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                                                                                 تاریخ پذیرش مقاله:1397/8/5

هدف از پژوهش حاضر، طراحی مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران می باشد که از نظر ماهیت پژوهش، 
کارب��ردی، ب��ه لحاظ روش پژوه��ش، کیفی و از نظ��ر استراتژی پژوهش، نظری��ه داده - بنیاد ب��وده است. تعداد 
21مصاحب��ه  نیمه ساخت��ار  یافته تا رسیدن ب��ه اشباع نظری انجام ش��د. از مقبولیّت، انتقال پذی��ری و تأیید پذیری 
جه��ت  ب��رآورد روای��ی و از روش بازآزمون برای سنجش پایای��ی )91/11 درصد( استف��اده گردید. روش تحلیل 

داده ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام گرفت.
 بناب��ر نتایج به دست آمده، تعداد362 کد نهایی ب��از استخراج و در مرحله کدگذاری محوری تعداد 67 کد 
گاه، مدیریت ارتباط با  در ش��ش مقوله فرع��ی شامل الزام به شیوه های بازاریابی نوین، شناخت مبتنی ب��ر ناخودآ
مشت��ری، استف��اده از علوم مختلف در ب��ازار، بهره وری در تولید و بهبود عملیات تج��اری در شرایط علی؛ تعداد 
47 ک��د در ش��ش مقوله فرع��ی عوامل مالی، انسانی، مدیریت��ی، برنامه ریزی، توسع��ه ای و ساختاری در شرایط 
زمینه ای؛ تعداد41 کد و شش مقوله فرعی شامل موانع اخلاقی، تحقیقاتی، رفتاری ساختاری، ابزاری، اقتصادی 
و جغرافیای��ی در شرایط مداخله گر محدود کننده و 27 کد در شش مقوله فرعی شامل تسهیل سازهای مدیریتی، 

1. دانش آموخته دکتری مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران   
E-mail: M.razavi@umz.ac.ir                    	)2. استاد، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران )نویسنده مسئول

3. استادیار، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی و تندرستی، دانشگاه شهید بهشتی، تهران، ایران
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اجرای��ی، علم��ی، بینشی سازمانی، اخلاق��ی و عملکردی جزو عوام��ل مداخله گر تسهیل کنن��ده؛ تعداد77 کد 
دربخش راهبرد و در هشت مقوله فرعی شامل توسعه ابزار و تجهیزات، توسعه شیوه های مدیریتی، توسعه منابع 
انسانی، توسعه فرهنگی، ساختاری، آموزشی و تعداد 103کد پیامد در ده مقوله فرعی شامل شناخت ترجیحات 
و رفت��ار مصرف کنن��ده، بهینه سازی محصول، اث��رات اقتصادی، بهینه سازی مکان، تبلیغ��ات، قیمت، رضایت 

مشتری، توسعه برند، ارتقای فروش و توسعه کسب وکارهای ورزشی به دست آمد. 
انتظ��ار می رود مدل طراحی شده م��ورد استفاده مدیران سازمان های ورزشی، روس��ای فدراسیون ها، مدیران 

اماکن و رویدادهای ورزشی و بازاریابان مجصولات ورزشی قرار گیرد.

واژگان کلیدی: بازاریابی عصبی، نظریه داده بنیاد، ورزش  و مدل
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مقدمه
ام��روزه پژوهشگ��ران دریافته اند که می ت��وان به کمک فناوری های نوین و عل��وم شناخت ساختار و عملکرد 
مغز، دنیای کسب و کار را متحول ساخت. نورومارکتینگ1 یا »بازاریابی عصبی« تازه ترین تحول دنیای پزشکی 
و بازاریاب��ی اس��ت. بازاریاب��ی عصبی، گونه ای از بازاریابی ی��ا ابزاری نوین در تحقیقات ب��ازار است که با توجه 
ب��ه عملک��رد مغز و سیستم اعص��اب بدن طراحی ش��ده است )بهرام��ی و نقشبن��دی، 1396(. در این روش، با 
مطالع��ه  ذهن مصرف کنندگان، می توان گام های بلن��دی در زمینه  طراحی محصولاتی برداشت که حداکثر نیاز 
مصرف کننده را تامین نماید )درگی، 1393(. این شیوه در مورد الگویی بحث می نماید که در آن، قسمت اصلی 
گاه مغز آنها اتف��اق می افتد- که در قسمت پایین  پیک��ره فکری فعالی��ت انسان ها )بیش از90 درصد( در ناخودآ
گاه��ی کنترل شده قرار دارد )بقوسی��ان، 1393(. بر این اساس، پژوهشگران علاقه زیادی دارند که تکنیک ها و  آ
گاه مغز دستک��اری و اثرگذاری انجام دهند. دلیل  روش ه��ای موثری را فرا بگیرند ت��ا با آن   ها در فعالیت ناخودآ

اصلی این عمل، برانگیختن واکنش مورد نظر در قوه  ادراکی عمیق افراد می باشد )جعفری،1394(. 
بازاریاب��ی عصبی ب��ه مطالعه چگونگی فرایند تصمیم گیری در مغز می پ��ردازد که به طور مستقیم تحت نظر 
پزشک��ان نیست، بلکه فعالیتی در زمینه بازاریابی اس��ت )دی الویریا2014،2(. هدف از بازاریابی عصبی، درک 
گاه��ی است که در مشتری اتف��اق می افتد و در بازاریابی، شناخت تمای�الت مشتریان، پیش بینی  فراین��د ناخودآ
رفت��ار و ارزیاب��ی اثربخش��ی تبلیغات موث��ر است )مکل اسل��وان2015،3(. از نظ��ر برسی��ا4 )2012( بازاریابی 
عصبی، شاخه ای از دانش عصبی است که تحقیقاتی با هدف درک بهتر رفتار مصرف کننده از طریق فرآیندهای 
گ��اه و کارب��رد آن در بازاریابی، توضیح اولویت های مصرف کنن��ده، انگیزه و انتظارات، پیش بینی رفتار و  ناخودآ

توضیح موفقیت ها یا شکست های پیام های تبلیغاتی انجام می شود. 
سالان��ه میلیاردها دلار صرف تبلیغات تجاری می شود، بدون آن که تاثیر قابل ملاحظه ای در میزان فروش یا 
سودآوری کسب و کارها داشته باشد. بنابراین یافتن راهی به منظور افزایش اثربخشی هزینه های صورت گرفته، 
اجتناب ناپذیر است )شکیب و رحمتی، 1396(. بازاریابی عصبی به دنبال به کارگیری اطلاعات و بینشی فراتر 
از روش های سنتی مانند پرسشنامه، گروه های کانونی، آزمایش و مصاحبه، با هدف افزایش نظریه های بازاریابی 
و اجرای آن یا پیش بینی هرچه بهترتصمیم خرید مشتریان، از طریق رفتارشان و ترکیب با روش های سنتی است 
)استنت��ون5 و دیگ��ران،2016(. ب��دون شک، کسب و کارهای بزرگ��ی که به دنبال کسب مزی��ت رقابتی هستند، 
نمی توانند در حوزه  فروش و رفتار مصرف کننده به راحتی از کنار این ابزار نوظهور عبور کنند که روز به روز، هم 

به لحاظ دانش و هم به لحاظ فناوری های جدید، در ارتقا و پیشرفت است )نجیب مقدم و اصغری، 1394(. 
در تحقیق��ات مختل��ف به کاربردهای بازاریابی عصبی اشاره شده اس��ت که می توان به نوآوری در محصول، 

1. Neuromarketing
2. De Oliveira
3. Meckl-Sloan
4. Bercea
5. Stanton
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ارتب��اط، توزیع، فروش وکمک به درک بهت��ر تصمیم گیری و ترجیحات مشتری )اکب��ری، 1392(، افزایش تاثیر 
تبلیغ��ات و افزایش ف��روش )بابو و ویدیاساگ��ار1 ،2012(، ارتق��ای تبلیغات تجاری )فوگ��ات2007،2(، بهبود 
محص��ولات و جذابیت های آن )مدان2010،3( و میزان خرید مشتریان و تاثیر گذاری بر انواع تبلیغات )آماندا4 
و دیگ��ران، 2014، رافال2010،5( اشاره نمود. مطالعات و تحقیق��ات مختلفی در حوزه های متفاوت بازاریابی 
عصب��ی انجام گردیده است؛ به طوری که کارمارکار و پلاسمن6 )2017( به امکان غنی سازی نظریه پردازی در 
روانشناسی مصرف کننده و تاثیر و گسترش دامنه تحقیقات کسب و کار، باکاردجیف و آلان7 )2017( آموزش 
عموم��ی در مورد تحقیقات بازاریابی عصب��ی، برسیک8 و همکارانش )2016( نقش هیجانات و احساسات در 
فراین��د تصمی��م گیری مصرف کننده با اصل عصب شناختی رفتار مشتری و تاثیر ادراک و احساسات از محیط 
اط��راف در ف��روش، هالمی��ن 9و همکارانش )2015( اثر درازمدت تبلیغات بر نگرش ه��ای فردی با استفاده از 
یک نرم افزار شناخت حالات چهره و نقش حاکم هیجانات و احساسات در فرایند شناختی انسان، داقرتی 10و 
دیگران )2015( سرعت رو به رشد استفاده از ابزارهای اندازه گیری عصب شناختی و فیزیولوژیک برای تحلیل 
و درک رفت��ار انسان��ی در رابطه با بازارها و تبادلات بازاریابی و ارجحی��ت بازاریابی عصبی بر روش های ذهنی 
مانن��د پرسشنامه، خوشابا 11و دیگ��ران )2013( پاسخ مغز به محرک بازاریابی با استف��اده از ای.ای.جی12)مغز 
نگ��ار الکتریکی13( در ترجیحات مصرف کننده بالاتر و طراحی بهینه محصولات و اوكونل 14و دیگران )2011( 
به تاکید بازاریابان بر علوم اعصاب به عنوان مکمل و تقویت تحقیق و بازاریابی طرح های خود و فنون مبتنی بر 
عل��وم اعصاب به عنوان  موثرترین شیوه در كشف عمیق نتایج تصمیم گیری های مصرف كننده اشاره می کنند. 
همچنی��ن بالدو15 و دیگ��ران )2015( در تحقیقی برای پیش بینی فروش محصول در یک فروشگاه، از دو روش 
پیش بینی فروش شامل خود اظهاری نمونه های شرکت کننده در آزمایش و دیگری تحلیل سیگنال های مغزی 
استفاد کردند. بر اساس نتایج این تحقیق، اظهارات صریح نمونه ها نتوانست فروش محصولات موفق را پیش بینی 
کند، اما نتایج حاصل از بررسی سیگنال های مغزی با دقت 80 درصد توانسته بود فروش را صحیح پیش بینی 
نمای��د. ب��ر این اساس اگر پیش بینی های حاصل از تحلیل سیگنال ه��ای عصبی مورد استفاد قرار می گرفت، 

 1. Babu & Vidyasagar
2. Fugat
 3. Madan
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6. Karmarkar & Plassmann
7. Bakardjieva E & Allan JK
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15. Baldo
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سود شرکت تا 36 درصد افزایش می یافت؛ اما اگر پیش بینی های حاصل از خود اظهاری در کسب وکار به 
کار گرفته می شد، سود شرکت تنها 12 درصد افزایش  می یافت. همچنین، لای1 و دیگران )2018( در تحقیقی 
بیان داشته اند که محصولات مختلف )اشکال مختلف کالاها، رنگ های متنوع، صداهای مختلف و....( رفتار 
متفاوتی را در افراد ایجاد می کنند که همین موارد می توانند به تولید یک محصول جدید از طریق بازاریابی عصبی 
کم��ک نمایند. کوك و ب��وز2 )2018( نیز دریافتند که با استفاده از ابزارها و فنون بازاریابی عصبی می توان محیط 
فروشگاه ها را طراحی کرد، عملکرد مؤثر ارتباطات بازاریابی را یکپارچه نمود و میزان تقاضا و بازده سرمایه گذاری 
را ازطریق پیش بینی مناسب ترجیح های خرید مشتری برآورد کرد. از نظر سومالا و دیگران3 )2018(  استفاده از 
بازاریاب��ی عصبی می تواند در انتخاب مناسب کالاها برای فروشگاه ها و محیط های بازار و اعمال تخفیف های 
هدفمن��د ب��ر کالاها تأثیرگذار باش��د و در بعد برندسازی و ن��وآوری محصولات اقدامات مناسب��ی را انجام داد. 
در ح��وزه بازاریاب��ی عصبی در ورزش نیز می توان به تحقیقات زیر اشاره نمود. ارکان و کاباجی4 )2019( در 
مقال��ه ای به بررسی برنامه های تبلیغات در ورزش از طری��ق  بازاریابی عصبی پرداختند و دریافتند که بازاریابی 
 بر تحقیقات و کاربردهای آن در بازاریابی ورزشی در آین��ده نزدیک تأثیر می گذارد. دانش ثانی 

ً
عصب��ی مستقیم��ا

و دیگ��ران )1396( در تحقیق��ی نش��ان دادند که تحریك احساس مصرف کنندگان توس��ط حواس پنج گانه آنها 
مهم ترین عامل مؤثر بر بازاریابی عصبی در ورزش می باشد. افشار و دیگران )1394( نیز نشان دادند که توجه 
به ابعاد بازاریابی عصبی )جلب اعتماد مصرف كننده، تنوع در اندازه محصول، استفاده از استعاره های واقعی 
و تداعی خاطرات، تائید جمع و تحریک احساسات خرید مصرف كننده با استفاده از حواس پنجگانه( و اتخاذ 

راهبردهایی منطبق با این ابعاد، نقش قابل توجهی در پیشبرد بازاریابی ورزشی دارند. 
صنعت ورزش در سال های اخیر، دوران جدید و تازه ای را تجربه می نماید؛ به طوری که ورزش به عنوان یک 
بخش اقتصادی در تولید کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصاد ملی کشورها، یکی از درآمدزاترین صنایع در 
قرن حاضر به شمار می رود )بهرامی و نقشبندی، 1396(. رشد صنعت ورزش با تغییرات اقتصادی ترکیب شده 
و نیاز متخصصان ورزشی را جهت تمرکز بر راهبرد های بازاریابی ایجاد کرده است. دستیابی به رشد و درآمدهای 
مناس��ب اقتص��ادی و رقابت بازارهای مختلف ورزش در به کارگیری روش ه��ای جدید، علمی و نوین بازاریابی 
خلاصه می گردد )سلیمی و دیگران، 1394(. به کارگیری روش های علمی و آخرین ابزار مدیریت بازاریابی، نه 
تنه��ا سب��ب افزایش کیفیت در سطوح رقابتی رشته های مختلف ورزشی می گردد، بلکه به حرفه ای شدن آنها نیز 
کمک می کند. عدم تجانس بین تغییرات و پیچیدگی های محیطی و روش های بازاریابی مورد استفاده موجود، 
بازاریابی ورزشی را با چالش جدی رو به رو ساخته است )دهقانپوری و دیگران، 1395(؛ چنان که استفاده از 
روش ه��ای سنتی در جلب مخاطب��ان كارایی مورد انتظار را ندارد. در نتیجه عدم شناخت نیازهای مخاطبان و 
ع��دم جلب و تسخیر آن ها سبب ش��ده است كه بازاریابی ورزشی هزینه های جبران ناپذیری را متحمل شود. 

1. Lai, C. F
   2. Koc & Boz
  3. Suomala
4. Ercan, Ö , Kabakçı, A
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گستردگ��ی محصولات ورزشی با برنده��ا، کیفیت ها و قیمت های متفاوت، شرکت ه��ا را با رقابتی سخت برای 
رشد و بقا مواجه نموده است. تغییرات سریع و همیشگی سلایق مشتریان، اشباع بازارهای موجود، پیشرفت های 
فناورانه و افزایش رقابت در سطح ملی، منطقه ای و جهانی همگی شاهد این ادعاست که بقا و رشد سازمان های 
مختلف تنها از طریق شناخت بیشتر مشتریان برای دست یابی به رضایت آنان میسر می باشد )بهرامی و نقشبندی، 
1396(. بنابراین، برای شناخت بیشتر مشتریان حوزه ورزش و موفقیت در عرضه و فروش محصولات ورزشی، 
لازم است که ویژگی ها، افکار و رفتارهای مصرف كنندگان مورد مطالعه قرار گیرد. شناخت بیشتر از ویژگی های 
مصرفك نندگ��ان می توان��د كمك��ی مؤثر به مدی��ران شركت ه��ا و بازاریابان در عرضه موف��ق محصولات باشد. 
از آنج��ا ک��ه علم بازاریابی عصبی به تازگی وارد حیطه بازاریابی و اقتصاد شده، بازه زمانی مطالعات طی دو 
دهه اخیر بوده است و بیشتر تحقیقات قبلی تمرکز خود را بر روی استفاده از دستگاه های مختلف برای مطالعه 
واکنش ه��ای مغز به تبلیغ��ات ورزشی و بررسی آن ها در جامعه ورزش گذاشته اند و به ندرت بر روی رویکردی 
جام��ع و سازم��ان یافته ب��ا هدف افزایش اثرگذاری این شی��وه و تکنیک بازاریابی تمرکز یافت��ه اند. اکثر مطالعات 
داخلی و خارجی تمرکز دیگرشان بر روی چگونگی انجام بازاریابی عصبی و مقایسه این نوع از بازاریابی با دیگر 
انواع بازاریابی و تلفیق دو علم عصب شناسی و بازاریابی است. در چنین وضعیتی، فقدان مدلی جامع و کارآمد 
به خوبی احساس می شود. بنابراین هدف از تحقیق حاضر، طراحی مدل مطلوب بازاریابی عصبی در ورزش به 
هم��راه شناسایی عوامل کلی��دی و مولفه های موثر بر بازاریابی عصبی در ورزش می باشد. سرانجام نوآوری این 
پژوه��ش را می توان از دو جنبه نظ��ری و کاربردی مورد بررسی قرار داد. بررسی پیشینه تحقیق نشان می دهد که 
تحقیق حاضر جزو اولین تحقیقاتی است که در کشور در راستای طراحی مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران 
انج��ام م��ی یابد. انجام این تحقیق ب��ه ایجاد ادبیات و مبانی نظری بازاریابی عصب��ی در ورزش منجر شده و این 
موضوع بستر را برای ایجاد زمینه مطالعاتی با عنوان بازاریابی عصبی در ورزش آماده می کند. ضمن آن که استفاده 
از نظریه داده بنیاد برای انجام این تحقیق، زوایای آشکار و پنهان علمی بازاریابی عصبی را آشکار خواهد ساخت. 
تحقیق حاضر برای اولین بار در جامعه علمی مدیریت ورزشی اقدام به طراحی مدل بازاریابی عصبی نموده 
و زمین��ه بررسی های بیشتر سایر محققان را پیرامون رشته ه��ای مختلف ورزشی و سطوح مختلف رقابتی فراهم 
ساخت��ه اس��ت. همچنین از نظر کاربردی، نتایج تحقیق حاضر می تواند م��ورد استفاده وزارت ورزش و جوانان، 
فدراسی��ون های ورزش��ی، سازمان های لیگ رشته های مختلف ورزش��ی، باشگاه های حرفه ای، حامیان مالی، 

مدیران سازمان های تولیدی و خدماتی ورزشی، بازاریابان ورزشی و سازمان های تبلیغی ورزشی قرار گیرد.

روش شناسی پژوهش
این پژوهش به دنبال تدوین طراحی مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران است. بر این اساس، از روش نظریه  
برخاست��ه از داده ه��ا1  به شیوه سیستماتیک که به استراوس و کوربی��ن2 )1385( نسبت داده شده، استفاده گردید. 

1. Grounded Theory
2. Strauss & Corbin
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بنابراین تحقیق حاضر از نظر ماهیت پژوهش، کاربردی، به لحاظ نحوه و روش پژوهش، کیفی، از نظر رویکرد 
پژوهش، استقرایی، به لحاظ پارادایم حاکم بر پژوهش، تفسیری، از نظر استراتژی پژوهش، تئوری داده- بنیاد و 

به لحاظ منبع گردآوری داده ها، از نوع مصاحبه می باشد. 
مصاحب��ه شوندگان در پژوه��ش حاضر- به عبارت دیگ��ر، مشارکت کننده یا اطلاع رس��ان1  ها- چهار گروه 
بودن��د: متخصصان بازاریابی عصب��ی در ورزش )دارای تالیفات، مقالات و حوزه تخصصی مطالعاتی بازاریابی 
عصب��ی در ورزش(، متخصص��ان بازاریابی عصب��ی، متخصصان علم عصب شناس��ی )دارای تالیفات، مقالات 
و ح��وزه تخصص��ی مطالعاتی بازاریابی عصب��ی( و روانشناسان که در زمینه بازاریاب��ی عصبی فعالیت می کنند. 
نمونه گی��ری در ای��ن پژوهش به شیوه غیر تصادفی و مشتمل بر روش های  هدفمند و گلوله برفی بود. گام اول در 
ای��ن فراین��د، پیدا کردن تعداد کمی از جامعه بوده اس��ت. در گام بعدی با مراجعه به این نمونه ها از آن ها نام های 
بیشت��ری درخواس��ت شد. نمونه گیری تا رسیدن به اشباع نظ��ری 2 ادامه یافت. در نهایت، نظرات 21 نفر از افراد 
نخب��ه از طری��ق مصاحبه نیمه ساختار یافته تا رسیدن به ح��د اشباع نظری جمع آوری گردید که جدول 1 گستره، 

تعداد و تنوع افراد مصاحبه شده را به تفکیک نشان می دهد:

جدول 1: گستره، تعداد و تنوع افراد مصاحبه شده به تفکیک 

تعداد مصاحبه 
شوندگان

حوزه مطالعاتیجنسیت

21 نفر
مردزن

متخصصان 
بازاریابی عصبی در 

ورزش

متخصصان 
بازاریابی عصبی

متخصصان علم 
عصب شناسی

روانشناسان
مرتبط با حوزه 
بازاریابی عصبی

7149444

در بخ��ش اول از فرآین��د جم��ع آوری اطلاعات، داده ه��ای مورد نظر ب��ا استفاده از روش ه��ای کتابخانه ای 
)بررسی مقالات علمی معتبر و اطلاعات موجود در پایگاه های اینترنتی، کتب، مجلات و نشریات مختلف( و 
در بخش دوم از مصاحبه های کیفی با نخبگان، متخصصان و افراد صاحب نظر مسلط بر موضوع مورد پژوهش 
به دست آمد. با عنایت به مبانی نظری پژوهش های کیفی، هم زمان با انجام مصاحبه ها تحلیل و کدگذاری آن ها 
نی��ز انجام پذیرفت. سپس به ترتیب مراحل تلخی��ص، عرضه و نتیجه گیری از یافته ها صورت پذیرفت و با روش 
دلفی به بررسی و تایید کدهای استخراج شده از مرحله کدگذاری باز و محوری و مدل پارادایمی پرداخته شد تا 
فهرست نهایی عوامل اثر گذار بر مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران شناسایی گردد. در بخش دلفی، خبرگان 
ای��ن حوزه به ص��ورت هدفمند و قضاوتی انتخاب شدند که شامل دو نفر در حوزه مطالعاتی بازاریابی عصبی در 

ورزش و چهار نفر از متخصصان بازاریابی عصبی بودند.

 1. Informants
2. Theoretical Saturation
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روند تولید داده ها و کدها از مصاحبه های انجام شده در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام 
گرفت. فرایند جمع آوری و تجزیه و تحلیل داده ها، به صورت زیگزاگی و همزمان صورت پذیرفت. جمع آوری 
داده ه��ا ت��ا جای��ی ادامه پیدا کردکه محقق در داده ه��ا و تولید کدها به مرز اشباع رسی��د و مفاهیم مرتبط با فرایند 
طراحی م��دل بازاریابی عصبی در ورزش ایران که توسط مصاحبه شوندگان مختلف مطرح گردید، تکراری شد. 
ب��رای توسعه  مدل نظری بازاریاب��ی عصبی در ورزش ایران، محقق به شکلی مداوم و هدفمند، طی فرایند تحلیل 
داده ه��ا بی��ن کدگذاری باز و مح��وری حرکت کرده است. فرآین��د کدگذاری های باز و مح��وری تا روشن شدن 
ی، عوامل زمینه ای، شرایط مداخله گر، راهبردهای عمل/عکس العمل و پیامدها و نتایج ادامه 

ّ
عوامل و شرایط عل

پیدا کرد و طی کدگذاری انتخابی، مقوله های اصلی و فرعی و ارتباط آن ها یکپارچه شد تا در نهایت مدل نهایی 
بازاریابی عصبی در ورزش ایران طراحی گردید. 

جه��ت کسب اعتبار و روای��ی از مقبولیت1، انتقال پذیری2 و تأیید پذیری3 )پیتن��ی و پارکر4، 2009( استفاده 
گردی��د. برای تایید مقبولی��ت، محقق تلاش کرد تا با انتخاب افراد نمونه از طی��ف متعدد، استفاده از تحلیلگران 
متعدد و با استفاده از روش کتابخانه ای و مصاحبه جهت انجام تحقیق از روش های متعدد استفاده کرده باشد. 
در قسم��ت مناب��ع داده متعدد، انتخاب افراد نمونه از اقشار مختلف درگیر در بازاریابی عصبی و استفاده از منابع 
مکت��وب و معتب��ر، در قسمت تحلیل گران متعدد مشارکت همک��اران تحقیق و افراد با تجربه در تحقیق کیفی )با 
توج��ه ب��ه پیشینه پژوهشی آنها( در روند انج��ام مصاحبه ها و تحلیل داده ه��ا و در قسمت روش های متعدد نیز 
ب��ا استفاده از استف��اده از روش های مصاحبه، کتابخانه و جستجو در اینترن��ت در طول تحقیق برای جمع آوری 
حداکثری داده ها در این جهت بوده است. برای انتقال پذیری، با مرور متعدد مصاحبه ها و استخراج حداکثری 
و غی��ر تک��راری مطال��ب سعی بر اجرای این توصیه ش��د و برای تأیید پذیری با استف��اده از ضبط صوت این نکته 
جنب��ه عملی یاف��ت-  چراکه تاییدپذیری نیازمند بررسی و قضاوت درباره داده ه��ای خام، تفسیرها، پیشنهادها و 
یافته هاس��ت. همچنی��ن در روند پیشبرد تحقیق سعی ش��د از حضور حداکثری همکاران گ��روه تحقیق با وجود 
محدودیت هایی مانند کمبود وقت و یا عدم دسترسی، استفاده شود. برای سنجش پایایی در این پژوهش از روش 
»پایایی بازآزمون«5 استفاده شد که به میزان سازگاری طبقه بندی داده ها در طول زمان اشاره دارد؛ یعنی در حین 
انج��ام ای��ن پژوهش و در جریان کدگذاری مصاحبه ها، چند مصاحبه به عنوان نمونه در یک فاصله یک هفته ای 
م��ورد کدگ��ذاری مجدد قرار گرفت. با مراجعه به کدهای اولیه استخراج شده از آن مصاحبه ها و کدهای مجدد، 

پایایی بازآزمون مصاحبه های این پژوهش برابر 91/11 درصد به دست آمد. 
سرانج��ام در بخ��ش دلفی بع��د از فرآیند کدگذاری ه��ا، ابتدا مفاهی��م، مقوله ها و کدهای ب��ه دست آمده از 
کدگذاری باز و محوری به همراه مدل پیشنهادی اولیه به گروه دلفی )شش نفر( در دور اول ارائه شد و مورد بحث 

1. Credibility
2. Transferability
3. Dependability
4. Pitni & Parker
5. Re-Test Reliability
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قرار گرفت. سپس بعد از جمع آوری اطلاعات دور اول، با استفاده از نظرات و پیشنهاد های خبرگان اصلاح و در 
دور دوم دلف��ی  ب��ه همان شش نفر مرحله اول ارائه گردی��د. برخی از مفاهیم طبق پیشنهاد خبرگان در مرحله اول 
 کدها و مدل برای 

ً
دلف��ی به مدل اضافه، حذف و جابج��ا شدند. بعد از اعمال تغییرات مرحله اول دلفی، مجددا

شش خبره ارسال گردید که بعد از دریافت پاسخ های خبرگان در مرحله دوم دلفی هیچ  پیشنهادی مطرح نگردید 
و مقول��ه ها و کدهای موج��ود در مدل مورد تأیید قرار گرفتند.سرانجام مدل نهایی پیشنهادی بازاریابی عصبی در 

ورزش ایران مطابق نظر خبرگان با روش دلفی اصلاح و طراحی گردید.

یافته های پژوهش
نتایج کدگذاری باز و محوری

مصاحب��ه شوندگ��ان در پاسخ به س��والات مرتبط با هر یک از ابعاد مدل پارادایمی، ب��ه تشریح ابعاد و عوامل 
بازاریاب��ی عصب��ی در ورزش پرداختن��د. در نهایت پس از بررسی کامل تمامی مصاحب��ه ها و تحلیل جملات و 
دیدگاه های افراد، تعداد 362 کد نهایی از مرحله اول یعنی مرحله کدگذاری باز استخراج گردید. در گام بعدی 
محق��ق با كدگ��ذاری محوری، فرایند مرتبط كردن مق��ولات فرعی به مقولات اصلی تر را انج��ام داد که 362 کد 
شناسای��ی شده در پنج محور شرایط عل��ی، شرایط زمینه ای، شرایط مداخله گ��ر، راهبردها و پیامدها طبقه بندی 
شدن��د. ب��ر این اساس مصاحبه شوندگان در پاسخ ب��ه سوالی که مربوط به شرایط عل��ی بازاریابی عصبی ورزش 
ای��ران اس��ت، توضیحات و مصادیقی را بیان کردند. از تحلیل جملات و دیدگاه های این افراد، 67 کد با اهمیت 
از دی��د محق��ق به عنوان کدهای نهای��ی شرایط علی مشخص شدند. نتایج حاص��ل از کدگذاری محوری سطح 
دوم شرای��ط عل��ی موثر بر مدل بازاریابی عصب��ی در ورزش ایران نشان داده که شش مقول��ه فرعی شامل الزام به 
بازاریابی نوین، سنجش تصمیمات ناهوشیار، مدیریت ارتباط با مشتری، استفاده از علوم مختلف در تحقیقات 
ب��ازار، به��ره وری در تولید و اشتغال و بهبود عملیات تج��اری از جمله عوامل علی موثر بر مدل بازاریابی عصبی 

در ورزش ایران می باشند.
همچنی��ن در مرحل��ه کد گذاری مح��وری سطح اول تعداد 47 کد با اهمیت از دی��د محقق به عنوان کدهای 
نهایی شرایط زمینه ای مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران مشخص شدند. نتایج حاصل از کدگذاری محوری 
سطح دوم شرایط زمینه ای موثر بر مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران، نشان داده که شش مقوله فرعی شامل 
عوام��ل اقتص��ادی و تجاری، عوام��ل انسانی، عوامل مدیریت��ی، عامل برنامه ریزی، عوام��ل ساختاری و عوامل 

تحقیق و توسعه از جمله عوامل زمینه ای موثر بر مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران می باشند.
در مرحل��ه ک��د گذاری مح��وری سطح اول، تع��داد 68 کد از عبارات مه��م به عنوان کده��ای نهایی شرایط 
مداخله گ��ر استخراج شد؛ به طوری که تعداد 41 ک��د عامل محدود کننده و 27 کد عامل تسهیل کننده به عنوان 
کده��ای نهای��ی شرای��ط مداخله گ��ر در نظر گرفته ش��د. نتایج حاصل از کدگ��ذاری محوری سط��ح دوم شرایط 
مداخله گ��ر محدود کننده موث��ر بر مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران نش��ان داده که شش مقوله فرعی شامل 
موان��ع اخلاقی، موانع تحقیقاتی، موانع ساختاری، موانع ابزاری، موانع مالی و موانع جغرافیایی از جمله عوامل 



352

 ایران مدل بازاریابی عصبی در ورزش طراحی

مداخله گ��ر مح��دود کننده موثر بر م��دل بازاریابی عصب��ی ورزش ایران م��ی باشند. همچنی��ن نتایج حاصل از 
کدگذاری محوری سطح دوم شرایط مداخله گر تسهیل کننده موثر بر مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران نشان 
داده ک��ه شش مقوله فرع��ی شامل تسهیل سازهای مدیریت��ی، تسهیل سازهای اجرای��ی، تسهیل سازهای علمی و 
پژوهشی، تسهیل سازهای بینشی سازمانی، تسهیل سازهای اخلاقی و تسهیل سازهای عملکردی از جمله عوامل 

مداخله گر تسهیل کننده موثر بر مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران می باشند.
تعداد 78 کد نیز از عبارات مهم به عنوان کدهای نهایی راهبردها و اقدامات در نظر گرفته شد. نتایج حاصل 
از کدگذاری محوری سطح دوم راهبردها و اقدامات موثر بر طراحی مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران، نشان 
داده که نه مقوله فرعی شامل توسعه ابزار و متخصصان، توسعه منابع انسانی، توسعه فرهنگی، توسعه ساختاری، 
توسع��ه شیوه های مدیریت��ی، توسعه اقتصادی، توسعه آموزشی، توسعه اط�الع رسانی و توسعه علمی، از جمله 

راهبردها و اقدامات موثر بر ایجاد مدل بازاریابی عصبی در ورزش می باشند.
سرانج��ام در مرحله کد گ��ذاری محوری سطح اول، تعداد 102 کد با اهمیت از دید محقق به عنوان کدهای 
نهایی پیامدها و نتایج مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران مشخص شدند. نتایج حاصل از کدگذاری محوری 
سط��ح دوم پیامده��ای ناشی از طراحی مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران نشان داده که ده مقوله فرعی شامل 
شناخ��ت رفتار مصرف کننده، بهینه سازی محصول، اثرات اقتص��ادی، بهینه سازی مکان، بهینه سازی تبلیغات، 
بهین��ه سازی قیم��ت، رضایت مشتری، توسع��ه برند، ارتقای ف��روش و توسعه کسب وکاره��ای ورزشی از جمله 

پیامدهای ناشی از ایجاد مدل بازاریابی عصبی در ورزش ایران می باشند.
در نهای��ت تع��داد 362 کد مستخرج نهای��ی در قالب 43 مقوله دسته بندی شده اس��ت. با انجام مصاحبه ها 
و تحلی��ل داده ها، محقق دیدگ��اه و درک عمیق تری در زمینه تجربه  مصاحب��ه  شوندگان به دست آورد. سپس بین 
مقوله ه��ا و ویژگی های شناسایی شده در مرحل��ه  اولیه  کدگذاری باز، حرکت رفت و برگشتی انجام شد. مفاهیم 
جدید که در مصاحبه ها شناسایی شدند به مقوله های شناسایی شده اضافه گردیدند تا زمانی که مقوله ها به حد 
اشباع نظری رسیدند و ارتباط بین مقوله ها و مقوله های فرعی مختلف شکل گرفت. در کدگذاری باز و محوری، 
ی، پدیده اصلی، 

ّ
م��دل پارادایم��ی بازاریابی عصبی در ورزش ای��ران توسعه داده شد؛ مدلی که شامل شرای��ط عل

شرایط زمینه ای، شرایط مداخله گر، راهبردها و اقدامات و پیامدهاست.
نتایج شیوه دلفی

بع��د از کد گذاری باز و مح��وری، جهت تایید کدها و مدل از شیوه دلفی استفاده گردید. در این مرحله ابتدا 
مفاهی��م، مقول��ه ها و کدهای ب��ه دست آمده از کدگذاری ب��از و محوری به همراه مدل پیشنه��ادی اولیه به گروه 
دلفی )شش نفر( در دور اول ارائه شد و مورد بحث قرار گرفت. بعد از جمع آوری اطلاعات دور اول، داده ها با 
استفاده از نظرات و پیشنهاد های خبرگان تا حدودی اصلاح و در دور دوم دلفی به همان شش نفر مرحله اول ارائه 
گردی��د. برخی از مفاهیم طبق پیشنه��اد خبرگان در مرحله اول دلفی به مدل اضافه، حذف یا جابجا شد. لازم به 
ذکر است که در دور اول دلفی؛ در عوامل علی، سه تغییر عنوان در مقوله و سه کد به مقوله های دیگر در همین 
عوامل انتقال یافت. در عوامل زمینه ای یک تغییر در عنوان مقوله و یک کد به مقوله های دیگر در همین عوامل 
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منتقل شد. در عوامل مداخله گر محدودکننده دو تغییر عنوان در مقوله ها ایجاد گردید.
 در بخ��ش راهکاره��ا و اقدامات، مقوله توسع��ه اقتصادی و کدهای مربوط به آن شام��ل تبادل اطلاعات بین 
دانشمن��دان و ساخ��ت سوالات بهینه و مناسب، جهت حل مشکلات اقتص��ادی جامعه وکد معرفی ارزش های 
اقتص��ادی ح��ذف )کاه��ش 9 مقوله به 8 مقول��ه( و کدهای آن به توسع��ه ساختاری در این بخ��ش انتقال یافت. 
همچنی��ن در ای��ن بخش سه تغییر در عن��وان مقوله ها و یک کد نیز حذف گردی��د. در نهایت در قسمت پیامدها 
ی��ک کد جدید اضافه و یک تغییر عنوان مقوله طبق نظ��ر نخبگان صورت پذیرفت. بدین ترتیب، در تعداد 362 
ک��د مستخرج نهایی تغیی��ری ایجاد نگردید )78 کد بخش راهبردها به 77 کد و 102 کد بخش پیامدها به 103 
ک��د تبدی��ل گردید( و 43 مقوله به 42 کاهش یافته است. بعد از اعمال تغییرات مرحله اول دلفی، در مرحله دوم 
دلفی هیچ  پیشنهادی مطرح نگردید و مقوله ها و کدهای موجود در مدل مورد تأیید قرار گرفتند و سرانجام مدل 
نهایی بازاریابی عصبی در ورزش ایران مطابق نظر خبرگان با روش دلفی به صورت شکل 1  اصلاح و آورده شد:

یابی عصبی در ورزش ایران شکل 1: مدل پارادایمی بازار

ی، عوامل ترغیب کننده و یا الزام آور برای به کارگیری فرایندهای بازاریابی 
ّ
در ای��ن م��دل )شکل 1(، شرایط عل

عصبی در ورزش کشور هستند، عواملی که در زمان کنونی، سازمان های ورزشی را ترغیب و یا مجبور می کنند 
ت��ا برای سرآمدی و موفقیت در ب��ازار و محیط ورزشی امروز به اجرای این پدیده روی آورند. لذا با این رویکرد، 
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ی داشته باشند. این عوامل شامل 
ّ
عوامل��ی در ای��ن بخش مورد توجه قرار گرفته است که بر پدیده اصل��ی تأثیر عل

گاه، مدیریت ارتباط با مشت��ری، استفاده از علوم  ال��زام به شی��وه های بازاریابی نوین، شناخت مبتنی ب��ر ناخود آ
مختلف در بازار، بهره وری در تولید و بهبود عملیات تجاری می باشد.

    شرایط زمینه ای، ویژگی های درون سازمانی سازمان های ورزشی برای اجرای فرایندهای بازاریابی عصبی 
در ورزش هستند؛ شرایطی که  برای موفقیت بهتر در اجرای این فرایند باید مورد توجه قرار گیرند: عوامل مالی، 

انسانی، مدیریتی، برنامه ریزی، تحقیق و توسعه و ساختاری.
شرای��ط مداخله گر عبارت اند از شرایطی که بر اج��رای فرایندهای بازاریابی عصبی در ورزش اثرات مثبت یا 
منف��ی دارن��د و می توانند اجرای آن را تسهیل و تسریع کنند یا به عن��وان محدودیت هایی منجر به اخلال در اجرا 
باشند. عوامل مداخله گر محدود کننده شامل موانع اخلاقی، تحقیقاتی، رفتاری- ساختاری، ابزاری، اقتصادی، 
جغرافیای��ی و عوامل مداخله گر تسهی��ل کننده شامل تسهیل سازهای مدیریتی، تسهیل سازهای اجرایی، تسهیل 
سازهای علمی، تسهیل سازهای بینشی سازمانی، تسهیل سازهای اخلاقی، تسهیل سازهای عملکردی می باشند.
    در بع��د اقدام��ات و راهبرده��ا، کنش ها و فعالیت ه��ای اصلی که می تواند در اج��رای فرایندهای بازاریابی 
عصب��ی در ورزش راهگش��ا باشد مورد توج��ه قرار گرفت. فرق این بع��د با پدیده اصلی این اس��ت که مفاهیم و 
مقوله ه��ای ای��ن بعد از نوع فرایندی نیستند، بلک��ه از نوع اقدام هستند و به اج��رای فرایندها کمک می کنند. این 
گاهی و اطلاع رسان��ی، توسعه آموزشی، توسعه شی��وه های مدیریتی،  راهبرده��ا شام��ل توسعه علمی، توسع��ه آ

توسعه ساختاری، توسعه فرهنگی، توسعه ابزار و تجهیزات، توسعه منابع انسانی و متخصصان خواهد بود.
در بع��د پیامدها، نتایج و پیامده��ای مورد انتظار مورد توجه قرار گرفت. پیامدهای مورد انتظاری که می تواند 
در اث��ر اجرای فرایندها، اقدامات و راهبرده��ای بازاریابی عصبی، عاید سازمان های ورزشی گردد شامل ارتقای 
ف��روش، توسعه برن��د، رضایت مشتری، بهینه سازی تبلیغات، بهینه سازی مک��ان، اثرات اقتصادی، بهینه سازی 
محص��ول، شناخت ترجیح��ات و رفتار مصرف کننده، بهین��ه سازی قیمت و توسعه کس��ب و کارهای سازمانی 

خواهد بود.
نتایج کدگذاری انتخابی

سرانجام، با بررسی روابط بین مفاهیم تشکیل دهنده، مدل پیشنهادی بازاریابی عصبی در ورزش ایران تدوین 
گردید که در شکل 2 ارائه شده  است: 
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یابی عصبی در ورزش ایران شکل 2: مدل نهایی پیشنهادی بازار

ی، زمینه ای، شرایط 
ّ
مفاهی��م در ای��ن مدل، انتزاعی ت��ر از مدل ارائه شده در شکل 1 هستند و در آن عوام��ل عل

مداخله گر، راهبردها و پیامدهای بازاریابی عصبی در ورزش مشخص شده اند. گزاره های حکمی در مدل مورد 
نظر به  روابط بین عوامل مختلف اشاره دارند که در این پژوهش عبارت اند از:

گاه، مدیری��ت ارتباط با مشتری،  قضی��ه اول: " ال��زام به شیوه های بازاریابی نوی��ن، شناخت مبتنی بر ناخود آ
استف��اده از عل��وم مختلف در ب��ازار، بهره وری در تولید و بهب��ود عملیات تجاری" ج��زو عوامل حرکت به سوی 
بازاریابی عصبی در ورزش کشور می باشد. این مقوله ها به سه مقوله کلی تر شامل پویایی مشتریان در ورزش، 

پیچیدگی محیط و بازار ورزش، پویایی تجارت و رقابت تبدیل شده است.
قضیه دوم: "عوامل مالی، انسانی، مدیریتی، برنامه ریزی، تحقیق و توسعه، ساختاری " جهت توسعه بازاریابی در 
ورزش ایرن ضرورت دارند. این مقوله ها به دو مقوله کلی تر شامل عوامل سازمانی و عوامل وظیفه ای تبدیل شده است.

قضی��ه سوم: "موان��ع اخلاقی، موانع تحقیقاتی، موان��ع رفتاری- ساختاری، موانع اب��زاری، موانع اقتصادی و 
موانع جغرافیایی" باید در توسعه بازاریابی عصبی در ورزش مدنظر قرار گیرند. این مقوله ها به سه مقوله کلی تر 

شامل موانع محیطی، موانع نگرشی- رفتاری و موانع ساختاری تبدیل شده است.
قضیه چهارم: به "تسهیل سازهای مدیریتی، تسهیل سازهای اجرایی، تسهیل سازهای علمی، تسهیل سازهای 
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بینش��ی سازمان��ی، تسهیل سازهای اخلاقی و تسهیل س��از و کارهای عملکردی" در ایج��اد بازاریابی عصبی در 
ورزش توجه گردد. این مقوله ها به دو مقوله کلی تر شامل بسترسازهای مدیریتی و عملیاتی تبدیل شده است.

گاهی  قضی��ه پنج��م: توسعه بازار یاب��ی عصبی در ورزش نیازمند اتخ��اذ راهبردهای "توسعه علم��ی، توسعه آ
اطلاع رسانی، توسعه آموزشی، توسعه شیوه های مدیریتی، توسعه الزامات ساختاری، توسعه الزامات فرهنگی، 
توسع��ه اب��زار و تجهیزات و توسعه منابع انسان��ی و متخصصان" است. این مقوله ها به س��ه مقوله کلی تر شامل 

توسعه دانشی، فرآیندی و منابع تبدیل شده است.
قضی��ه ششم: "ارتقای ف��روش، توسعه برند، رضایت مشتری، بهینه سازی تبلیغات، بهینه سازی مکان، اثرات 
اقتصادی، بهینه سازی محصول، شناخت ترجیحات و رفتار مصرف کننده، بهینه سازی قیمت و توسعه کسب و 
کارهای سازمانی" از جمله پیامدهای بازاریابی عصبی  در ورزش کشور هستند. این مقوله ها به سه مقوله کلی تر 
شامل ارتقای آمیخته بازاریابی، پیامدهای بازرگانی- تجاری و پیامدهای تعاملی و مشهود مشتریان تبدیل شده است.

یه کلی نظر
برای موفقیت درمحیط پیچیده ورزش با توجه به عدم کارایی شیوه های بازاریابی سنتی، سازمان های ورزشی 

باید به عوامل زیر توجه نمایند:
11 بسترسازها        2- عوامل موثر            3- الزامات اجرایی          4- اثرات.

ک��ه بست��ر سازها شامل بسترسازهای مدیریت��ی و عملیاتی؛ عوامل موثر شامل عوام��ل سازمانی و وظیفه ای؛ 
الزام��ات اجرای��ی شامل توسع��ه دانشی، فرآیندی و مناب��ع؛ اثرات و نتایج نی��ز شامل ارتقای آمیخت��ه بازاریابی، 
پیامده��ای بازرگانی-تج��اری و پیامدهای تعامل��ی و مشهود مشتریان می باشد. در ضم��ن برای دستیابی به این 

اثرات و نتایج باید موانعی شامل موانع محیطی، نگرشی- رفتاری و ساختاری مورد کنترل قرار گیرد.

بحث و نتیجه گیری
ه��دف از تحقی��ق حاضر، تدوین م��دل بازاریابی عصبی در ورزش ای��ران بوده است. بر ای��ن اساس به شیوه 
تئ��وری داده- بنی��اد به شناسایی شرای��ط علی، زمینه ای، مداخله گ��ر، راهبرد و پیامدهای ایج��اد مدل بازاریابی 
عصب��ی در ورزش ای��ران پرداخته ش��د. با توجه به کدگذاری مح��وری و انتخابی بر اساس م��دل های پارادایمی 
و پیشنه��ادی بازاریابی عصب��ی ورزش )شکل 1 و2( ارتقای فروش، توسعه برن��د، رضایت مشتری، بهینه سازی 
تبلیغ��ات، بهینه سازی مکان، اثرات اقتصادی، بهینه سازی محصول، شناخت ترجیحات و رفتار مصرف کننده، 
بهین��ه سازی قیم��ت و توسعه کسب و کارهای سازمان��ی از جمله پیامدهای بازاریاب��ی عصبی در ورزش کشور 
می باش��د که این مقول��ه ها به سه مقوله کلی تر شام��ل ارتقای آمیخته بازاریابی، پیامده��ای بازرگانی-تجاری و 
پیامده��ای تعاملی و مشهود مشتریان تبدیل شده است. در این راستا تحقیقاتی به بخشی از پیامدهای استخراج 
شده از پژوهش حاضر اشاره نمودند؛ چنان که آماندا و دیگران)2012( و رافال )2010( همبستگی میان افزایش 
می��زان خری��د مشتریان و در پ��ی آن ارتقای فروش و فعالیت در بخش های مغز؛ کلین��وآ و همکارانش )2015( 
ب��ه روش بازاریابی عصبی به عنوان یکی از راهکارهای اصلی ف��روش، بابو و ویدیاساگار )2012( به شیوه های 
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بازاریابی عصبی در ایجاد برند و افزایش فروش؛ بوکسم و اسمیت )2015( به اثر بازاریابی عصبی بر ترجیحات 
و رفت��ار مص��رف کننده از محصول و نام و نشان تجاری؛ مادان )2010( افزایش درجه فعال سازی برند به وسیله 
بازاریاب��ی عصب��ی؛ والویس )2007( نقش بست��ن برندها از طریق بازاریابی عصب��ی در ذهن مصرف کنندگان؛ 
باکاردجی��ف و آلان )2017( ب��ه تاثیرگ��ذاری علم عصب شناس��ی و بازاریابی عصب��ی در تصمیم گیری نهایی 
مص��رف كنن��ده در انتخاب برن��د؛ رنویس و مورین)2007( به تاثی��ر بازاریابی عصبی در به ی��اد سپاری برندها 
و شعاره��ای ن��ام تجاری؛ ولاسکین��و )2014( موفقیت رویکرد و استراتژی بازاریاب��ی عصبی در رضایتمندی و 
وف��اداری ب��ه خرید برن��د؛ ونکاتلامان و دیگران )2015( ب��ه تجزیه و تحلیل نظام های مغ��زی درگیر در خرید و 
طراحی تبلیغات موثر از طریق بازاریابی عصبی؛ جنکو و دیگران )2013( به بازاریابی عصبی از طریق شناسایی 
ارتباطات احساسی مثبت مكرر نسبت به پیغام های متقاعد كننده موثر در افزایش فروش محصول و تقویت نام 
تج��اری؛ زوراویسکی )2011( به کاهش بودج��ه بازاریابی و تبلیغات و نهایتا اثرات اقتصادی و افزایش احتمال 
خرید توسط مصرف کنندگان از طریق بازاریابی عصب محور؛ برسیک و دیگران )2016( به نقش هیجانات و 
احساس��ات در فرآین��د تصمیم گیری و رفتار مصرف کننده بناب��ر اصول عصب شناختی؛ گربنر و هابر )2016( 
ب��ه تاثیر بازاریابی عصبی ب��ر بررسی فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده جه��ت خرید و نجیب مقدم و اصغری 

)1394( به تاثیر مثبت بازاریابی عصبی بر دو متغیر برندینگ و نقشه ذهنی مشتریان اشاره نموده اند. 
بنابراین با توجه به پیامدهای مثبت بازاریابی عصبی بر اساس مدل نهایی بازاریابی عصبی در ورزش، می توان 
اش��اره نم��ود که بازاریابان و مدیران سازمان های تولیدی ورزشی از طری��ق بازاریابی عصبی می توانند اثربخشی 
تبلیغات را تعیین نمایند و در راستای بهبود برندها و نشان های تجاری اقدامات قابل توجهی با کمک درکی بهتر 
از مصرف  کننده و طراحی محصولات مفیدتر انجام دهند )اکبری، 1392(. امروزه حضور جدی رقبای مختلف 
و استفاده حجیم آنان از فناوری اطلاعات و ارتباطات و موقعیت رقابتی، شرکت ها و سازمان های ورزشی را در 
شرایط نامطلوبی قرار داده است. در این تحقیق مدل پارادایمی بازاریابی عصبی در ورزش ایران توسعه داده شد. 
ی، پدیده اصلی، شرایط زمینه ای، شرایط مداخله گر، راهبردها و پیامدهاست و انتظار 

ّ
مدلی که شامل شرایط عل

م��ی رود که نتایج آن در راستای طراحی م��دل، مورد کاربرد مدیران سازمان های ورزشی، روسای فدراسیون ها، 
مدی��ران و بازاریاب��ان شرکت ها و تولید کنندگان کالاه��ای ورزشی و نیز مدیران اماک��ن و رویدادهای قرار گیرد. 
شناسای��ی عام��ل هایی كه بر بازاریابی عصبی مؤثر هستند و همچنی��ن طراحی مدل بازاریابی عصبی در ورزش 
وکش��ف عوامل اثرگ��ذار، راهبردها و نتایج می تواند به مدیران و بازاریاب��ان ورزشی كمك زیادی نماید تا باتوجه 
ب��ه ع��دم کارایی مناسب روش ه��ای بازاریابی سنتی در تجزیه و تحلیل داده ها بتوانن��د برای سرآمدی سازمان و 
شرکت های ورزشی خویش برنامه های بازاریابی مناسبی از طریق شیوه های بازاریابی عصبی طراحی نمایند. 

بدی��ن ترتی��ب، بر اساس یافته ه��ای پژوهش حاض��ر توصیه می شود مدی��ران، صاحب نظ��ران، بازاریابان و 
محقق��ان در ح��وزه ورزش به نکات تحلیلی در مدل پیشنهادی بازاریاب��ی عصبی در ورزش )شکل 2( از طریق 
توسع��ه ابزار و متخصصان، توسعه منابع انسانی، توسعه فرهنگی، توسعه ساختاری، توسعه شیوه های مدیریتی، 
توسع��ه آموزشی، توسعه اطلاع رسان��ی و علمی، جهت کارایی و اثربخشی خدم��ات و محصولات و تبلیغات 
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موث��ر توج��ه نمایند. آنها با کمک بازاریابی عصبی و درک عملکرد اولی��ه مغز می توانند به یافته های دقیق تری در 
زمینه تولید و بهبود طراحی و کیفیت محصولات )کالا و خدمات( ورزشی و جذابیت آنها، ارتقای اثربخشی و 
موث��ر کردن تبلیغات تجاری، کاهش هزینه ها و بودج��ه بازاریابی، ایجاد و توسعه برند ورزشی و عملیاتی کردن 
آن برسن��د. از این رو، پیشنهاداتی نظیر الزام��ات توسعه شیوه های مدیریتی از طریق تغییر نگرش مدیران، ایجاد 
وح��دت روی��ه در مدیریت بازاریابی سازمان های ورزشی، ترغیب پژوهشگ��ران از سوی سازمان های متولی به 
گ��اه در سازمان های  انج��ام تحقیق��ات در زمین��ه بازاریابی عصبی در ورزش، ب��ه کارگیری مدیران متخصص و آ
ورزش��ی، حمایت و پشتیبانی طرح های تحقیقاتی توسط مدی��ران؛ راهکارهای توسعه ساختاری بوسیله استفاده 
از تجربی��ات کشوره��ای موف��ق، تخصص منابع مالی کافی ب��رای تحقیقات بازاریابی عصب��ی و ایجاد امکانات 
مناس��ب؛ توسعه ابزار و تجهیزات از طریق توسعه آزمایشگاههای بازاریابی عصبی، تهیه بسته های آزمایشگاهی 
ب��رای سنج��ش و در دسترس قراردادن اب��زار مناسب به منظور انجام تحقیقات بیشت��ر در حوزه بازاریابی عصبی، 
توسع��ه منابع انسانی و متخصصان بوسیله استفاده از متخصص��ان بازاریابی عصبی در اقتصاد ورزشی، استفاده 
از نی��روی انسان��ی متخصص و آموزش دیده در زمینه بازاریابی عصب��ی در شرکت های ورزشی؛ الزامات توسعه 
فرهنگ��ی از طریق اطمینان بخشی فعالیت ه��ای بازاریابی عصبی در ذهن مشتریان و ایجاد منشور اخلاقی برای 
بازاریاب��ی عصبی در ورزش؛ راهکارهای توسعه آموزشی بوسیل��ه آموزش مدیران سازمان های ورزشی، آموزش 
بازاریابان سازمان های ورزشی، برقراری ارتباط و تعامل با روانشناسان و متخصصان علوم اعصاب و استفاده از 
متخصص��ان حوزه بازاریابی عصبی در تحقیقات این ح��وزه در ورزش و همکاری جهت پیاده سازی برنامه های 

بازاریابی در سازمان ها، اماکن و تولیدکنندگان محصولات ورزشی اشاره نمود. 
همچنی��ن پیشنه��اد می شود مدیران، تولیدکنندگ��ان البسه، لوازم و تجهیزات ورزشی ب��ا کمک از روش نوین 
بازاریابی عصبی، هزینه های جبران ناپذیری که از روش های سنتی بازاریابی در صنعت ورزش به وجود می آمد 
را ت��ا ح��د چشمگیری کاهش دهند. بازاریاب��ان و تولید کنندگان محصولات ورزش��ی از طریق بازاریابی عصبی 
نظام ه��ای مغزی درگی��ر در خرید را تجزیه و تحلیل کنند و تبلیغات ورزشی خ��ود را به گونه ای طراحی كنند كه 
بیشتری��ن تأثی��ر را بر رفت��ار و ادراک از برند مصرف کنندگ��ان محصولات ورزشی خود بگذارن��د و بتوانند از این 
طریق وفاداری مشتریان خود را به برند، حفظ و از طرفی باعث افزایش وفاداری مشتریان به برند شوند. مدیران و 
بازاریابان ورزشی با کمک فناوری مدل بازاریابی عصبی می توانند باعث ارتقای اثربخشی و اثربخشی تبلیغات 
تج��اری ورزش��ی، کاهش هزینه ه��ا و بودجه بازاریاب��ی و تبلیغات سازمان ه��ای تولید کنن��ده، اماکن ورزشی، 

فروشگاه ها و نمایندگی های برند ورزشی شوند. 
در پای��ان نی��ز پیشنه��ادات پژوهشی نظی��ر بررسی اث��رات مستقیم تکنیک ه��ای بازاریابی عصب��ی بر آمیخته 
محص��ولات ورزش��ی به صورت تجرب��ی و آزمایشگاهی؛ پیش بین��ی موفقیت تبلیغات در رفت��ار مصرف کننده 
ورزش��ی از طریق روش ه��ای بازاریابی عصبی و بررسی عوامل مدل پیشنه��ادی تحقیق حاضر به صورت مجزا 
در سازمان های ورزشی )سازمان لیگ رشته های مختلف ورزشی، باشگاه های حرفه ای، حامیان مالی، مدیران 

سازمان های تولیدی و خدماتی ورزشی( به محققان حوزه بازاریابی ورزشی ارائه می گردد. 
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