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Abstract  

Purpose: The aim of this study was to conduct psychometrics and testing of a motivational 

marketing model based on psychological components in sports. 

Methods:. The population of the study consisted of buyers and customers of sports goods and 

services. To determine the sample size in the quantitative stage, SPSS Sample Power software 

was used. Using this method, the sample size was estimated to be 370 individuals. A researcher-

made questionnaire, based on the findings of the qualitative section, was used to collect data. The 

questions in this section were derived from the patterns that emerged from the qualitative 

research stage. The scoring of this questionnaire was based on a 5-point Likert scale. To validate 

the desired model pattern, a confirmatory factor analysis modeling approach was used. 

Results: Findings showed that the presence of motivations, attitudes, perceptions, and the 

existence of pleasurable motivations were indicators of causal factors. Background factors 

included an efficient administrative structure, ethics, cultural and social factors, creating 

organizational health, performance monitoring and control. Intervention factors included changes 

and advancements in related technologies, inhibiting factors, and responsiveness. Promotion and 

advertising strategies, appropriate management strategies, service strategies, customer 

communication, logo fit, and brand in sports, motivational marketing pattern strategies in sports 

were developed. Additionally, foresight, building relationships with fans, creating customer 

commitment, and proper management of research outcomes were established. The results 

indicated the confirmation of items and factors in confirmatory factor analysis tests of the first 

and second order, meaning that the factor loadings of the items and factors were higher than 0.4. 
Conclusions: Based on the results of the current study, the model presented in the field of 

motivational marketing based on psychological components in sports can be used to advance the 

goals and strategies related to organizations and athletes. 
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 نوع مقاله: پژوهشی

 شو آزمون مدل بازاریابی انگیزشی براساس مولفه های روانشناختی در ورزروانسنجی 

 2، سمیرا علی آبادی2، کورش ویسی1شیما حسامی

 ایران. سنندج، اسلامی، آزاد سنندج، دانشگاه واحد دکترای تخصصی، دانشجوی. 1

 .رانی، اسنندج ،یدانشگاه آزاد اسلام ،سنندجواحد تربیت بدنی، گروه . استادیار 2

 21/41/2042له: پذیرش مقا  ،21/40/2042اصلاح مقاله:    ،12/42/2042دریافت مقاله: 

 چکیده

  بود. در ورزش ی بر اساس مولفه های روانشناختیزشیانگ یابیمدل بازار آزمونروانسنجی  و حاضر هدف از پژوهش  هدف:

 پژوهش آماری همبستگی، از نوع تحقیقات پیمایشی بود که به صورت میدانی انجام شد. جامعه -پژوهش حاضر توصیفی ها:روش

افزار برای تعیین حجم نمونه در مرحله کمی از نرم .یداران و مشتریان خدمات و کالاهای ورزشی بودندخر پژوهش آماری جامعه

SPSS Sample Power  ها از نفر برآورد شد. برای گردآوری داده 074استفاده شد. با استفاده از این روش حجم نمونه برابر با

این بخش براساس الگوی برآمده از مرحله  سؤالاتکیفی، استفاده شد. های قسمت پرسشنامه محقق ساخته که برگرفته از یافته

 مطلوب الگوی روانسنجی  ارزشی لیکرت بود. جهت 1دهی به این پرسشنامه براساس طیف کیفی پژوهش بدست آمد. نوع امتیاز

 .شد استفاده تأییدی عاملی تحلیل رویکرد ساختاری معادلات سازیمدل از نظر مورد مدل

های عوامل علیّ بودند. معرف لذت بخش یزهایوجود انگ و متعدد، نگرش، ادراک، یها زهیوجود انگ ها نشان داد یافته نتایج: 

 نظارت و کنترل عملکرد ،یسلامت سازمان جادیا ،یو اجتماع یعوامل فرهنگ ،ییکارآمد، اخلاق گرا یساختار ادارای شامل زمینه

و  جیترو یی بود. راهکارهایپاسخ گوو مرتبط، عوامل بازدارنده،  یها یفناور شرفتیو پ رییتغگر شامل بود. همچنین عوامل مداخله

 یابیبازار یالگو، راهبردهای تناسب برند و لوگو در ورزش ،یخدمات، ارتباط با مشتر یمناسب، استراتژ یتیریمد یراهکارها غ،یتبل

 تیریمد ،یتعهد به مشتر جادیود آمدن رابطه با طرفداران، ابه وج ،ینگر ندهرا تشکیل دادند. همچنین آی در ورزش یزشیانگ

ها و عوامل در آزمون های پیامدهای حاصل از پژوهش حاضر را تشکیل دادند. در نهایت، نتایج بدست آمده بیانگر تایید گویه حیصح

 بودند.  0/4تر از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم بود، به این معنی بارهای عاملی گویه ها و عوامل بالا

براساس نتایج مطالعه حاضر می توان جهت پیشبرد اهداف و استراتژی های مرتبط با سازمان ها و ورزشکاران از  نتیجه گیری:

 مدل ارائه شده در زمینه بازاریابی انگیزشی براساس مولفه های روانشناختی در ورزش استفاده نمود.

 ی.و اجتماع یعوامل فرهنگگر، مداخله عوامل انگیزش، نگرش،: های کلیدیواژه
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  مقدمه

 و جوامد   در ورزش و بددنی  فعالیت اهمیت و نقش دلیل به

 و سددلامتی سددطح ارتقددای و بهبددود در آن افددزون روز تددأریر

 هدا، جنبش المللی، بین های موفقیت کسب و عمومی نشاط

 شدکل  موجب که آمده وجود به مختلفی نهادهای و سازمان

 انددواع صددنعت ایددن در. اسددت شددده ورزش صددنعت گیددری

 کده  اندد مشدغول  فعالیدت  به خصوصی و عمومی هایسازمان

 حدوزه  از رونبید  دیگدر  برخدی  و دارند ورزشی ماهیت برخی

 دلیدل  بده  دیگدر  سدویی  از. (2اندد    شدده  وارد آن به ورزش

 از زیداد  بسدیار  مدالی  مشدکلات  همچندین  و ورزش جذابیت

 آمدده  وجود به فرآیندی دولتی، مالی مناب  محدودیت جمله

 مزیدت هدای   کسدب  بدرای  هدا حوزه سایر با ورزش که است

 حدوزه  این از ییک در تعامل است. برد - برد رابطه و دوطرفه

 یکددیگر  با اقتصاد و ورزش که طوری به. باشدمی اقتصاد ها

هدای خصوصدی بدا سدرمایه     ها و شرکتتعامل اند و دولتدر

بهره مند شدوند   یتوانند از مناب  بسیارگذاری در ورزش می

ای مستقیم داشته و بدا  (. سهم ورزش با اقتصاد ملی رابطه1 

ر در ایدران در  میزان سرمایه گذاری در آن که در حال حاضد 

مقایسه با کشورهای توسعه یافته اندک است. در کشدورهای  

ایتالیا، انگلسدتان و آلمدان نسدبت اقتصداد ورزش بده تولیدد       

 درصدد  0/2 و درصدد 7/2درصد،  1ناخالص داخلی به ترتیب 

 از(. 0  اسدت  شدده  گدزارش  درصدد  صددم  01 ایران برای و

 صرف لیم درآمدهای که نسبت همان به امروزه دیگر سویی

 کوتداه  در ورزشدی  هدای  رشدته  از بعضدی  در شودمی ورزش

ی دیگدر در درازمددت   ورزشد  های رشته از بعضی در و مدت

میزان برگشت سرمایه را  بوسیله بازاریابی در ورزش توانمی

حضور (. 0مشاهده نماید   به صورت مستقیم و غیر مستقیم

لیدت  ورزش که قواعد، ضوابط و اصدول فعا  یو رقابت در دنیا

های حرفه ای در آن رعایت می شود، بدون شناخت، دانش، 

مهارتها، تکنیک ها و ابزارهای بازاریابی ندوین بده معندای از    

دست دادن فرصدت هدای بسدیار و منداب  مدادی و معندوی       

فراوان است. بازار در نظدام ورزش ایدران، مانندد کدل ورزش     

ران کشور، در حال گذر از دوره طولانی غیر حرفده ای بده دو  

نیمه حرفه ای و حرفه ای است؛ به همین دلیل هنوز توان و 

. (1  آمادگی کافی برای حضدور در بازارهدای رقدابتی نددارد    

کیان مرز و همکاران  سهم صنعت ورزش ایدران را از تولیدد   

ناخالص ملی گزارش می دهند که به طور معنی داری کمتر 

م مانندد  از شاخص های جهانی است. با این حال بازاریابی ه

هددر پدیددده دیگددری، در حددال تحددول اسددت و میتددوان بددا   

دوراندیشدی و درسددت اندیشددی بازاریدابی ورزشددی کشددور را   

متحول ساخت. یکی از چالش های اساسی فدراروی مددیران   

سازمان های ورزشدی ایدران، دگرگدونی سدری  در وضدعیت      

جمعیت شناختی جامعه است؛ بدین معنی که سلایق افدراد  

روز متندوع ترمدی شدود، همدین تندوع، لدزوم       جامعه روز به 

توجه، شدناخت و اجدرای روش هدای گونداگون بازاریدابی را      

متذکر می گردد که بده ارائده محصدول و خددمات ورزشدی      

هم اکنون یکی از قابلیدت هدای    .(6  متنوع منتهی می شود

لازم برای موفقیدت در عرصده هدای رقابدت، برخدورداری از      

موسسه های اقتصادی اسدت. در   دانش و مهارت بازاریابی در

این میان موسسه های ورزشی را نیدز مدی تدوان بده عندوان      

بخش مهم و جدایی ناپذیری از بدنه اقتصادی کشور در نظر 

گرفت کده در راسدتای توسدعه ورزش عمدومی، تخصصدی و      

قهرمانی در سطح داخلی و بین المللی به دنبال دستیابی بده  

 (.7اهداف اقتصادی هستند  

جه به مناب  موجود، به نظر می رسد در کشور در حال با تو

توسعه ای مانند ایران، بازاریابی ورزشی هنوز به طور کامل 

شناخته نشده است و این یعنی نادیده گرفتن منب  غنی و 

تازه کشف شده ای که توانایی بالقوه آن، در صورت بالفعل 



                                                                                                                         811                                                                                                 ...برروانسنجی و آزمون مدل بازاریابی انگیزشی براساس 

 
2 شماره ،21، دوره 2041 بهار و تابستانورزش،  یشناس روان  

 

 شدن، می تواند جهشی فوق العاده در زمینه های اشتغال

زایی، درآمدزایی و توسعه اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، 

در تمام ابعاد آن یعنی ورزش همگانی،  فرهنگی ورزشی

کند. با توجه به آرار  کشور ایفا ایپرورشی، قهرمانی و حرفه

 و فواید بسیار صنعت بازاریابی، پرداختن به بازاریابی ورزشی

ری از تواند در کاهش بسیامی های ورزشیدر تمام حوزه

مشکلات مانند بیکاری و رکود صنای  ورزشی و غیر ورزشی 

های مؤرر باشد و به کاهش تدریجی وابستگی سازمان

ها به بودجه دولت، سرمایه ها و هیئتورزشی، فدراسیون

های گذاری بخش خصوصی و پویایی هر چه بیشتر رشته

های درآمدزایی جدید ورزشی و در نتیجه دستیابی به کانال

در حقیقت، آن چیزی که در شرایط فعلی  (.1ر شود  منج

کشور ما با عنوان بازاریابی ورزشی مطرح است، متکی و 

محدود به حضور دولت در ورزش حرفه ای و قهرمانی می 

باشد؛ به طوری که مواردی از قبیل تولید و فروش کالاهای 

ورزشی، فروش بلیط مسابقات مختلف و حمایت مقطعی و 

ن مالی از برخی تیم های ورزشی نیز نتوانسته ناکافی حامیا

 است ورزش حرفه ای را از این وابستگی شدید رهایی بخشد

. به نظر می رسد که رهایی از چنین شرایطی نیازمند (1 

همکاری پژوهشگران، متخصصان و مدیران با تجربه است تا 

با مطالعه و تحلیل پیچیدگی حاکم بر بازار ورزش کشور، 

ردش پولی و افراد شاغل در آن را اداره حجم عظیم گ

تواند اررگذار باشد ، در این رابطه عوامل زیادی مینمایند

در بازاریابی  و روانشناحتی موارد عوامل انگیزشیاین یکی از 

انگیزه یعنی سبب، علت و آنچه کسی را به  (.24  است

کاری وادار می کند، انگیزش یعنی تحریک و ترغیب، انگیزه 

ل درونی است که انسان را به حرکت در می آورد و یک عام

انگیزش حالتی است که در ارر دخالت یک انگیزه به انسان 

(. 22می دهد به عنوان مثال تشنگی انگیزش است   دست

انگیزه و انگیزش را تنها زمانی  ورزش روانشناسیادبیات در 

می برند که رفتار فرد از درون هدایت شود و به  به کار

در  .(2  ی محرکهای بیرونی هدایت و کنترل شوند وسیله

 یالگو یطراحدر مورد  این رابطه دادخواه و همکاران

 یبر مقوله ها دیساخت داخل با تاک یکالا دیخر یاقتصاد

همانند  یعل طیشرابیان کردند  انیمشتر یزشیانگ

( یبه عنوان منزلت اجتماع یخارج یبه خودرو ستنینگر 

گذار است و  ریتار یداخل یو هاخودر دیخر زشیبر انگ

خودرو  دیبه خر انیمشتر زشیانگ یمهم برا یها یاستراتژ

بر افکار  غاتیتبل ریو تار ی اطلاع رسان یداخل یها

بر  (یالملل نیب یها میتحرمداخله گر   طیو شرا (انیمشتر

توسعه و رشد   امدیگذارند و پ ریها تار یاستراتژ نیا

حاضر هدف پژوهش از این رو  .را به دنبال دارد (یاقتصاد

بر اساس مولفه مدل بازاریابی انگیزشی روانسنجی و آزمون 

 های روانشناختی در ورزش بود.

 پژوهش شناسی روش

 طرح پژوهش

همبستگی، از نوع تحقیقات  -پژوهش حاضر توصیفی

باشد که به  می کاربردی هایپژوهش جمله ازپیمایشی و 

 صورت میدانی انجام شد. 

 های پژوهشنمونه

مصرف کنندگان و مشتریان کالاها و  پژوهش آماری جامعه

برای تعیین حجم نمونه در مرحله  .بودند خدمات ورزشی

استفاده شد.  SPSS Sample Power افزارکمی از نرم

نفر برآورد  074با استفاده از این روش حجم نمونه برابر با 

 شد.

 گیری اندازه ابزار

از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد که برای گردآوری داه ها 

این بخدش براسداس    سؤالاتبر گرفته از مصاحبه های کیفی بود. 
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دهی الگوی برآمده از مرحله کیفی پژوهش بدست آمد. نوع امتیاز

ارزشی لیکرت بدود. همچندین    1به این پرسشنامه براساس طیف 

 هدای اصدلی عوامدل علدی، عوامدل زمینده ای،       پرسشنامه از مولفه

ی روانشدناحتی تشدکیل   عوامل مداخله گر، راهبردهدا و پیامددها  

 شده بود.

 تحلیل آماری

از  آمار توصیفی برای طبقه بندی داده ها و توصدیف، میدانگین و   

 الگدوی  روانسدنجی   جهت در ادامه انحراف استاندارد استفاده شد

بدا   سداختاری  معدادلات  سدازی مددل  از نظدر  مدورد  مدل مطلوب

اسدمارت پدی.ال.اس    افدزار ندرم  تأییددی و   ملیعدا  تحلیل رویکرد

 .  شد استفاده

 ملاحظات اخلاقی

 تربیت بدنی استان کردستاناین پژوهش با نظارت اداره کل 

ت کنندگان با اهداف و روش مطالعه آگاهی انجام شد. شرک

یافتند و به آنها اطمینان داده شد اطلاعات مورد نظر محرمانه 

شرکت کنندگان قبل از اجرای  خواهد ماند. رضایت آگاهانه

 پژوهش اخذ شد.

  ها افتهی

 داد نشدان  شدناختی  جمعیدت  متغیرهدای  توصیفی اطلاعات

 نمونده  از درصدد  1/07 و متاهل آماری نمونه از درصد 1/11

 آمداری  نمونده  از درصدد  1/1 همچنین. اندبوده مجرد آماری

 آمداری  نمونده  از درصدد  7/01 سال، 04 از کمتر سن دارای

 آماری نمونه از درصد 0/01 سال، 04 تا 04  بین سن دارای

 آمداری  نمونده  از درصدد  1/1 و سدال  14 تدا  02 سن دارای

 0/6 تحصدیلات  میدزان . بودندد  سدال  14 از بالاتر سن دارای

 کارشناسدی،  درصدد  7/01 دیپلم، فوق آماری نمونه از درصد

در  .بدود  دکتدری  درصد 0/1 و ارشد کارشناسی درصد 1/01

سددوالات  عدداملی بارهددای گیددریاندددازه دلاتمعدداجدددول  

 پرسشنامه پژوهش ارائه شده است.

 سوالات عاملی بارهای گیریاندازه معادلات -1جدول 

 بارعاملی سطح معناداری کد اولیه محوریکدگذاری  کدگذاری اصلی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پدیده محوری

وجود انگیزه های 
 متعدد

 71/4 001/0 انگیزه فیزیکی
 10/4 442/4 طفیانگیزه عا

 10/4 442/4 انگیزه توسعه فردی
 12/4 442/4 انگیزه شان و منزلت
 71/4 442/4 انگیزه های فردی

 67/4 442/4 نگرش عاطفی نگرش
 60/4 442/4 نگرش رفتای

 10/4 442/4 نگرش شناختی
 74/4 442/4 وجود برداشت های مختلف ادراک

 10/4 442/4 پیش داوری ذهنی
 64/4 442/4 تصورات

 17/4 442/4 ادراکات شخصی
 61/4 442/4 ادراکات محیطی

وجود انگیزهای لذت 
 بخش

 10/4 442/4 خرید بر اساس ارزش
 11/4 442/4 خرید اجتماعی
 10/4 442/4 احساس لذت

 11/4 442/4 حس تعلق به کالای مصرفی
 00/4 442/4 وجود علاقه به برند

 12/4 442/4 برند از آگاهی برند  ویژه ارزش بهبود
 11/4 442/4 برند تداعی

 61/4 442/4 تصویر برند
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 61/4 442/4 کیفیت درک شده
 10/4 442/4 عرضه توان سنجش عملکرد ارزیابی

 61/4 442/4 محاسبه سهم اولویت برند برای هر برند در هر طبقه محصول
 14/4 442/4 توسعه و پایداری بر مبتنی ردعملک ارزیابی سیستم

 61/4 442/4 محاسبه سهم بدون اولویت برند در بازار
 16/4 442/4 منفی یا و مثبت خواه برند هر برای متوسط رشد نرخ محاسبه

 64/4 442/4 در ورزش خالص دهنده ارتقاء امتیاز
اعتبار نام تجاری  برند 

 در حوزه ورزش
 17/4 442/4 ازها و انتظاراتهم سویی با نی

 60/4 442/4 تقویت جایگاه نشان تجاری برند در ورزش
 62/4 442/4 ایجاد مبنایی برای طبقه بندی مشتریان

 60/4 442/4 زمینه سازی برای ایجاد نشان تجاری معتبر

 62/4 442/4 ایجاد اعتماد دوسویه ساختار اداری کارآمد زمینه ای
 11/4 442/4 داری کارآمدوجود نظام ا

 12/4 442/4 ایجاد ساختار مطلوب
 11/4 442/4 برقراری مناسبات کارآمد

 16/4 442/4 فقدان تبعیض اخلاق گرایی 
 10/4 442/4 جمع گزینی

 11/4 442/4 عدالت مداری

و  یعوامل فرهنگ

 یاجتماع

 11/4 442/4 عوامل فرهنگی و عرفی
 61/4 442/4 رتبط با برخی برندهاباورهای خرافی و م

 67/4 442/4 تطبیق نام و نشان برند و ورزش مورد نظر
توجه به حساسیت های فرهنگی با ورزش و محصولات ورزشی مورد 

 نظر
442/4 67/4 

 74/4 442/4 توجه به حساسیت های مذهبی نسبت به برند
 60/4 442/4 توسعه برای ملی عزم وجود و مشارکت به نیاز ایجاد سلامت سازمانی

 01/4 442/4 اندیشه سرمایه، کار، نیروی عامل سه ترکیب به توجه
 11/4 442/4 مجزا های واحد تشکیل از جلوگیری

 11/4 442/4 اجرا و سیاستگذاری در انسجام
 16/4 442/4 بخشی بین همکاری و تعامل های ویژگی شناخت

 61/4 442/4 ادافر تجربه و دانش همخوانی
نظارت و کنترل 

 عملکرد
 72/4 442/4 داخلی یکپارچه کنترل و ریسک مدیریت سیستم یک از برخورداری

 71/4 442/4 قانونی بازرسان با کمال و تمام همکاری
 10/4 442/4 با مشتری ارتباطی فضای بر مناسب نظارت و کنترل

 10/4 442/4 نمایندگان  عملکرد ارزیابی
 12/4 442/4 سایر رقبا با مقایسه در محصولات وضعیت ارزیابی
 71/4 442/4 عملکرد بر نظارت جهت مستمر و مستقل نظام از برخورداری

تغییر و پیشرفت  مداخله گر
 فناوری های مرتبط

 67/4 442/4 تغییر ویژگی های فناوری در عصر حاضر
 60/4 442/4 تغییر  در مهارت ها و تخصص های مورد نیاز

 10/4 442/4 تغییر در نحوه ارائه خدمات
 11/4 442/4 عدم کارایی مناسب فناوری های موجود

 67/4 442/4 هزینه بردار بودن بهره گیری از فناوری های مناسب جدید
 74/4 442/4 عدم رعایت قوانین حرفه ای سازی در ورزش عوامل بازدارنده 

 17/4 442/4 ر بخش های مختلف ورزشعدم درآمدزایی مستقل د
 67/4 442/4 عدم ثبات مدیریت در بخش های مختلف ورزش
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 61/4 001/0 ورزش مختلف های بخش عدم تجاری بودن در
 77/4 442/4 فساد در بخش های مختلف ورزش

 74/4 001/0 بی اخلاقی بازیکنان و مربیان
 61/4 442/4 مدیریت ضعیف در بخش های مختلف ورزش

 70/4 442/4 ارتقای پاسخ گویی مطلوب پاسخ گویی
 71/4 442/4 جلوگیری از رویگردانی مشتریان

 11/4 442/4 افزایش ارزش اداراک شده
 61/4 442/4 ایجاد انگیزه برای مراجعه مجدد

 61/4 442/4 دانش مشتری ویژگی های مشتریان
 10/4 442/4 تجربه مشتری

 61/4 442/4 و تغییر در الگوهای ارتباطی تفاوت
 14/4 442/4 تفاوت و تغییر در الگوهای تصمیم گیری

 61/4 442/4 ترویج خلاقیت ترویج و تبلیغ راهبردها
 16/4 442/4 تبلیغات مناسب

 64/4 442/4 اطلاع از اصول تبلیغ
 17/4 442/4 های توزیع با شرایط کنونیتطبیق کانال

 60/4 442/4 گذاری از طریق افراد مشهورصحه
 62/4 442/4 های مختلف تبلیغیاستفاده از روش

 60/4 442/4 تقویت شبکه توزیع
 62/4 442/4 اقدامات اطلاع رسانی

 11/4 442/4 ترغیب و تهییج مشتریان
 12/4 442/4 هااهدای محصولات در جشن

 11/4 442/4 بروشور اطلاعات کالا
 16/4 442/4 بازاریابی انبوه

 10/4 442/4 روابط عمومی متخصص
راهکارهای مدیریتی 

 مناسب
 11/4 442/4 در ورزش برندسازی برای جامع ریزی برنامه

 11/4 442/4 ها مسئولیت در سالاری شایسته
 61/4 442/4 ورزش به حکومت دیدگاه تغییر
 67/4 442/4  مردمی های بازخورد به توجه
 67/4 442/4 مردم به ها مسئولیت از برخی واگذاری

های مختلف ورزشب همزمان با لیگ های رشتهلیگ مسابقات برگزاری
 های معتبر دنیا

001/0 74/4 

 60/4 442/4 لیگ سازمان توسط مسابقات برگزاری مراحل تمامی اجرای
 01/4 442/4 ورزش سازی خصوصی

 11/4 442/4 دنیا معتبر های یگل از گرفتن الگو
 11/4 442/4 ورزش بدنه در ورزشی مدیران از استفاده

 استراتژی خدمات

 

 16/4 442/4 های جذابقرعه کشی
 11/4 442/4 بالا بردن کیفیت محصول و خدمات قابل ارائه

 11/4 442/4 امکان تعویض محصولات
 61/4 442/4 جبران شکست خدمات

 67/4 442/4 حصولاتتنوع م
 67/4 442/4 ارائه خدمات سریع به مشتریان
 61/4 442/4 خاص بودن محصولات ورزشی

 70/4 442/4 خدمات پس از فروش برای مشتریان
 61/4 442/4 ارائه ایده جدید به مشتری در جهت حفظ آنها ارتباط با مشتری
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 11/4 442/4 تعامل مشتری
 11/4 442/4 مشتریارتباط مستمر با 

 60/4 442/4 های فعلیحفظ مشتری
 66/4 442/4 رسانی به مشتریاننرم افزار مناسب جهت خدمت

 74/4 442/4 رسانی به مشتریانسخت افزار مناسب جهت خدمت
 10/4 442/4 وجود پرسنل فنی مناسب برای پیشتیبانی فنی 

 64/4 442/4 تریاننگهداری از بانک اطلاعاتی جامعی از مش
 17/4 442/4 وجود متخصص فروش و بازاریابی 

 61/4 442/4 های آموزشی برای کسب و تعمیق  روابط با مشتریوجود برنامه
لوگو در  و برند تناسب

 ورزش
 10/4  لوگو در ورزش بودن ساده

 11/4 442/4 های انتخابیلوگو در ملی های نشان از استفاده
 10/4 442/4 های انتخابیلوگو بودن ناسبم و گویا

 های زندهلوگوهای انتخابی در مراسمات و پخش نمایش
 مدت بلند منافع گرفتن نظر در

442/4 11/4 

  پیامدها
 

 اینده نگری 

442/4 00/4 
 12/4 442/4 فروش مدیریت به مدت بلند نگاه

 11/4 442/4 مدت بلند هایافق از برخورداری

آینده هاینسل و آیندگان به هنگا  442/4 61/4 
 61/4 442/4 برندسازی در پایداری به نسبت بلندمدت تفکری ایجاد

تثبیت موقعیت 
 محصول

 10/4 442/4 محصول دقیق توضیح
 61/4 442/4 محصول قیمت توضیح

شده درک ارزش توضیح  442/4 14/4 
 61/4 442/4 محصول ساسیاح و بصری هایویژگی مورد در گیریتصمیم

 60/4 442/4 تثبیت جایگاه در بین برندهای معتبر ورزشی
رابطه با  ایجاد

 طرفداران
 62/4 442/4 طبقه هواداری )طبقه اجتماعی و سرمایه ای(

 60/4 442/4 توجه به قدرت گروه های مرج  و پایگاه های هواداری
 62/4 442/4 وادارنفراوانی، گستردگی جغرافیایی و وفاداری ه

 11/4 442/4 مزیت های منحصر بفرد طرفداران
 12/4 442/4 وفادار مشتریان ایجاد تعهد به مشتری

خرید به مشتریان تمایل  442/4 11/4 
 16/4 442/4 نظر مورد برند به نسبت مشتری عقاید بهبود

مشتریان سوی از لذت کسب  442/4 10/4 
 11/4 442/4  مدیران در خودسرانه گیریصمیمت عدم مدیریت صحیح 

تبلیغات استقرار نحوه  442/4 11/4 
 61/4 442/4 مشتری به نگری سطحی عدم

موق  به و صحیح ریزیبرنامه و ریزیطرح  442/4 67/4 
 67/4 442/4 منابع از مؤثر استفاده 

پایدار تأمین زنجیره مدیریت سیستم اجرای  442/4 74/4 
 60/4 442/4 برای فروش و جذب مشتری منسجم و مدون ریزی برنامه

نتایج بدست آمده از تحلیل عاملی تاییدی مرتبده اول در جددول   

یک نشان داد که میزان بار عاملی بدست آمده بدرای هدر یدک از    

باشد، لذا این امر بدین معنا اسدت کده   می 0/4سوالات بزرگتر از 

وضدوع  مت مناسب و نشان دهنده این بارعاملی برای هریک سوالا

است که سوالات با توجه به سطح معناداری گدزارش شدده مدورد    

 تایید قرار گرفته است.

 گیریارزیابی مدل اندازه
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 مدل نهایی حداقل مربعات جزئی )خروجی استاندارد( .1شکل  

 

 (tمدل نهایی حداقل مربعات جزئی )خروجی آماره  .2 شکل

های بین هر آیدتم و   ها با بررسی همبستگی شاخص ارزیابی پایایی

وزن  ایددمرکددب  یعنددوان بارهددابدده(، کدده 21  سددازه انجددام شددد

 ییاید پا اطمینان از یبرا(. 20شود   یاقلام شناخته م یهمبستگ

 یبدالا  مقددار ، ی و همکداران قاسم یهاهیتوص یشاخص در راستا

یدابی  هدا بدا ارز  ارزیدابی پایدایی شداخص    .ه شدد در نظر گرفت 7/4

آلفدای کرونبدا     با اسدتفاده از ضدریب  شد.  انجامهمسانی درونی 

بدرآورد   همگدون ( و همچنین ضریب پایدایی  CR  ترکیبیپایایی 

مطلدوب   و 7/4 یبدالا  ها نیتخم تمامینشان داد  نتایج (.20  شد

 همسانی دروندی  ییایاز نظر پا یدهنده عدم نگران بودند، که نشان

 انسید وار نیانگید م یبررسد  قید همگدرا از طر  ییاست. سپس روا

 AVE یرید انددازه گ  یبررسد . شدد  یابی( ارزAVEاستخراج شده  

 انسید وار نیانگید متمدامی  شده از هر سازه نشدان داد کده    دیتول

که  این بود ، که نشان دهندهاست 1/4 یبالا استخراج شده هاس

 شاخص های گزارش شده مورد تایید قرار گرفته شده است.
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 گیریپایایی و روایی همگرا مدل اندازه برآورد . 1جدول
 میانگین واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی همگونضریب پایایی  آلفاء کرونبا  متغیر

 020/0 269/0 269/0 262/0 عوامل علی

 027/0 221/0 901/0 901/0 پدیده محوری

 096/0 296/0 202/0 202/0 عوامل زمینه ای

 967/0 271/0 229/0 222/0 عوامل مداخله گر

 670/0 290/0 219/0 219/0 راهبردها

 609/0 297/0 222/0 221/0 پیامدها

 
( 20روایی واگدرا    (HTMT) در آخرین مرحله، براساس شاخص

 یشدنهاد یپ یابید ارز یهدا  دستورالعمل ارزیابی شد. در این زمینه

در نظددر  HTMTرا بددرای ارزیددابی مقددادیر  و سارسددتدت  فرانددک

تا  11/4 زانیم HTMT اریحد مجاز معدر این زمینه  گرفته شد.

واگدرا   یدی باشدد روا  1/4کمتر از  اریمع نیا ری. اگر مقاداست 1/4

کمتدر از   HTMTنتایج نشان داد  تمامی مقادیر . قابل قبول است

است. از این روایی واگرا بر اساس شداخص مدذکور در مددل     1/4

ده مورد تاییدد اسدت   براندازه گیری پژوهش در بین متغیرهای نام

های ارزیابی مدل توان بیان نمود شاخص(. از این رو می0 جدول 

سدط  هدا تو معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخص

ها شوند، به عبارت دیگر برازش دادههای پژوهش حمایت میداده

ها دلالت بر مطلوبیت مددل  به مدل برقرار است و همگی شاخص

تددوان بیددان کددرد کدده ری دارنددد. در نهایددت مددیمعادلدده سدداختا

براسدداس مولفدده هددای  یزشددیانگ یابیددبازارروانسددنجی  الگددوی 

مناسبی برخوردار و مدورد تاییدد    از برازش در ورزشروانشناختی 

 قرار گرفته است.

 

 

 HTMTروایی واگرا براساس  .0جدول 

 6 1 0 0 1 2 متغیر
       عوامل علی
      161/4 پدیده محوری
     101/4 106/4 عوامل زمینه ای
    701/4 611/4 071/4 عوامل مداخله گر

   111/4 677/4 740/4 101/4 راهبردها
  101/4 170/4 611/4 671/4 170/4 ی روانشناختیپیامدها
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 گیری بحث و نتیجه

 یابید بازار یالگدو  روانسنجی حاضر پژوهش اصلی هدف 

بود. در ورزش ختی براساس مولفه های روانشنا یزشیانگ

نتایج بدست آمده در قسمت تحلیل عاملی تایید مرتبط 

با عوامل علی نشان داد بارهدای عداملی بدرای هریدک از     

می باشد کده نشدان دهندده تاییدد      0/4عوامل بزرگتر از 

بدرای شدرایط علدی،    های مرتبط اسدت.  سوالات و عامل

عوامل فردی  روانشناختی و جمعیت شناختی( و عوامل 

انگیزشدی  است که در بازاریابی  ماعی شناسایی شدهاجت

عوامل روان شناختی به طور  .مؤرر است در حوزه ورزش

انگیدزش   و دند دهمستقیم رفتار را تحت تأریر قدرار مدی  

عوامل روان شناختی است و اشاره به عواملی  آن یکی از

حضدور مجددد و   را برمی انگیزاند تا بده   مشتریدارد که 

ه هدا ممکدن اسدت فیزیکدی، عداطفی،      برود. انگیز خرید

ارتقای فردی ارتقای شأن و منزلت و سایر انگیدزه هدای   

خریدد و علاقده بده    از یدک   مشدتری فردی باشد. ادراک 

هدای ههندی و   هدا پدیش داوری  شامل برداشدت  محصول

تصورات اوست. شخصیت نیز، به منزلده یکدی از عوامدل    

 هدا و خصوصدیات  روانشناختی که مجموعه ای از ویژگی

گذارد و تأریر می هامشتریمنحصربه فرد است، در رفتار 

رفتداری سدازگاری و    به صورت برون گرایی بدی ربداتی،  

طب  ملایم، علاقده بده کسدب تجدارب جدیدد و و یفده       

انگیددزه هددای لددذت بخددش بددر  شناسددی نمایددان اسددت. 

استراتژیهای عملیداتی بازاریدابی بده عندوان یدک معیدار       

ها فروش محصولات لذت بخش تاریر اهعملکردی فروشگ

هدای  مثبت و معناداری دارد به این معنا که اگر محدرک 

ها لازم در مورد محصولات لذت بخش از جانب فروشگاه

وجود داشته باشد و خرید صدرفا از یدک عمدل بدرآورده     

نمودن نیازهدای مشدتریان خدارج شدود و بده ارزشدهای       

مشتریان  های اجتماعی و لذت بخش برایمصرف ارزش

هدا  بدل شود، استراتژیهای عملیداتی بازاریدابی فروشدگاه   

پویددایی بیشددتری را در جددذب بیشددتر مشددتریان جلددب 

هدای لدذت بخدش    خواهد نمود. به عبارت دیگر، انگیزش

نمایدد کده   هایی را برای مصرف کنندگان ایجاد میارزش

هدای عملیداتی   تواند اسدتراتژی این موضوع در نهایت می

رکتها را بدرای رشدد و روندق فدروش بیشدتر      بازاریابی ش

اینگونه محصولات تقویت نماید. از طرف دیگر مشدخص  

هدای لدذت بخدش بعدد دوم عملکردهدای      شد انگیدزش 

ی محصدولات  هدا یعندی ارتباطدات را در عرضده    فروشگاه

-گردد تا فروشگاهنماید و باعث میبخش تقویت میلذت

انددش اعمددال تخفیددف، تبلیغددات و بکددارگیری د  هددا بددا

مشتریان، باعث تکرار و تدداوم خریدد بیشدتر اینگونده از     

 .محصولات گردند

مدیران ناگزیرند در تعیین راهبردها و خط مشدی هدای   

هدای مصدرف   بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر خواسدته 

کنندگان و مناف  جامعه در کوتاه مدت و بلندد مددت را   

در نظددر بگیرنددد اجتمدداعی تأریرگددذاری بددر رفتارهددای  

اجتماعی و انسانی است. در بازاریدابی اجتمداعی کسدب    

سود و مناف  شخصی اولویت اصلی به شمار نمی رود. به 

عبارت دیگر تأکید بازاریابی اجتماعی تنها ارضاء نیازها و 

های افراد اجتماع از طریق فرآیند مبادله و داد و خواسته

سدتد نیسدت؛ بلکده هددف و مقصدد والاتددری دارد و آن      

اری بر اعمال و رفتار افراد در اجتماع اسدت کده   تأریرگذ

مدیریت میتواند با اعمال این رفتار مشارکت مشتریان را 

از آن جدایی   کمک نماید. مشتری بیشتر کند و بر چذب

که در بازاریابی اجتماعی تضاد و تنداق  بدین نیازهدا و    

خواسته های کوتداه مددت و بلندمددت در نظدر گرفتده      

از راهکارهدای منداب بدرای حدل     شدود بدا اسدتفاده    نمی

مشکلات و مسائل اجتماعی پیشنهاد و اهداف و مقاصدد  

 اجتماعی نظیر رفاه مشتری را در جامعده افدزایش دهدد   

تواند با ترغیب کردن مدردم  . بازاریابی اجتماعی می(20 

و آگاه کردن آنها از این که نیازهای اصلی آنهدا از خریدد   

عملکرد شدرکت  شود محصولات چه چیز است باعث می

رود. مشدتریان بده عندوان     با فروش بیشتر و بهتر بدالاتر 

استفاده کنندگان نهایی از محصولات و خدمات، جزء بدا  

تددرین منبدد  اطلاعددات و ایددده هددای جدیددد بددرای ارزش

باشدند. بندابراین   محصولات و خدمات کسب و کارها می
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سازمانها از طریق اجرای برنامه هدای بازاریدابی بررسدی    

ت مشتریان نظرخواهی از مشدتریان ایجداد سدایت    رضای

های ارتباطی به دنبال پاسخ های اینترنتی و دیگر شبکه

به این سئوال هستند که واقعاً مشتریان چه میخواهندد   

توان بیان نمدود کده   با توجه به اهمیت نظر مشتریان می

مشتری طبق نتایج این تحقیق تاریر زیادی بدر عملکدرد   

 اخلاق ،ریانتجه به اهمیت رضایت مششرکت .دارد با تو

 سدازمان  نتایج و هافعالیت بر چشمگیری تاریر ای حرفه

 و دهدد مدی  افدزایش  را وری بهره و ای حرفه اخلاق دارد

 کداهش  را پدذیری  خطدر  درجه و بخشد بهبود را ارتباط

 موسسدات  و هدا شدرکت  سوی اخلاق و از رعایت. میدهد

 مشدتری  رضدایت  و اعتمداد  بدر  معنداداری  و مثبت تاریر

 بدر  بسدزایی  تداریر  اعتمداد  و رضدایت  این و است داشته

 توجده  بایدد  همچندین  داشدت  خواهدد  مشتری وفاداری

 بدر  اخلاقدی  بازاریابی انیگزشی از بعد اخلاقدی  داشت که

 ضدعف  همچنین است داشته بسزایی تاریر فروش میزان

 و ارتباطددات کدداهش بدده منجددر اخلاقیددات سیسددتم در

 تدا  امدروز  فروضدات  گدردد  می مانیساز خسارات افزایش

 از برگرفتده  را موفقیدت  کده  اسدت  یافتده  اهمیدت  حدی

 بدا  مدرتبط  را ای حرفه اخلاق و دانندمی ایحرفه اخلاق

 .(1  کنندمی فرض آفرینی اعتماد

های محوری شامل عوامل بهبود در پژوهش حاضر پدیده

 برند تجاری نام ارزش ویژه برند، ارزیابی عملکرد و اعتبار

ورزش بود. ارزیدابی عملکدرد در  هدور پدیدده      حوزه در

باشد نقش دارد. شدالتر  مورد نظر که الگوی بازاریابی می

( ضدمن تأییدد اینکده ارزیدابی عملکدرد یدک       1و بلاک  

شاخص اررگذار بر ارائه الگو و توسعه بازاریابی است بیان 

ازار برای اینکه بده توسدعه   کنند که هر محصولی در بمی

برسدد بایسدتی اولویدت برنددینن و ندر  رشدد خددود را       

ی ارزیابی کند. همچنین لازم است امتیاز ارتقداء دهندده  

کننددگان در مدورد   حاصل محصولات که گزارش مصرف

میزان تمایل آنان به معرفی برند بده دوسدتان، شدرکاء و    

زان نفدوه  غیره است، ارزیابی شود. چرا که با ارزیابی مید 

کنندددگان و در عددین حددال برنددد محصددولات در مصددرف

میزان پیشرفت آن در بدازار بدازخوردی نصدیب شدرکت     

ریدزی برنامده بدرای ارائده الگدوی      شود کده در طدرح  می

کند. عامل دیگدر  بازاریابی انگیزشی به شرکت کمک می

بهبود ارزش ویژه برند در حوزه ورزش اسدت، در زمینده   

د محصددولات تولیدددی در حددوزه بهبددود ارزش ویددژه برندد

ورزش باید اقداماتی صدورت گیدرد کده کیفیدت آن بدالا      

برود و برای مشتریان که مانند هدواداران هسدتند قابدل    

تواند بدر تصدویر ایجداد    درک باشد که این این عامل می

شده از برند در ههن هوادار باقی خواهد ماند کده منجدر   

بسدیاری از   د.به آگاهی از برند و تبلیغ آن نیدز مدی شدو   

افرادی که حتی خود را مشتری می دانند هیچ تصویری 

از محصددولات و خدددمات حددوزه ورزش در ههددن خددود  

نداشته باشند که این موضوع به دلیل ضعف مددیران در  

معرفی مناسب خددمات و محصدولات اسدت کده باعدث      

ایجاد انگیزه در مشدتریان نمدی شدود بدرای اسدتفاده از      

نامناسدب   ون بر این رفتارهدای خدمات و محصولات. افز

حوزه ورزش نیز کده بیشدتر اوقدات خدود عامدل       یرانمد

ای هسدتند تدداریر منفدی بددر   هدای رسددانه ایجداد حاشددیه 

بازاریابی انگیزشی داشته و آن را تضدعیف نمدوده اسدت.    

 کشور حوزه بازاریابی ورزشدر  یقنالا یراناز مد استفاده

د. بده اهعدان   های ایجاد شده باشد شاید دلیل این حاشیه

هدای تحقیدق برخدی از مسدئولان سدازمان      بیشتر نمونه

ورزش در حد و اندازه این مسابقات نیستند و به همدین  

دلیل از مدیریت صحیح ایدن سدازمان و ایدن مسدابقات     

عاجز هستند. همچنین ایدن مددیران بدا درک نادرسدت     

خود از برند ورزش احساس می کنند که برند تنها یدک  

اجی به محافظت و توسعه نددارد. عامدل   نام است و احتی

باشدد. عددم   بازدارنده دیگدر ضدعف در پاسدخگویی مدی    

پاسخگویی به مشتری بدون شک باعث بی میلدی و بدی   

انگیزگی در مشتری برای خرید محصدولات و همچندین   

1.%09Wood%20VR,%20Robertson%20KR.%20Evaluating%20international%20markets:%20The%20importance%20of%20information%20by%20industry,%20by%20country%20of%20destination,%20and%20by%20type%20of%20export%20transaction,%20International%20Marketing%20Review,%202000,%2017:%2034-55.
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شدود.  بهره گیری خدمات ارائه شده در حوزه ورزش مدی 

 در این رابطه باید در قسدمت هدای مختلدف ورزش کده    

مرتبط با بازاریابی و فروش خددمات و محصدولات اسدت    

یددک قسددمت بدده عنددوان پاسددخگویی بددرای مشددتری و  

های مراجعین داشته باشند و جوابگویی نیازها و خواسته

ی از اجتمداع  یتتوجده بده مسدئول    این افراد باشند. عدم

سوی سازمان لین عامل بازدارنده دیگدری اسدت کده از    

ازاریابی ورزش مورد توجده  سوی مسئولین امر در حوزه ب

قرار نگرفته است. انجام کارهای خارج از حیطده و دایف   

این سازمان در قالب برنامه های مسئولیت اجتماعی می 

توانددد تدداریر بسددیار مثبددت و سددازنده ای در بازاریددابی   

گدر  انگیزشی داشته باشد. همچندین در عوامدل مداخلده   

. هر مشتری های مشتریان نباید غافل شدنباید از ویژگی

دارای تجربه خاصی است و باید نیازها و خواسدته هدای   

عموم مشتریان را درنظر گرفت و درصددد رفد  آن قددم    

برداشت، این امدر موجدب شدد در مشدتری انگیدزه لازم      

برای خرید و استفاده از خدمات موجود را دارد و به ایدن  

صورت است که بازاریابی انگیزشی هدفی را کده دارد بده   

 یابد.ت میآن دس

در رابطه با راهکارهدای مددیریتی بایدد بیدان داشدت در      

جدام    یدزی برنامه ر وهله اول بازاریابی انگیزشی نیازمند

باشد که طبق آن دورنمای بازاریابی و وضعیت فعلدی  می

آن مشخص و تقسیم و ایف گردد؛ آنچه در ایدن میدان   

 یسدالار  کند شایسدته به پیشبرد این عملیات کمک می

باشد. باید از افراد کاردان و با تجربده  می هایتئولدر مس

و نیز تخصص مربوطه در جای خدود اسدتفاده نمدود تدا     

ضمن سرعت دهی به فرآیند کار کیفیت اجدرا نیدز بدالا    

از طرفی مسلما تدا همراهدی حکومدت  و مدردم در      رود.

میان نباشد برند سازی مجدد تحقق نخواهدد یافدت لدذا    

های کنونی دولتمردان در رابطه بدا  باید به تغییر دیدگاه 

ورزش و سوق دادن نظر آنان به سمت مشدتری مدداری   

وانگیزه دادن به مشتریان پرداخت، در این میدان توجده   

تواند به به بازخوردهای مرد و توجیه نمودن آنان نیز می

موفقیت این عملیات کمک شایانی بکند؛ زیرا این مدردم  

تند و بدون وجدود  هستند که مخاطبان اصلی ورزش هس

پردازند ورزش معندی  ها میمردمی که به تماشای رقابت

و مفهومی نخواهد داشت. گام دیگر در راهکار مدیریتی، 

باشدد؛  مدی  هدا ها بده باشدگاه  یتاز مسئول یبرخ واگذاری

ها مو ف خواهندد بدود در قبدال آن    بدین صورت باشگاه

بخش از عملکردشان کده تفدوی  اختیدار شدده اسدت،      

خگو باشند و مسئولیت نتیجه کار را خود بده عهدده   پاس

-گیرند؛ که این خود سبب ارتقاء کیفیت عملکرد باشگاه

تدوان  های ورزشی خواهد شدد. همچندین در ادامده مدی    

نتایج را اینگونه تبیین کرد کده کسدب و کدار بازاریدابی     

گیری به هنگدام و بدا   باید با تصمیمانگیزشی محصولات 

کنندگان و نیازهای بدازار تدلاش    شناخت کافی از مصرف

کنند با عرضه محصولی خوب، با قیمت مناسب، به کدار  

های مطلوب توزی ، استفاده از تبلیغات آگداه  گیری روش

منداب   کننده با استفاده از فرآیندی تعریف شده بوسیله 

ی مناسدب زائقده   کارآمد و با مسئولیت در مکانی انسانی

داده و بدا خلاقیدت،    مشتری سهم بازار خدود را افدزایش  

-پذیری و تطبیق مناب  با نیازها و خواسته ابتکار، انعطاف

های مشتریان علاوه بدر افدزایش سدهم بدازار، مشدتریان      

. یکی از راهبردهدای بسدیار مهدم    خود را نیز حفظ کنند

سازی بازاریابی انگیزشدی تدرویج و   در طراحی مدل پیاده

 از ایجموعده م تدرویج  ورزشدی،  بازاریدابی  تبلیغ بود. در

 ایدن  همده . دهدمی پوشش را وابسته هم به هایفعالیت

 و علایدق  بدرانگیختن  و توجده  جلدب  هددف  با هافعالیت

 خریدد  ترغیبشان بده  نهایت در و کنندگان مصرف آگاهی

 شامل ترویج،. شودمی اجرا و طراحی ورزشی محصولات

 متقاضدیان  دسترس در را محصول که است هاییفعالیت

 همدان  تدرویج  کنندد مدی  فکدر  مردم عموم. ددهمی قرار

 بازگدانی  هایآگهی واق  در اما است بازرگانی هایآگهی

 خدود  غیره و هاتلویزیون رادیوها، ها،کتاب ها،روزنامه در

 ارتبداط  هرگونه ترویج، ،(21  باشندمی ترویج از نوع یک

 تجداری  هدای آگهدی  شدامل  تنها و است کنندهمصرف با

-مصدرف  ترغیدب  و تشدویق  رویجتد  هددف  بلکده  نیست،

 آن مزایددای مدورد  در باورهایشدان  توسدعه  بده  کننددگان 
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 ورزشدی  محصدول  خرید برای تحریک سپس و محصول

 مشدتریان  و بین شدرکت  ارتباط روند ترویج، .(14  است

 و محصدولات  مدورد  در مثبدت  نگدرش  ایجداد  منظور به

. (22  شدود مدی  بازار در خرید به منجر که بوده خدمات

(، محمدددی، اسددمعیلی و 20مطالعددات سددلیمی  نتددایج 

 شددید  رقابدت  به توجه بیانگر آن بود که با (21 صالحی 

 همچنین و بازارها سری  رشد و ورزشی هایسازمان بین

 انتخاب ورزشی، کنندگان مصرف رفتار در سری  تغییرات

 بده  آن ابزارهدای  بنددی الویدت  و مناسدب  ترویج آمیخته

-مدی  کمک ورزشی هایازمانس بازاریابی اهداف پیشبرد

تدوان اینگونده نتیجده    کند. بنابراین با توجه به نتایج می

گرفت که مدیران کسب و کارهای محصولات ورزشی در 

تدرویج و   مختلدف  هدای  فعالیت های اجتماعی بایدشبکه

هدا آمیختده   ترین این فعالیت بگیرند، مهم کار به تبلیغ را

 در مجموعه این کردنجم  دیگر، عبارت ترویج است. به

 یدک . اسدت  مفیددی  روش ترویجدی  طدرح  بدا  استراتژی

از  اسدتفاده  آن هدف که است طرحی ترویجی استراتژی

 اسدت.  نتیجده  بهتدرین  کسب برای ترویج آمیخته عانصر

فدروش محصدولات ورزشدی در     در مهمدی  نقدش  ترویج

-اطلاع توانمی ترویج طریق از دارد های اجتماعیشبکه

فدروش   از را ورزشدی  منددان علاقده  و افراد و کرد رسانی

   .کرد آگاه های اجتماعیورزشی در شبکه محصولات

یکدی از پیامددهای شناسددایی شدده در پدژوهش حاضددر     

نگری است. در نظر گرفتن مناف  بلند مددت یکدی   آینده

نگری است که باید بدا توجده بده آن    از عوامل مورر آینده

یابدد کده   مدی ریزی کرد که این امر زمانی محقدق  برنامه

طلبد عمر مدیریت آن به اندازه کافی باشد. از این رو می

ساله باشد، کده در آن   1که دوره چرخه مدیریت حداقل 

تفکر پایداری در فروش محصولات بده وجدود بیایدد. در    

بیدان   1422همین راستا چابسکی و همکداران در سدال   

نمودند که مدیران اگر خواهان ایجاد تصویر از برند خود 

در ههن همگان هستند همواره بایدد مسدائل مدرتبط بدا     

هدای خدود یکدی سدازند. در نتیجده،      پایداری را با تلاش

بسیاری از محصولات قادر به رقابت در مقابل این قبیدل  

رسد رو به نظر میمحصولات متداول نخواهند بود. از این

گیری فدروش پایدداری قدوی،    به منظور ایجاد و موقعیت

نها مسئولیت اجتماعی و نظارت محیطدی  لازم است نه ت

انجام شود بلکه در کار آن اقداماتی هدم بدرای مددیریت    

نگری فروش، نوآوری، تصویر برند، هویت محصول، آینده

های بازاریابی انگیزشی انجام شود. در واق  این و فعالیت

هددا الزامدداتی هسددتند کدده در فرآینددد بازاریددابی شدداخص

رار گیرند و گام به گدام بایدد   انگیزشی باید مورد توجه ق

ریزی شدده و بده صدورت یدک سدیکل      ها برنامهبرای آن

دار همواره در حال ایجاد و تکامل باشند امدا آنچده   ادامه

که باید در این پژوهش بدان اشاره گردد این اسدت کده   

هایی هستند که اگر به درستی برای این اینها تمامی گام

گردند منجر به پایداری  ریزی شده و اجراییها برنامهآن

بازاریابی خواهند شد. سدرانجام آخدرین پیامددی کده از     

هددا و تددوان بددرای تعامددل نظددران مددیدیدددگاه صدداحب

راهبردهای الگوی برند ورزشی متصور شدد بحدث تعهدد    

است. تعهد یکی از اقسدام ارتبداط مشدتری بدا محصدول      

مندی آنان ایجاد شدده  است که در کنار اعتماد و رضایت

و موجب آن ارزش ویژه محصولات ندزد مشدتریان    است

کندد. میتدوز، سدون و واچراوسدینگکان      ارتقاء پیددا مدی  

معتقد هستند که تعهدد یکدی از برآینددهای پایدداری و     

باشد و این شاخص  منجر به خرید مجدد و یا توسعه می

تشویق مجدد به سوی خرید محصول و یا خدمت مدورد  

 گردد.  نظر در آینده می

 و قدردانی تشکر
 ریتقد نمودندحاضر شرکت  در مطالعه  تمامی افرادی کهاز 

بدین وسیله اعلام می دارد نویسندگان  گردد. یو تشکر م

  هیچ گونه تضاد منافعی ندارند.
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