مفهوم یا کد باز  144مقولۀ فرعی و  7مقولۀ اصلی،  1مدل 

شناسایی شد. نتایج پژوهش در بخش راهبردها در جدول 

 موجود است. 8

2 . Actions & Interactions 
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 اجتماعیهاي . راهبردهاي مدل بازاریابی ورزشی رسانه8جدول 
 مقولۀ اصلی مقولات فرعی مفاهیم

P3,P5,P8,P11,P13,P12,P4,P9 ترویج 

 ترویج

P2,P4,P10,P12,P13,P1,P8,P5,P9,P1,P7 ارتباطات 

P1,P2,P3,P5,P6,P8,P9,P10,P11,P12,P13 وفاداري 

P9,P1,P2,P13,P8,P9,P10,P3,P8,P7,P11,P12,P5 تولید محتوا 

P12,P11,P1,P9,P8,P3 برندسازي 

P13,P2,P7,P5,P7,P3,P6,P7,P8,P5 اعتمادسازي 

P2,P7,P9,P11,P4,P10,P3,P8,P13 روابط عمومی 

 
 

 1پیامدها

یابد. آخرین بخش از پژوهش به پیامدها اختصاص می

ها در خصوص پیامدها مدل وتحلیل دادهاز طریق تجزیه

 2مقولۀ اصلی،  1هاي اجتماعی بازاریابی ورزشی رسانه

مفهوم یا کد باز شناسایی شد. نتایج  25مقولۀ فرعی و 

 موجود است. 9پژوهش در بخش پیامدها در جدول 

 

 
هاي اجتماعی. پیامدهاي مدل بازاریابی ورزشی رسانه9جدول   

 مقولات اصلی مقولات فرعی مفاهیم

P1,P2,P3,P4,P6,P8,P13,P12, منابع 
 توسعۀ منابع

P3,P6,P13 ,P12,P2,P1 منابع مالی 

 
هاي مدل پارادایمی بازاریابی ورزشی رسانه

 اجتماعی

کند که از طریق آنها این نظریه سازوکارهایی را بیان می

هاي اجتماعی براي توان از بستر فضاي مجازي و رسانهمی

هاي ورزشی در جهت توسعۀ منابع بیشترین سازمان

 استفاده را برد.

هاي آمده مدیران سازماندستهاي بهبا توجه به مؤلفه 

هاي سانهتوانند از این مدل براي توسعۀ رورزشی می

 اجتماعی خود بیشترین استفادة لازم را ببرد.

 
 

                                                           
1 . Consequences  
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 هاي اجتماعیمدل پارادایمی بازاریابی ورزشی رسانه. 1شکل 

 

 گیريبحث و نتیجه

طورکه در مدل پارادایمی بازاریابی ورزش همان

هاي اجتماعی نشان داده شده است، یکی از رسانه

هاي هاي توسعۀ ورزش کشور استفاده از بستر رسانهضرورت

اجتماعی براي رسیدن به اهداف بازاریابی است. بر این 

هاي اجتماعی براي هاي رسانهاساس فعال کردن کمیته

هاي ورزشی بسیار بااهمیت است تعداد زیادي از سازمان

صورت سنتی یک فرد که اخبار و هاي ورزشی بهسازمان

کند، همان اطلاعات را در سایت را بارگذاري میاطلاعات 

کند که براي هاي اجتماعی بدون طراحی آپلود میرسانه

) در 2015و همکاران ( فیلومخاطب جذابیت خاصی ندارد. 

 70 یو ورزش با بررس یهاي اجتماعرسانه قاتیتحق یبررس

 سبب یهاي اجتماعمرتبط عنوان کرده است که رسانه ۀمقال

 برندهاو  یهاي ورزشسازمان نیتباط و تعامل بار شیافزا

هاي تخصصی حوزه ).2015و همکاران،  نی(کو شودمی

هاي اجتماعی در آیندة نزدیک به یکی از مانند رسانه

شوند. هاي ورزشی تبدیل میهاي سازمانترین بخشمهم

منظور مدیران در شرایط علی لازم است ابتدا نیروهاي بدین

هاي اجتماعی را براي پیشبرد رسانهمتخصص در زمینۀ 

دنبال آموزش منابع اهداف خود جذب کنند و پس از آن به

توانند از نیروهاي داوطلب انسانی خود باشند، همچنین می

براي پیشبرد اهداف خود استفاده کنند که این نتایج با 

همسوست. آموزش ) 1388و همکاران ( يدعماریسپژوهش 

هاي اجتماعی دادن نیروي انسانی متخصص در زمینۀ رسانه

 هاي مهم در بخش شرایط علی بود. از مقوله

هاي ها و سازمانهاي اجتماعی در باشگاهنقش رسانه

توان گفت ورزشی بزرگ دنیا کاملاً واضح و روشن است و می

هاي مهم در جذب حامی مالی ورزشی است. براي از بخش

هاي توان به تعداد فالورهاي باشگاهبات این موضوع میاث

هاي ورزشی اشاره کرد. در بخش بزرگ دنیا و سازمان

هاي بایست قدرت رسانهاي، مدیران میشرایط زمینه

اجتماعی و میزان نفوذ آن را بر جامعۀ کنونی تشخیص 

بینی را داشته باشند که عموم مردم دهند و این پیش

هاي هاي اجتماعی به نسبت رسانهرسانه گرایش بیشتري به
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تواند دسترسی آسان و سنتی دارند. یکی از دلایل مهم می

هایی که مردم از آنها استفاده اینکه تعداد بالاي موبایل

هاي اجتماعی یک کنند، بسیار بالاست. البته رسانهمی

ها براساس بندي مخاطبقدرت دیگر نیز دارند، آن هم دسته

هاي رسانه علاوه قیمتدگاه آنهاست. بهسلایق و دی

هاي سنتی بسیار کمتر است و از اجتماعی به نسبت رسانه

تر است که این لحاظ سرعت انتشار اخبار بسیار پرسرعت

) یکسان 1395هاي صلواتیان و مهربان (نتایج با پژوهش

گر نیز باید مدیران در فراهم است. در بخش عوامل مداخله

هاي اجتماعی و اختی مورد نیاز رسانهکردن شرایط زیرس

بالا بردن سطح آگاهی خود از این ابزار که در نسل جدید 

شود، ترین عوامل بازاریابی محسوب میبازاریابی از مهم

تلاش کنند. البته با توجه به تهدید فیلتر شدن در 

توان درنظر گرفت که با توجه به هاي اجتماعی میرسانه

توانند آن را ها میوجود تقریباً سازمانها متعداد فیلترشکن

یک دارایی همیشگی براي خود درنظر بگیرند که این نتایج 

 ) همسوست.1396با نتایج پژوهش حیدري و همکاران (

در بخش راهبردها نیز باید توجه داشت که یکی از 

هاي ترین عوامل یک سازمان نشان دادن فعالیتمهم

ن به مردم است و گرفته به بهترین شکل ممکصورت

توان از طریق آن افراد بیشتري را به ورزش یا سازمان می

ها در ورزشی جذب کرد، البته نحوة استفاده از این سیستم

بین جوانان به آموزش خاصی نیاز ندارد، بلکه باید تا 

پردازي و تولید محتوا متناسب با جامعه حدودي از ایده

) در تحقیقی با 1398استفاده کرد. صدریان و همکاران (

هاي اجتماعی در رابطۀ علی به نقش بازاریابی رسانه«عنوان 

برند و بازاریابی ویروسی در مشتریان برندهاي منتخب 

مند به این نتیجه رسیدند که افراد علاقه» پوشاك ورزشی

هاي اجتماعی و فعالیت ویروسی سوي شبکهبه برند را به

توانند با ورزشی میتشویق کرد. بر همین اساس برندهاي 

هاي رفتار ویروسی افزایش مشارکت با مشتریان خود زمینه

هاي را تقویت کنند، چراکه ایجاد محتواي چالشی و پست

توانند رفتار ویروسی را تقویت کنند که نهایی نظرسنجی می

این عامل سبب افزایش وفاداري به سازمان یا فدراسیون 

سازي مناسب براي دشود. در نهایت باعث برنورزشی می

 سازمان خواهد شد.

تواند موجب توسعۀ منابع پیامدهاي مدل نیز می

هاي جدید در جهت توسعۀ منابع سازمان و ایجاد فرصت

بان صلواتیان و مهربازاریابی شود که این نتایج با پژوهش 

  ) همسوست.1395(

هاي در دنیاي امروز با توجه به افزایش استفاده از رسانه

عنوان یکی از توان از این بستر بهی در بین مردم میاجتماع

ترین عوامل مورد استفادة مردم نام برد. به همین دلیل مهم

عنوان مدل مناسب نحوة استفاده و مدلی که بتوان از آن به

هاي ورزشی نام برد، بسیار اهمیت دارد. براي سازمان

اگر اي با توجه به مشکلات اقتصادي بنابراین ورزش حرفه

از این بستر مناسب استفادة لازم را نبرد، ممکن است با 

هاي رو شود. البته سازمانهاي فراوانی در آینده روبهچالش

توانند از این بستر براي تعاملات بیشتر با ورزشی می

شود مشتریان نیز استفاده کنند. همچنین پیشنهاد می

شود، در هاي اجتماعی گرفته میبازخوردهایی را که از سانه

جهت بهبود شرایط ممکن استفاده کرد. البته با امکانات 

هاي اجتماعی مانند امکان پخش زنده و با توجه به رسانه

تنها حق هاي ورزشی براي پخش تلویزیونی نهاینکه سازمان

کنند، بلکه باید هزینۀ پخش زندة پخش دریافت نمی

رین تلویزیونی را به صداوسیما بپردازند. یکی از بهت

هاي تواند پخش زنده از طریق رسانهها میجایگزین

هاي اجتماعی باشد. با توجه به اینکه وضعیت مالی سازمان

هاي صورت یک چالش عمده در سالورزشی در ایران به

اخیر بوده است، امید است با عملیاتی ساختن مدل بازاریابی 

هاي اجتماعی ظرفیت جدیدي براي جذب حامی رسانه

 توسعۀ ورزش کشور فراهم شود. مالی و
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Abstract 
This study aimed at designing social media sport marketing model. This 
qualitative study was conducted using grounded theory with the Strauss and 
Corbin approach. To collect data, documents and semi-structured interviews with 
experts were used. The statistical population consisted of sport professors and 
managers who were experts on the social media marketing. Sampling method was 
purposive and non-random and 13 experts were interviewed until reaching 
theoretical saturation. For data analysis, open, axial and selective coding method 
was used. Data analysis identified 5 main components, 25 subcomponents and 
317 open codes or concepts. Finally, paradigm model of social media sport 
marketing was developed. Human resources, specialists, education and volunteer 
were identified as the most important causal factors in the model. Social media 
power, the difference between traditional and modern media, tendency to digital 
systems, easy access, audience category, price, search, paper media and 
inefficiency of traditional media were the most important contextual factors. 
Intervening factors included restrictions, infrastructure and managers ignorance. 
Finally, strategies including promotion, communications, loyalty, content 
production, branding, trust building and public relations were suggested. It seems 
that managers can benefit from the achievements of social media sport marketing 
model if they implement the model in sport organizations. 
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