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 پیشگفتار
 گذاریسرمایهبرای ادامه حیات خود نیازمند به  هاسازمانو  هادر دنیای اقتصادی کنونی شرکت

و  اهخواستهبازاریابی روی ماندگاری مشتریان، ارائه محصولات مناسب با  .هستندخود  بازاریابی روی
ست که با هدف ترویج هایی ابازاریابی ورزشی شامل فعالیت .داری داردوفاداری مشتریان تأثیر معنی

 اتتبلیغشامل استفاده از  هافعالیتاین  .شودمیو فروش محصولات و خدمات مرتبط با ورزش انجام 
بخش بزرگی از زندگی  به ورزش کهییازآنجا .تبلیغاتی دیگر است هایفعالیترویدادهای ورزشی و 

 هاشرکتازاریابی ورزشی برای ای طرفداران بزرگی است، باست و دارای جامعه پایه تبدیل شده بشر
تا محصولات و خدمات خود  کندمیکمک  هاشرکتبه  هافعالیتاین  .و برندهای مختلف مهم است

و در نهایت فروش خود را افزایش  هاآنرا به مخاطبان خودشان معرفی کنند، رضایت و وفاداری 
مختلفی استفاده کنند از جمله  هایروشاز  توانندمی هاشرکتبرای انجام بازاریابی ورزشی،  .دهند

، تبلیغات در فضای باز، هاروزنامهو  هاهتلف مانند تلویزیون، رادیو، مجلمخ هایرسانهتبلیغات در 
 هایبرنامهو  اجتماعی هایشبکهورزشی و رویدادهای ورزشی و استفاده از  یهاگروهحمایت از 

با  کندمیکمک  هاشرکتابی ورزشی یک صنعت بزرگ است که به در کل، بازاری .تبلیغاتی آنلاین
 .مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند و در نهایت فروش و سود خود را افزایش دهند

 .یک فرایند پویا و تکاملی است که در طول زمان تغییرات بسیاری را تجربه کرده است بازاریابی
نجا در ای .بازاریابی تغییر کنند هایروشکه مفاهیم، رویکردها، اصول و  این تحولات باعث شده است

 :کنیممیرا بررسی  نسل پنجمتا  نسل اولسیر تکاملی بازاریابی از بازاریابی 

ترین هدف از بازاریابی، فروش محصول لیبیشتر روی محصول و اص ، تمرکز بازاریابینسل اولدر  
شتریان و ارتباط با م شدمیچاپی و رادیویی انجام  هایرسانه صورتبهدر این دوره، تبلیغات بیشتر  .بود

یک دارایی و منبع درآمد  عنوانبههمچنین در این دوره، مشتریان  .تکراری بود صورتبهبیشتر 
آغاز شد، با تأکید بر توجه به مشتریان و تعامل  1980که در دهه  نسل دومبازاریابی  .شدندمی شناخته

 منظوربهآوری اطلاعات گردبازار و  هایپژوهشدر این دوره، توجه به  .شکل گرفت هاآنبیشتر با 
، ؤثرمهای تبلیغاتی همچنین استفاده از روش .شناخت بهتر نیازها و مشکلات مشتریان بیشتر شد

ی در این دوره، تمرکز بازاریاب .تبلیغات تلویزیونی، رادیویی و چاپی نیز در این دوره رواج یافتمانند 
تریان ارتباط با مش .روی مشتری و تلاش برای ارائه محصولات و خدمات بهتر برای مشتریان بیشتر شد

در  .شدمیام جتلویزیونی و تبلیغات نمایشی ان صورتبهبود و تبلیغات بیشتر  دوطرفه صورتبهنیز 
 که در دهه نسل سومبازاریابی  .شناخته شد وکارکسبیک شریک در  عنوانبهاین دوره، مشتری 

دوره،  در این .شکل گرفت، با توجه به برندسازی و تأکید بر ارزش و تجربه مشتریان، ایجاد شد 1990
د، مانند های جدیآوریشتریان و استفاده از فنتوجه به ارتباطات بین مشتریان و برند، ارتقای تجربه م

http://cofenetyas.ir/%d9%85%d9%82%d8%a7%d9%84%d9%87-%d8%b3%db%8c%d8%b1-%d8%aa%da%a9%d8%a7%d9%85%d9%84-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
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نسل ابی بازاری .، برای ارتباط با مشتریان بیشتر شدهای اجتماعیو شبکه ایرایانههای اینترنت، بازی
ایش ، افزدر این دوره .شکل گرفت، با تأکید بر فناوری و تکنولوژی، ایجاد شد 2010که در دهه  چهارم

 منظوربهو گویایی،  دیداریهای سازیو تجربه اشیاء، رباتیک، اینترنت 1استفاده از هوش مصنوعی
ازاریابی در ب .وری در فرایند بازاریابی، مورد استفاده قرار گرفتبهبود تجربه مشتریان و افزایش بهره

و  3، بلاکچین2اشیاءپیشرفته مانند هوش مصنوعی، گسترش اینترنت  ایهتکنولوژی، نسل چهارم
ا استفاده برای مثال، ب .شوندمیغیره برای بهبود فرآیندهای بازاریابی و افزایش تجربه مشتری استفاده 

ب و با تعقی توانندمیی بزرگ هاشرکتهای هوش مصنوعی، و الگوریتم 4بزرگ هایدادهاز تحلیل 
کنند و بهترین راهکارهای بازاریابی را  بینیپیشرا  هاآنمشتریان، رفتار  هایدادهتحلیل عمیق 
در  یآنی اطلاعات صورتبه توانندمی هاشرکت، اشیاءهمچنین، با استفاده از اینترنت  ؛پیشنهاد دهند

  .مورد کاربران خود و همچنین محصولات خود را دریافت کنند

، بهبود تجربه مشتری و بهبود محصولات را بهبود فرآیندهای بازاریابی توانندمیاین اطلاعات 
آغاز شد، با توجه به تأثیرات  2020طور رسمی از سال که به نسل پنجمدر نهایت، بازاریابی  .فراهم کنند

 پذیریهای اجتماعی و مسئولیتدر این دوره، توجه به ارزش .بر بازار، ایجاد شد فرهنگی و اجتماعی
ل نسبازاریابی  .های پایداری صورت گرفته شدحوزه اجتماعی بیشتر شده است و تحولات مهمی در

ر این د .پردازدمیاجتماعی و محیطی  هایارزشآینده بازاریابی، بیشتر به تمرکز روی  عنوانبه پنجم
اجتماعی و محیطی  هایارزشمحصولات و خدمات خود را با تأکید بر  کنندمیسعی  هاشرکتمدل، 

 عنوانهب، در تبلیغات خود کنندمییی که از این مدل استفاده هاشرکت، مثالعنوانبه .بازاریابی کنند
فته یا لدر کل، بازاریابی تکام .شوندمیشرکتی اجتماعی پویا یا شرکتی سبز و محیط زیستی معرفی 

از این  هر یکتلاش ، نسل پنجماز بازاریابی سنتی تا بازاریابی  .و همواره در حال تغییر و بهبود است
 .بازاریابی بوده است هایروشبرای بهبود  هامدل

 
 

                                                 
1. Artificial intelligence 
2. Internet of Things 
3. Blockchain 
4. Big Data 
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 مقدمه-1-1
، همواره خود را با نیازها و تغییرات جامعه و فناوری عنوان یک علم پویا و در حال تکاملبه بازاریابی

 و بازاریابی نسل تا عصر هوش مصنوعی محور نسل اولتطبیق داده است. از دوران بازاریابی محصول
های تحولاتی اساسی در شیوهنشیبی را طی کرده است. در هر نسل،  و فراز ، این مفهوم مسیر پرپنجم

های نوین ایجاد شده است. این تغییرات، ها و استفاده از فناوریارتباط با مشتری، تمرکز بر ارزش
های کمک کرده است تا از روشنیز وکارها تنها نیازهای مشتریان را بهتر برآورده کرده، بلکه به کسبنه

ذار کنند. این فصل به بررسی این روند تکاملی و محور گتر و انسانسنتی به رویکردهای پیشرفته
انداز تحول بازاریابی را در گذر زمان پردازد و چشمها میتأثیر آن بر تعاملات میان مشتریان و شرکت

 .سازدروشن می
 

 نسل پنجمزاریابی تا با نسل اولاز بازاریابی : مفهوم بازاریابی تکامل-1-2
و مدیران و  هاهمؤسسو  هاشرکتبنابراین  ؛زی در حال تغییر دنیای تجارت استجامعه امرو تکامل

رش از گست یتحولات ناش نیاز ا یهمگام کنند. بخش مهم راتییتغ نیخود را با ا دیها باآنکارکنان 
 یدیجد یهاکرده و فرصت لیابزار قدرتمند، ارتباطات را تسه نیت. ااس نترنتیو استفاده گسترده از ا

، اما ترنزدیک هاشرکتبه  کنندهمصرف عنوانبهاست، ما را  فراهم آورده یتعاملات تجار یرا برا
 هایشبکهاز طریق  بیشتر اکثریت مردم .پذیرتر کرده استو افراد( را آسیب هاشرکتهمچنین ما )

 .ارتباطی دیگر در ارتباط هستند هایکانال، از طریق ایمیل، یوتیوب و بسیاری از اجتماعی هاینهرسا

رین تدر صدر پرجمعیت»که  دارد، اشاره نسل چهارم در جدیدترین کتاب خود، بازاریابی فیلیپ کاتلر
  .(2017، 1)کاتلر «میلیارد نفر است 65.1با جمعیت  متحدهالاتای بوکفیسکشورهای جهان، 

تجارت  بر دنیای جامعه چگونه تکامل .در این شرایط باید فکر کنیم که چگونه به اینجا رسیدیم
ت و در نهاینحوه برقراری ارتباط ما را تغییر داده  اجتماعی هایرسانهچگونه تکامل ، تأثیر گذاشته

 نگرکل، اجتماعی و 21از ابتدای قرن بیستم تا رویکردهای دیجیتال قرن  چگونه مفهوم بازاریابی
به یک  شدنلیتبدبینیم، با که می گونههماندر سه دهه اخیر، مفهوم بازاریابی،  .تکامل یافته است

 ندگانکنمصرفبه ایجاد یک ارزش خاص برای  رویکرد مدیریتی و اجتماعی تغییر کرده است که نیاز
 .کنیممیجایی است که ما امروز خود را پیدا  ،این .گیردمیو جامعه را در نظر 

 
 
 

                                                 
1.  Kotler 
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 نسل اول بازاریابی-1-2-1

ازاریابی مدرن و پدر ب فیلیپ کاتلر ، پروفسور معروف بازاریابیاین مفهوم تکاملی بازاریابی دهندهتوسعه
تئوری و عمل بازاریابی در نیمه اول قرن بیستم  را بر اساس تکامل نسل اولاو مفهوم بازاریابی  .بود

ز کمی ا نسبتاًتعداد  هاشرکتطراحی کرد که مبتنی بر ایده محصولات و تولید بود، زمانی که 
بهترین مثال برای این ایده،  .کردندمیرا برای تعداد زیادی از مشتریان ارائه  شدهیطراحمحصولات 

تواند ماشینی هر مشتری می» :کردبود که بیان می هنری فوردتوسط  شدهیطراح Tاستراتژی فورد 
 .(2017)کاتلر، « خواهد رنگ بزند، به شرطی که مشکی باشدرا به هر رنگی که می

 -نسل اولبازاریابی  .ظهور کرد 1930مفهومی بود که برای اولین بار در دهه  نسل اول بازاریابی
 و تولید، محصول، فروش و بازاریابی )الین :از چندین مدل تشکیل شده است -مرحله اول بازاریابی

ترین و این مرحله بنیادی .(2010هدف اصلی این مرحله فروش محصولات بود )کاتلر،  .(2019، 1حسن
لاب انق .آن است هایویژگیترین مرحله بازاریابی است که در آن تمرکز اصلی بر محصول و اساسی

شرایطی  و (2012، 2و همکاران )جارا بودنسل اول بازاریابی صنعتی کاتالیزور مناسبی برای گسترش 
 بنابراین افزایش شدید تقاضا برایشد؛ بارونق داشته  کنندگانمصرفرا فراهم کرد که در آن نیازهای 

بر  بازاریابی .نیاز به بازاریابی را فراهم کردروش این  .محصولات و رقابت در بین مشاغل وجود داشت
برای متمایز کردن یک محصول از رقبای خود متکی  فردمنحصربهو تمرکز بر پیشنهاد فروش  تأکید

روش محصولات به مشتریان تمرکز کردند، زیرا تمرکز بر جنبه عملکردی محصولات برای ف هاآن .بود
 پخش .ودب شناختیزیباییرسیدگی به نیازهای فوری مشتریان بدون در نظر گرفتن ارزش  هاآناصلی 

لازم به ذکر است که  .گرفتسنتی مانند تلویزیون و رادیو انجام می هایشبکهآن توسط  و تبلیغات
غیر بسیار کم و مت گیریاندازهو عناصر  اددمشتری ارائه نمی ازی را بود زیرا بازخورد طرفهکیپیام آن 

 .(2018، 3دومیترسکوو  )فوسیو بودند
 :(2023، 4و جوسلین شامل دو مرحله بود )هنسن نسل اول بازاریابی

  بر چرخه عمر محصول متمرکز  بازاریابی :(1950مرحله پس از جنگ جهانی دوم )دهه
د ن مرحله موربرجسته در ای طوربهبازار  بندیتقسیمابزارهایی مانند تصویر برند،  .بود

 .استفاده قرار گرفت

                                                 
1. Alin & Hasan 
2. Jara et al. 
3. Fuciu & Dumitrescu 
4. Hansen & Juslin 
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  شروع به بلوغ کرد و منجر به توسعه چهار  بازاریابی :(1960مرحله در حال رشد )دههP 
-فبندی و هداین امر تقسیم .توزیع هایکانالتبلیغات و قیمت، محصول،  شد: از بازاریابی

 .گیری مؤثرتر را تسهیل کرد
 

 

 
 منابع چرخه عمر محصول -1-1شکل 

 

را شناسایی  کنندگانمصرفاهمیت  هاشرکت، حالنیباا ؛در این مرحله خریداران منفعل بودند
ای فروش کالا و افزایش سود بودن بر فردمنحصربهها متوجه شدند که کیفیت و وکارکسب .کردند

 .(1999، 1شد )پورتر نسل دوم بر این اساس، مفهوم فروش مطرح شد و منجر به بازاریابی .کافی نیست
 
 نسل دوم بازاریابی-1-2-2

 های عصر اطلاعات معاصربود که همراه با اولین گام نسل دومازاریابی ، بدومین تحول مفهوم بازاریابی
ر اما د ،ارتباطی و اطلاعاتی است هایفناوریو توسعه  این عصر اطلاعات مبتنی بر تکامل .وارد شد

دلیل است که هستند، به این  روبرو هاآنها و بازاریابی با هایی که شرکتاین زمان چالش
توانند اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات کنندگان اطلاعات بسیار بهتری دارند و میمصرف

بنابراین، ارزش یک محصول یا خدمات خاص، ارزشی است ؛ مشابه را با هم مقایسه و جستجو کنند
 ودشمیه تعریف با این اید نسل دومدوره مفهوم بازاریابی  .داندکننده آن را ارزشمند میکه مصرف

در  پیشرفت سریع .باید مورد توجه قرار گیرد و برآورده شود کنندگانمصرفی هاخواستهکه نیازها و 
 .و تجاری شد سازی منجر به تغییر در زندگی اجتماعیسازی و خصوصیفناوری، آزادسازی، جهانی

  .(2013، 2تصادی و تقاضا برای کالاها در بازار، قدرت خریدار را افزایش داد )ترابسازشرایط اق

                                                 
1. Porter 
2. Tarabasz 
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نسل ابی بازاری .شد نسل دومبازاریابی  آغازمنجر به  با شیوه بازاریابی نسل دومترکیب فناوری وب 
 هایکانالبرای باز کردن  دهدمیکه ارائه و منابع مشترکی  نسل دوماستفاده از وب  عنوانبه دوم

این  .(2013، 1شود )الدههری و باخ)سازمان( تعریف می و مشاغل کنندگانمصرفارتباطی تعاملی بین 
ار مؤثرتر بسی ایشیوهکرد که مشتریان را به میمدل جدیدی از سیستم اطلاعاتی را معرفی  بازاریابی،

 .درکرا معرفی می «نسل دومابزارهای وب »و  دشمی آغازبا مشتری  .کردبه سازمان مرتبط می
یآورجمعتمام اطلاعات  .بودندو غیره  4بوکسیفو  3، یوتیوب2ایپدیکیو مانند نسل دوموب ابزارهای 

 سامانمند طوربهو  آوریجمعرا  هادادهها وکارکسب، نسل دوماز طریق ابزارهای مختلف وب  شده
 و آوری اطلاعات، پایگاه دادهجمعمراحل  هاداده آوریجمعگام هن .ردندکمی دهیسازمان

 .باید دنبال شود پردازششیپ

 

 
 (2010 ،6)کانسولی و ماسو نسل دوم سیستم اطلاعاتی بازاریابی 5ساختار مدولار -2-1شکل 

                                                 
1. Aldhaheri & Bach 
2. Wikipedia 
3. YouTube 
4. Facebook 
5. Modularity 
6. Consoli & Musso 
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 یابیبازار ریبه مد ،یاطلاعات ستمیپس از پردازش در مراحل مختلف س شدهیآورجمع یهاداده
شناسی و بر اساس جمعیت کنندهمصرفمبتنی بر  هایاستراتژیو در آنجا برای توسعه  رسدمی

ای نیازه سازیبرآوردههمچنین به شناسایی و  نسل دوموب  .شودمیروندهای فعلی در بازار استفاده 
و ظرفیت قابل توجهی برای  کندمی رانگیختهرا ب هاآن، احساسات کندمیکمک  کنندگانمصرف

ا هم ب نسل دومبه همین دلیل است که بازاریابی  .دهدارائه میارزیابی محصولات یا خدمات مختلف 
و بازخورد دائمی  دهندمیتعاملی که مشارکت جامعه را ارتقا  هایرسانهسنتی و هم با  هایرسانه

ارتباط )شفافیت،  cچهار  روی pجای چهار ببه همین دلیل، این مرحله  .تعامل دارد ندکنمیدریافت 
 به یآرامبه، تمرکز نسل دومدر پایان مرحله بازاریابی  .( متمرکز شده است1انسجام، کنترل و اعتبار

 یانسانی رفتار کرد که دارا عنوانبه کنندهمصرفسمت مزایای عاطفی یک محصول تغییر کرد و با 
 .بر فروش تأثیر بگذارد تواندمیذهن و احساساتی است که 

 
 نسل سوم بازاریابی-1-2-3

در نظر گرفتن »این مرحله از  .شودمیاداره  «دوران ارزش محور»توسط  نسل سوم بازاریابیمفهوم 
یی که دارای ذهن، قلب و هاناعنوان انسبه هاآنهای ساده، به برخورد با کنندهعنوان مصرفافراد به

ترین نیازها و با عمیق هاشرکتدر عصری که  .(2017یافته است )کاتلر،  تکامل« احساسات هستند
بازاریابی و ارتباطات را برای  هایاستراتژیباید  هاآنهستند،  روبرو کنندگانمصرفی هاخواسته

د، بلکه تنظیم کنن محیطیزیستاقتصادی، عملکردی یا  دگاهید از تنهانه هاارزشتعیین، ایجاد و ارائه 
 .یک دیدگاه معنوی یا احساسی را نیز تشکیل دهند

 .شودوارد می« ها و روحیه انسانی، ارزشهاناعرصه آرم»، بازاریابی به نسل سوم بازاریابیاز دیدگاه 
 هاآنرزوهای آهای کاملی هستند که نیازها و انسان کنندگانمصرفمعتقد است که بازاریابی این 

یابی روح ربازاریابی احساسی را با بازا ،نسل سومبازاریابی  بنابراین،؛ هرگز نباید نادیده گرفته شود
 .(2017)کاتلر،  کندمیانسانی تکمیل 

لر، )کات شودمیشناخته  محورکاربردی بازاریابی ارزش هایبرنامه عنوانبه نسل سوم بازاریابی
 از رایانه و اینترنت و استفاده «فناوری موج جدید»از توسعه  نسل سومظهور سریع بازاریابی  .(2010

عاطفی  یهاخواستهادغام این تغییر در فناوری و تغییر تمرکز از مشتریان به نیازها و  .سرچشمه گرفت
این  .(2018، 2ای کمک کرد )وارینک دیسابقهافزایش و پیشبرد بازاریابی به پیشرفت بی در ها،آن

، لنسل اوبرای بازاریابی  .کندمیاست تمرکز در تعامل  هاگروهروی نوع فناوری که با افراد و مرحله 
یجهان فرآیند سریع نسل سومدر این مورد، کاتالیزور برای بازاریابی  .کاتالیزور انقلاب صنعتی بود

                                                 
1. Clarity, Coherence, Control & Credibility 
2. Warrink 
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مستقیماً با  شدنیجهانایده  .، مفهوم همزیستی انسان و فناوری و ظهور یک جامعه خلاق بودشدن
، گذاریسرمایهو جریان  شامل مبادله کالاها و خدمات، فناوری شدنیجهانناوری مرتبط است زیرا ف

که هدف آن تغییر زندگی  کندمیدیدگاه جدیدی را معرفی  رویکرد این .و اطلاعات است مردم
شود ن میگذارد ممککنندگان تأثیر میبر مصرف که هاییراتژیاستایجاد این تغییر با  .مشتریان است

 :(2018، 2کوتاسکروبیچ و شامل دو مرحله اصلی است ) نسل سومبازاریابی  .(2010، 1کیمک و )واری
 ریزیبرنامه مرحلهالف( 
 بر نتایج مالی، تغییر در ادراک، نگرش، رفتار  مأموریتتشخیص اولویت  :کنندهمصرف

 نکنندگامصرف
 یی که در آن کارکنان هاپلتفرمسازمان، ایجاد  هایارزشتعریف  :(وکارکسب) سازمان

 .تغییر ایجاد کنند توانندمی
  )اجرا مرحلهب 
 نوع جدیدی از تبلیغات، ارتباط شخصیت برند  عنوانبهبا استفاده از بحث  :کنندهمصرف

 هاارزشبر اساس 
 ( وکارکسبسازمان):  طریق رفتارهای روزانه درون شرکت، تمرکز از  هاارزشنشان دادن

 .با رفتارها هاارزشبر همسویی 

 

 
 (2018 ،کوتو  چیاسکروب) نسل سوم مسئول اجرای بازاریابی عوامل-3-1شکل 

                                                 
1. Varey & McKie 
2. Skrobich & Kot 
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 نسل چهارم بازاریابی-1-2-4
 هارکتشرویکرد بازاریابی که تعامل آنلاین و آفلاین بین » عنوانبه توانمیرا  نسل چهارم بازاریابی

عنوان توان آن را به، میحالنیدرع ؛(2017توضیح داد )کاتلر،  «کندمیرا ترکیب  کنندگانمصرفو 
 وری و ارتباطکند تا بهرهها ادغام میرا با سایر فناوری رویکردی نیز توضیح داد که هوش مصنوعی

انسان به انسان را افزایش دهد و در نتیجه فرآیند تعامل با مشتری را بهبود بخشد )فوسیو و 
منجر به افزایش نتایج تغییرات مختلف ناشی از یک چالش شدید جهانی، کار این  .(2018دومیترسکو، 

نسل در بازاریابی  .(2017، 1ها شده است )واسیلواهای سریع در نوآوریتانواع دیگر خریداران و پیشرف
 :که به شرح زیر است کندمی، مشتری معمولی روزانه یک مسیر مشتری ثابت را دنبال چهارم

 آگاهی 
 درباره برند از دیگران بیاموزید یا در معرض تبلیغات قرار بگیرید :رفتار مشتری

 درخواست 
ایجاد  نگر را برای خریداز برندهای آینده ایمجموعهند شوید و جذب بر :رفتار مشتری

 .کنید
 پرسیدن 

 .و غیره هاویژگی، هاقیمتجستجوی آنلاین در مورد محصول و مقایسه  :رفتار مشتری
 عمل 

 .ارب آنلاین یا در فروشگاه و اقدام به استفاده از محصول برای اولین خرید :رفتار مشتری
 مدافع 

 .برند را به دیگران توصیه کنید و به استفاده از آن ادامه دهید :رفتار مشتری
 

 
 (2018مسیر مشتری )کاتلر،  مراحل-4-1 شکل

 
رند، ب یابیموقعیت هایوعدهمشتریان اکنون منابع و ابزار لازم را برای ارزیابی و بررسی دقیق 

 به دلیل این .دارنددر اختیار اصلی در اقتصاد دیجیتال  هایارزشت و شرک ی اجتماعیهامسئولیت
یک  عنوانهب شفافیت این .بدهند تأییددروغین و غیرقابل  هایوعده توانندمیشفافیت، برندها دیگر ن

                                                 
1. Vassileva 
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ن ای کهشده  توسعه فناوری منجر به معرفی هوش مصنوعی .شودمیابزار ارزشمند برای عموم ثابت 
 .شده استنیز  نسل پنجم بازاریابی امر خود باعث

 

 نسل پنجم بازاریابی-1-2-5
س از و سپکنیم  لیوتحلهیتجزرا  نسل چهارمکند تا بازاریابی ما را ملزم می نسل پنجم بازاریابی

ه کاملًا ک میخلق کن یابیبازار یبرا نینو یتا پلتفرم میفراتر رو یسنت یسازیو شخص یبندمیتقس
 باشد. شدهیسازیشخص
گذاری اصل غالب بود، بازاریابان مجبور بودند که در آن فاصله 19-گیری کوویددر عصر همه 

وکار خود را حفظ کنند و با مشتریان ایجاد کنند تا کسبهای جدیدی را برای تعامل راه
یک  جمنسل پن بازاریابی .و مشتریان جدید را با حفظ آن ارتباط شخصی جذب کنند کنندگانمصرف

ین ضمرا ت کنندهمصرفمدل پیچیده با چندین جنبه است که باید با هم کار کنند تا رضایت و سود 
های فناوری )بازاریابی مبتنی بر داده( تهیه و سایر کانال اطلاعاتی که توسط هوش مصنوعی .کنند

 ینیبشیپ :شودشود، در سه نوع مختلف تکنیک بازاریابی که اکنون برجسته هستند، وارد میمی
این چارچوب با هماهنگی کار  .شودمی «بازاریابی چابک»باعث ایجاد کار این  .، افزوده و متنیکننده

دارد و  همسانی های اجتماعیدهد که با هنجارها و دستورالعملاطمینان می حالنیدرع ،کندمی
 .پایدار است

 

 
 (2018 فناوری، پایداری و جامعه )کاتلر، :نسل پنجم سه عامل مهم بازاریابی -5-1شکل 
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رشد تهاجمی و کنترل نشده در طول چندین دهه مقابله کند  پیامدباید با  نسل پنجم بازاریابی
 یامدهایپها بنابراین، اگر شرکت؛ شودمیو افزایش نابرابری  محیطیزیستکه منجر به اثرات منفی 

وع، با توجه به این موض .توانند رشد کنند و زنده بمانندا نادیده بگیرند، نمیبیرونی اقدامات خود ر
برای جلوگیری و اصلاح آلودگی  استفاده از هوش مصنوعی نسل پنجمیکی از اهداف اصلی بازاریابی 

هوش مصنوعی نیز بخشی  .رخ داده است هاسالاست که در طول  محیطیزیست هایآسیبو 
چندین برند آرایشی، برندهای لوازم جانبی و  .ناپذیر از فرآیند تبلیغات را تشکیل داده استجدایی

 .اندردهکو افزایش فروش آنلاین استفاده  کنندهمصرفغیره از این ابزار برای کمک به کاهش نگرانی 
و کاهش  ندهکنفمصرپتانسیل بسیار زیادی برای بهبود فروش آنلاین و رضایت  نسل پنجمبازاریابی 

 .( برندها داردمحیطیزیست)اثرات  ردپای کربن
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1-
3-

تمایز بین پنج مرحله بازاریابی
 

جدول 
1-1

-
حوزه

های تمایز نسل
ف بازاریابی

های مختل
 

حوزه تمایز
 

بازاریابی
 

 
نسل اول

 

بازاریابی
 

 
نسل دوم

 

بازاریابی 
 

نسل سوم
 

بازاریابی
 

 
نسل چهارم

 

بازاریابی 
نسل پنجم 
 

سال 
آغاز

 
1950

 
1970

 
1990

 
2010

 
2020

 

عصر
 

کالا
 

مشتری
 

ش
ارز

 
ب 

ترکی
کردن آفلاین و آنلاین

 
از تسلط بر محیط دیجیتال

 

متمرکز بر
 

محصول 
محور

 
مصرف

کننده محور
 

بازاریابی برای 
مردم

 

بازاریابی انسان
محور بر تجربه 

مصرف
کنندگان متمرکز شد

 

ش مصنوعی 
بشریتی که از هو

استفاده می
کند

 

هدف
 

ش 
فرو

محصولات
 

ت و حفظ 
رضای

مشتری
 

ساختن دنیایی 
بهتر

 

الهام ب
خشیدن به مشتری برای 

شخصی
سازی تجربه خود

 

ک 
ش ارتباط انسان با کم

افزای
ش مصنوعی

هو
 

ک 
نیروهایی که امکان ظهور ی

مفهوم را فراهم می
کند

 

انقلاب 
صنعتی

 
فناوری اطلاعات

 
موج جدیدی از 

فناوری
ها

 

ک و
انقلاب سایبرنتی

 
وب نسل 

چهارم
 

معرفی تکنولوژی مصنوعی
 

ارتباط
 

ی
ک

طرفه
 

دوطرفه
 

چ
ند طرفه

 
همه

جانبه
 

همه
جانبه

 

ش
گزاره ارز

 
عملکردی

 
کاربردی و احساسی

 
عملکردی، 

عاطفی و معنوی
 

عملکردی، عاطفی، معنوی و 
خود خلاق

 

عملکردی، عاطفی، معنوی، 
خود خلاق و میان فردی
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 (2021، 1)سیما جدول زمانی مراحل منابع بازاریابی-6-1 شکل

 
 به نسل پنج به نسبت سال پیدایش و تکامل از نسل اول بازاریابی پیوستار تکامل (6-1)در شکل 

ر با یکدیگ هاآنو مقایسه  مختلف بازاریابی هاینسلموجود در  هایتفاوتهمچنین  ،شده استبیان 
 از نسل اول تا نسل خلاصه تطور بازاریابی صورتبه بیان شده است. هانسلجهت تفهیم بهتر این 

 خلاصه: طوربه پنجم
 ،طرفهیک(: متمرکز بر محصول، هدف اصلی فروش محصولات، ارتباط 1950) بازاریابی . نسل اول1

 گزاره ارزش عملکردی.
کننده، هدف اصلی رضایت و حفظ مشتری، متمرکز بر مصرف (:1970) بازاریابی . نسل دوم2

 ، گزاره ارزش کاربردی و احساسی.دوطرفهارتباط 
(: متمرکز بر ارزش، هدف اصلی ساختن دنیای بهتر، ارتباط چند 1990) بازاریابی . نسل سوم3

 طرفه، گزاره ارزش عملکردی، عاطفی و معنوی.
(: ترکیب کردن آفلاین و آنلاین، هدف اصلی الهام بخشیدن به 2010) بازاریابی نسل چهارم. 4

، گزاره ارزش عملکردی، عاطفی، جانبههمهسازی تجربه، ارتباط مشتری برای شخصی
 معنوی، خود خلاق.

، هدف اصلی افزایش ارتباط انسان با (: استفاده از هوش مصنوعی2020) بازاریابی . نسل پنجم5
، گزاره ارزش عملکردی، عاطفی، معنوی، خود خلاق جانبههمهکمک هوش مصنوعی، ارتباط 

 و میان فردی.
 
 خلاصه فصل-1-4

دهد به تصویر کشیده شد. این تطور نشان می تا نسل پنجم از نسل اول این فصل، تطور بازاریابیدر 
ه کننده و ارتباط دوطرفچگونه روند بازاریابی از تمرکز بر محصول در نسل اول، به تمرکز بر مصرف

 و در نهایت ل سوم، سپس به ایجاد ارزش برای جامعه و ترکیب آنلاین و آفلاین در نسدر نسل دوم
 در نسل پنجم تغییر یافته است. یفنّاورو  به افزایش تعامل با هوش مصنوعی

                                                 
1. Sima 
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ه با توجه ب با تأکید بر محصول و عملکرد، هدف اصلی در فروش محصولات بود. نسل دوم نسل اول
ها را ترین نیازتازه ی مشتریان، به دنبال رضایت و حفظ مشتریان بود. نسل سومهانیازها و خواسته

تجربه شخصی مشتریان را بیشتر کرد  افزوده برای جامعه بود. نسل چهارمو به دنبال ارزش بهبود داد
 با استفاده از هوش ت، نسل پنجمو با ترکیب آنلاین و آفلاین تعامل بیشتری ایجاد کرد. در نهای

تریان تر با مشبا هوش مصنوعی به تعامل و ارتباطی عمیق مؤثرپیشرفته و ارتباط  یفناّور، مصنوعی
 پرداخت.

کرده،  برداریبهرهاز تغییرات فناوری  تنهانه دهد که با گذشت زمان، بازاریابینشان می رونداین 
فرآیندها  برای بهبود تر و استفاده از هوش مصنوعیبلکه به تمرکز بر تجربه مشتریان، ارتباطات عمیق

رهای نوین برداری از ابزاپیش رفته است. این تحولات نشانگر نیاز به تطابق با محیط پویای بازار و بهره
 در فرآیند بازاریابی است.



 



 صل دومف
 مفاهیم بازاریابی

 

 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل دوم بداند:
 و کاربرد آن در حوزه ورزش یابیبازار یاصل میمفاه 
 یابیدر بازار تیو رضا تیفیخواسته و نقش ارزش، ک از،ین تفاوت 
 یورزش یابیآن در بازار تیو اهم یتجار یهانام مفهوم 
 یورزش یابیمبادله و نقش بازار و فرامارکت در بازار ندیفرآ 
 یورزش یدر بازارها یابیو موضع یریگهدف ،یبندبخش اصول 
 یورزش یابیبازار تیریو نقش مد فیوظا 
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 مقدمه-2-1
در  یلیبدینقش ب ،یو اجتماع یاقتصاد یهاتیدر فعال یاتیح هایپایهاز  یکیعنوان به ،یابیبازار
ارتباطات  تیریعلم، با تمرکز بر خلق ارزش و مد نی. اکندیم فایانسان ا یهاو خواسته ازهاین نیتأم

ها محدود به ارائه کالا اتنهنه یابیها است. بازارسازمان یافراد و سودآور تیرضا سازنهیزم ان،یبا مشتر
 انیها مامکان مبادله ارزش ،یتیریو مد یاقتصاد ،یاجتماع ندیفرا کیعنوان بلکه به ست،یو خدمات ن

از  یریگدارد و با بهره یاهژیو گاهیجا یابیبازار ز،ی. در حوزه ورزش نکندیها را فراهم مافراد و گروه
 عیصنا ریو سا صنعت ورزش نیارتباط ب یارتقا و یآن، به توسعه محصولات ورزش میاصول و مفاه

در  آن گاهیآن و جا میمفاه روند تکامل ،یابیبازار یاصول اساس یفصل به بررس نی. اکندیکمک م
 یازهایبه ن ییهدف و پاسخگو یبازارها ییشناسا یبرا ییو راهکارها پردازدیت ورزش مصنع

 .دهدیارائه م یمخاطبان ورزش
 

 بازاریابی-2-2
رین تیکی از کوتاه .نیازهای مختلف افراد و جامعه است سازیبرآورده، شناسایی و هدف اصلی بازاریابی

انجمن بازاریابی  .کندتعریف می« سودآور نیازها سازیبرآورده»های ارائه شده، بازاریابی را تعریف
ز ای ابازاریابی یک وظیفه سازمانی شامل مجموعه» :را به این صورت تعریف کرده است آنآمریکا، 
با هدف  هاآنها است که برای خلق، مبادله و ارائه ارزش به مشتریان و مدیریت ارتباط با فعالیت

مستلزم تلاش  هاهمبادل گونهمدیریت این  .«شودکسب سود برای شرکت و سهامداران آن انجام می
-دستخواهد شد که  کاربردیبازاریابی هنگامی  .در شرکت است گوناگونهای فراوان و وجود مهارت

نابراین ب؛ ابل باشدهای دلخواه از طرف مقبالقوه به دنبال کسب پاسخ ةلهای یک مبادیکی از طرف کم
جذب، حفظ »و « هنر و علم انتخاب بازارهای هدف سودآور» عنوانبهرا  مدیریت بازاریابیتوان می

 .تعریف کرد« هاآنهای برتر به و افزایش مشتریان از طریق خلق، مبادله و ارائه ارزش
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جدول 
2-1

- 
ف بازاریابی و روند توسعه این مفهوم

تعاری
 

نویسنده
 

ف مفهوم بازاریابی
تعری

 

دنر )
1971

) 
«

ک
تحلیل دائمی تقاضا از ی

ب سود
سو و از سوی دیگر توسعه و استفاده از ابزاری برای تأمین این تقاضا در شرایط کس

». 

استانتون
1 (

87
19)

 
«

ت
ک سیستم کامل از فعالی

بازاریابی نمایانگر ی
های اقتصادی در مورد برنامه

ت
ریزی، قیم

گذاری، ترویج و توزیع محصولات و خدم
ات 

ت که
اس

 
برای برآوردن نیازهای مصرف

ت
کنندگان فعلی و بالقوه اس

.» 
بیکر

1 (
1976

) 
«

بازاریابی فرآیند مبادله بین افراد
 

یا سازمان
ت طرفین منعقد می

ت که به نفع و رضای
هاس

شود
.» 

انجمن بازاریابی آمریکا
1 

(
1985

) 
«

بازاریابی فرآیند برنامه
ت

ریزی و اجرای مفهوم، قیم
گذاری، ترویج و ت

وزیع ایده
ت که 

ها، کالاها و خدمات برای ایجاد مبادلاتی اس
اهداف فردی و سازمانی را برآورده می

کند
.» 

انجمن بازاریابی آمریکا
 (

2004
) 

«
ک عملکرد سازمانی و مجموعه

بازاریابی ی
ت 

ش به مشتریان و برای مدیری
ای از فرآیندها برای ایجاد، برقراری ارتباط و ارائه ارز

روابط با م
ش

شتری به رو
ت که به نفع سازمان و ذینفعان آن باشد

هایی اس
.» 

گ
کاتلر و آرمستران

1 (
2008

) 
«

ت
ت که از طریق آن شرک

بازاریابی فرآیندی اس
ش ایجاد می

ها برای مشتریان ارز
ک رابطه قوی با مصرف

کنند و ی
کنندگان ا

یجاد 
می

ش خاصی را از آن
کنند تا ارز

ت آورند
ها به دس

.» 

کاتلر و 
کلر

1 (
2009

) 
«

ت که از طریق آن افراد یا گروه
ت بازاریابی بیانگر فرآیند اجتماعی اس

فعالی
ها با ایجاد، ارائه و مبادله رایگان محصولات و خدماتی 

ش هستند، به آنچه نیاز دارند یا آنچه می
که دارای ارز

خواهند، می
رسند

.» 

انجمن بازاریابی آمریکا
 (

2013
) 

«
ت بازاریابی، م

فعالی
جموعه

ت که برای مشتریان، شرکا و جامعه 
ای از فرآیندها برای ایجاد، ارتباط، ارائه و مبادله پیشنهادهایی اس

به
طورکل

 ی
ش دارد

ارز
.» 

موسسه بازاریابی خبره )
2015

) 
«

ش
ت که مسئول شناسایی، پی

بازاریابی فرآیند مدیریتی اس
بینی و برآورده کردن نیازهای مشتری به

ت
طور سودآور اس

». 
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عبارت است از  بازاریابی -در این رشته نظرصاحبترین برجسته-(1999) فیلیپ کاتلربه نظر 
توانند از طریق تولید، ایجاد و ها میآن، افراد و گروه وسیلهبهو مدیریتی که  نوعی فرایند اجتماعی»

این تعریف دارای  .«برآورده سازندهای خود را ها با دیگران، نیازها و خواستهمبادله محصولات و ارزش
 .جداگانه بررسی خواهیم کرد طوربهابعاد گوناگونی است که 

 

 
 مفاهیم اصلی بازاریابی-1-2شکل 

 
عریف ت .تمایز قائل شد بازاریابی توان بین تعریف مدیریتی و اجتماعیبا توجه به این تعریف می

وظیفه »این تعریف که  مثالعنوانبه .اجتماعی بیانگر نقشی است که بازاریابی در اجتماع بر عهده دارد
یک تعریف اجتماعی از بازاریابی « یک جامعه است بازاریابی افزایش سطح استانداردهای زندگی مردم

یابی فرایندی اجتماعی است که افراد و بازار»تعریف اجتماعی ما از بازاریابی عبارت است از  .است
توانند با کمک آن و از طریق تولید، پیشنهاد و مبادله آزادانه محصولات و خدمات های مختلف میگروه

 .«مختلف، به چیزهایی که نیاز دارند، دست یابند
 .دشود، آشنا شپرداخته می هاآنه ای که در ادامه ب، باید مفاهیم پایهبرای درک بهتر مفهوم بازاریابی

 
 هاخواستهنیازها و -2-2-1

بشر برای ادامه حیات خود به  .های انسان است، نیازها و خواستهمنشأ و رکن اساسی نظام بازاریابی
خدمات ها، او میل زیادی به آسایش، آموزش و علاوه بر این .غذا، هوا، آب، لباس و پناهگاه نیاز دارد

محصول عبارت است از  گریدعبارتبه؛ های بشر استمحصول زاییده نیازها و خواسته .دیگر دارد
کننده حالت محرومیت احساس شده در نیاز بیان .چیزی که قادر به ارضای یک نیاز یا خواسته باشد

آن به وجود  زند و در او شوقی برای برطرف کردناین محرومیت آرامش آدمی را بر هم می .فرد است
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به او جهت  دهد ومیو او را در یک حالت فعال قرار  داردیمواشخص را به حرکت  ،نیاز .آوردمی
های وی است، خارج از وجود خویش تصور خواسته ارضاکنندهشخص چیزهای خاصی را که  .دهدمی
ته فرد را برآورده که خواس هراندازهاین محصولات به  .شونداین چیزها محصولات نامیده می .کندمی

 .اندارزشکنند، دارای 
های تواند نیازها و خواسته، تجهیزات ورزشی است که میهای مرتبط با صنعت ورزشیکی از مثال

های ورزشی که برای ورزشکاران حائز اهمیت است و باعث مثلاً کفش .ورزشکاران را برآورده کند
شود، محصولی است که با ارائه آن، نیازها و مرتبط با ورزش می افزایش عملکرد و کاهش خطرات

های فوتبال، همچنین، تجهیزات دیگری مانند توپ .کندهای ورزشکاران را برطرف میخواسته
، به نیازها و هاآننیز محصولاتی هستند که با ارائه  ...های بوکس وهای تنیس، دستکشراکت

 .هنددهای ورزشکاران پاسخ میخواسته
شود، بلکه محصول ی فیزیکی محدود نمیاشیاءنکته مهم آن است که مفهوم محصول تنها به 

 رقابلغی اصولاًشوند، ولی هایی که به بازار عرضه میها یا فایدهشود، یعنی فعالیتشامل خدمت هم می
، خدمات و هانسازما، هامکانرا به تملک خود درآورد و شامل افراد،  هاآنتوان لمس هستند و نمی

 .عقاید است
به محصولات فیزیکی معطوف بیشتر اشتباه بسیاری از فروشندگان این است که توجه خود را 

خود را  هاآنرسد که چنین به نظر می .کنندنمایند و به منافع حاصل از این اقدام توجه نمیمی
ای که دستگاه لاغری کنندهتولید .کنندهدانند و نه برآورنده نیازهای مصرففروشنده محصول می

-اندیشد که مشتری به این دستگاه نیاز دارد، ولی واقعیت این است که او میفروشد، چنین میمی
 که این دسته از فروشندگان به بیماری توان گفتمی .خواهد لاغر شود و نیاز او به این موضوع است

نمایند که محصولات خود می شیفتهآنان چنان خود را  .انددچار شده« 1بینی در بازاریابینزدیک»
سته از این د .بینندکنند و نیازهای اصلی او را نمیکننده توجه میهای کنونی مصرفتنها به خواسته

-مصرف مسئلهفروشندگان متوجه نیستند که محصول فیزیکی چیزی جز وسیله یا ابزاری برای حل 
ه شود که مشتری با قیمت کمتری بتواند آن نیاز را رفع عرضاگر محصول جدیدی  .کننده نیست

نماید، این دسته از فروشندگان به دردسر خواهند افتاد و مشتریانی که چنین نیازی داشته باشند 
 .خواستار این محصول جدید خواهند بود

-خواسته .یی رفع خواسته است، شکل برآورده ساختن نیازهاست و تقاضا تواناخواسته در بازاریابی
های افراد نامحدود است، بنابراین، خواسته .شوندایجاد می های انسانی که از توانایی و تمایل به خرید

کنند که دارای بیشترین ارزش باشد با توجه به مقدار پولی که دارند، محصولاتی را انتخاب می هاآن

                                                 
1. Marketing Myopia 
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اگر خواسته پشتوانه قدرت خرید داشته باشد،  .را برآورده سازد هاآنو به بهترین نحو ممکن نیازهای 
بنابراین افراد، برای رفع نیازهای نامحدود، ؛ (2014، همکارانآمد )کاتلر و  درخواهدتقاضا  صورتبه

؛ تمایل به برآوردن نیازها، گریدعبارتبه؛ های مختلف داردتمایل به محصولات، خدمات و روش
هر و در دارد ارتباط ی انسان به ادراک، محیط، فرهنگ و جامعه هاخواسته .شودمی خواسته نامیده

ا هوقتی مشتری مایل است و توانایی خرید آن نیاز را داشته باشد، نیازها و خواسته .فرد متفاوت است
د مشتری ممکن است تمایل خری .تفاوت خواسته و تقاضا، میل است .شوندتقاضا تبدیل می صورتبه
یزی را داشته باشد اما توانایی خرید آن را نداشته باشد و به این صورت قادر به برآوردن میل خود چ

 .اگر هر یک از این دو عامل، وجود نداشته باشد، تقاضا مؤثر نخواهد بود .نباشد
 

 ارزش، کیفیت و رضایت-2-2-2
را جلب  هاآنخلق و رضایت یک کالا زمانی موفق خواهد بود که بتواند ارزش مورد نظر مشتریان را 

ارزش  .آورندکنند که بیشترین ارزش را برایشان به وجود میمشتریان کالاهایی را انتخاب می .کند
ارزش یک کالا دربرگیرنده  .های محسوس و نامحسوس آن کالا استیک کالا بیانگر منافع و هزینه

زایش ، افهاآنا بهبود کیفیت و خدمات بنابراین ارزش کالاها ب؛ کیفیت، خدمات و قیمت آن کالا است
 .یابد، کاهش میهاآنو با افزایش قیمت 

ه فرایند شناسایی، خلق، ارائ عنوانبهما بازاریابی را  .است ارزش، یکی از مفاهیم اساسی بازاریابی
ره وت مشتری درباقضا دهندهمفهوم رضایت، نشان .کنیمهای مدنظر مشتریان تعریف میو حفظ ارزش

اگر  .عملکرد )نتایج( واقعی یک کالا در مقایسه با عملکرد )نتایج( مورد انتظار مشتری از آن کالا است
قعی اگر عملکرد وا .شودمشتری ناراضی می تر باشدعملکرد مورد انتظار ضعیفعملکرد واقعی کالا از 

لی اگر عملکرد واقعی بهتر از عملکرد مورد و .شودبا عملکرد مورد انتظار برابر باشد، مشتری راضی می
 .انتظار باشد، مشتری خشنود خواهد شد

 

 های تجاریکالاها و نام-2-2-3

برای ملموس  .کنندمی برآورده« ارزشی هایپیشنهاد»ها نیازهای مشتریان خود را با ارائه شرکت
 .نندکو به مشتریان خود عرضه می ها کالاهایی را طراحیشده، بازاریابارزشی ارائه هایپیشنهادکردن 

 .ای از محصولات، خدمات، اطلاعات یا تجربیات مختلف استیک کالا مجموعه
 .به معنی ارائه یک پیشنهاد ارزشی از طرف یک منبع )شرکت( شناخته شده است یک نام تجاری

ی مختلفی را در ذهن مشتریان تداعی ها، مفاهیم و ارزش... و نایکیهای تجاری مانند آدیداس، نام
آدیداس  ،مثالعنوانبه .دهندها تصویر یک نام تجاری را تشکیل میاین قبیل مفاهیم و ارزش .کنندمی

های ورزشی، پوشاک ورزشی، راحتی، سرعت و ورزش را در ذهن ممکن است مفاهیمی مانند کفش
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نند کها سعی میتمامی شرکت رونیازا .سازنداین مفاهیم تصویر آدیداس را می .مشتریان تداعی کند
 .را برای خود خلق کنند یفردمنحصربههای تجاری ماندگار، مطلوب و نام

 
 مبادله-2-2-4

هایش را از طریقی خواص که گیرد نیازها و خواستهشود که فرد تصمیم میاز زمانی آغاز می بازاریابی
 زیچکیمبادله عبارت است از عملی که در ازای دادن چیزی،  .کند برطرف، نامیممی «مبادله»آن را 

مبادله یکی از چهار انتخاب گوناگونی است که فرد برای ارضای نیازهای خود  .آید به دستمطلوب 
 .کنداستفاده می هاآناز 

  است خودتولیدیاولین انتخاب. 
ی در اینجا نه بازار .کندبرطرف می ... انسان گرسنه، گرسنگی خود را از طریق شکار، صید و

 .وجود دارد و نه بازاریابی
  است از دیگران کمک و یاریدومین انتخاب فرد. 

کند و چیزی جز قدردانی عرضه کار خیر غذا طلب می عنوانبهفرد گرسنه از فردی دیگر 
 .داردنمی

  است اعمال زورسومین انتخاب فرد. 
 .اوردیدربواند با زور یا دزدی غذا را از چنگ دیگری تفرد گرسنه می

 است مبادله چهارمین انتخاب فرد. 
منبعی را برای مبادله با غذا  و به فرد دیگری که غذا دارد مراجعهتواند فرد گرسنه می

تواند پول، محصول یا خدمتی باشد که برای صاحب غذا دارای این منبع می .پیشنهاد کند
 .ارزش است

 :ادله بایددر مب
 دو طرف وجود داشته باشد .1

 هر طرف چیزی با ارزش برای طرف دیگر داشته باشد .2

 .هر طرف مجاز به پذیرش یا رد پیشنهاد طرف دیگر باشد .3

اقدام به مبادله بستگی به این  .اگر این شرایط موجود باشد، امکان مبادله نیز وجود خواهد داشت
د وضعشان بدتر نشو کمدستیا  .وضع خود را بهبود بخشنددارد که هر دو طرف بتوانند با این عمل، 

 .(1399)روستا و همکاران، 
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 بازار-2-2-5

 «وهمحلی برای مبادلات بالق»تعریف بازار عبارت است از  .شودطبیعی به بازار منتهی می طوربهمبادله 
 ییم که بازار وجودتوانیم بگواگر برای محصول یا خدمت ما حتی یک نفر هم وجود داشته باشد، می

 :اندازه بازار به تعداد افرادی بستگی دارد که .دارد
 .هستند مندعلاقهبه محصول به معنی عام یا شیء مورد نظر  .1

 .آوردن محصول مبادله کنند به دستحاضرند منابع لازم را برای  .2

ما را به مفهوم  تعریف بازار .موجود باشد، بازار نیز وجود دارد دادوستدهرگاه امکان بالقوه برای 
بازاریابی یعنی تلاش در جهت از قوه به فعل درآوردن مبادلات برای ارضای نیازها  .رساندمی بازاریابی

 .های بشرو خواسته
 
 فرا بازار-2-2-6

 داز کالاها و خدمات مکمل که در ذهن مشتریان شدیداً با هم مرتبط هستن ایمجموعهبرای توصیف 
ر د فرا بازاررا « اکوسیستم ورزشی»توان مفهوم می مثالعنوانبه .شودمیاستفاده  فرا بازارهوم از مف

این اکوسیستم از کالاها و خدمات  است. که در میان مجموعه متنوعی از صنایع پخش شده نظر گرفت
رزشی، برندهای پوشاک ورزشی، مکمل مختلف مرتبط با ورزش، مانند تولیدکنندگان تجهیزات و

-سازمانهای ورزشی و های ورزشی، رسانههای پزشکی ورزشی، آکادمیمراکز تناسب اندام، کلینیک
از صنایع مرتبط را تشکیل  ایشبکههمه این عناصر  .رویدادهای ورزشی تشکیل شده است دهندگان

 .کندمیورده به ورزش را برآ مندانعلاقه هایدلبستگیکه نیازها و  دهندمی
 

 ورزشی بازاریابی-2-3
همچنین  کارگیری مفاهیم علم بازاریابی جهت محصولات ورزشیبه معنی به 1ورزشی بازاریابی

 ربازاریابی ورزشی شامل یک فرآیند مستم .ورزشی مرتبط با ورزش است بازاریابی محصولات غیر
ر به اندازه بازا .کندتغییر می معمولاًو این بدین معناست که بازار  استمحیط بازاریابی پویا  .است

منابع لازم  حاضرند .2 .مندندعلاقهمحصول ورزشی یا به ورزش  به .1 :تعداد افرادی بستگی دارد که
، خریداران یک ورزشکاران یک رشته ورزشی .آوردن محصول ورزشی مبادله کنند به دسترا برای 

 .شوندبازار ورزشی محسوب می هر یکمحصول ورزشی، تماشاگران یک رقابت ورزشی، 
 هایدر جوامع مختلف، دارای پتانسیل ورزش به دلیل گستردگی فراوان و استقبال عموم مردم

 نی است که ازهای اقتصادی فراواها، فرصتیکی از این پتانسیل .های مختلف استزیادی در زمینه

                                                 
1. Sport Marketing 
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این موضوع تا جایی پیشرفت کرده است که از ورزش  .توان به آن دست پیدا کردراه ورزش می
های بسیار مهم است ورزش یکی از مقوله .شودعنوان یک صنعت مطرح در سطح جهان نام برده میبه

عنوان بخش در عصر حاضر، ورزش به .کنددر آن نقش بسیار مهم و ارزشمندی ایفا می که بازاریابی
اقتصادی، در تولید و مصرف کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصادی جوامع مختلف نقش اساسی 

عوامل اثرگذار در رشد اقتصادی ملی و از درآمدزاترین صنایع در  ترینمهمیکی از  اکنونهمدارد و 
های مرتبط با تولید و بازاریابی کالا و به مجموعه فعالیت صنعت ورزش .رودمی به شمار 21قرن 

 یبا ارزش این صنعت .افزوده نقش داشته باشند شود که در ارتقای ارزشخدمات ورزشی گفته می
نظریان و همکاران، صنعتی وسیع و در حال رشد است ) دلار در سطح جهان اردیلیم 600حدود 
2023). 

دارد که بازاریابی ورزشی بر تأمین نیازهای ورزشی اظهار می ریابی( در مورد بازا2012) 1اسمیت
های از افرادی که در رشته اندعبارتاین مشتریان  .کنندگان و مشتریان ورزش توجه داردمصرف

 اککنند، کفش و پوشهای ورزشی را تماشا میبازیکن شرکت دارند، افرادی که برنامه عنوانبهورزشی 
داد ، رویگروهکنند تا اخبار مربوط به های ورزشی اینترنتی جستجو می، در سایتخرندمیورزشی را 

 .یا ورزشکار مورد علاقه خود را بیابند
 تبرای محصولات و خدمات ورزشی و بازاریابی محصولا ورزشی کاربرد مفاهیم بازاریابی بازاریابی

بنابراین بازاریابی ورزشی از دو بخش کلیدی تشکیل ؛ از طریق یک اتحادیه ورزشی است ورزشی غیر
های بازاریابی عمومی برای خدمات و محصولات اینکه بازاریابی ورزشی کاربرد رویه نخست .شده است

نندگان کرفدوم اینکه بازاریابی ورزشی بازاریابی محصولات و خدمات سایر مص .مرتبط به ورزش است
مانند سایر اشکال بازاریابی، بازاریابی ورزشی نیز به دنبال تأمین نیازها ؛ و صنایع از طریق ورزش است

است و این کار را با تهیه خدمات ورزشی و محصولات مرتبط با ورزش  کنندگانهای مصرفو خواسته
درک این موضوع بسیار اهمیت دارد که بازاریابی ورزشی به  .دهدام میکنندگان انجبرای مصرف

ابزاری برای بازاریابی سایر محصولات و خدمات  عنوانبهمعنای بازاریابی ورزش و نیز استفاده از ورزش 
 .(2012است )اسمیت، 

 
 ورزشی ابعاد بازاریابی-2-3-1

 :شودپرداخته می هاآنشی دارای ابعاد مختلفی است که در زیر به شرح ورز بازاریابی
 توجه، تمایل و گرایش به مشتریان و بازارهای ورزشی :ورزشی ییبازارگرا. 
 ورزشی و بررسی بازارهای ورزشی تحقیقات بازاریابی :بازارشناسی ورزشی. 

                                                 
1. Smith 
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 ر ورزشی، ساختن تصویر مناسب و یافتن ایجاد و افزایش سهم بازا :ورزشی یبازارساز
 .جای دلخواه در بازار ورزشی

 ها، آمادگی برای رقابت ورزشی، حضور در صحنه بازارها و نمایشگاه :بازارگرمی ورزشی
 .ورزشی هاینجام تبلیغات و ترفیعات و تشویقا

 گردی جهانی، حضور در صحنه مبادلات و بازارهای ورزشیویترین :ورزشی یبازارگرد 
 .اطلاعات و ارتباطات بازار ورزشی

 مقایسه و ارزیابی گذشته و حال خود و دیگران برای ترسیم آینده :یبازارسنج. 
 افزایش یا حفظ مشتریان ورزشی، خلاقیت و نوآوری در عرصه ورزش :ورزشی یبازاردار 
 یکشکر، قاسم) ورزشی اداره کردن بازار از طریق مدیریت بازاریابی :ورزشی یبازارگردان 

 .(1395، یو تجار
 
 ورزشی فرآیند بازاریابی-2-3-2

 :استمرحله  7شامل  ورزشی فرایند بازاریابی
 ورزشی ها در محیط بازاریابیی فرصتگذارشناسایی و ارزش .1

 اجزاء بازار ورزشی لیوتحلهیتجز .2

 ورزشی بندی موضوعات مناسب بازاریابیاولویت .3

 ورزشی های بازاریابیها در بازار ورزشی، توسعه شیوهریزی موقعیتبرنامه .4

 ورزشی برای محصولات و خدمات ورزشی تهیه طرح بازاریابی .5

 ورزشی اجرای طرح بازاریابی .6

 کنترل و بررسی نتایج .7

 
 بندی بازارهای ورزشییابی و بخشگاهیجابازارهای هدف، -2-4

ان ریکند، زیرا همه مشت برآوردهتواند نیازهای تمامی مشتریان بالقوه را می ندرتبهیک شرکت ورزشی 
؛ دهندیا رستوران علاقه نشان نمی به یک رویداد ورزشی، یک استادیوم، هتل، غذای آمادهورزشی 

های ا گروههبازاریاب .های مختلفی تقسیم کنندبایستی یک بازار را به قسمتها میبنابراین، بازاریاب
علاقه نشان  ای از خدمات یا محصولات مشخص ورزشیمختلف مشتریانی که ممکن است به مجموعه

رها از عواملی مانند عوامل بندی بازاها برای بخشبازاریاب .کنندبندی میدهند را شناسایی و دسته
ای هها پس از شناسایی بخشبازاریاب .کنندشناختی و رفتاری استفاده میشناختی، روانجمعیت

 هانآ .کنند، انتخاب میها را برای شرکت همراه دارندهایی که بیشترین فرصتمختلف بازار، بخش
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 بازاریابی هایپیشنهادیک از بازارهای هدف  برای هر و نامندمی« بازارهای هدف»ها را این بخش
کنند تا با این شیوه بتوانند در ذهن مشتریان هدف خود جایگاه خواصی خاصی را طراحی و عرضه می

ند موفق باش توانندهایی میشرایط کنونی، تنها شرکت در .را برای شرکت و محصولات ایجاد کنند
ترین محصولات را به بازارهای هدف عرضه انتخاب و بهترین و مناسب خوبیبهکه بازارهای هدف را 

 .کنند
 

 گیری بازارهدف-2-4-1
ان کنندگبازار، یافتن بهترین راه برای وارد شدن تصویر محصول در ذهن مصرف 1گیریمقصود از هدف

و توسعه برای ورود محصول  پژوهشفرایندهای  .ست تا وسوسه شوند و محصول را خریداری کنندا
ه های بازار کاین امر از طریق تحلیل مشروح آمیخته .تر در این مرحله انجام شده استبه بازار، پیش

 .(2-2شکل آید )می به دست، ترویج و روابط عمومی(، مشهور است )محصول، قیمت، مکان P 5به 
 

 
 5P با توجه به بازاریابی آمیخته-2-2شکل 

 

تصمیمات بر اساس . )خدمات( باشد یماد ریغ( یا و تجهیزات محصول ممکن است مادی )کالاها
 قیمت، مقدار پول یا کالایی است که .شودمی دریافت، کاربرد و کیفیت محصول برندمفاهیمی مانند 

 های دسترسی یا توزیع، روش مکان .شودل شیء یا کالاهای دیگر خواسته میبرای تباد

ترویج، چگونگی برقراری ارتباط و ارائه  .شودکنندگان به محصول یا خدمات را شامل میمصرف
 کنندگان است که هدف آن دریافت پاسخ مثبت و در نهایت خریداطلاعات درباره محصول به مصرف

                                                 
1. Targeting 
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روابط عمومی به تعیین مخاطبین سازمان یا شرکت، ایجاد  .استکنندگان محصول توسط مصرف
 .ارزیابی و تقویت روابط با مخاطبین اشاره دارد

 بعد، این مفاهیم شرح داده خواهد شد و چگونگی آن در قلمرو ورزش نشان داده هایفصلدر 
معروف است اما امروزه با توجه به اهمیت  4p ، عناصر بازاریابی بهدر بسیاری از منابع بازاریابی .شودمی

ویژه تبلیغات و روابط عمومی، در این کتاب و در بیشتر منابع علمی مرتبط با بازاریابی ورزشی عناصر 
 .توسعه یافته است 5pآمیخته بازاریابی ورزش به 

 
 ورزشی مدیریت بازاریابی-2-5

 های تعیین شدهریزی، اجرا و کنترل برنامه، طرحوتحلیلتجزیه»عبارت است از  مدیریت بازاریابی
 «های سازماندستیابی به هدف منظوربهبرای فراهم آوردن مبادلات مطلوب با بازارهای موردنظر 

به نوبه خود  هاآنبازاریابی شامل اداره کردن تقاضاهاست که  بنابراین مدیریت؛ (1999)کاتلر، 
ر تعیین بیشتر ب تأکید مدیریت بازاریابی ورزشی .دربرگیرنده مدیریت حفظ رابطه با مشتری است

ی، گذاریمتهای بازار ورزشی و نیز استفاده از قمحصولات و خدمات ورزشی بر مبنای نیازها و خواسته
 کنندگان ورزشیارتباطات و توزیع مؤثر جهت آگاهی دادن، ایجاد محرک و ارائه خدمت به مصرف

 .است
 
 ورزشی وظایف مدیریت بازاریابی-2-5-1

دانند که وظیفه اولیه او ایجاد تقاضا برای محصولات ورزشی را کسی می مدیر بازاریابی معمولاً مردم
یف وظا .اما این یکی از انواع وظایفی است که مدیر بازاریابی ورزشی بر عهده دارد؛ نهایی ورزش است

 یبندی آن و ارائه مشخصات تقاضاهای ورزشی برای دستیابدیگر او منظم کردن سطح تقاضا و زمان
مدیران بازاریابی با  .به اهداف سازمان است که منجر به ایجاد رضایت در مخاطبان ورزشی گردد

ه با هر یک از سطوح مختلف تقاضا روش مناسبی همواجهستند و در  رو به روسطوح مختلفی از تقاضا 
ورزشی  نموضوع باعث هشت وضعیت مختلف تقاضا و وظایف مختلف بازاریابا نای .را باید اتخاذ کنند

 .نشان داده شده است( 2-2)شود که در جدول در خصوص هر وضعیت می
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جدول 
2-

2-
ت

وضعی
ف مدیران بازاریابی ورزشی

های تقاضا و وظای
 

نوع تقاضا
 

وظیفه بازاریابی
 

نام رسمی
 

تقاضای منفی
 

ک رشته 
ت در ی

ص مثل اسکی و نظر منفی در مورد شرایط شرک
ش خا

ک ورز
ت در ی

)عدم تمایل به شرک
ورزشی برای دلایلی مانند هزینه و ...(

 

تبدیل تقاضا
 

بازاریابی تب
دیلی

 

نبودن تقاضا
 

)بی
ش و عدم وجود تماشاچی(

توجهی به ورز
 

ایجاد تقاضا
 

بازاریابی ترغیبی
 

تقاضای پنهان
 

س یا مراکز نظامی و غیره(
ش در مدار

)ورز
 

ش تقاضا
پرور

 
بازاریابی پرورشی

 

تقاضای تنزلی
 

ت
ش هواداران به دلیل باخ

)کاه
های متوالی تیم مورد علاقه، عدم برخورداری از مربی

ص و حرفه
ان متخص

ای و 
غیره(.

 

احیاء تقاضا
 

بازاریابی احیایی
 

تقاضای فصلی
 

ت
)استخرها، پیس

های اسکی، باشگاه
های سوارکاری و غیره(

 
تعدیل تقاضا

 
بازاریابی تعدیلی

 

تقاضای کامل
 

ت استادیوم و غیره(
)تکمیل ظرفی

 
حفظ تقاضا

 
بازاریابی محافظتی

 

ش از حد
تقاضای بی

 

)تجمع تماشاچیان
 

ت درهای استادیوم یا شدت گرفتن حضور افراد در استخرها در فصول گرم سال و 
در پش

غیره(
 

ف تقاضا
تضعی

 
بازاریابی تضعیفی

 

ب
تقاضای نامناس

 

ت و غیره(
گ، رشوه به داوران، خشون

)دوپین
 

ب تقاضا
تخری

 
بازاریابی مقابله

ای
 

 



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        28

 

 خلاصه فصل-2-6
شود که علم ورزش، سلامتی و تندرستی، ها، تجارب یا اقدام تجاری تعریف میفعالیت عنوانبهورزش 

ارتباط ورزش با تجارت )افراد یا  .آن قرار دارد های اوقات فراغت در مرکزیتتفریح و فرصت
یق ها و علاهستند با تهیه محصولات و خدماتی که نیازها، خواسته که به دنبال سودآوری ییهاسازمان
 .کندطریق ورزش کمک می از کند( به توسعه بازاریابیرا ارضاء می کنندگان ورزشیمصرف

ای از فرایندهای ای سازمانی و مجموعهوظیفه عنوانبهورزشی  از دیدگاه مدیریتی، بازاریابی
ورزشی و مدیریت  یهاسازمانهای مختلف به مشتریان ارزش عرضهمختلف برای خلق، اعلام و 

در  .شودنفعان آن تأمین گردد، تعریف میو ذی با سازمان به نحوی که منافع سازمان هاآنارتباطات 
نیز عبارت است از هنر و علم انتخاب مشتریان هدف و جذب،  این میان، مدیریت بازاریابی ورزشی

 .هاآنهای برتر به ارزش عرضهاز طریق خلق، اعلام و  هاآننگهداری و رشد 
های ها همواره به دنبال راهبازاریاب .ای ورزشی، مدیریت تقاضا استهبازاریاب وظیفه ترینمهم
ای هتوانند پدیدهها میبازاریاب .تری برای اثرگذاری بر سطح، زمان و ترکیب تقاضا هستندمناسب

اطلاعات و  هاسازماناموال،  هامکانمحصولات، خدمات، رویدادها، تجارب، افراد،  :مختلفی از جمله
 .کنند ق را بازاریابیهای خلاایده

های تجربیات ای انجام گیرد که بر تمامی جنبهورزشی باید به گونه امروزه، وظایف بازاریابی
لف مخت فضای بازاریابی امروزی تحت تأثیر روندهای اجتماعی .مشتری اثر مطلوب بر جای بگذارند

 یهاسازمانهای جدید هم برای مشتریان ورزشی و هم برای روندهایی که باعث خلق توانایی قرار دارد،
تلاش مدیران بازاریابی  .اندهای جدیدی را به دنبال داشتهها و هم چالشهم فرصت این روندها .اندشده

 یهاانسازمدر  ییکاراها، در راستای دستیابی به بالاترین اثربخشی و ه با این چالشهورزشی در مواج
های بازاریابی، کسب دانش و بینش لازم از بازار، و برنامه هاو بازارها از طریق توسعه استراتژی ورزشی

های رشد بلندمدت ارزشی و خلق زمینه هایپیشنهادبرقراری ارتباط با مشتریان هدف، طراحی 
 .زشی استور یهاسازمان

 



 فصل سوم
 مبانی بازاریابی

 

 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل سوم بداند:
 یورزش یابیدر بازار یاتیو عمل کیاستراتژ یزیراصول برنامه 
 یورزش یبایبازار یسنت یهاختهیو آم یابیتی، موقعبازار یبندبخش میمفاه 
 عیتوز یهایو استراتژ یگذارمتیق ،یمحصول ورزش یهایژگیو 
 یورزش یابیدر بازار عیو ترف جیترو نقش 
 یکننده ورزشو رفتار مصرف دیخر ندیفرآ 
 (یا 4محور )تجربه کردیرو 
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 مقدمه-3-1
 تیدر عصر مدرن، از اهم یابیبازار یایپرچالش و پو یهااز حوزه یکیعنوان به یورزش یابیبازار

 یهافرصت ،یلاقانه و اصول علمخ یهایاز استراتژ یبیحوزه با ترک نیبرخوردار شده است. ا یروزافزون
کتاب، به  نیا م. فصل سوکندیم جادیا یو مخاطبان ورزش انیارتباط با مشتر یرا برا یفردمنحصربه

 کیتراتژاس یزیراست؛ از برنامه افتهیاختصاص  یورزش یابیدر بازار یو کاربرد یدیکل میمفاه یبررس
ست فصل، تلاش شده ا نی. در ابازار یبندو بخش یابیبازار یهاختهیآم تیریگرفته تا مد یاتیو عمل

 یکنندگان ورزشاز مصرف یترقیدرک عم ج،یو ترو عیتوز ،یگذارمتیهمچون ق یاصول نییتا با تب
 یابیبازار محور درتجربه نینو یکردهایرو ن،یها فراهم شود. همچنآن یریگمیتصم یندهایو فرآ
 یورزش یبرندها یو ماندگار یسودآور ،تیمحبوب یارتقا یبرا ییشده و به راهکارها یمعرف یورزش

حوزه فراهم  نیو فعالان ا مندانعلاقه یتمام یجامع برا یفصل، نقشه راه نیپرداخته شده است. ا
 .آوردیم
 

 ورزشی ریزی استراتژیک بازاریابیبرنامه-3-2
اجزاء  ترینمهمهای بازاریابی دقیق از های بازاریابی خلاقانه و برنامهنگر، استراتژیکل بینش بازاریابی

های بازاریابی دقیق در طول زمان نیازمند ستراتژیتدوین ا .شوندمحسوب می فرایند بازاریابی ورزشی
ورزشی باید از استراتژی  یهاسازمانهر چند  .پذیری مناسب استدانش و مهارت سطح بالا و انعطاف

ن افزون بر تدوی .های خود غافل بمانندخاصی پیروی کنند، ولی نباید از اصلاح و بهبود استراتژی
-رزشی باید برای محصولات و خدمات مختلف خود نیز استراتژیو یهاسازمانهای کلان، استراتژی

توان نتیجه گرفت که استراتژی بازاریابی بر اساس این تعریف می .های مشخصی را تدوین کنند
 ورزشی منابع محدود خود را برای یهاسازمانشود تا عبارت از فرایندی است که موجب می ورزشی
های بزرگ مورد استفاده قرار دهند تا بتوانند به این وسیله فروش خود را افزایش داده و به فرصت

یک استراتژی بازاریابی ورزشی حول مفاهیم  .مزایای رقابتی و نفوذ در یک بازار هدف؛ دست یابند
 .محوری متمرکز است که هدف اصلی آن کسب رضایت مشتریان ورزشی است

-برنامه .استهای بازاریابی شرکت مبنای مدیریت و هماهنگی تمامی فعالیت ابییک برنامه بازاری
ک بازاریابی استراتژی برنامه .شودسطح استراتژیک و عملیاتی به کار برده می 2ریزی بازاریابی در 

ف و تحلیل ارزشی شرکت برای هر بازار هد هایپیشنهادشامل تعیین بازارهای هدف شرکت، طراحی 
های بازاریابی شرکت از روشبرنامه بازاریابی عملیاتی  .استهای موجود در هر بازار هدف فرصت

های محصول، ترکیب آمیخته پیشبرد فروش، قیمت و شبکه فروش محصولات را مشخص جمله ویژگی
مدیران  .دهندمی های مختلفی را تشکیلریزی بازاریابی تیمها برای برنامهو شرکت هاسازمان .کندمی
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شکل  .ها و تعیین نقاط اصلاحی را بر عهده دارندارشد سازمان نیز وظیفه اجرا و نظارت بر نتایج برنامه
 .ریزی، اجرا و کنترل انجام شوندهای برنامههایی است که باید در زمینهفعالیت دهندهنشان، (3-1)
 
 

 
 .(2009، 1گارلند و همکارانترل )کنریزی استراتژیک اجرا و فرایند برنامه-1-3شکل 

 
ی ریزی و اجرا، فعالیت برنامهورزشی دهند که استراتژی بازاریابی( نشان می2008) 2فولرتون و مرز

یا گذاری، ترویج و توزیع ورزش و محصولات برای ارضای نیازها فرآیندهایی برای تولید، قیمت
(، 2003) 3اسمیت و وستربیکبرای  .های مشتریان برای دستیابی به نتیجه سازمان استخواسته

مبنایی برای ایجاد درآمد برای  عنوانبه بازاریابی ورزشی باید بر بازاریابی محصولات ورزشی
های بازار، ه تعیین بخشاستراتژی بازاریابی ورزشی، ب .ورزشی تمرکز داشته باشد هایزمانسا

 .(2-3شکل پردازد )یابی، آمیخته بازاریابی و تخصیص منابع میموقعیت

                                                 
1. Garland et al. 
2. Fullerton & Merz 
3. Westerbeek & Smith 
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 ورزشی مراحل استراتژی بازاریابی-2-3شکل

 
 بازار بندیبخش-3-2-1

به های مشاکنندگان بر اساس نیازها و خواستههای مصرفبندی گروهفرایند طبقه بندی بازاربخش
ا، هتواند شامل دولت، تجارتبالقوه است و می کنندهمصرفهای یک بازار شامل تمام گروه .ستهاآن

همراه  ترکوچکهای ها به بخشوهبا تقسیم این گر بندی بازاربخش .، رسانه و افراد باشدفروشانخرده
کنندگان همچون سن، جنس، سبک زندگی، درآمد های مشترک مصرفاست که اساس آن، ویژگی

تواند کند، میمیرا انتخاب  زمانی که یک سازمان ورزشی یک بخش خاص از بازار .و نیازها است
-برای بخش .را تأمین سازد هاآنهای بازار را سفارشی سازد تا نیازهای خاص محصولات و استراتژی

 .نشان داده شده است 3-3کنندگان شش روش وجود دارد که در شکل بندی مصرف
 

 
 کنندگان ورزشبندی مصرفبخش-3-3شکل 

 
 یابی در بازارموقعیت-3-2-2

بازار هدف انتخاب و از آمیخته  عنوانبهز بازار بایست یک یا چند بخش ا، میبندی بازارپس از بخش
همچنین بعد از مشخص نمودن بازار هدف،  .برای آن بخش توسط سازمان استفاده شود بازاریابی

ار به یابی در بازموقعیت .گیردیابی در بخش انتخابی بازار مورد استفاده قرار میاستراتژی موقعیت
برای مثال ممکن است  .از برند در مقایسه با رقبا اشاره دارد کنندگانمصرفنحوه ادراک 

 عنوانهبپوشاک ورزشی بشناسند یا برندی را  تولیدکننده عنوانبهرا  نایکیبرند  کنندگانمصرف
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شود که یابی فرض میدر موقعیت .خدمات لوکس گردشگری ورزشی بشناسند کنندهارائه
 کنند و در ذهنهای رقیب مقایسه میرا با سایر محصولات شرکتمحصول مورد نظر  کنندگانمصرف

کنند که در مقایسه با سایر محصولات جایگاه مناسبی برای آن خود برای آن جایگاهی تعیین می
 .محصول دانسته و منجر به منحصر به فرد دانستن و تمایز آن برند ورزشی در مقایسه با رقبا است

 

 یابی محصول ورزشموقعیت 

 باید شش نوع بازار را برای ورزش در نظر یابی محصول ورزشی، متخصصین بازاریابیموقعیت منظوربه
 بازارهای ثانویه به شرح جدول عنوانبهبازارهای اولیه و سه نوع دیگر  عنوانبهبگیرند که سه نوع آن 

به استفاده از  مندعلاقهجایی که ما از آن .(1395، و همکاران شوند )کشکردر نظر گرفته می(3-1)
به محصولات و خدمات سازمان هستیم، کاری که باید  کنندهقانعورزش برای ایجاد توجه  محبوبیت

انجام دهیم این است که محصول مناسب را ایجاد کنیم، آن را به یک برند تبدیل کرده و آن را با 
های این استراتژی .شودمناسب شروع می تژی بازاریابی ورزشیورزش تبلیغ کنیم که با درک استرا

 هاآناز درک مخاطبان هدف که به شما سرنخی در مورد نحوه دستیابی به  مناسب بازاریابی ورزشی
 د از منظریابی برنای عالی برای موقعیتکند که ایدهدهد و یک زاویه منحصر به فرد ایجاد میمی

 .است تشکیل شده غیرمعمول یا منحصر به فرد
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تواند می روکاکسبشود که توسط آن یک منطق بازاریابی تعریف می عنوانبه استراتژی بازاریابی
گیری در ین استراتژی شامل تصمیما .(2010، 1برای مشتریان ارزش ایجاد کند )کاتلر و آرمسترانگ

 .شوددهد و چگونه به این مشتریان خدمات داده شود، میمورد اینکه به چه مشتریانی خدمات می
، درک آن دسته دهند که اساس استراتژی بازاریابی ورزشی( توضیح می2010) 2و مادرزباگ هاوکینز

 دهندمیهمچنین توضیح  .را هدف قرار دهد هاآنخواهد وکار میت که کسبکنندگانی اساز مصرف
کست موفقیت یا ش کنندهتعیینبه استراتژی بازاریابی ورزشی  ورزشی کنندگانمصرفکه واکنش 

 .است وکارکسب

خاب تر، انتهای کوچکتقسیم آن به بخش هدف با شناسایی کل بازار آغاز شده، سپس بازاریابی
ر کنندگان دها و تمرکز بر ارائه خدمات و جلب رضایت مشتریان یا مصرفترین بخشامیدوارکننده

دارند که ( اظهار می2008) 3پررو و همکاران .(2010گردد )کاتلر و آرمسترانگ، ها انجام میآن بخش
 .بالقوه آغاز شود کنندگانمصرفیازهای ن بینیپیشیک استراتژی بازاریابی باید با 

استراتژیک محصولات و خدمات ورزشی، یافتن مزیت رقابتی در بازار از طریق  هدف بازاریابی
 .(2008 ،4شناسایی نیازهای مختلف در بازار و انجام آن بهتر از سایرین است )مک دانیل و همکاران

وکار ، یک کسبروندهپیشکنند که برای بقا در محیط رقابتی می یدتأک( 2010هاوکینز و مادرزباگ )
کنندگان هدف خود قرار دهد و تری نسبت به رقبای خود در اختیار مصرفباید محصولات با ارزش

این به این معنی است که ارائه  .کننده در نظر بگیرددر عین حال ارزش را برای دیدگاه مصرف
طور هرا ب کنندهمصرفورزشی باید نیازهای  وکارکسبزم آن است که محصولات با ارزش برتر مستل

 که جوهر یک استراتژی کرده و به آن واکنش نشان دهد بینیپیشمؤثرتری نسبت به رقبای خود 
مل یک سطح، طرح یا استراتژی بازاریابی ورزشی شا تریناساسیدر  .خوب است بازاریابی ورزشی

ان این تنها بازاریاب .ای از باورها در مورد عملکرد بازاریابی در یک سازمان استفلسفه کلی یا مجموعه
را بر  و فرآیندهای بازاریابی هافعالیتورزشی و بخش بازاریابی نهادهای ورزشی نیستند که مسئولیت 

ی یک مشتری یا طرفدار در مرکز هاخواستهفلسفه بازاریابی به معنای قرار دادن نیازها و  .عهده دارند
 .است گیریتصمیم

اصول  .لازم به ذکر است که نیازهای مشتری و هواداران باید مکمل اهداف نهادهای ورزشی باشد
برد هم برای باشگاه ورزشی و هم برای طرفداران و -شامل ایجاد یک فرآیند مبادله برد بازاریابی

                                                 
1. Armstrong 
2. Hawkins & Mothersbaugh 
3. Perro et al. 
4. McDaniel et al. 
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 دشبرنده نخواهد  کسهیچطرفداران محقق نشود،  -انرتی که انتظارات مشتریمشتری است و در صو
 (.2013، 1)بلامروت، دسبوردس و بودین

شامل  های تجاری کهیک فلسفه مبتنی بر برخی استراتژی عنوانبهورزشی ممکن است  بازاریابی
ت اس بزاری برای مدیریت ارتباط با مشتریهای کلی و همچنین اای از قوانین و دستورالعملمجموعه

 .خلاصه شود
 عنوانبهورزشی را  که محیط بازاریابی کنندمی( چهار حوزه را شناسایی 2008فولرتون و مرز ) 

 .هنددکیل میمبتنی بر موضوع، مبتنی بر محصول، همسویی و مبتنی بر ورزش تش هایاستراتژی
بازاریابی سنتی که یک موضوع  هایاستراتژیاستفاده از  عنوانبهمبتنی بر موضوع  هایاستراتژی

ه شود که شامل استفادگنجانده است، تعریف می غیرورزشیورزشی را در برنامه بازاریابی محصولات 
ر تژی مبتنی بهمچنین یک جنبه کلیدی استرا. است غیرورزشیاز ورزش برای تبلیغ محصولات 

های بازاریاب در تلاش برای ایجاد پوشش ورزشی برای بازاریابی خود، موضوع این است که تلاش
رتبط های ماز سوی دیگر، در استراتژی .مبتنی بر رابطه رسمی با هیچ ویژگی ورزشی خاصی نیست

سنتی  های بازاریابیبا استفاده از استراتژی ها برای بازاریابی محصولات ورزشیبا محصولات، این تلاش
های بازاریابی خود استفاده است، زمانی که بازاریاب هیچ رابطه رسمی با نهاد ورزشی که در تلاش

ورزشی باشد که  هایلباساین ممکن است شامل ابتکارات بازاریابان تجهیزات و . شود، نداردمی
 های مبتنی براستراتژی .کنندمیفراهم  فروشانخردهبرای  هاییو انگیزه دهندمیرا کاهش  هاقیمت

های ورزشی از شود که رسماً خود را با ویژگیهای محصولات غیرورزشی میهمسویی شامل بازاریاب
های سنتی، حقوق حمایت .کنندطریق یک یا چند مورد از چهار شکل حمایت مالی هماهنگ می

در مطالعات مختلفی مشخص شده در نهایت،  .های مجوزنامهها و موافقتیهتأیید، مکان گذارینام
حامیان رسمی یک ملک ورزشی که در حال فروش سایر محصولات ورزشی هستند، دامنه است که 

با این حال، به دلیل نقش ورزش در  .کنندهای مبتنی بر ورزش را مشخص مینهایی یعنی استراتژی
های مبتنی بر ورزش ممکن است بیشترین اتکا به ابتکارات ، این استراتژیهر دو بعد محصول و ادغام

 .ورزش محور را منعکس کند
ا ، همکاری با افراد بجدید برای ترویج محصولات ورزشی بازاریابی هایاستراتژییکی از بهترین 

 ایهفزایند طوربهاز آنجایی که افراد با نفوذ  .زیادی دارند عیکنندگان اجتمانفوذی است که دنبال
، برندها باید در نظر بگیرند که چگونه بهترین کنندمیو دسترسی خود را ایجاد  ایرسانهپلتفرم 
ت فرا به بهترین شکل تبلیغ کنند، ج هاآنتوانند محصول خود را با تأثیرگذارانی که می هایپیشنهاد

ه است، بلک مؤثرترکه مشخص است، نه تنها این کار از اکثر تبلیغات دیجیتال  طورهمان .کنند

                                                 
1. Blumrodt, Desbordes & Bodin 
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ها فراتر از دوره تبلیغات هستند، زیرا مشتریان، احتمال بیشتری دارد که کمپین را به خاطر کمپین
 در یثال، تحقیقاتم عنوانبه .که مورد اعتماد و احترام هستند دهدمیبسپارند، زیرا افرادی را نشان 

-هو با دوچرخ کنندمیدر سراسر جهان سفر که  انجام گرفته است ایحرفه سواریدوچرخهرابطه با تور 
 تمدید 2014این تور تا سال  .تا همه از آن لذت ببرند دهندمیهای خود حرکات آکروباتیک انجام 

های جدید بیان هنر و استفاده از دوچرخه، با روش الهام بخشیدن به مردمبا که  بود ایده این شده بود
، اجتماعی هایرسانهحامیان از طریق  .را گسترش دهند در عین حال ترویج سبک زندگی جوان و سالم

جدید و مدرن برای بازار رو به رشد ورزش، سفر و مد، دیده شدن و آگاهی برند را دریافت  ایشیوهبه 
نه تنها محصولاتی را که دوست دارد است که افراد شرکت کننده در این تورها  تأثیر آن این .کنندمی

اجتماعی در ذهن دنبال کنندگان  هایرسانهرا از طریق  هاآنکند، بلکه در سراسر جهان تبلیغ می
 .شوندخود نیز تثبیت می

 
 ورزشی بازاریابی سنتی هایآمیخته-3-3

ارها مورد باز .کنندمیاستفاده  گیریتصمیمها از چندین متغیر کالاها و خدمات، شرکت برای بازاریابی
 اهشرکتبه این ترتیب  .شوندمی آوریجمعاز اطلاعات  ایگستردهو طیف  گیرندمیمطالعه قرار 

 هاییبرنامهنیاز محصولات خود را تعیین کرده و در مورد بازاریابی مورد  هایبرنامهجهت  توانندمی
ین همچن هاآن .کنند گیریتصمیم، شودمیکه برای استراتژی خود و ارضای نیازهای مشتریان اعمال 

این  برای تعریف هاشرکتمتغیرهای  .ای ایجاد شده توسط رقبا در صنعت غلبه کنندهچالشباید بر 
آمیخته بازاریابی،  از (، با استفاده1978بازاریابی هستند )مک کارتی، استراتژی، متغیرهای آمیخته 

سود، حجم فروش، سهم بازار،  :بر دستیابی به اهداف اصلی خود تمرکز کنند توانندمی هاشرکت
همچنین در بازاریابی ورزشی پس از اینکه یک سازمان ورزشی کل بازار را . بازگشت سرمایه و غیره

 یابیموقعیت( و یک استراتژی 2(، یک بخش را انتخاب )مرحله 1یم کرد )مرحله تقس هازیرگروهبه 
 .کند، سپس باید یک آمیخته بازاریابی برای هر یک ایجاد کند( شناسایی می3برای آن بخش )مرحله 

 انتبلیغات و مکی است که محصول، قیمت، هایفعالیتو  هااستراتژیاز  ایمجموعهآمیخته بازاریابی 
این واقعیت که این چهار  .شوندمیشناخته  »یپ 4» عنوانبهمعمولاً  هااین .دهدمی)توزیع( را پوشش 

صورت یکپارچه شوند، مهم است، زیرا باید بهبندی میگروه« ترکیب»در یک مجموعه یا یک  مؤلفه
شوند هم توضیح داده می ی لازمهامات و حمایت، خدPهمچنین، علاوه بر چهار  .با هم هماهنگ شوند

 جدول .طلبندرا می یفردمنحصربه کاملاً بازاریابی  هایاستراتژیزیرا که خدمات ورزشی و حامیان، 
 .دهدمیرا نشان  هاآنآمیخته بازاریابی و ترکیب  3-2
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 ترکیب آمیخته بازاریابی -2-3جدول 

 محصول قیمت مکان ترویج
 محل
 توزیع

 دسترسی
 امکانات ورزشی

 دسترسی
 عمومی ونقلحمل

 توقفگاه خودرو
 ایرسانهتوزیع 

 اینترنت
 توزیع

 کنندگانتولید
 فروشانعمده
 فروشانخرده

 تیبلتوزیع 

 تبلیغات
 حمایت

 تابلوهای رویداد
 هانمایشگاه

 تبلیغات فروش
 فروش شخصی

 تبلیغات
 مستقیم بازاریابی

 تبلیغاتی
 صدور مجوز
 نام تجاری

 روابط عمومی

 مرحله
 امتیازات

 پیشنهادهای ویژه
 فصلی گذاریقیمت
 پرداخت هایروش
 ای اجتماعیههزینه

 زمان مشتری
 حساسیت بازار

 قانونی هایمحدودیت
 گذاریقیمتاهداف 

نقطه  لیوتحلهیتجز
 سرسربه

 خدمات / محصول / تسهیلات
 کیفیت

 هاو گزینه هاویژگی
 بندیبستهطراحی و 

 فواید
 و چیزهای نامشهود هاایده

 کالا / صدور مجوز
 نام برند

 تصویر محصول
 اندازه

 خدمات
 نامهضمانت

 مدیریت منابع
 کارکنان

 
دید، ورزشی در عصر ج های بازاریابیبا توجه به گستردگی، پیچیدگی و غنای وظایف و مسئولیت

 .ندپوشش ده کاملاً های بازاریابی را توانند کلیه فعالیت، دیگر نمیمؤلفهواضح است که تنها این چهار 
گر نبازاریابی کل فلسفهو آن را با  کنیم روزبهاگر بخواهیم چارچوب آمیخته بازاریابی را اصلاح و 

رسیم که شرایط کنونی و وظایف بازاریابی مدرن ورزشی را می pچهار تطبیق دهیم، به چارچوبی از 
 .(4-3)شکل  4و عملکرد 3ها، برنامه2فرایندها ،1افراد :کندبهتر توصیف می

 

 
 شده روزبه مدیریت بازاریابی -4-3شکل 

 
                                                 
1. People 
2. Processes 
3. Programs 
4. Performance 
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 ورزش محصول-3-4
 .اشاره دارد شدهساخته تصور کرد که کلمه محصول به یک کالای فیزیکی و توانمی راحتیبه
 تواندمی، اصطلاح محصول همچنین حالنیباا .کندمی، ویلسون تجهیزات ورزشی تولید مثالعنوانبه

 .اشاره کند دهدمیارائه  کنندگانمصرفو مزایایی که یک سازمان ورزشی به  هاایدهبه خدمات، 
 .هنددمی، سرگرمی یا تجربه ارائه ورزشی خدماتی مانند نوعی فعالیت بدنی هایزمانبسیاری از سا

اغلب هیچ محصول فیزیکی برای حذف وجود ندارد، اما یک سازمان ورزشی ممکن است برخی از 
 .یا حتی یک سیستم اعتقادی را ارائه دهد مزایای نامشهود مانند سبک زندگی، یک گروه اجتماعی

 .و کالا باشد بندیهبستشامل طراحی،  تواندمیاین محصول همچنین 
 

 محصول ورزشی چیست؟-3-4-1
توان چیزی که ب .شودمییک کالای فیزیکی که ساخته شده است تصور  عنوانبهیک محصول معمولاً 

لاح ، اصطحالنیباا .آن را در دست گرفت و لمس کرد، مانند کفش ورزشی، کلاه فوتبال یا بیسبال
ورزشی به  در واقع، کلمه محصول در بازاریابی .اشاره کندنیز  هاایدهبه خدمات و  تواندمیمحصول 

( ترکیبی 4( یک ایده یا )3( یک خدمات، )2( یک کالا )اقلام فیزیکی(، )1مختلفی از جمله ) هایروش
 .در ادامه هر کدام توضیح داده شده است .شودمیاز این موارد استفاده 

 
 زشیورتولیدات و کالاهای  -3-4-2

 ساویچ) استساخت و فروش تجهیزات و وسایل ورزشی  های بسیار مهم در صنعت ورزشیکی از حوزه
شود که جهت استفاده در ورزش مفهوم کالای ورزشی به هرگونه کالا گفته می .(2018، 1و همکاران

ورزشی، تجهیزات ورزشی و این کالاها از منظر کاربردی به پوشاک (. 2012، 2مااست )طراحی شده 
پوشاک ورزشی شامل لباس ورزشی و تولیداتی است که افراد هنگام  .شودلوازم جانبی تقسیم می

تجهیزات ورزشی به تجهیزات  .کنندمستقیم و غیرمستقیم استفاده می صورتبهفعالیت ورزشی 
ی لوازم جانب .ی اشاره داردهای علمهای مورد استفاده و تجهیزات آزمایشگاهمسابقه، تمرین و سرگرمی

های ورزشی، تغذیه ورزشی، جوایز )نوشیدنی غیرمستقیم طوربهشود که به موارد مختلفی گفته می
توان کلی می صورتبه؛ بنابراین (2006، 3شی و تائوشوند )های ورزشی( استفاده میورزشی و یادگاری

برخوردار هستند که به کالاهای  گفت که در ورزش، کالاهای ورزشی از ارزش و اهمیت بالای

                                                 
1. Savic et al. 
2. Ma 
3. Xi & Tao 
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این اقلام  (.2021، 1والزلشوند )خصوصی، کالاهای عمومی و جمعی و کالاهای باشگاهی تقسیم می
صورت فیزیکی با حواس بینایی، لامسه، ها را بهتوان آنهمه ملموس هستند، به این معنی که می

 چشایی، بویایی و شنوایی تجربه کرد.

بین تولیدکنندگان و  هیسو دوات ورزشی )کالاهای ورزشی( یک ارتباط در بازار ورزش تولید
صورت  یک نوع ارزش جهت مبادله هیسو دو ارتباطنیدرا .(2003، 2میلویویچکند )خریداران برقرار می

)نظریان  تواند علایق خاص بین فروشنده و خریدار باشدکه می(؛ 2008، 3همفریز و گریسونگیرد )می
بسیار ضروری است که تولیدکنندگان کالاهای ورزشی درک عمیقی از  رونیازا .(1400و همکاران، 

 .افزایش سهم بازار داشته باشند منظوربه ورزشی کنندهمصرفتغییرات در رفتار 
 

 خدمات ورزشی-3-4-3
مزایایی را در قالب یک  حامیان خدمات ورزشی .از سوی دیگر خدمات ورزشی قابل لمس نیستند

، و تفریح اندامتناسب هایفرصت، خدمات در قالب مثالعنوانبه .کنندمیتجربه ناملموس دریافت 
 اشیاءدمات این خ .شودمیسرگرمی از طریق مسابقات زنده یا تلویزیونی، فیزیوتراپی یا مربیگری ارائه 

توانند خدمات ورزشی نمی یهاسازمان .را خریداری و حذف کرد هاآنفیزیکی نیستند که بتوان 
 را خریداری کنند، هاآنکنندگانی که ممکن است بعداً بخواهند را برای مصرف هاآناضافی بسازند و 

 انددارد که بسیار مرتبط با ورزش چهار تفاوت مهم بین کالاها و خدمات ورزشی وجود .ذخیره کنند
 .هستند پذیریکیکتفکه شامل ملموس بودن، ثبات، فسادپذیری و 

 
 هاایده-3-4-4

ا ر هسته اصلی برخی از محصولات ورزشی توانندمی هاایدهاگرچه ممکن است عجیب به نظر برسد، 
عضویت  تر باشدبا این ایده که لاغرتر یا عضلانی کنندهمصرفزمانی که  مثالعنوانبه .تشکیل دهند

 .مثال دیگر قدرت ورزش در ایجاد حس هویت در هواداران است .کندمیدر ورزشگاه را خریداری 
را به احساس )پاسخ عاطفی( و باور برخی چیزها )پاسخ فکری(  کنندگانمصرفاز این منظر، ورزش 

 انکنندگمصرفمانند رویدادهای ورزشی که فقط کالاها و خدماتی نیستند که به  کندمیتحریک 
فروخته  کنندگانمصرفیی وجود داشته باشد که به هاایدهاست  همچنین ممکن .شوندمیارائه 

 .یی که مربوط به تعلق و موفقیت استهاایده، مانند شودمی
 

                                                 
1. Walzel 
2. Milojević 
3. Humphreys & Grayson 
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 هاایدهترکیبی از کالاها، خدمات و -3-4-5
 بسیاری از .در عمل، بیشتر محصولات و خدمات ورزشی ترکیبی از عناصر ملموس و ناملموس است

در واقع، کالاها اغلب توسط  .یک عنصر خدمات یا ایده هستند محصولات فیزیکی دارای
به همین  .کنندمیخریداری  دهندمیبه دلیل مزایای نامشهودی که ارائه  ورزشی کنندگانمصرف

برای مثال، عضویت در یک  .شوندمیفروخته  لمسقابلترتیب، بسیاری از خدمات همراه با چیزی 
 های معمولیو خبرنامه هانشانهای باشگاه، ای شامل برچسبگاه فوتبال ممکن است با بستهباش

 اهایدهورزشی ترکیبی از کالاها، خدمات، مزایا و  کنندهمصرفدر بسیاری از موارد، یک  .همراه باشد
 یهایی از خدمات ورزشی وجود دارد که به محصولات ورزشهمچنین نمونه .کندمیرا خریداری 
 در بازاریابی .اندضبط شده DVDهای زنده که برای فروش بعدی روی اند، مانند بازیتبدیل شده

و  پذیرترانعطاف ایمجموعهو ملموس و ناملموس، برای ارائه  ورزشی، ترکیب محصولات و خدمات
یک محصول ورزشی مجموعه کاملی از  .ایج استورزشی، ر کنندگانمصرفبرای فروش به  ترجذاب

ا ی شودمیورزش ارائه  کنندهمصرفی فیزیکی به هاایدهمزایایی است که در قالب کالاها، خدمات و 
 .برای ایجاد یک تجربه ورزشی هاآنترکیبی از 

 
 ورزش گذاریقیمت-3-5

 .ر است برای یک محصول ورزشی یا خدمات بپردازدقیمت نهایی مقدار پولی است که مشتری حاض
د زیرا محصول دار هایویژگیاین ویژگی ارتباط نزدیکی با  .بستگی دارد گوناگونیقیمت به عوامل 

که  هاییجنبهیکی از  .باعث شوند محصول قیمت بالاتری داشته باشد توانندمیاین موارد هستند که 
نقش  علاوه بر این، قیمت .کنیممیعاتی است که در آن زندگی بسزایی دارد، عصر اطلا تأثیربر قیمت 

مشتری امروزی تمام اطلاعات قیمت موجود در بازار را در اختیار  .کلیدی در رضایت مشتری دارد
 .ایش تأثیر بگذاردهگیریتصمیمبر  تواندمیدارد و این 

 :ت، چهار اصطلاح مهم برای درک وجود داردورزشی برای ایجاد مقدما در چارچوب بازاریابی
 .شوندقیمت، ارزش، درآمد و سود که در ادامه بررسی می

یک محصول صرفاً شامل تعیین هزینه تولید آن و  گذاریقیمتتصور کرد که  توانمی راحتیبه
فرآیند بسیار  محصولات ورزشی گذاریقیمت، حالنیباا .سپس اضافه کردن حاشیه سود است

 بر نحوه درک گیریچشمیک محصول ورزشی تأثیر  گذاریقیمتدر واقع، نحوه  .ی استترپیچیده
علاوه بر این، بسته به طیف وسیعی از متغیرها از جمله موقعیت  .از آن خواهد داشت کنندگانمصرف

 .کندمیمداوم تغییر  طوربه گذاریقیمتیک محصول در چرخه عمر آن، 
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، بلکه پیامی قدرتمند در گذاردمییک محصول ورزشی تأثیر  بر سودآوری تنها نه گذاریتقیم
 هاییتبلی متضاد هاقیمتدر  توانمییک مثال ساده را  .کندمیمنتقل  کنندگانمصرفمورد برند به 

 بلیتن دو نوع قیمت ای .ویژه برای رویدادهای ورزشی یافت هایبلیتورودی عمومی در مقابل 
ار ممکن است انتظ کنندهمصرفکه یک  ایتجربهمتفاوتی را در مورد نوع  کاملاً هایپیامبلافاصله 

فیت، لذت، بیشتر انتظار کی کنندهمصرفبیشتر باشد،  بلیتهرچه هزینه  .کندمیداشته باشد، منتقل 
 .ن( و غذای باکیفیت را داردماشاگراتشبکه تجاری، صندلی عالی، حفاظت از آب و هوا )و  هایفرصت

کننده را به انتظار نشستن متوسط، تر ممکن است مصرفورودی عمومی ارزان هایبلیتاز سوی دیگر، 
تفاوت در قیمت یکی  .و امکان اختلاط با طرفداران سرکش سوق دهد وهواآبقرار گرفتن در معرض 

 .باید انتظار داشته باشد کنندهمصرفآن چیزی است که  دهندهنشاناز نمادهای کلیدی است که 
ل انتظار تفاوت کمی در کیفیت محصو کنندگانمصرفوقتی تفاوت کمی در قیمت وجود داشته باشد، 

منتقل  کنندگانمصرفیک پیام نمادین مهم در مورد یک محصول ورزشی به  گذاریقیمت .دارند
 .کندمی

 
 1مکان-3-6
 های کانال توزیعو استراتژی 2توزیع ورزشی-3-6-1

به محصول یا خدمات ورزشی برای  کنندگانمصرف، به نحوه و مکان دسترسی ، یا مکانتوزیع ورزشی
آن را خریداری کنند، داشتن یک  راحتیبهنتوانند  کنندگانمصرفاگر  .شودمیاستفاده از آن مربوط 

 بنابراین توزیع بخش مهمی از آمیخته بازاریابی؛ عالی با قیمتی با ارزش، فایده چندانی نداردمحصول 
 .است

، به هر مکان یا روشی برای توزیع رودمیورزشی به کار  در بازاریابی «مکان»اصطلاح  کهیهنگام
یا سازمان ورزشی به  تولیدکنندهبه معنای انتقال محصول از توزیع  .یک محصول اشاره دارد

برای اهداف این فصل، کلمات توزیع و مکان باید قابل تعویض در نظر گرفته  .نهایی است کنندهمصرف
این شروع  .در صنعت ورزشی وجود دارد چندین روش عمده برای توزیع محصولات ورزشی .شوند

 .دشونمیمتفاوتی توزیع  طوربهکه به خاطر داشته باشید که کالاها و خدمات ورزشی خوبی است 
مسیر  در این گوناگونی، مراحل کنندگانمصرفبرای انتقال کالاهای ورزشی از تولیدکنندگان به 

شود، ، یک کالای ورزشی مانند یک توپ فوتبال توسط یک سازنده ساخته میمثالعنوانبه .وجود دارد
د، کنای که آن را خریداری میکنندهفروش و در نهایت به مصرففروش، سپس یک خردهیک عمدهبه 

برای مثال، یک  .در مقابل، خدمات ورزشی تمایل دارند کاملًا متفاوت توزیع شوند .شودمنتقل می
                                                 
1. Place 
2. Sport distribution 
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شود، توسط یک شبکه تلویزیونی « تولید»رقیب  گروهتوسط دو  تواندمی ایحرفهمسابقه ورزشی 
ده در محل زن صورتبهبرای تماشاگری که بازی را  .سپس برای بینندگان پخش شود شود برداریفیلم

از  یکی .شودمیاست که محصول ورزشی در آن توزیع « مکانی»، خود استادیوم کندمیورزش تماشا 
 ریبه مشت به طور مستقیمو  کندمیآخر یک ماساژور ورزشی است که خدمات را تولید  هاینمونه

 .و هیچ فرد یا سازمانی در این میان وجود ندارد دهدمیتحویل 
و افراد وابسته که کالا یا خدمت مورد نظر را  هاسازمانای از مجموعه توانمیتوزیع را  هایکانال

 وانعنبه توانمیعلاوه بر این کانال توزیع را  .دهد تعریف نمودان نهایی قرار میدر دسترس مشتری
ه توسط شرکای وابسته به هم که در فرآیند در دسترس قرار دادن کالاها یا خدمات )ساختاری ک

گیرد( کنند، شکل میکنندگان یا کاربران صنعتی شرکت میبرای مصرف یا استفاده توسط مصرف
ت اس هاییواسطهتوزیع، نوع  هایکانالساختار  کنندهتعیینیکی از عوامل  .(2000، 1بیان نمود )لامبین

کانال توزیع، تولیدکننده و مشتریان کالا را به یکدیگر متصل  .(1997، 2)لوک کنندمین را اداره که آ
 .(2009کاتلر و کلر، است )کند، وظیفه اصلی کانال توزیع، ایجاد ارتباط بین تولید و مصرف می

ل یک وبرای نشان دادن ط .دهندتولیدکننده و مشتری نهایی بخشی از کانال توزیع را تشکیل می
همچون اندازه و نوع بازار، نوع  گوناگونیعوامل  در این میان .شودکانال از چندین واسطه استفاده می

 .و استراتژی رقابتی در طول کانال توزیع اثرگذار است تولیدکننده هایویژگیمحصول و 

 .ودفش شکه اقدامات یک عضو مانع از دستیابی کانال دیگر به هد دهدمیتضاد کانال زمانی رخ 
رفتار یک عضو کانال که با همتای خود  عنوانبه (2006)3کافلن و همکارانتوسط تعارض کانال 

انتخاب کانال توزیع مناسب برای انتقال محصولات یا خدمات به  .شودمیتعریف  کندمیمخالفت 
اوت تفم ،کاربر نهایی یک تصمیم استراتژیک بلندمدت است و با توجه به محصول، خدمات و بازار

شود از یک تولیدکننده و مستقیم نیز نامیده می که کانال بازاریابی «سطح صفر»کانال  .است
سطح کیفیت محصول، سطح تلاش پیشگیری از  تولیدکننده .شودکننده نهایی تشکیل میمصرف

نیاز مختلفی همچون  دلایل و الزامات(. 2020، 4ژوکند )میکیفیت و قیمت فروش مستقیم را تعیین 
زیع استراتژی تو دریافتبرای  ای توزیعههزینهبه ارتباط مستقیم با مشتری، نوع محصول و 

شامل یک واسطه مانند  «سطح یک»کانال (. 2021، 5فاتکولینا و بلیائواشود )استفاده می ،مستقیم
ی که استراتژی بازرس وشدفرمی فروشخردهمحصول را به  تولیدکنندهدر این کانال،  .است فروشخرده

 «ح دوسط»کانال  .فروشدمیسپس محصول را به مشتری نهایی  کندمیکیفیت محصول را تعیین 

                                                 
1. Lambin 
2. Luk 
3. Coughlan et al. 
4. Zhu 
5 .Fatkullina & Beliaeva 
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مختلفی همچون  دلایل و الزامات .دارای سه واسطه است «سطح سه»دارای دو واسطه و کانال 
شود ستفاده میا غیرمستقیماستراتژی توزیع  دریافتبرای الزامات و بازار مشتری، نوع محصول 

ها بیشتر شود، کسب واسطه شماراز دیدگاه تولیدکنندگان هرچه (. 2015، 1رامبوکاس و همکاران)
 .(2000نیز دشوارتر خواهد شد کاتلر ) هاآنکننده نهایی و اعمال کنترل بر اطلاعات در مورد مصرف

حصول است که در حوزه در عرضه م ماتیتصم نیتراز مهم یکی عیانتخاب کانال توز یهایاستراتژ
 :استبه شرح زیر مطرح  یاصل یاستراتژدر این راستا سه  .ردیگیها شکل متعداد واسطه نییتع

 را شامل هافروشیخردهاز زیادی  شماراین استراتژی که توزیع محصولات در  :توزیع گسترده .1
چراکه عموماً  .د داردشود، بیشتر در حوزه مواد مصرفی و کالاهای متداول و روزمره کاربرمی

کالاهایی مانند ماست و صابون، مسافت زیادی را طی کنند  حاضر نیستند برای خرید مردم
ین اغلب بنابرا؛ فروشی به آن دسترسی داشته باشندخرده تریننزدیکبلکه انتظار دارند در 

کنند تا استراتژی استفاده می تولیدکنندگان مواد غذایی و محصولات متداول از این
کوسوماواتی سازند )مردم به محصولات خود را در بالاترین حد ممکن فراهم  همهدسترسی 
 (.2020، 2و همکاران

فروشانی برای عرضه محصول مورد نظر در مناطق در این شیوه توزیع، خرده :توزیع گزینشی .2
ت از توزیع گسترده کمتر و از توزیع ها در این حالتعداد واسطه .شوندمختلف انتخاب می

این استراتژی توزیع، بیشتر برای لوازم خانگی و اصولاً کالاهای  .انحصاری بیشتر است
 ستهدگیرد، چراکه مشتریان این نوع کالاها انتظار ندارند این ای مورد استفاده قرار میمغازه

 (.2018، 3رتیتوکولانژلو و بیابند )محصولات را حتماً در محل زندگی خود 
نماینده انحصاری انتخاب  عنوانبهدر این شیوه، در هر منطقه یک واسطه  :توزیع انحصاری .3

ورد و بیشتر در م استها بسیار کمتر از دو نوع دیگر در این استراتژی، تعداد واسطه .شودمی
اکه چر .گیردخاص مورد استفاده قرار می هایلباسو  اتومبیلمحصولات ویژه از قبیل 

مشتریان وفادار به این نوع محصولات با کمال علاقه حاضرند برای دستیابی به محصول 
 (.2001، 4وازکزایگلسیاس و کنند )مورد نظر مسافت زیادی را طی 

 و« توزیع مستقیم»توزیع بر دو پایه  یهاسامانهبیان شد اساس  تاکنون آنچهبه  با توجه
بستگی به خواست مشتری، نوع محصول و هزینه  هااینک از انتخاب هر ی .استوار است« غیرمستقیم»

 .توزیع دارد
 

                                                 
1. Rambocas et al. 
2. Kusumawati et al. 
3. Colangelo & Torti. 
4. Iglesias & Vázquez 
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 1ترویج ورزش -3-7
ت تلویزیون، رادیو، اینترن هایآگهیدر قالب آنچه که تبلیغات چیزی جز  کنندمیتصور  معمولاً مردم

امل تبلیغاتی ش هایعالیتف، سایر کاربردهای متداول حالنیباا .وجود دارد، نیستمکتوب  هایرسانهو 
؛ است هاهدیهو  هاهتجاری، مسابق هاینمایشگاهرایگان،  هاینمونهفروش شخصی چهره به چهره، 

 .ورزشی است گام، تعریف واضح ترفیع در بازاریابی نخستینبنابراین 
 

 ترویج-3-7-1
 هاتفعالیهمه این  .دهدهای مرتبط را پوشش میی از فعالیتورزشی، کلمه ترویج طیف در بازاریابی

محصول  یک به خرید هاآنو البته تشویق  کنندگانمصرفبرای جلب توجه، برانگیختن علاقه و آگاهی 
 .و آموزش آن است کنندگانمصرفمربوط به برقراری ارتباط با  ،ترفیع .ورزشی طراحی شده است

ی بالقوه در مورد یک محصول، یادآور کنندگانمصرفتبلیغ ممکن است شامل گفتن به  ،مثالعنوانبه
تبلیغات شامل همه اشکال  .باشد که ارزش امتحان کردن را دارد هاآنمزایای آن یا متقاعد کردن 

ی با راهی است که بازاریابان ورزش عنوانبهتبلیغات  .تبلیغات فقطنهاست،  کنندگانمصرفارتباط با 
هدف  .کنندمی، متقاعد کردن و یادآوری یک محصول ارتباط برقرار رسانیاطلاعبرای  کنندگانمصرف

برای ایجاد یک نظر مساعد در مورد یک محصول ورزشی است که  کنندگانمصرفتشویق  ،از تبلیغ
ن ه امتحاب کنندگانمصرفسپس تشویق  ،هماهنگ است شدهنییتعاز پیش  یابیموقعیتبا استراتژی 

 .تبلیغات بر فروش محصول متمرکز است .محصول ورزشی
 انکنندگمصرفروشی تعریف کرد که بازاریابان ورزشی با  عنوانبه توانمیترفیع را 

توسط موقعیت  شدهفیتوصو مزایای  هاویژگیرا در مورد  هاآنتا  کنندمیارتباط برقرار 
 .مطلع، متقاعد و یادآوری کنند ،یک محصول ورزشی

 زمانهم طوربهورزشی معمول است که از تعدادی فعالیت تبلیغاتی مختلف  هایزمانی سابرا
تبلیغاتی مختلف را  هایفعالیت کهییازآنجا .استفاده کنند، نه اینکه فقط روی یک مورد تمرکز کنند

، رگیدعبارتبه؛ شوندمیترکیب تبلیغاتی شناخته  عنوانبه درمجموعبا هم ترکیب کرد،  توانمی
 .تبلیغاتی با هم در یک طرح یا استراتژی تبلیغاتی سودمند است هایفعالیتترکیب تعدادی از 

 :استراتژی تبلیغاتی طرحی است که هدف آن استفاده از چهار راهبرد اصلی است
( 1) :از اندتعبارعناصر ترکیبی تبلیغات  .شوندمیعناصر تبلیغات برای بهترین نتایج ترکیب 

 .( روابط عمومی4( پیشبرد فروش و )3فروش شخصی، ) (2تبلیغات، )
 

                                                 
1.  Sport promotion 



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        46

 

 مردم-3-8
د که عنصری از آمیخته بازاریابی در ناهمیت را داراین ، اما ندنیست بازاریابی پی 4مدل  جزء ،افراد

 اریگذسرمایه .دشوبه معنی اهمیت افراد درون سازمان، در نظر گرفته می« افراد» .دننظر گرفته شو
ت یک کلید موفقی عنوانبهو اهمیت ایجاد و تثبیت فرهنگ شرکتی  روی افراد، انجام بازاریابی داخلی

 .برند
باید ارزش نیروی انسانی شرکت را شناخت و روی فرهنگ سازمان کار کرد و اعلام کرد که 

ستیابی برای د .شته باشندکارکنان باید برای مشارکت در موفقیت شرکت انگیزه و در آن مشارکت دا
 .دسازنرا از اهداف شرکت آگاه  هاآنبه این هدف، کارفرمایان باید با کارکنان ارتباط برقرار کنند و 

تر و کارکنان را از اهمیت عملکرد خود در شرکت آگاه بخشدمیاین امر ارتباطات داخلی را بهبود 
 بخشدمیو در نهایت عملکرد جهانی را بهبود  کندمی

داخلی، تبلیغ داخلی شرکت و محصولات آن است، یعنی قصد دارد پیام تبلیغاتی را به  بازاریابی
 کنندمیشرایط و فرهنگ یک سازمان به افرادی که در آن کار  .کارمندان و کارگران برند برساند

 .ی شرکت بسیار مهم استدر آموزش کارکنان برا گذاریسرمایهبه همین دلیل است که  .بستگی دارد
به  شرکت را از طریق تجربه خرید هایارزشکسانی هستند که در نهایت فرهنگ و ، کارکنان
بازاریابی داخلی هم بر نحوه درک فرد از نقش خود در سازمان » .کنندمینهایی منتقل  کنندهمصرف

 .«گذاردمیازمان با محیط آن تأثیر س ترگستردهها با عملیات و هم بر نحوه ارتباط این نقش
بازاریابی برای کارکنان یک سازمان یا حتی در نظر گرفتن  عنوانبه توانمیداخلی را  بازاریابی

، یتمأمورضروری است که کارمند استراتژی شرکت را با . مشتریان داخلی دانست عنوانبهکارکنان 
ها راه این تن .تنها آن را بدانند، بلکه به آن اعتقاد داشته باشندنه .سدآن بشنا هایارزشو  اندازچشم

بنابراین سازمان باید ؛ فروش نیاز دارند هایموقعیتبه سفیران برند در  هاشرکت .انتقال آن است
، گریدعبارتبه؛ منابعی را برای پوشش این نیاز اختصاص دهد که بخشی از استراتژی فروش آن است

نسبت  هاآنهای خود برند تا تعهد آموزش کارکنان در مورد ارزش :داخلی یک هدف دارد برندسازی
 هاییراه خدمات مشتری یکی از .کننده نهایی منتقل کنندبه برند بهبود یابد و بتوانند آن را به مصرف

و شرط  دیقبیمزیت رقابتی به دست آورد و در نتیجه وفاداری  تواندمیاست که از طریق آن یک برند 
ند به بر کارکنان،این امر از طریق بازاریابی داخلی و به لطف آموزش  .مشتری را به همراه داشته باشد

بارتی به ع .خواهد بود پذیرامکانو در این شرایط است که ارائه خدمات برتر به مشتریان  آیدمیدست 
 .ابی خارجی استتوان گفت که موفقیت بازاریابی داخلی به معنای موفقیت بازاریمی

 تواندمی خرید و هنگام «است ناپذیرجداییکیفیت خدمات از کیفیت ارائه دهنده خدمات »
 نیه ااست که ب یاتیها حشرکت یبرا .احساس کلی مشتری را نسبت به محصول و برند تعیین کند

کارکنان  ین وابسته است. آگاهاز برند به آ انیشکست ادراک مشتر ای تیموفق رایارتباط توجه کنند، ز
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 کارکنان زهیبا برند، انگ ی. حس تعلق و همبستگگذاردیبر عملکردشان اثر م برند تیها و هواز ارزش
 انیمشتر یازهایها را بر نو تمرکز آن کندیم ریبرند درگ افبا اهد شتریها را بآن دهد،یم شیرا افزا

د باشد، عملکر شتریها درباره آن بکارکنان از برند و دانش آن یهرچه آگاه ،جهی. در نتکندیم تیتقو
 .ابدییها بهبود مآن یکل
 

 ای( 4) های بازاریابیرویکرد تجربه محور در آمیخته-3-9
تمایل  ،یزاریابی عملیاتمقدمات مدیریت بابه عبارتی موفق مستلزم سازگاری و پویایی است.  بازاریابی

و  های سنتی آمیخته بازاریابی )قیمت، محصول، مکانپی 4جایگزینی برای  عنوانبهبه تغییر دارد. 
های مدیریت عملیاتی جدیدی را توسعه دهند که تمایل دارند مدل ورزشیوکارهای تبلیغ(، کسب

اند. بازاریابی دیگر این بشارت( دوباره ابداع شدهجا، مبادله و ای )تجربه، همه 4اکنون تحت ترکیب 
توانید محصول خود را با قیمت مناسب در مقابل مخاطبان هدف خود قرار دهید. نیست که چگونه می

ما ش ترویج دهندگاناین بیشتر در مورد تعامل و ایجاد رابطه با بازدیدکنندگان، رهبران، مشتریان و 
 .(2015، 1اپورین و همکاراناست )

 

 
 (2015ای )اپورین و همکاران،  4پی تا  4از  -5-3شکل 

 
 از محصول تا تجربه-3-9-1

کننده نگاه کنیم، یک مزیت مصرف« محصول»های کلاسیک به ما دستور داد که به ویژگی بازاریابی
(. امروزه تجربه 2009 ،2را پیدا و بارها و بارها آن را برای مخاطبان هدف تبلیغ کنیم )فترستونکاف

                                                 
1. Epuran et al. 
2. Fetherstonhaugh 
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ا همشتریان دیگر به نقاط قوت و مزایای محصول متکی نیست. این در مورد تجربه کلی مشتری آن
ن به توانایی گفت زیچهمهشوند، شوند تا زمانی که مشتری میسایت میای که وارد وباست. از لحظه
 ها بستگی دارد.آن توجهجلبیک داستان و 

نند توانمی یسادگبه، امروزه دیگر برگزارکنندگاناز دیدگاه دادهای ورزشی در روی مثالعنوانبه
ورزشکارن نسبت به خدمات های سرگرمی و واکنشزیرا ؛ میزبانی رویدادهای ورزشی را کسب کنند

های برگزاری مسابقات های رفاهی و جایگاهورزشکاران به مکان. از ورود ارائه شده بسیار مهم است
های مهمان، اتاق کنند. به عبارتی به موارد مختلفی همچونمختلفی را کسب می ورزشی، تجارب
واکنش  های ورزشیاماکن و مجموعههای معدنی و مراکز مختلف دیگر، ها، چشمهبارها، رستوران

های هوشمند خود عکس یا ا با تلفنیشوند می زدهشگفتزنند، ها لبخند میدهند. اگر آنمینشان 
ای برگزارکنندگان رویداده رونیازاشوند. موفق می رویدادهای ورزشی برگزارکنندگانرند، گیفیلم می
دهند، محصول به همراه ها این کار را انجام میکنند. وقتی آنروی این واکنش تمرکز میورزشی 

 (.2015و همکاران، شود )اپورین بهتر می های اجتماعیبازدیدهای رسانهو  تبلیغات دهان به دهان
را  ها باید چیزیکنیم. ابتدا، شرکتدر این بخش سه فرآیند کلیدی خلق مشترک را مشاهده می

شی تواند بیشتر سفارنامیم که یک محصول عمومی است که میمی« پلتفرم»ایجاد کنند که ما آن را 
ت سفارشی کنند تا با هویکنندگان فردی در یک شبکه اجازه دهید پلتفرم را شود. ثانیاً، به مصرف

کننده را بخواهید و پلتفرم را با خود مطابقت داشته باشد. در نهایت، بازخورد مصرف فردمنحصربه
د )کاتلر سازی کنیکنندگان غنیتوسط شبکه مصرف شدهانجامسازی های سفارشیترکیب تمام تلاش

 (.2010و همکاران، 
ساده، از این مفاهیم و ابزارهای مدیریتی  ورزشیارائه محصولات  یجابه ورزشیوکارهای کسب

ای در رویداده کنندهشرکتافراد سازی تجربه کنند تا ابزار لازم را برای سفارشیجدید استفاده می
بنابراین به او اجازه دهند تا فعالانه در توسعه و نوآوری ؛ کننده قرار دهندتیار مصرفدر اخ ورزشی

 (.2015و شرکت، مشارکت کند )اپورین و همکاران،  محصول
 

 جابه همه از مکان-3-9-2

برای دسترسی به محصولات در  و مشتریان ورزشی کنندگاندهنده توانایی مصرفنشان« جاهمه»
در  ها راآن»، «وقفه» یجابهشوند بازاریابان مجبور می رونیازا خواهند،و مکانی است که می زمان

شرکت در یک دیگر فقط برای  ورزشی (. مشتریان2009)فترستونکاف، « ارتباطاتشان رهگیری کنند
های توریستی و نوع خدمات منطقه ؛ بلکه آنان ویژگیروندنمی ورزشی یک مکان مسابقه ورزشی به

 .یرندگفت آن را در نظر میبنابراین این افراد یک سری خدمات و کی؛ گیرندمورد نظر را نیز در نظر می
ی به برای دستیابآن، باید  وکارکسبمسئولین برگزاری مسابقات ورزشی در جهت توسعه  درنتیجه
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و ارائه محتوای آموزشی در  های اجتماعیایجاد پروفایل در رسانهتوانند از طریق بیشتر می مخاطبان
 ،رویداد یا باشگاه ورزشیسایت وب رونیازاداشته باشند.  جا حضوردر همه مربوط به مسابقاتوبلاگ 

گذاری و ارتباط بین بوک آن یا سایر ابزارهای مشابه به فضایی برای اشتراکنمایه فیس
فرآیند توزیع به مرحله توان گفت که به همین خاطر می شود.تبدیل می ورزشی کنندگانمصرف
کننده فراتر از معامله که در آن رابطه و مشارکت فعال مصرف استدر حرکت از تعامل تری پیچیده
ترین هبتواند به پیشرفت (.بوک، اینستاگرام و ..های مجازی )فیسپلتفرم. شاید شودتبدیل میتجاری 

 (.2013، 1جدید تبدیل شود )نانو دورهمرحله این 
 

 مبادلهاز قیمت تا -3-9-3

بسیار ساده بود. برای بسیاری از بازاریابان، تمرکز روی جنبه هزینه معادله بود؛ در گذشته  «قیمت»
ه از هزین ها را رقابتی نگه داریم. رهبران بازاریابیها را پایین نگه دارید تا بتوانیم قیمتهزینه

ولید و ت سابقات ورزشیم تولید تجاری، پاداش آژانس، زمان پخش تلویزیونی -های بازاریابی ورودی
نیازها بازاریابی امروزی باید از ارزش  انرهبر (.2015آگاه بودند )اپورین و همکاران،  کالاهای ورزشی

یی به چه چیزها ورزشی کنندهها باید بدانند که مصرفویژه، آنآگاه باشد. به های مشتریانو خواسته
 ها بدهد.شان را به آنو اجازهنیاز دارد تا چیزهای باارزشی مانند توجه، مشارکت 

 باید با محاسبه ارزش ورزشی وکارکسبمسئولین جدید،  برای ایجاد تعادل در آمیخته بازاریابی
کنند. به فعالیت ها ارزش دارد، شروع ها برای آنمشتریان خود و اینکه توجه، مشارکت و اجازه آن

ارزش طول عمر مشتری است. ارزش  ،های مهمیکی از شاخصکه توان گفت در این زمینه می کهچنان
 مشتری است. این مجموع تمام سودطول عمر مشتری معیاری برای سنجش ارزش اقتصادی یک 

است. ماهیت ارزش طول عمر  مربوطه وکارکسبها با رابطه آن «عمر»یک مشتری معین، در طول 
ر پشت س صورتبهو وفاداری را  دهد تا سودآوریاجازه می ورزشی وکارکسبمشتری این است که به 

های وفاداری خود را طراحی کنند تا وفاداری توانند برنامهها میهم درک کنند، به این معنی که آن
سود، افزایش دهند پرداخت هزینه برای افزایش وفاداری مهمانان بی یجابهسودآور را  مشتریان

 (.2014، 2گویر)مک
 
 
 
 

                                                 
1. Nuno 
2. McGuire 
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 از ترفیع تا بشارت-3-9-4
 رو،نیت. ازااس افتهی بخش، موسوم به بشارت، تکاملالهام یکردیبه رو یورزش یابیدر بازار عیمفهوم ترف

 یورزش یوکارهاو کارکنان کسب یورزش انیو احساسات باشد تا در مشتر اقیاشت گاهیتجل دیبرند با
است که  هاندبهدهانای از بازاریابی شکل پیشرفته ،بازاریابی بشارتی .زدیلق خاطر برانگو تع زهیانگ

قدر به یک محصول یا خدمات خاص دهند که آنمشتریانی را توسعه می ی ورزشیهادر آن شرکت
ن د کنند. مشتریاو استفاده از آن متقاع کنند دیگران را برای خریداعتقاد دارند که آزادانه سعی می
 کنند.طور فعال از طرف شرکت این خبر را منتشر میشوند و بهبه طرفداران داوطلب تبدیل می

درستی از معنای مذهبی آن آید و اصطلاح بازاریابی بهمی« خبر خوب آوردن»بشارت از سه کلمه 
وند شی هدایت میکنندگان توسط اعتقادات خود به محصول یا خدماتگیرد، زیرا مصرفمی سرچشمه

بازاریابی در دنیای  (.2015کنند )اپورین و همکاران، که در تلاش برای تبدیل دیگران به آن تبلیغ می
 نااحساسات و اشتیاق هستند. رهبر ،به یک قلب قدرتمند نیاز دارد. اجزای اصلی چندکانالهپراکنده و 
فروشد پیدا کند شتیاق را در آنچه میدر آینده باید بداند که چگونه انرژی و ا ورزشیبازاریابی 

 (.2009)فترستونکاف، 
 

 1تثبیت موقعیت-3-10
د را اینکه مشتری چگونه برن .برای محصولات خود تلاش کنند فردمنحصربهبرندها باید برای مکانی 

برندها برای انتقال این موقعیت، پول زیادی را در  .بسیار مهم است کندمیدر ذهن خود درک 
تفاده محصول و اس هایویژگیبرند با  یابیموقعیت .کنندمی گذاریسرمایهارتباطی خود  هایاستراتژی

 خواهدمیکند و از طریق آن  تأکیددر مورد محصول خود  خواهدمیاز ادعاها با ویژگی اصلی که برند 
برند  هایزشاربه عبارتی عناصر تبلیغات بصری باید با جایگاه و  .شناسایی شود، ارتباط زیادی دارد

 این ارتباط .خواهد آن را گسترش دهدانتقال تصویر برندی که شرکت می .همخوانی داشته باشند
، برندها سعی در دستیابی به مزیت رقابتی یابیموقعیتاست که از طریق  کنندهمصرفخلاقانه با 

های که ویژگییابی این است عملکرد موقعیت .است متمایزکنندهیک عنصر  ،یابیموقعیت .دارند
ینکه برای ا. کندکننده نفوذ کند، در ذهن مصرفکه مزیت رقابتی را فراهم می متمایزکننده محصول

مؤثر موقعیت یا تغییر موقعیت دهد، ضروری است بدانیم مشتریان  طوربهبتواند خود را  یک نام تجاری
تبط بازار مر بندیتقسیمبا مفهوم  یابیموقعیت .کنندمیچگونه برند را در آن دسته محصول درک 

 .است

                                                 
1. Positioning 
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بندی بازار ارزش بالایی دارد، زیرا های اقتصادی و مالی در انجام مطالعات تقسیمانجام هزینه
 ،ازارب بندیتقسیم .دهدمی یتوجهقابلبه آن ارزش اقتصادی  یابی صحیح یک نام تجاریموقعیت

مشترک مانند موقعیت جغرافیایی، سن، جنسیت  هایویژگیی مختلف با هاگروهرا به  مشتریان بالقوه
تر و های مشتریان بیششود، در نتیجه بخشمی ترفنّاورانهتر و بازار روز به روز جهانی .کندمیتقسیم 

ر ب یبندتقسیمدر بازارهای جهانی،  .دیگر محدودیت نیستند ،شوند و مرزهای ملیبیشتر همگن می
مرزهای بین کشورها را به  شدنیجهان .اساس سبک زندگی و رفتار در حال حاضر ضروری است

 .در نظر بگیرند هابخشحدی پاک کرده است که بازاریابان باید متغیرهای دیگر را هنگام ایجاد 
 .دساسی هستنهر دو برای توسعه استراتژی کلی برند ا یابیموقعیتو  بندیتقسیمتصمیمات 

 
 فرآیند خرید-3-11
و  شرکت به دلیل ارتباط آن با سودآوری یک جزء آمیخته بازاریابی عنوانبه افزودن فرآیند خرید 

ه در ک است که شرکت باید نگران آن باشد ایمرحلهفرآیند خرید آخرین  .سطح فروش ضروری است
 .آن باید ارزشی را که در محصول ایجاد کرده است در قالب بازده اقتصادی به دست آورد

آیند زیرا فر ت،مهم اس یگری در آمیخته بازاریابیمتغیر د عنوانبه در نظر گرفتن فرآیند خرید
خیر در ی اهاساله به تغییراتی که در همچنین توج .خرید ارتباط تنگاتنگی با رضایت مشتری دارد

مدیران باید به این فرآیند به دلیل تأثیرات  .ارتباط با ظهور اینترنت رخ داده است، حائز اهمیت است
رضایت از فرآیند  اندازهبهرضایت از محصول  .و تبلیغات شفاهی توجه کنند آیندهآن در خریدهای 
در  ویژههب .که کارمند بتواند با مشتری رابطه برقرار کندفرآیند خرید زمانی است  .خرید مرتبط است

 .داننددهند جدا نمیورزش که مشتری ورزشی خدمات ورزشی را از افرادی که آن خدمات را ارائه می
ورزشی یا یک باشگاه، برای آن  یهاسازمانحفظ مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت چیزی است که 

یت یک جنبه استراتژیک برای موفق عنوانبهبازاریابی نباید آن را  هایتلاشبنابراین  ؛کنندمیتلاش 
طالعات م» .کنندمیایجاد  وکارکسبسود بیشتری برای  ،مشتریان راضی .یک سازمان فراموش کنند

سود را به میزان زیادی  تواندمیدرصد مشتریان جدید  5تا  2که حفظ مشتریان قدیمی  انددادهنشان 
جذب  کهییازآنجا .دهددرصد کاهش  10ا را تا ههزینهکه  کندبه همان روشی عمل بهبود بخشد و 

ای لازم برای حفظ مشتریان است، پتانسیل سود ههزینهای مشتریان جدید تقریباً پنج برابر ههزینه
 .«گرفت کمدست توانمیحفظ پایگاه پایدار مشتریان راضی را ن

را از طریق بررسی رضایت مشتری هم از محصول و هم از فرآیند  توان ارتباط فرآیند خریدمی
ی و درستدر مورد  .گذاردمیفرآیند خرید بر انتظارات تأثیر  .انتخاب و خرید نهایی به اثبات رساند

که  دهدیممدل نشان  این .وجود دارد نظراتفاق پژوهشگرانبین  ،تأییدعدم  یا تأییدتئوری  نادرستی
انطباق  بر تئوری پژوهشگران بیشتر .شود تأییدکه انتظارات خرید برآورده یا  دهدمیی رخ رضایت زمان
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که انتظارات مشتری برآورده شود و عدم  دهدمیانطباق زمانی رخ  .کنندتکیه می 1یا عدم انطباق
ار ترضایت مشتری مهم است زیرا بر رف .که انتظارات مشتری برآورده نشود دهدمیانطباق زمانی رخ 

 .دیجیتال در حال حاضر مرتبط هستند هایرسانهروند خرید و  .دگذارمیآینده تأثیر 
در  ی اخیر به دلیل فناوریهاسالبه دلیل تغییراتی که در  فرآیند خرید لیوتحلهیتجزهمچنین 

توانمند  دیجیتال و اجتماعی هایرسانهبا  کنندگانمصرف .آن رخ داده است، حائز اهمیت است
و  اندشده حوصلهست و مشتریان بسیار بیهاآناطلاعات مربوط به همه برندها در دسترس  .اندشده

اشگاه لاغری در یک ب منظوربهفرض کنید که فردی  مثالعنوانبه .نیز تحلیل یافته است هاآنوفاداری 
الا پس ح .پردازدهای ورزشی میلاین به فعالیتآن صورتبهکرده است و دوست او  نامثبت اندامتناسب

کیلو وزن از دست  5و دیگری توانسته است کیلو از وزن خود را کاهش داده  3از گذشت یک ماه او 
اگر روابط قدرتمندی بین مربی و فرد ورزشکار ایجاد نشده باشد یا وفاداری ایجاد نشده باشد  .دهدب

 و به باشگاه دیگری کندمیآنجا را ترک  سادگیبهه باشد و رضایت کافی از خدمات باشگاه نداشت
 .شودملحق می

ابزار ارتباطی با مشتریان بالقوه خود استفاده  عنوانبه دیجیتال و اجتماعی هایرسانهبرندها باید از 
ارتباط برقرار  هاآنرا به اشتراک بگذارد و با  هاآن هایارزشرا ارائه دهند که  هاییپیامو سعی کنند 

 ریدخ گیریتصمیمدیجیتال و اجتماعی در فرآیند  هایرسانهبرندها باید بدانند که چگونه از  .کند
کسی  و کندمیشخصی که آنلاین زندگی  :امروزی دوگانه است کنندهمصرفزندگی  .شودمیاستفاده 

ه دلیل ب .مدیریت کنند دقتبهنال ارتباطی را باید هر دو کا هاشرکت .است آفلاین کنندهمصرفکه 
انال ک عنوانبه اجتماعی هایرسانهبه سمت  ایفزاینده طوربهشتاب گرفتن انقلاب دیجیتال، برندها 

ریان، ل با مشتاستراتژی رسانه برندها به دنبال تعام .کنندمیاولیه خود حرکت  ارتباطی بازاریابی
 .است هاآنو تأثیرگذاری بر رفتار خرید  هاآنافزایش آگاهی و علاقه به محصولات 

 
 کننده ورزشیمصرف و مصرف-3-12

مورووج و است )در حال تغییر  سرعتبهامروزه مصرف کالا و خدمات با توجه به نوآوری در فناوری 
های همسال ممکن است بر ترجیحات مصرف وهبر این تأثیر دیگران و گرعلاوه (. 2021، 2همکاران

توان گفت که مصرف در پایان قرن بیستم (؛ بنابراین می2021، 3تأثیرات مثبت و منفی بگذارد )والزل
 که در کنار ابعاد اقتصادی، معانی فرهنگی و الزامات اجتماعیاست به واقعیتی چندبعدی تبدیل شده 

                                                 
1. Podemonstratesase 
2. Morewedge et al. 
3. Walzel 
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مصرف، معیارها و موازینی هستند که فرد بر مبنای (. 2019، 1یم و همکارانکدارد )بسیاری با خود 
  .(2020، 2)گمار کندگیری و انتخاب می، اقدام به تصمیم، در زمینه مصرف کالاها و زمان و مکانهاآن

 ددهرا به سمت مصرف ورزش سوق می کنندهمصرف، اندامتناسب، صنعت المللیبیندر سطح 
محصولات مصرفی از سوی ستارگان ورزشی،  گذاریصحههمچنین، تبلیغات و (. 2016، 3لاپتون)

 شدهگفتهبا توجه به موارد (. 2009، 4هاروی و همکاراندهد )مصرف را از جنبه دیگری اشاعه می
ن های تولید ایهای مختلفی وجود دارد که باید شرکتچالش ،توان گفت که از جنبه رفتار مصرفمی
 .ارائه نمایند هاآنها را شناسایی کنند و راهکاری مناسب جهت بهبود الشچ
 

5سودآوری-3-13
 

P ضروری است، زیرا این همان چیزی است که هر سازمان ورزشی  در مدل آمیخته بازاریابی سودآوری
که میزان سود یا سود مالی یک  گویدمیمورد سودآوری فرهنگ لغت آکسفورد در  .کندمیدنبال 

هدف  .ورزشی کسب سود و افزایش درآمد است یهاسازمانهدف اصلی  .تجارت یا فعالیت است
 نتایج گیریاندازهورزشی برای  یهاسازمان .بازاریابی افزایش فروش سازمان برای رشد درآمد است

 .کنندمیاستفاده  هاشاخصخود از 
ورزشی افزایش فروش شرکت برای دستیابی به هدف خود یعنی تولید سود و  اریابیهدف باز

 گذاریسرمایه رونیازا؛ کنندمی بازاریابی صرف را زیادی هایبودجه هاشرکت .است درآمد افزایش
 .است گذاریسرمایه یک نیست، هزینه یک بازاریابی شود، انجام درستیبه اگر .باشد سودآور باید

 
 6محبوبیت-3-14
و  خدمات ایکنندگان بالقوه به محصولات جلب توجه مصرف ،یورزش یابیبازار یاز اهداف اصل یکی

 یکه سازمان برا شودیمحقق م یمجموعه اقدامات قیهدف از طر نیاز برند است. ا یآگاه تیتقو
 یدیلاز ابعاد ک یکیعنوان به ،تی. محبوبدهدیر ذهن مخاطبان انجام مشناخت برند د تیو تثب جادیا

 هرچه یک نام تجاری .کندیبرند کمک م تیاست که به موفق یزیعامل متما ،یابیبازار ختهیآم
ریان نتیجه مشتخریدهای بالقوه بیشتری خواهد داشت و در و تر باشد مشتریان بالقوه شدهشناخته

 .کندمینهایی و درآمد بیشتری ایجاد 

                                                 
1. Kim et al. 
2. Gemar 
3. Lupton 
4. Harvey et al. 
5. Profitability 
6. Popularity 
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 یارزش رایز د،یآیم انیبرند سخن به م تیکه از محبوب کندیم فایا یدینقش کل یادراک برند زمان
 ژهیارزش و»عنوان ارزش به نیمفهوم نهفته است. ا نیدر ا دهد،یکننده به برند نسبت مکه مصرف
دارد. نکته  یپوشاناز برند هم یبا آگاه یکه گاه شودیشناخته م« کنندهمصرفبر  یبرند مبتن

 یکیرابطه نزد دی. قصد خرگذاردیم ریتأث دیاز برند چگونه بر قصد خر یاست که آگاه نیتوجه اقابل
 یرزش برند براعنوان گام نخست در خلق ااز برند به یبرند دارد. آگاه ژهیاز برند و ارزش و یبا آگاه
برند،  یهای. تداعستین یکاف دیقصد خر جادیا یبرا ییتنهااما به کند،یکنندگان عمل ممصرف
ننده، کبر مصرف یبرند مبتن ژهیعنوان ابعاد ارزش وشده برند، بهدرک تیفیبه برند، و ک یوفادار

در مدیریت برند برای ایجاد  نقش تیم بازاریابی .گذارندیاثر م دیبر قصد خر میرمستقیصورت غبه
چیزی است که مربوط  ة آنهم کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف .عملکرد خوب ضروری است

 هایگزینهیکی از  عنوانبه، ارزش بالای برند را شودمیاست و به ارزش محصول افزوده  به نام تجاری
های دیگر، را برای انتخاب گزینه کنندهمصرف هایتلاشو  دهدمیقرار  کنندهمصرفخرید در ذهن 

های برند برای درک برند مهم هستند و زمانی تداعی .(2010، 1، ایرا و مورابیتوریوزتدهد )آکاهش می
ای که از آن ایجاد کرده طبیعی آن را با خاطره طوربهکننده، با فکر برند، شوند که مصرفظاهر می

ری را تا نام تجا کنندمیکمک  کنندهمصرفهایی هستند که به مکانیسم هاآن .کندرتبط میاست م
این واقعیت که یک برند در حال شناخته شدن  .(...و محصول، نمادها  هایویژگیبه خاطر بسپارند )

 یو درک کیفیت و وفاداری نسبت به آن را برا هاآناست، تشخیص آن، ایجاد تداعی برند در ذهن 
ذ همچنین آگاهی از برند، نفو افزایش یابد تواندمیتمایل به خرید  .کندمی ترآسان کنندگانمصرف

 .کندمیبیشتر بازار را تسهیل 
 

 2ماندگاری-3-15
 .سازمانی است که به ایجاد تجارت، ایجاد محصولات یا ارائه خدمات اختصاص یافته است ،شرکت

اما علاوه بر ارزش اقتصادی، شرکت باید ارزش ؛ ود استآن تولید ثروت با هدف کسب س مأموریت
دیگر مهم نیست که یک شرکت چقدر درآمد دارد، بلکه نحوه درآمد آن نیز  .نیز تولید کند اجتماعی

اهمیتی که مسئولیت  .مسئولیت اجتماعی شکل جدیدی از حکمرانی برای تجارت است .مهم است
، منعکس شود ی اخیر داشته است باید در مدل آمیخته بازاریابیهاسالر اجتماعی شرکتی برندها د

هدف این شرکت  .زیرا امروزه یک شرکت بدون مسئولیت اجتماعی شرکتی در طول زمان دوام ندارد
ی اجتماعی خود هامسئولیتدر صورتی به  هاشرکت .است بلندمدتهم کسب درآمد و هم بقای 

 .که نه تنها به اهداف اقتصادی خود برسند بلکه به رفاه اجتماعی نیز کمک کنند بندیامیدست 
                                                 
1. Atzori, Iera & Morabito 
2. Perdurable 
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مسئولیت اجتماعی شرکت باید بخشی از فلسفه مدیریت باشد تا تصمیمات استراتژیک شرکت را 
اهداف سازمان ورزشی است،  دهندهنشانتصویر زیر . هدایت کند و بر کل جامعه تأثیر مثبت بگذارد

 .دکنمین کسب موفقیت اقتصادی است، اما این تنها ثروتی نیست که آن را دنبال هدف اصلی آ
 

 
 سازمان ورزشی اجتماعی یهاتیمسئول -6-3شکل 

 

علاوه بر سود  .دارد هاآنورزشی مزایای زیادی برای  یهاسازمان ادغام مسئولیت اجتماعی
باعث  خودیخودبهکه  کندمی، تصویر داخلی و خارجی ورزش را تقویت کندمیاقتصادی که ایجاد 

همچنین به جذب و حفظ استعدادهای مشتریان ورزشی نیز کمک  .شودمیایجاد منافع اقتصادی نیز 
 .کندمی

را  اهآنمثبت تصویر برند  طوربهو  کنندمیکه برندها به آن توجه زیادی  هاییجنبهیکی از  
در  طیمحیزیستتوجه به رعایت استانداردهای  .سبز است جنبه محیطی و بازاریابی ،کندمیتقویت 

 .است بندیبستهو در فرآیند فروش و  تأمینفرآیند تولید و زنجیره 
 .استبه شرح زیر  محیطیزیستی رایج هاشیوهبرخی از 
 بندیبستهو استفاده از مواد بازیافتی برای  خرید 
  برای کاهش ضایعات کنندگانتأمینحمایت و تشویق 
 پذیر در تولید و طراحیتولید مواد قابل بازیافت و برگشت 
  در فرآیندهای مدیریت چرخه حیات، تولید،  ستیزطیمحرعایت استانداردهای حفاظت از

 سازیذخیرهو  بندیبسته
  ستیزطیمحبرای اجرای فرآیندهای حفاظت از  کنندگاننتأمیحمایت از. 

 .دهدمی، سازمان ورزشی اعتبار و ارزش )ارزش افزوده( خود را افزایش هاشیوهبا اعمال این 
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 1تاریخچه-3-16
بنابراین  ؛بخشدمیورزشی یا یک ورزشگاه، تجربه، مشروعیت و دانش  گروهتاریخچه به یک 

 هانآای است که به میراث تاریخی برندها جنبه .جنبه را تقویت کنند باید این ی گروههااستراتژی
ی و از میراث تاریخ تدیونایمنچسترورزشی مانند  یهاگروهبسیاری از  .بخشدمیشخصیت و تصویر 
رند میراث ب .کنندمیاستفاده  دهنده یک عنصر متمایزکننده و ارتباط عنوانبهتاریخچه برند خود 

های اصلی، استفاده از از هویت یک برند است که در تاریخچه، طول عمر، ارزشبُعدی » عنوانبه
 .«شودتر از همه، در باور سازمان به اهمیت تاریخ آن یافت مینمادها و مهم

خود برای ارتقای تصویر خود استفاده  پیشینهبرندهای ورزشی همچون شرکت آدیداس از 
که قیمت به دلیل کیفیت و طول  کنندمیو توجیه  دگذارنمی، شهرت خود را به اشتراک کنندمی

 .بارز برندهای ممتاز و لوکس است هایویژگیاشاره به سابقه طولانی این برند از  .ستهاآنعمر 
 

 خلاصه فصل-3-17

یابی رهای بازاپردازد. اهمیت استراتژیدر حوزه ورزشی می های بازاریابیاین فصل به بررسی استراتژی
گیرد. این های ورزشی مورد تأکید قرار میوکارکسبدر ایجاد ارزش برای مشتریان و موفقیت 

نند. کها را ایفا میگیری در انتخاب مشتریان هدف و روش ارائه خدمات به آننقش تصمیم هااستراتژی
یا برند  از محصول یفردمنحصربهد تصویر شود که به ایجایابی در بازار نیز تبیین میمفهوم موقعیت

کند. همچنین نقش همکاری در ذهن مشتریان پرداخته و اهمیت تمایز ارائه شده را از رقبا بیان می
 یهای اجتماعشود. افراد با نفوذ در رسانهبررسی می با افراد با نفوذ در تبلیغات محصولات ورزشی

 هایتوانند به ترویج محصولات و جلب توجه مشتریان کمک کنند. همچنین تنوع استراتژیمی
های مبتنی بر موضوع ورزش، محصولات گیرد که شامل استراتژیبازاریابی مورد بررسی قرار می

مختلفی را برای تبلیغ و ترویج  هایروش و همسویی با نهادهای ورزشی است. این رویکردها ورزشی
ها به دهند که با تأکید بر ایجاد ارزش برای مشتریان و جلب توجه آنارائه می لات ورزشیمحصو

 کنند.های ورزشی کمک میوکارکسبسبک زندگی سالم، به بهبود موفقیت 
رزشی و گیرد. بازاریابیرار میگذاری نیز مورد بررسی قو هدف بندی بازاردر این فصل، نقش بخش

های مشابه، به ایجاد تمایز و کنندگان بر اساس نیازها و خواستههای مختلف مصرفبا شناسایی گروه
مؤثر در این  طوربهکند. انتخاب بازارهای هدف و ارائه خدمات و محصولات تخصص در بازار کمک می

همچنین به نقش ارتباط با مشتریان در بازاریابی  ؛است ازاریابی ورزشیبازارها، از جمله اهداف اصلی ب
یان های مشترطور مؤثر نیازها و خواستههای بازاریابی ورزشی باید بهکند. استراتژیورزشی اشاره می

                                                 
1. Past of Time 
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 ماعیهای اجتبینی و برآورده کنند. ایجاد ارتباط نزدیک با مشتریان و هواداران از طریق رسانهرا پیش
در نتیجه،  دارد. به همراهها را ها، بهبود تجربه مشتری و افزایش وفاداری آنو تعامل مستمر با آن

ه با کنند، بلکهای بازاریابی ورزشی نه تنها به ترویج محصولات و خدمات ورزشی کمک میاستراتژی
 های ورزشیوکارکسبقویت و توسعه و ارائه ارزش به مشتریان و هواداران، به ت مؤثرایجاد ارتباطات 

کنند و در نهایت اصطلاحاتی مرتبط به آمیخته بازاریابی ورزشی و دیگر اصطلاحات موجود کمک می
 در استراتژی بازاریابی به تفسیر توضیح داده شده است.

 





 فصل چهارم
 ارزش محور بازاریابی

 

 

 

 چهارم بداند:آنچه خواننده باید با خواندن فصل 
 آن یدیکل یهایژگی( و و)نسل سوم محورارزش یابیمفهوم بازار 
 محورارزش یابیدر بازار یمشارکت و خلق ارزش مشارکت نقش 
 محورارزش یابیبر بازار نینماد یو برندساز شدنیجهان ریتأث 
 نسل سوم یابیو ارتباطات مستقل در بازار کنندهمصرف تیخلاق تیاهم 
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 مقدمه-4-1
گیری در حال شکل سرعتبه و تغییرات اجتماعی شدنجهانیدر دنیای امروز که تحولات فناوری، 

ترین ابزارهای ارتباطی و تجاری دچار تحولات عمیقی شده عنوان یکی از مهمنیز به هستند، بازاریابی
محوری و شود، از محصولشناخته می محوری ارزشکه با عنوان بازاریاب است. بازاریابی نسل سوم

ها در مرکز توجه قرار دارند. این تحول، محوری عبور کرده و وارد عصری شده است که انسانمشتری
رای کنندگان را به اولویتی حیاتی بتر با مصرفتر، معناگراتر و مشارکتینیاز به ایجاد ارتباطات عمیق

ا تبدیل کرده است. فصل حاضر، سفری به قلب این رویکرد نوین بازاریابی است؛ از تحلیل وکارهکسب
این فصل نشان  .کنندهدهای نمادین و خلاقیت مصرفو فرهنگی تا بررسی برن فناّورانهروندهای 

 و ارتباطات مستقل یندهد چگونه بازاریابی نسل سوم به خلق ارزش مشارکتی، برندسازی نمادمی
ای فراتر از مصرف کننده، تجربهکند تا با تمرکز بر ذهن، قلب و روح مصرفپردازد و تلاش میمی

 .سنتی را ارائه دهد
 

 محوربازاریابی ارزش :نسل سوم بازاریابی-4-2
 .ردنیز تغییر ک فناوری تغییر کرد، بازاریابی های گذشته به دلیل تکاملکه جهان در دهه طورهمان
نای بازاریابی به مع - های صنعتی بودجایی که فناوری اصلی ماشین -ها پیش در عصر صنعتی مدت

سل نکه ماهیت بازاریابی  ها بودواستهفروش محصولات به بازار هدف بدون در نظر گرفتن نیازها و خ
هر » :کندمیاین دوران را مشخص  هنری فوردالمثل معروف ضرب .محوری بودیا عصر محصول اول

در  .«مشکی باشد کهیدرصورتکند  آمیزیرنگ خواهدمیماشینی را به هر رنگی که  تواندمیمشتری 
هنر  فروش صرف، عنوانبهبازاریابی  .ادی از بازاریابی وجود داشت، تصورات غلط زینسل اولبازاریابی 

 .شدمیمتقاعدسازی و حتی تقلب در نظر گرفته 

کار  -که هسته اصلی آن فناوری اطلاعات است  -وقتی نوبت به عصر اطلاعات امروزی رسید 
 توانندیمهستند و  آگاهمطلع و  یخوببه کنندگانمصرف .گذشته نیست سادگیبهدیگر  بازاریابی

در این دوره ارزش محصول توسط  .چندین پیشنهاد ارزش محصولات مشابه را با هم مقایسه کنند
ی برآورده نشده را هاخواستهبرای بازاریابان ضروری است که نیازها و  .شودتعریف می کنندهمصرف

-رییا عصر مشت نسل دومین همان بازاریابی ا .سودآور تبدیل کنند هایفرصترا به  هاآنشناسایی و 
دارد زیرا بسیاری از بازاریابان  مچنان در بسیاری از محافل بار معنایی منفیبازاریابی ه .محوری است

بندی و ادعاهای نادرست گذاری، تعویض، بستهصرفاً دنبال سود هستند و ترفندهایی را در قیمت
 .نکه واقعاً تلاشی برای تمرکز روی مشتریان انجام دهنددهند بدون ایانجام می
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 گانکنندمصرفخواهیم بود که در آن  محوریانسانیا عصر  نسل سوم شاهد ظهور بازاریابی اکنون
ت بیشتر خواستار مشارک هاآن .شوندیمند و خلاق در نظر گرفته ماحساسهایی فعال، انسان عنوانبه

ا هها و خواستهترین نگرانیخواستار شناسایی و برآورده شدن عمیق هاآن .در خلق ارزش خواهند شد
درخواست خواهند کرد که از خلاقیت خود  هاآن .خواهند بود -های سنتی نه نیازها و خواسته -

 .قدردانی شود
 

 و خلق ارزش مشارکتی عصر مشارکت-4-3

 هایرایانه، زمانی که 1960اولین موج در دهه  .ه فرایندها در پنج موج عمده گسترش یافته استتوسع
 .پیشرفت کردند و به ابزارهای ضروری تجاری تبدیل شدند، به وجود آمد هاشرکتبزرگ به دنیای 

س پس .موج دوم است دهندهنشانایم که بوده وتریکامپ ینیشاهد استفاده گسترده از م 1970دهه 
توسط شبکه و  1990نماد موج سوم به وجود آمد، در دهه  عنوانبه 1980کامپیوتر شخصی در دهه 

از  موج پنجم ناشی .نماد موج چهارم نمود پیدا کرد عنوانبه شدهعیتوزاینترنت و گسترش محاسبات 
اه( ارزان و های همر)تلفن های محاسباتیدستگاه :آوری بودسابقه سه نیروی قدرتمند فنادغام بی

عامل این دسترسی، اتصال و ت .متن باز(آزاد )و منابع  هزینه و فراگیراینترنت( کمباند )فراگیر، پهنای 
 .دهندمیبلکه به افراد نیز ارائه  هاشرکتبه  تنهانهحد و حصر را بی

ت ما فراتر از عصر اطلاعا» :استدلال کرد 1سان میکروسیستم شرکت رعاملیمد اسکات مک نیلی
را  سازد، این گفتهرشد شدید به سمت فناوری که مشارکت را ممکن می .«ایمرفته به عصر مشارکت

 هاآنکنند و همچنین ها را خلق میها و سرگرمیاخبار، ایده در عصر مشارکت، مردم .کندتوجیه می
 کنندهمصرفصرف به  کنندهمصرفری افراد را از موج جدید فناو .گذارندرا مصرف و به اشتراک می

 .فعال در تولید تبدیل کرده است

باید  هاشرکتاکنون  .روند رو به رشد به سمت مشتریان مشارکتی، بر تجارت تأثیر گذاشته است
ه ب که مدیران بازاریابی دهدمیشکل اولیه همکاری زمانی رخ  .خود همکاری کنند کنندگانمصرفبا 

 نتوامی .آورند به دسترا درک و بینش بازار را  هاآنخواسته ذهن  گوش دهند تا کنندهمصرفصدای 
ها ، میلیوندر سرتاسر جهان .هستند کنندگانمصرفگفت مدیران بازاریابی دیگر مسئول نیستند بلکه 

نده کنو خدمات پیشرفتمحصولات  تأییدسازی و فکر، پرشور و خلاق به بهینهنفر از افراد روشن
 لیلوتحهیتجزکه از ابزارهای  این موضوع در صنعت ورزش هاینمونه، یکی از گمانبی .کنندکمک می

 .است ینایککند، وبلاگ برای به دست آوردن بینش در مورد نظرات و ترجیحات مشتریان استفاده می

                                                 
1. Sun Microsystems 
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ریان کند و مشتی، پوشاک و لوازم جانبی تولید میهای ورزشیک برند جهانی است که کفش نایکی
 .زیادی دارد

ها، دارد که مکالمات را در وبلاگ اجتماعی هایرسانهتیمی متشکل از تحلیلگران  نایکی
خود نظارت  آنلاین مرتبط با برند و محصولات هایانجمنو دیگر  اجتماعی هایرسانهی هاپلتفرم

بینشی در مورد ترجیحات، نظرات و نگرانی توانندمی هاآناین مکالمات،  لیوتحلهیتجزبا  .کنندمی
 و در مورد توسعه محصول، بازاریابی رسانیاطلاعهای مشتری به دست آورند و از این اطلاعات برای 

 .ارتباطی خود استفاده کنند هایاستراتژی

لات محصو محیطیزیستمتوجه روند مشتریانی شود که در مورد اثرات  نایکی، اگر مثالانعنوبه
، ممکن است از این اطلاعات برای اطلاع از ابتکارات پایداری و فرآیندهای کنندمیخود ابراز نگرانی 

ل به مشتریانی شود که تمایمتوجه روند  نایکیمشابه، اگر  طوربه .توسعه محصول خود استفاده کنند
ی محصولات تر دارند، ممکن است از این اطلاعات برای توسعه و بازاریابیگیری جامعهای اندازهگزینه

 .دهندهای بدنی را پوشش میتری از تیپاستفاده کنند که طیف وسیع

ن بینش در مورد نظرات و ترجیحات وبلاگ برای به دست آورد لیوتحلهیتجزبا استفاده از ابزارهای 
جلوتر از منحنی باشد و همچنان نیازها و  از نظر توسعه محصول و بازاریابی تواندمی نایکیمشتریان، 

 .ترجیحات مشتریان خود را برآورده کند
 
 و برندسازی نمادین شدنیجهانپارادوکس -4-4

سه پارادوکس کلان وجود دارد که ناشی  .همیشه دنیایی از پارادوکس ایجاد کرده است شدنیجهان
 ییهابه ظهور ابرقدرت دهد،یم جیرا ترو یکه ظاهراً دموکراس شدنیجهاناول،  .است شدنیجهاناز 

 لید آن قوی است )با اعلام بانککه بخش صنعت تو چین .منجر شده است کیدموکرات ریغ یتیبا ماه
قطب تولید در جهان  عنوانبه(، شودمی تأمیندرصد از تولید ناخالص داخلی از آن  50جهانی حدود 

 کندمی، بلکه یک اقتصاد واگرا ایجاد کندمییک اقتصاد همگرا ایجاد ن شدنیجهاندوم،  .کندمیعمل 
 .کند(برابر ایجاد نمی اقتصادهای کهیدرصورت ،کندمیاقتصادی  سازییکپارچه)دموکراسی دعوت به 
 گذران زندگیمیلیارد نفر در فقر شدید هستند و با کمتر از یک دلار در روز  1امروزه هنوز بیش از 

 .ندکمی، بلکه یک فرهنگ متنوع ایجاد کندمییک فرهنگ یکسان ایجاد ن شدنیجهانسوم،  .کنندمی
یجهاندر مورد پارادوکس ، شدنیجهاندرک  :ت زیتونلکسوس و درخدر کتاب  توماس فریدمن

، فرهنگ سنتی را کندمیفرهنگ یکنواخت جهانی ایجاد  شدنیجهان کهیدرحال ،کندمیبیان  شدن
 شدنیجهانفرهنگی  -این همان پارادوکس اجتماعی .نمایدمیتقویت  کنندهمتعادلنیرویی  عنوانبه

 .گذاردمی کنندگانمصرفمستقیم را بر افراد و  رتأثیاست که بیشترین 
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در حال  شدتبه هاشرکتاین است که  بر بازاریابی شدنیجهانمتناقض  هایپدیدهتأثیر این 
توضیح داده شده است،  داگلاس بی هولتکه توسط  طورهمان .رقابت برای نمادهای جامعه هستند

 .پردازندمینمادین به تضادهای حاد در جامعه  برندهای

که تقریباً در همه جای  کندمیمعرفی  شدنیجهاننماد  عنوانبهخود را  دونالدمکمثال،  عنوانبه
نظریه  1شدنیجهاندرک  :لکسوس و درخت زیتوندر کتاب  فریدمن .آن را یافت توانمیدنیا 

وارد جنگ با  دونالدمکرا ارائه کرد که در آن هیچ کشوری با  2رگیریسقف طلایی پیشگیری از د
، این نظریه را به نظریه پیشگیری از دنیا مسطح استبعداً در کتاب  فریدمن .یکدیگر نشده بود

 .تغییر داد که در آن هیچ کشوری در زنجیره تأمین دل با یکدیگر وارد جنگ نشده بود 3تعارض دل
دونالد و در مورد مک .شودمی شدنیجهاننماد  عنوانبه دونالدمکجایگزین  یافزاینده طوربهدل 

دونالد بر که مکطوریاند، بهمعرفی کرده شدنیجهاننمادهای  عنوانبهدل، هر دو شرکت خود را 
و دل نیز زنجیره تأمین جهانی  کندتأکید می برند گستردگی جهانی خود از طریق شبکه گسترده حق

که جهان به تغییر و  طورهمان، حالنیباا .کندط متقابل خود با سایر کشورها را برجسته میو ارتبا
 انکنندگمصرفکه  طورهمان .دهد، مفهوم برند نمادین بودن نیز در حال تغییر استادامه می تکامل

ه قادر یی کهاشرکت، شوندمی آگاه خود تصمیمات خرید محیطیزیستو  بیشتر از تأثیرات اجتماعی
معنادار هستند، احتمالًا به نمادهای جدید جامعه تبدیل  ایشیوهبه رسیدگی به این مسائل به 

 .شوندمی
ه را پذیرفته و ب که مفهوم برندسازی نمادین از شرکتی در صنعت ورزش اینمونهاز سوی دیگر،  

پاتاگونیا یک شرکت پوشاک و تجهیزات در  .است 4تضادهای حاد در جامعه پرداخته است، پاتاگونیا
دی شهرت زیا فضای باز شناخته شده است که به دلیل تعهد خود به پایداری و مسئولیت اجتماعی

 .دارد

تجاری خود و با استفاده از  هایفعالیتدر  محیطیزیستپایداری پاتاگونیا با اولویت دادن به 
، خود را محیطیزیستو  خود برای افزایش آگاهی در مورد مسائل اجتماعی بازاریابی هایتلاش

اندازی کرده را راه هاییکمپینرکت ، این شمثالعنوانبه .یک برند نمادین معرفی کرده است عنوانبه
 یریارگکبهو  بازسازیرا به  کنندگانمصرفاست که در تلاش برای کاهش ضایعات و ارتقای پایداری، 

علاوه بر این، پاتاگونیا فعالانه  .کندمیمحصولات جدید تشویق  خرید یجابهخود  هایلباساز  دوباره
ن ای .شرکت داشته است ستیزطیمحو حفاظت از  وهواآببه تغییرات حمایتی مربوط  هایتلاشدر 

هایی را برای افزایش آگاهی در مورد زیست اهدا و کمپینمحیط یهاسازمانها دلار به شرکت میلیون
                                                 
1. The Lexus and the Olive Tree: Understanding Globalization 
2. Golden Arches of Conflict Prevention 
3. DELL 
4. Patagonia 
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اتاگونیا پ .اندازی کرده استزیست راهتأثیرات تغییرات آب و هوایی بر تفریحات در فضای باز و محیط
و پرداختن به تضادهای حاد در جامعه، توانسته است خود را از  وم برندسازی نمادینبا پذیرش مفه

را جذب  کنندگان آگاه اجتماعی در صنعت ورزشرقبا متمایز کند و بخش رو به رشدی از مصرف
ل شده آن تبدی لیدی هویت برندتعهد این شرکت به پایداری و مسئولیت اجتماعی به بخش ک .کند

 .پیشرو در صنعت فضای باز کمک کرده است عنوانبهاست و به تثبیت پاتاگونیا 
 

 و ارتباطات مستقل کنندهمصرفخلاقیت -4-5

یخلاقیت انسان نشان م تأثیرات پیشرفت فناوری را بر تکامل دانیل پینکاثر  ذهن کاملاً جدید
ه یابد، بشکارچی بدوی به کشاورز، سپس به کارگر یقه آبی تکامل می .(2005، 1پینکدنیل و دهد )

 .شودیک مدیر اجرایی یقه سفید و در نهایت به یک هنرمند تبدیل می

وشی ر نیمکمیتوجیه کرد که ما شروع به کار و زندگی  ریچارد فلوریدا، ظهور کلاس خلاقدر کتاب 
این مهم است زیرا خلاقیت نیروی  .اندداشتهکه افراد خلاق مانند هنرمندان و دانشمندان همیشه 

رین که بیشت متحدهایالات هایایالتکه  دهدمینشان  فلوریداتحقیقات  .محرکه رشد اقتصادی است
ن افراد خلاق کسانی ای .هستند که بالاترین رشد را دارند هاییایالتجمعیت کلاس خلاق را دارند، 
این بازاری است  .خواهد کرد سنتی کار که در آن بازاریابی دهندمیهستند که بازار آینده را شکل 

و  ژوهشپبازار، رئیس  هایپژوهشمشتری پادشاه است، بلکه رئیس  تنهانهکه به گفته اکونومیست، 
 .استتوسعه و مدیر توسعه محصول نیز 

کنندگان صدایی مستقل و توازن های دیجیتال به مصرفرمپلتفو دیگر  های اجتماعیانهظهور رس
 مؤثرنبوه و ا طرفهیکارتباطات از بالا به پایین، دیگر امروزه  .قدرت را به نفع مشتری تغییر داده است

در  هانآخصی و معتبرتر با ش هایروشانتظار دارند که به  هاشرکتاز  کنندگانمصرفنیستند، زیرا 
 .ودشمیی ذهنی )آرزوهای( مشتری ساخته هاخواستهدر این عصر، ارتباطات بر اساس  .ارتباط باشند

مهم نیست که رویکرد تبلیغات یا روابط عمومی دارید، بازاریابان باید مکالمات شخصی بین مشتریان 
صحبت کردن در مورد شما ارتقا  را در هاآن برای ایجاد این مکالمات شخصی، باید آزادی .دنایجاد کن

 .ددهی

ارتباط شخصی و معتبر با مشتریان خود را پذیرفته  در صنعت ورزش که یک نمونه از شرکتی
بوک مانند اینستاگرام، توییتر و فیس های اجتماعیهای رسانهدر پلتفرم نایکی .است نایکیاست، 

ها برای برقراری ارتباط مستقیم با مشتریان خود و ایجاد مکالمات ررنگی دارد و از این کانالحضور پ
جام این کار را ان نایکیهایی که یکی از راه .شخصی در مورد برند و محصولات خود استفاده کرده است

                                                 
1. Daniel & Pink 
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های روفایلدهد پاست که به مشتریان اجازه می 1پلاس نایکی داده است از طریق برنامه عضویت در
شده را دریافت های محصول سفارشیخود را دنبال و توصیه اندامتناسبشخصی ایجاد کنند، اهداف 

های تواند پیاممشتریان، می اندامتناسبو ترجیحات  هاعادتها در مورد آوری دادهبا جمع نایکی .کنند
 .کند که متناسب با نیازها و علایق هر فرد باشد تری ایجادشده یسازیشخصهدفمند و  بازاریابی

شرکت کرده است که مشتریان  اجتماعی هایرسانه هایکمپینفعال در  طوربه نایکیعلاوه بر این، 
 ن، کمپیالمثعنوانبه .و تجربیات خود را با این برند به اشتراک بگذارند هاداستانتا  کندمیرا تشویق 

این شرکت دارای ویدئوها و تصاویری از ورزشکاران از سراسر جهان است که   2فقط انجام بده
و در ایجاد حس اجتماعی و  گذارندمیشخصی خود را از پشتکار و اراده به اشتراک  هایداستان

 ابا پذیرفتن ارتباط شخصی و معتبر ب نایکی .بوده است مؤثربسیار  نایکیوفاداری در اطراف برند 
با بازار هدف خود ایجاد کند و خود را  تریجذابمشتریان خود توانسته است رابطه معنادارتر و 

 .پیشرو در صنعت ورزشی بسیار رقابتی تثبیت کند عنوانبه
 

 مشارکتی، نمادین و مستقل :نسل سوم بازاریابی-4-6
ز عصر ا ترپیچیدهاین شکل  .بسیار تحت تأثیر مشتری خواهد بود نسل سوم خلاصه، بازاریابی طوربه

 .لبدطمحوری است که در آن مشتری رویکردهای بازاریابی مشارکتی، نمادین و مستقل را میمشتری
 

 
 شد نسل سوم سه تغییری که منجر به بازاریابی -1-4شکل 

 

                                                 
1. Nike Plus 
2. Just do it 



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        66

 

کند، مشتریان را می آسانرا همگانی  هایاندیشهها و فناوری که انتشار گسترده اطلاعات، ایده
 اندازچشم شدنیجهاناین فناوری همچنین باعث  .سازد تا در خلق ارزش همکاری کنندمی توانا

برندهای  .کندمیهایی را ایجاد که پارادوکس شودمی سیاسی و حقوقی، اقتصادی و فرهنگ اجتماعی
، برنده رقابت در این دنیای پارادوکس خواهند پردازندمینمادینی که به اضطراب و تمایل مشتریان 

 :کندمیبازار آینده را ایجاد  کنندگانمصرفبازار مصرف خلاق پیچیدگی  .بود

 عنوانهبرا  کنندگانمصرفباید همیشه  هاشرکت، نسل سوم مرتبط ماندن در بازاریابی منظوربه
بدن  :، یک انسان کامل دارای چهار جزء اساسی استاستفان کاویبه گفته  .انسان هدف قرار دهند

و  داحساسات را درک کن تواندمیفیزیکی، ذهنی که قادر به تفکر و تحلیل مستقل دارد، قلبی که 
 .مرکز ماهیت فلسفی انسان یا روح

( 1981)2جک تروت و آل ریس 1یابیموقعیتکلاسیک  مفهوم ارتباط با ذهن مشتری با کتاب
یعنی اینکه چگونه محصول را در است؛  کنندهمصرفنبرد در ذهن  کنند کهمیکه استدلال  آغاز شد

 هدف .تر شدیافت زیرا جهان احساسی دهید، این مفهوم تکاملذهن مشتری بالقوه مناسب قرار می
 .را هدف قرار دهند کنندگانمصرفبازاریابان همچنین باید قلب  .قرار دادن ذهن دیگر کافی نیست

 .)عاطفی( در اصطلاحات مختلف ظهور کرد احساسی مفهوم بازاریابی

از  7جابزپال استیو  و 6از ویرجین 5سونریچارد بران، 4از استارباکس 3وارد شولتزاهبازاریابان مانند 
 مکان»مفهوم استارباکس از  .کنندمیی خود اعمال هاشرکترا برای  تریاحساسی، رویکردهای 8اپل

های سازیپیادهاپل،  «تصور خلاق»و  ویرجین «نامتعارف بازاریابی»، «سوم برای نوشیدن قهوه
این مفهوم  .دهندمیمفاهیم احساسات ما را هدف قرار  هااین .)احساسی( هستند بازاریابی عاطفی

( هانگرانی) هابازاریابان باید اضطراب .ردیبربگرا در  کنندگانمصرفیابد تا روح  دیگر تکامل بار کیباید 
باز » استفان کاویهند که کنندگان را شناسایی کنند و کاری را انجام د)علایق( مصرف هایو خواسته

 را هدف کنندگانمصرففقط باید روح  هاشرکتنیست که  این بدان معنا .نامدمی« کردن رمز روح
یک انسان کامل که متشکل از ذهن، قلب و روح  عنوانبهرا  کنندهمصرفباید  هاشرکت .قرار دهند

 .گرفته نشود نکته این است که روح نادیده .است هدف قرار دهند

                                                 
1. Positioning 
2. Al Ries & Jack Trout 
3. Howard Schultz 
4. Starbucks 
5. Richard Branson 
6. Virgin 
7. Steven Paul Jobs 
8. Apple 
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 ،کنندگانمصرفو حتی نیازهای معنوی  هاخواسته، هااضطرابباید با در نظر گرفتن  هاشرکت
 نکنندگامصرفدر بازار امروز،  .باشد تریعمیقدر سطح  کنندگانمصرفهدفشان درک و ارتباط با 

 .ا برآورده کندر هاآنبه دنبال چیزی بیش از یک محصول یا خدماتی هستند که نیازهای عملکردی 
همسو باشد و حس هدف و  هاآن باورهایو  هاارزشهمچنین به دنبال برندهایی هستند که با  هاآن

ها باید فراتر از تر، شرکتکنندگان در سطح عمیقبرای ارتباط واقعی با مصرف .را ارائه دهد معنا
این  .برای درک مشتریان خود داشته باشندتر و رویکردی جامع پیش بروندبازار سنتی  هایپژوهش

برای به دست  هاآنو تعامل مستقیم با  هاآن، مشاهده رفتار هاآنمستلزم گوش دادن به بازخورد کار 
 تنهانه هاشرکتیکرد، رو این دریافتبا  .است هاآنی هاخواستهآوردن بینش در مورد نیازها و 

 .ندو معنادارتری با مشتریان خود ایجاد کن ترقویروابط  توانندمیمرتبط باقی بمانند، بلکه  توانندمی
زه توانند از منبع قدرتمند انگیها میکننده، شرکتبا پذیرش و پرداختن به بعد معنوی رفتار مصرف

 .برای برند ایجاد کنند تأثیرگذارتریو وفاداری بهره ببرند و تجارب معنادارتر و 
 

 معنا بازاریابی-4-7

وضوح در هشود. یک برند باید ب فیبازتعر ،یابی، تمایز و برندمثلثی از موقعیت عنوانبهباید  بازاریابی
واضح بدهد. برای دادن صداقت برند به جایگاه  کننده قرار گیرد تا به آن یک هویت برندذهن مصرف
 نوبهبهشود یابی که توسط تمایز قوی پشتیبانی میبا تمایز قوی پشتیبانی شود. موقعیتخود، باید 

 (.2-4شود )شکل خود به تصویر برند قوی منجر می
 

 
 (تصویر برند، صداقت برند و هویت برندای ) 3مثلث  -2-4شکل 

 

 باید  یابیموقعیت .است کنندگانمصرفدر ذهن در مورد جایگاه برند شما  هویت برند
نین همچ .قرار گیرد موردتوجهو شود باشد تا برند شما در بازار شلوغ شنیده  فردمنحصربه
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 .مرتبط باشد کنندگانمصرفی منطقی هاخواستهباید با نیازها و 
  د ارزش برند شما بای .است کنندهمصرفتصویر برند در مورد به دست آوردن سهم ذهن

وجه ت کنندهمصرفی عاطفی هاخواستهمحصول، به نیازها و  هایویژگیو  هاقابلیتفراتر از 
 .داشته باشد

  به روشاز طریق موقعیت و ارزش برند  ی است کهزیآن چ رسیدن بهصداقت برند در مورد 
 کنندگانمصرفخود و ایجاد اعتماد  گفتهاین در مورد اعتماد به  .شودمیتمایز کامل ادعا 
 .است کنندگانمصرفهدف صداقت برند، روح  .به برند شما است

شرکت خانواده پنج نسل پایدار که در محصولات » عنوانبهخود را  1مثال، شرکت جانسون عنوانبه
هفته پایدار ن وکارکسبتمایز این شرکت در مدل  .معرفی کرد «تخصص دارد مصرفی مراقبت خانگی

دلار در روز  1افرادی که کمتر از  -« قاعده هرم»لیه هدف قرار دادن این شرکت از پیشگامان او .است
اب کت 2پراهالداز زمانی که « پایین هرم»اصطلاح  .در برخی بازارها مانند کنیا است -درآمد دارند 

را عنوان یک تجارت سودآور و پایدار درباره خدمت به طبقه پایین بهکه  3آینده در پایین هرم
 .ر محبوب شدمنتشر کرد، بسیا

با  «پایین هرم»در چند سال گذشته، شرکت جانسون یک شریک کلیدی در توسعه پروتکل 
داقت ص ،شرکت بنابراین؛ بوده است بر سر دو راهی داریسرمایه، نویسنده کتاب استوارت ال هارت

 .یک شرکت خانوادگی پنج نسل پایدار قرار گیرد عنوانبهبرند را دارد که 
 

 
 شرکت جانسون ای 3 مدل-3-4شکل 

 

                                                 
1. Johnson 
2. Prahalad 
3. The Future at the Bottom of the Pyramid 
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 شرکت کفش و» عنوانبهاین شرکت  .نمونه خوبی دیگر از داشتن صداقت برند است 1تیمبرلند
 با تمایز یابیموقعیتاین شرکت از  .قرار گرفته است( 3-4)شکل  «پوشاک خوب با الهام از فضای باز

انه جامعه که شامل ، خدمات داوطلب«مسیر خدمات»به دلیل  شهرت این .کندمیمحکم پشتیبانی 
خت س هایزماناین تمایز قبلاً ثابت شده است زیرا حتی در  .کارمندان تیمبرلند است، مشهور است

 .شودنیز حفظ می
سال بعد،  .میلیون دلار کاهش یافت 17.7میلیون دلار به  22.5، سود خالص از 1994در سال 

 بینییشپ بسیاری از مردم .دی را ثبت کردبار زیان درآم نخستینفروش ثابت باقی ماند و شرکت برای 
 ةد معتقد بودند که خدمات داوطلباناما رهبران تیمبرلن؛ حذف خواهد شد «مسیر خدمات»کردند که 

 .(2004، 2)استین و همکاران از استراتژی بلندمدت شرکت است ناپذیرجداییجامعه بخشی 
 

 
 تیمبرلند ای 3مدل -4-4شکل 

 

 (بازاریابی معنا) محورارزش ریابیبازا-4-8

د را شناسایی کنند تا بتوانن کنندگانمصرفی هاخواستهها و واضح است که بازاریابان باید اضطراب
« عمومی»راب و تمایل ، اضطشدنیجهاندر پارادوکس  .را هدف قرار دهند هاآنذهن، قلب و روح 

آل برای زندگی را به مکانی بهتر و ایده –و در کل جهان  –این است که جامعه خود  کنندگانمصرف
به اشتراک  هانآیکسانی را با  یایقصد دارند نماد باشند، باید رؤیی که هاشرکتبنابراین، ؛ تبدیل کنند

 .بگذارند و تفاوت ایجاد کنند

                                                 
1. Timberland 
2. James Austin, Herman, Leonard & James Quinn 
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یز تما محیطیزیستیا  بشردوستانه برای یک هدف اجتماعی هایلیتفعابا  هاشرکتبرخی از 
ی بر باشد تا تأثیر مثبت هاشرکتراهی قدرتمند برای  تواندمیبشردوستی شرکتی  .کنندمیایجاد 

وابط عمومی جامعه بگذارند، اما همچنین اگر در فرهنگ شرکت ادغام نشود یا فقط برای اهداف ر
ها در امور بشردوستانه شرکت دو روش متداول که شرکت .شکست بخورد تواندمیانجام شود، 

د و بودجه را به آن اختصاص نکنند، زمانی است که رهبران سازمان شخصاً به یک هدف علاقه دارمی
 .کندیاندازی مراه ابی، یا زمانی که شرکت برنامه یا بنیادی را به دلایل روابط عمومی یا بازاریدندهمی
پایدار  درازمدتداشته باشند و ممکن است در  هاییمحدودیت توانندمی این رویکردها، حالنیباا

عمولاً کنند مهایی که رویکرد اول را اتخاذ میشرکت .این دو رویکرد شکست خوردند بیشتر .نباشند
م را اتخاذ کسانی که رویکرد دو .ز فرهنگ شرکتی بگنجانندبخشی ا عنوانبهنتوانستند بشردوستی را 

 .دشوار، مشکل دارند هایزماندر  ویژهبه، معمولاً در حفظ تعهد، کنندمی

در فرهنگ سازمانی و حفظ تعهد، بهترین رویکرد این است  برای گنجاندن مسئولیت اجتماعی
ها تا انداز و ارزشمأموریت، چشم .قرار دهیمشرکت  هایارزشو  مأموریت، اندازچشمکه آن را در 

 هاانسازمدرک اینکه  .زمانی که توسط کارکنان شرکت درک شده باشند، نیازی به نوشتن ندارند
 طوریهبباید از بالا شروع شود،  ،یعنی جامعه و محیط هستند تربزرگبخشی از یک سیستم بسیار 

 .که کارکنان آن را جدی بگیرند

 گلدنکه با موفقیت بشردوستی را در فرهنگ خود ادغام کرده است،  در صنعت ورزش اینهنمو
تعهدی دیرینه به امور بشردوستانه  گروهاین  .است( NBA) 2انجمن ملی بسکتبال 1ریرزااستیت و

 2012ه در سال ک 3بنیاد جامعه رزمندگان .و برند کلی خود گنجانده است مأموریتدارد و آن را در 
بهداشت و سلامت  هایبرنامهو  دلار برای حمایت از آموزش، توسعه جوانان هامیلیونتأسیس شد، 

به بشردوستی فقط یک استراتژی روابط عمومی نیست، بلکه در  گروهتعهد این  .است بخشیده
، 4ریکاستفن یم، ستاره ت .شودمیبازیکنان، مربیان و کارکنان آن نیز منعکس  هایارزشو  کارکردها

بوده و از پلتفرم خود برای افزایش آگاهی و افزایش بودجه  مدافع پر سر و صدای عدالت اجتماعی
رهنگ و ف مأموریتبا ادغام بشردوستی در  گلدن استیت وریرز .برای اهداف مختلف استفاده کرده است
 یک برند قوی و حالنیدرع ،امعه خود بگذاردو معنادار بر ج کلی خود توانسته است تأثیری پایدار

 .پایگاه طرفداران ایجاد کند
از  تواندمی وکارکسبو الزامات آن ممکن است اولین درسی باشد که  مأموریتشروع با 

غیرانتفاعی بیشتر از  یهاسازمانیک قاعده،  عنوانبه .غیرانتفاعی موفق بیاموزد هایزمانسا
                                                 
1. Golden State Warriors 
2. National Basketball Association 
3. Warriors Community Foundation 
4. Stephen Curry 
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گران و ن کنندمیبیشتر اوقات در مورد پول صحبت  هاآن .بسته هستندهای تجاری به پول واشرکت
همیشه کمتر از نیازشان پول  هاآنسرمایه دشوار است و به این دلیل که  آوریجمعپول هستند، زیرا 

های خود قرار مرکز برنامه و درغیرانتفاعی استراتژی خود را بر مبنای پول  یهاسازماناما ؛ دارند
 هاتشرکشود، این برای سود و برگشت مالی آغاز نمی ریزیبرنامههای موفق با وکارکسبدهند، نمی

، 1دراکر) است هاآنکنند و سودهای مالی حاصل عملکرد خود آغاز به کار می مأموریتبا عمل به 
2006). 

دلیل وجودی شرکت شما تعریف کرد که بیانگر  عنوانبهبه زبان ساده  توانمیرا  مأموریت
عد بُ کهیدرحالعد اول نسبتاً پویا است، بُ .شرکت شما و دوم، هدف اصلی شرکت شما است وکارسبک

واند برای تکند، میگسترده و اساسی تعیین می طوربهشرکتی که مأموریت خود را  .دوم پایدارتر است
موریت شما برای نقش تعریف، درک و انتقال مأ. (2012 )کاتلر، ها یا حتی صدها سال دوام بیاورددهه

 .موفقیت برند، چه در داخل و چه در خارج، حیاتی است

 .یمکنیک دونات تشبیه می هیک شرکت را ب مأموریت، ما چارلز هندیبا الهام از یک اصل معروف 
که زندگی مانند یک دونات وارونه است که حفره در بیرون و مغز شیرینی  گویدمیاصل دونات اساساً 
در دیدگاه دونات زندگی، هسته ثابت است و فضای محدود اطراف هسته  .دارددر مرکز آن قرار 

طف عملیات شرکت منع .ای است که قابل تغییر نیستاین شرکت هسته مأموریت .پذیر استانعطاف
 .است اما باید با هسته اصلی سازگار باشد

در مورد ساختن  اندازچشمای محکم در زمان حال و گذشته دارد، ریشه مأموریت کهیدرحال
ک ی .، تصویری از وضعیت مطلوب آینده سازمان استشدهفیتعر سادگیبه اندازچشم .آینده است

خواهید در وقتی می .ی رسیدن و ایجاد چه چیزی را داریدوکه شما آرز دهدمیتوضیح  اندازچشم
ین که باید انجام دهید ا کاری ترینمهمو  نخستیناید، به آن نرسیده پیش ازاینای باشید که آینده

مایی نتوان به قطبرا می اندازچشم .داشته باشید از نحوه آینده آن مکان« تصویر ذهنی»است که یک 
 .(2012 )کاتلر، کندتشبیه کرد که شرکت را برای رسیدن به وضعیت آینده راهنمایی می

                                                 
1. Peter Drucker 
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 محورمدل ماتریس ارزش-5-4شکل 

 

 کندمیخلاصه، ماتریس جدیدی نیز باید معرفی شود که در آن شرکت در یک محور تلاش  طوربه
، مأموریتمحور دیگر،  .تا ذهن، قلب و سپس روح مشتریان فعلی و آینده را به خود مشغول کند

 .گیردمیشرکت را در نظر  هایارزشو  اندازچشم

ول ضروری است، در بالاترین سطح، یک نام ارائه رضایت به مشتریان در سطح محص کهیدرحال
باید به سهامداران فعلی  تنهانه .درک کننده آرزوها و تمرین همدردی دیده شود عنوانبهباید  تجاری

به  ایدهمچنین ب .و بازدهی را نوید دهد، بلکه باید قابلیت پایداری نیز داشته باشد و آینده، سودآوری
 .باشد و برای کارمندان فعلی و آینده تفاوتی ایجاد کند تربرندی تبدیل شود که بهتر و متمایز
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 شرکت جانسون مدارارزشماتریس  -6-4شکل

 

، مأموریتدر  محیطیزیستو  ، شرکت جانسون تعهد خود را به پایداری اجتماعیمثالعنوانبه
کمک به رفاه جامعه و همچنین پایداری »با مأموریت  .شرکت گنجانده است هایارزشو  ازاندچشم

رکت ش .کندمیرا با ارائه محصولات مختلف جلب  کنندگانمصرفرضایت  «ستیزطیمحو حفاظت از 
گرایی خود را تحقق آرمان ستیزطیمحدر حفظ  کنندگانمصرفجانسون، با دعوت از مشارکت 

 ازاندچشماین شرکت این  .، با جامعه همدردی کرده است«پایه هرم»دف گرفتن بازار بخشیده و با ه
نوآورانه برای برآورده کردن نیازهای بشری از طریق اصول  هایحلراهرا دارد که رهبر جهانی در ارائه 

 خصتوسط شرکت مش شدهکسببا رشد سودآور و چندین جوایز  اندازچشمدستیابی به  .پایداری باشد
 .کندمیهمچنین گزارشی عمومی برای سنجش دستاورد خود در حوزه پایداری منتشر  .شده است

 محیطیزیستارزش اقتصادی، سلامت  :اصلی است گانهسهشرکت جانسون بر مفهوم  هایارزش
کارکنان فعلی و آینده، از  این شرکت برای هدف قرار دادن ذهن، قلب و روح .و پیشرفت اجتماعی

با گفتن اینکه قدرت اساسی شرکت در افراد ما نهفته است، ذهن را  .کندمیاستفاده  گانهسهمفهوم 
 عنوانبهو  کندمیبرای هدف قرار دادن قلب، این شرکت مادران شاغل را استخدام  .دهدمیهدف قرار 

توسط این شرکت با ارائه فرصت انجام  .ودشمیشرکت برتر برای مادران شاغل شناخته  100یکی از 
 .دهدمیو پایداری اجتماعی مناسب است، روح را هدف قرار  ستیزطیمحبرای  آنچه
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 شرکت تیمبرلند مدارارزشماتریس  -7-4شکل 

 

، از طریق مثالعنوانبه .دارد «محصولات خود»ساده برای بهتر کردن  مأموریتتیمبرلند یک 
و عواطف و احساسات را از طریق طراحی  دهدمید رضایت مشتری را ارائه محصولات باکیفیت خو

خود را به یک شعار تبدیل  مأموریتبرای هدف قرار دادن روح مشتری نیز،  .دهدمیفروشگاه انجام 
 .کرده است

 تماعیاج پذیرمسئولیتی هاشرکترا دارد که نمونه قرن بیست و یکم  اندازچشمتیمبرلند این 
 ی گذشتههاسالخود در  اندازچشماین شرکت دستاوردهای قابل توجهی برای  .در سراسر جهان باشد

ظر از ن .دنشرکت برای سهامداران استفاده کن از این دستاورد برای بازاریابی دنتوانمیو  اندداشته
 ؛ر احساسی، با عملکرد چشمگیر سهامنظاز ؛ از آن برخوردار است منطقی، با رشد سودی که شرکت

 .شودمیهای کلیدی عملکرد پایدار نشان داده از نظر معنوی، با شاخصو 

با  و کندمیانسانیت، فروتنی، صداقت و تعالی را ایجاد  هایارزشبرای کارمند خود  تیمبرلند
است که در  «خدمات مسیر» هاآن ترینمهم .دهدمیرا به کارمند نشان  هاارزشمختلف  هایتلاش

 .ها فراهم کندآن برای کارکنان فرصتی برای تحقق ارزش
 

 خلاصه فصل-4-9
یر قرار گرفته نیز تحت تأث با پیشرفت فناوری و تغییر در نحوه ارتباط مشتریان با برندها، روند بازاریابی

معروف  «بازاریابی نسل سوم»ریابی که به وارد شده است. این نوع بازا ترپیچیدهو به یک فاز جدید و 
است، به معنای تأثیر گرفتن بیشتر مشتریان در روند بازاریابی و جایگزینی رویکردهای مشارکتی، 
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محوری است. در این فصل به سه تغییر اصلی که باعث مشتری یجابهنمادین و مستقل بازاریابی 
 ند، پرداخته شد.اتشکیل بازاریابی نسل سوم شده

تغییرات چشمگیری که در حوزه فناوری و ارتباطات رخ داده، بستری را فراهم کرده است که 
، مشارکت کنند. امروزه، انتشار اطلاعات تری در فرآیند بازاریابیگسترده صورتبهمشتریان بتوانند 

 عنوانهبها نیستند، بلکه گر تنها گیرنده پیامشود و مشتریان دیانجام می سرعتبهها و افکار ایده
 صورتبهدهد تا کنند. این امکان به مشتریان دست میهمکاران در خلق ارزش برای برندها عمل می

دهی به تری در تولید محتوا، انتقادات و نظرات خود شرکت کنند و نقش مهمی در شکلفعال
 های بازاریابی ایفا کنند.استراتژی

های سیاسی، حقوقی، اندازچشم شدنیجهانای در حوزه فناوری و ارتباطات باعث هپیشرفت
اند که در های مختلفی را به وجود آوردهاقتصادی و فرهنگی شده است. این تغییرات، پارادوکس

لات ها و تمایبه این پارادوکس اند. برندهای نمادین که با توجهنیز تأثیر گذاشته محیط بازاریابی
 و اندقرار گرفته پر چالشدهند، در این دنیای مشتریان به اضطراب و تحولات واکنش نشان می

 یدا کنند.اند در رقابت برتری پاند با این تناقضات سازگاری پیدا کنند، توانستهبرندهایی که توانسته
کنندگان امروزه ه یک محیط خلاق تبدیل شده است. مصرفب بازار مصرف در دوران نسل سوم

ال ها به دنبنیازهای عملکردی خود نیستند. آن کنندهلیتکمدیگر به دنبال محصولات یا خدمات 
ها همخوانی داشته باشند و حس تعلق های آنها، اعتقادات و ایدئولوژیبرندهایی هستند که با ارزش

های به نیازها و خواسته تنهانهها باید ها ایجاد کنند. در این شرایط، شرکتنرا برای آ و معنا
تری با عمیق صورتبهها، توجه کنند، بلکه با توجه به ارتباط با ذهن، قلب و روح آن کنندگانمصرف

 ها ارتباط برقرار کنند.آن
های ، به دلیل تغییرات چشمگیر در فناوری، تمایلات مشتریان و پارادوکسنسل سوم بازاریابی

 تری با مشتریانگسترده صورتبهها باید مختلف، به یک چالش جدید تبدیل شده است. شرکت
ندگان کنمصرف و توانایی ایجاد ارتباط با ذهن، قلب و روحکنند تری برقرار ارتباطات عمیق وهمکاری 

وفاداری مشتریان خود را افزایش  تنهانهتوانند ها میرا داشته باشند. با اجرای این رویکردها، شرکت
ها فراهم کنند و در بازار رقابتی از برتری های مصرفی معنادارتری را برای آندهند، بلکه تجربه

 برخوردار شوند.

 
 
 



 
 



 فصل پنجم
 غیرانتفاعیانتفاعی و  هایزمانسا بازاریابی

 

 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل پنجم بداند:
 یرانتفاعیو غ یانتفاع یورزش یهاسازمان یهایژگیها و وتفاوت 
 یرانتفاعیو غ یانتفاع یورزش یهادر سازمان یابیبازار اصول 
 یورزش یابیدر بازار یابیتیو موقع یگذارهدف ،یبندبخش یهایاستراتژ 
 یورزش یهادر سازمان یابیبازار یهاختهیو آم ینام تجار نقش 
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 مقدمه-5-1
های ورزشی انتفاعی و غیرانتفاعی پرداخته های سازمانها و شباهتین فصل به بررسی تفاوتدر ا
گیرد. با وجود اینکه ابزارها در هر یک از این دو بخش مورد تحلیل قرار می شود و نقش بازاریابیمی

ای اساسی در فلسفه و اهداف ههای بازاریابی در هر دو بخش قابل استفاده هستند، تفاوتو تکنیک
 راهکسب درآمد از  بیشتر بر های انتفاعی ورزشد دارد. سازمانبازاریابی این دو نوع سازمان وجو

های غیرانتفاعی به دنبال تأمین اهداف سازمان کهیدرحالفروش محصولات و خدمات تمرکز دارند، 
شدن  کند تا با تمایز قائلمتفاوت هستند. این فصل تلاش میای و استفاده از منابع به شیوه اجتماعی

د و را بررسی کن هرکدامهای بازاریابی متناسب با نیازهای میان این دو بخش، نحوه توسعه استراتژی
 .های خاص هر یک را تحلیل نمایدچالش

 
 های انتفاعی و غیرانتفاعیتمایز بین بخش -5-2

اگرچه بسیاری از ابزارها و  .شودرانتفاعی در اینجا مشخص میهای انتفاعی و غیتمایز بین بخش
شوند، به همان اندازه در حوزه غیرانتفاعی تجاری استفاده می هایی که معمولاً در عمل بازاریابیتکنیک

جهی ل توقاب طوربهتواند کند، میرا هدایت می هاآنقابل استفاده هستند، البته اخلاقی که کاربرد 
فلسفه اساسی بازاریابی که باید رویکرد سازمان را هدایت کند، باید  .(2005، 1متفاوت باشد )سارجنت

ر ب عملاًسازی و در نظر گرفته شود یا غیرانتفاعی مفهوم یهاسازماناز نظر کاربرد آن در ارتباط با 
مدیران نیاز به اعمال معیارهای مسئله مهم این است که آیا  .شوند سازیبومی هاسازمانمبنای نیاز 

، برای یک سازمان ورزشی .یکسانی برای تصمیمات بازاریابی بدون توجه به محیطشان دارند یا خیر
همچنین رویکرد حمایت مالی یا  ،رد جذب سرمایهرویکرد بازاریابی برای جذب داوطلب کاملاً با رویک

 .بخش دولتی متفاوت است
باید از منظر سازمان یا بخش خاص مورد بررسی قرار گیرد، اما این  اگرچه کل رویکرد بازاریابی

ورزشی انتفاعی همان رویکرد اساسی را برای بازاریابی انجام  یهاسازماننیز وجود دارد که آیا  پرسش
است که در چارچوب خود  پرسشیاین  .دهندورزشی غیرانتفاعی انجام می یهاسازماندهند که می

زیادی در مورد اینکه چه نوع  هایبحث .گیردمیمطرح و در چارچوب بعدی مورد بحث قرار 
د مانن هاییبرچسب .انتفاعی و غیرانتفاعی هستند، وجود داشته است هایبخشی شامل هایزمانسا

یف برای توص ایگسترده طوربهبخش انتفاعی، بخش غیرانتفاعی، بخش خیریه و بخش داوطلبانه 
پیچیدگی مرتبط با این  .(2005متناسب با این دسته استفاده شده است )سارجنت،  هایزمانسا

 های متنوعی، سرفصلکشورهاو حتی  هاسازمانغیرانتفاعی این است که در  یهاسازمانبندی دسته

                                                 
1. Sargeant 
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ی بخش هاشرکت دهندهنشان کندمی( شناسایی 2005اولین بخشی که سارجنت ) .ارائه شده است
 کنندهمصرفکه در آن عرضه تولیدکنندگان با تقاضای  شودمیه شامل بخش تجاری خصوصی است ک

در این بخش،  .شودمیبخش دوم توسط بخش عمومی نمایندگی  .برای کالاها و خدمات مطابقت دارد
تابع  هاسازماناین  .گیردمیبر عهده  دهندمیانجام  هاآنو کارهایی را که  هاسازماندولت مسئولیت 

وسط ت شدهگرفتهدر فضای نادیده  .شوندین هستند و از طریق تأمین بودجه عمومی حمایت میقوان
 هایزمان، ساکنندمیی که کالاها و خدمات را خارج از بخش خصوصی یا دولتی ارائه هایزمانسا

که  ردیگیبرمبخش بزرگی از این بخش این است که افرادی را در  .کنندمیبخش سوم نقشی را ایفا 
از سوی دولت، مشارکت  توجه قابلمورد نیاز، بدون حمایت  هایتلاشداوطلبانه در حمایت از  طوربه

این بخش سوم  یهاسازمانهای بخش دولتی را به دولتی فعالیت یهاسازمانبسیاری از  .کنندمی
د که خدمات کننو این امکان را فراهم می های بلاعوض دولتی(کنند )از طریق اعطای کمکواگذار می

 .همچنان به جامعه ارائه شود
 امگ .ورزشی غیرانتفاعی است هایزمانورزشی انتفاعی و سا هایزمانتمایز بین سا نخستگام 

 هایزمانشده است که آیا سا مطرح پرسشاین  .در هر بخش است بعدی شناسایی نقش بازاریابی
 .(2001، 1)کلارک و ماونت شوندمیی خصوصی )انتفاعی( هارکتششبیه  ایفزاینده طوربهغیرانتفاعی 

فروش تجاری استفاده  هایفعالیتاز وابستگی مالی به  هاسازمانکه همه  شودمیاین موضوع باعث 
ی که تنها هدف آن کسب سود است هایزمانآیا بازاریابی در بخش غیرانتفاعی با سا .کنند یا خیر

 متفاوت است یا خیر؟
است  ییهاسازمانورزشی، اشاره به آن دسته از  یهاسازماندر مورد  بیشترانتفاعی و  در بخش

که دارای مالکیت خصوصی یا دولتی هستند که سود سهام را به شکلی به مالک یا گروهی از 
ورزشی معمولاً درآمد یا منابع قوی دارند زیرا به یک ساختار  یهاسازماناین  .گردانندسهامداران برمی

 .ها و رویدادهای خود دسترسی دارندگسترده فعالیت ایرسانهای و عموماً پوشش رفهح
 قوی منابع زا یا دارایای، درآمدتوان حرفهورزشی را می یهاسازماندر بخش غیرانتفاعی، 

باشد و حتی نظرات و درک متفاوتی  کنندهگمراهممکن است  ایحرفهاگرچه اصطلاح  .سازمانی دانست
 اگرچه .مراه داشته باشد، مفهوم مورد استفاده در این مثال در واقع به منابع و درآمد اشاره داردرا به ه

باشد، اما ممکن است  ایحرفهممکن است در عملیات خود بسیار  غیرانتفاعییک سازمان ورزشی 
 .کند دپشتیبانی اصلی مورد علاقه باشد و در نتیجه نتواند درآمد زیادی ایجا ،فقط برای یک گروه

ورزشی ممکن است در واقع درآمدهای مازاد  هایزمانمسئله این است که در بخش غیرانتفاعی، سا
نامه این اساس .عظیم دسترسی داشته باشند ایرسانهقابل توجهی تولید کنند و به منابع و پوشش 

                                                 
1. Clark & Mount 
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 .ودشتوزیع می ای متفاوت از یک سازمان انتفاعیاست که در آن ثروت به شیوه یاگونهبه هاسازمان
 بعیا منایک سازمان ورزشی غیرانتفاعی با درآمد یا منابع قوی در برابر درآمد  تفاوت در بازاریابی

این فصل به بررسی برخی از  .مشخص کرد کاملاً توانمیرا  غیرانتفاعیورزشی  هایزمانضعیف سا
س سپ ،با بررسی بخش انتفاعی و پردازدمید هستن روبروبا آن  هاسازمانمسائل کلیدی که این 

 .شودمختلف در بخش غیرانتفاعی آغاز می یهاسازمانشناسایی و تمایز بین 
 

 سازمان انتفاعی ورزش-5-3
س پبا توسعه کالاها و خدمات مرتبط است که  یطورکلبه در یک سازمان انتفاعی، عملکرد بازاریابی

 ی مشتری خاصهاگروهاگرچه تمرکز فوق بر فروش بازاریابی به  .شودمیفروخته  به مشتریان از آن
این بحث وجود دارد که بسیاری از  .انتفاعی بسیار ساده است هایزمانیکرد برای سارو ایناست، 

 .دکننتجاری درآمد را از منابع مختلف و نه فقط از پایگاه مشتری اصلی خود کسب می یهاسازمان
 توانندیم یورزش یهاسازمان .یکرد مطابقت دارندرو اینبا  وضوحبهورزشی انتفاعی  یاهسازمان

 دیرا تمد یتیحما یعرضه کنند، قراردادها یدیاز دولت جذب کنند، سهام جد یتوجهبودجه قابل
 نیدرآمد ا یصورت تصاعدموارد به یمند شوند که در برخپخش بهره یکنند، و از درآمدها

فعال برای هر یک از  طوربهورزشی انتفاعی باید  هایزمانسا .دهدیم شیرا افزا یانتفاع یهاسازمان
 .بالقوه بازاریابی کنند تا همچنان موفق باشند« مشتریان»این 

 یاریبرتر تسلط دارند. بس گیل یهااغلب بر باشگاه یانتفاع یورزش یهاسازمان ،یورزش طیدر مح
صورت شناور در به ایداران عمده قرار دارند سهام تیاروپا، تحت مالکدر  ژهیوها، بهباشگاه نیاز ا

های مالی های دقیق و دستورالعملبا گزارش این موضوع، .کنندیم تیخود فعال یسهام مل یبازارها
رار ق هاشرکترا در موقعیتی نسبت به سایر  هاباشگاهاین  شودها اعمال میهای آنکه برای فعالیت

ها داشته است، زیرا مدیریت برخی باشگاه برخی موارد، این تأثیر عمیقی بر سودآوری در .دهدمی
نتیجه این است که برخی از  .مسائل مربوط به جذب بازیکن در مقابل سودآوری دشوار شده است

 .اندهای فوتبال تحت کنترل قرار گرفتهها در برخی لیگباشگاه
 

 ورزش نتفاعیغیرا هایزمانسا-5-4
استدلال  .( اعلام شد1969) 1کاتلر و لویاز  ایمقالهدر بخش غیرانتفاعی توسط  معرفی مفهوم بازاریابی

 ، چارچوبشودمیتجاری استفاده  هایزماناین بود که رویکرد بازاریابی سنتی که توسط سا هاآن
 هاسازمانهدف شناسایی روشی بود که این  تفاعیغیران هایزمانبرای سا .دهدمیمفیدی را ارائه 

                                                 
1. Levy 
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 از آنجا که بازاریابی اساساً به فرآیند مبادله و .اجرا کنند مؤثر طوربهبازاریابی را  هایفعالیت توانندمی
غیرانتفاعی همچنین برای  هایزماناین امر برای سا اندازچشم، شودمیروابط بین افراد مربوط 

 .ید اعمال شودانتفاعی با هایزمانسا
 بازاریابی اجتماعی عنوانبه بیشتر شودمیاعمال  غیرانتفاعی هایزمانکه برای سا بازاریابی

دستیابی به تغییرات اجتماعی )افزایش فعالیت  هاسازمانهدف این  .(1997)کاتلر،  شودمیشناخته 
و های تفریح انداردهای بهداشت و آموزش، افزایش فرصتهمگانی، بهبود است هایورزشبدنی و 
های بازاریابی برای ایجاد انگیزه در ( در یک چارچوب زمانی خاص، با استفاده از شیوهاندامتناسب

با مسائل  بیشترغیرانتفاعی  یهاسازمان .بهبود کارایی سازمان درگیر است حالنیدرععموم و 
ازاریابان ب .تواند فرآیند را پیچیده کندسر و کار دارند که می هاسازمانگر بازاریابی متفاوت از انواع دی

که تقاضای نامحدود یا تقاضای مازاد بر ظرفیت عرضه  شوندمیاجتماعی اغلب با وضعیتی مواجه 
 جایگزین هایگزینهاغلب در رقابت با یکدیگر نیستند و محدودیتی در  هاسازماناین  .وجود دارد

 .ان وجود داردبرای مشتری
انتفاعی وجود  هایزمانبسیار بیشتری نسبت به سا زمانمدتبرای  غیرانتفاعی هایزمانسا
( سازمان 1997) 1دوگالینل و مکاک .ورزشی صادق است هایزماندر مورد سا ویژهبهاین امر  .اندداشته

ده ها، از پراکنو هزینه کنند که پس از در نظر گرفتن دستمزدهاتعریف می گونهاینغیرانتفاعی را 
بین  .کنترلی دیگر مانند متولیان ممنوع است کارمنددرآمد اضافی به مدیریت یا هر  هرگونهکردن 

 .وجود داشته باشد ایرابطهکنترل عملیات و توزیع سود نباید 
شود که تعداد و صنایع مختلفی را می هاسازمانبخش غیرانتفاعی شامل طیف وسیعی از 

 بهداشتی، خیریه، کلیساها و هایمراقبتاین صنایع از نهادهای هنری گرفته تا  .کنندینمایندگی م
بندی طور جداگانه طبقهورزشی به یهاسازمان .شودمیخدمات اوقات فراغت مقامات محلی را شامل 

 ورزشی در این دسته غیرانتفاعی حضور یهاسازمان بیشترو این واقعیت که  هاآناند تا تنوع شده
 .دارند، در نظر گرفته شود

 یهاسازمان( نشان داد که 1980) 2هانسمن .غیرانتفاعی کار آسانی نیست هایزمانسا بندیطبقه
 هایزمانسا کهیدرحال .تفکیک شوند هاآنباید بر اساس منبع درآمد و نحوه کنترل  یرانتفاعیغ

 هایزمان، ساآورندمیالی به دست م هایکمککه بخش قابل توجهی از درآمد خود را از  غیرانتفاعی
ی که بخش زیادی از درآمد خود را از فروش کالا و هایزمان، ساشوندمیغیرانتفاعی اهدایی نامیده 

( 1980) هانسمن .شوندمینامیده  غیرتجاری -انتفاعی هایزمان، ساآورندمیخدمات به دست 

                                                 
1. Kinnell & MacDougall 
2. Hansmann 
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است  که ممکن تعیین رویکرد بازاریابی غیرانتفاعی در هایزمانسا بندیطبقهکه  کندمیاستدلال 
 .است کنندهکمک ،اتخاذ کند
المللی از نظر درک امکان مقایسه بین منظوربه 1غیرانتفاعی یهاسازمانالمللی بندی بینطبقه

 دسته از 11 بندیطبقهاین  .دهند، ایجاد شدبخش غیرانتفاعی را تشکیل می ییهاسازماناینکه چه 
با تمرکز بر  1گروه  .اندشدهفهرست  1-5در جدول  هاگروه .کندمیغیرانتفاعی را معرفی  هایزمانسا
در  هافعالیتو  هاسازمانیا ورزشی در بخش غیرانتفاعی، توسط بخش فرهنگ و تفریح  هایزمانسا

ه ، سندیبطبقه منظوربه .شوندمیعمومی و تخصصی فرهنگی و تفریحی نمایندگی  هایزمینه
های ورزشی و باشگاه هایباشگاهفرهنگ و تفریح وجود دارد، )شامل  1در گروه  هاسازمانزیربخش از 

های غیرانتفاعی آموزش، را در حوزه ییهاسازمانگروه دیگر  11باشگاه خدماتی(؛  و تفریحی و اجتماعی
 المللی، دین، تجارت و غیرهشردوستی، بین، مسکن، قانون، بستیزطیمحبهداشت، خدمات اجتماعی، 

 شدهیبندطبقه غیرانتفاعی هایزمانسا بندیدستهاز  ایخلاصه( 1-5)جدول  .کنندنمایندگی می
 .دهدرا ارائه می های غیرانتفاعیالمللی سازمانبندی بینطبقهتوسط 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. International Classification of Non-Profit Organizations )ICNPO( 
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مداوم با گسترش تعداد در مقیاس جهانی، عمدتاً به دلیل تغییر شرایط  طوربه رانتفاعیغیبخش 
تغییراتی که در این بخش در حال ظهور  .شوندو اقتصادی، دستخوش تغییر می محیطی، اجتماعی

 ریافتدتجاری را های کند تا برای بقای خود، شیوههای غیرانتفاعی را ملزم میاست، بسیاری از شرکت
، همراه با فرهنگ قراردادی نوظهور، نیاز پاسخگویی و نیاز به هاسازماندسترسی جهانی  .کنند

 .تاس یریکارگبهاصول صحیح اقتصادی و تجاری برای  دریافتاطمینان از اعتماد عمومی مستلزم 
را با  هاآنن تواکنند که میهایی شرکت میطور سنتی در فعالیتورزشی که به یهاسازمان

ای در قبال بودجه عمومی و توزیع وجوه اعضا و فزاینده طوربههای غیرانتفاعی نشان داد، فعالیت
ر د ویژهبهاین  .است ترایحرفهنتیجه حرکت به سمت یک سازمان  .شوندسهامداران پاسخگوتر می

از طریق انتصاب  ساختارهای لیگ و باشگاه .رخ داده است ایحرفهورزشی  هایباشگاهمحیط 
ها در بورس اوراق بهادار باشگاه .ی تجاری سازمانی گرایش دارندهاشیوهبه سمت  ایحرفه مدیرههیئت

که  روندتراکتورسازی( میخصوصی )استقلال و پرسپولیس( یا به ترتیبات مالکیت شوند )فهرست می
 بر نتایج هاآنکه تمرکز  کندرا متفاوت و تضمین می هاآنپذیری به نوبه خود سطح مسئولیت

این تغییر از یک وجود غیرانتفاعی به یک وجود انتفاعی باید از  .غیرانتفاعی سنتی تغییر کرده است
مان بازاریابی در مدیریت ساز هایفعالیتاگرچه  .تر در نظر گرفته شودگسترده نظر تمرکز بازاریابی

دهی مرتبط با یک سازمان نداشته باشد، اما الزامات گزارش گیریچشمورزشی ممکن است تفاوت 
 .است تردقیقدولتی بسیار 

در بخش غیرانتفاعی، باید بین سازمان عمومی و خصوصی غیرانتفاعی نیز تمایز قائل شد )اوهاگان 
های مالی و غیرانتفاعی خصوصی بر درآمد فروش، کمک یهاسازماناگرچه  .(1993، 1و پردی

ی لتوسط پول عمومی به شکل مالیات از منابع مح بیشترعمومی  یهاسازمانتکی هستند، داوطلبان م
 ، بسیاری ازحالنیباا .شوندهمچنین بودجه از سایر نهادهای عمومی حمایت میو سایر منابع دولتی 

( یآموزشی و بهداشت هایحوزهدر  ویژهبهغیرانتفاعی ) هایزمانکالاها یا خدمات ارائه شده توسط سا
 .اغلب جنبه عمومی و خصوصی دارند

عموماً  هاآن .غیرانتفاعی هستند هایزماننوع خاصی از سا دهندهنشانورزشی  هایزمانسا
های عملیاتی خود هستند تا از سالی هستند که در واقع به دنبال مازاد بودجه از فعالیت ییهاسازمان

از این مازاد عملیاتی برای توسعه  هاسازمانن ، ایحالنیباا .به سال دیگر حیات خود را حفظ کنند
محلی از طریق عضویت و حمایت  یارحرفهیغیک باشگاه  .کنندمیخود استفاده  هایفعالیتمداوم 

 سالبهسالممکن است  هاباشگاهاین  .کنندمیانجام تعهدات جذب  منظوربهمالی هزینه خود را 
با  رویارویییکرد در رو این رسدمیبه نظر  .زاد قابل توجهی را جمع کندداشته باشد و ما سودآوری

                                                 
1. O’Hagan & Purdy 
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رای ذخیره ب عنوانبهواقعیت این است که این مازاد معمولاً  .کندمیتعریف یک نهاد غیرانتفاعی عمل 
وزه سنتی در ح طوربهبرای جایگزینی مناطقی که  کارکنانآینده یا استخدام  هایزیرساختتوسعه 

و مستقیماً از طریق پرداخت به اعضای باشگاه توزیع  شودمیوطلبانه قرار دارند نگهداری خدمات دا
ا یا ارائه خدمات باشگاه بین اعضا توزیع شود، اما ههزینهوجوه ممکن است از طریق کاهش  .شودمین

 .هیچ انگیزه مالی مستقیمی برای افراد، مالکان یا اعضای خاصی وجود ندارد
بگوییم،  کافی است .و عملکرد بازاریابی ارائه شده است برای توصیف بازاریابی یگوناگونتعاریف 

رده کردن بینی و برآودر سرتاسر موضوعات اصلی، تأثیر فرآیند مدیریتی که مسئول شناسایی، پیش
یک  عنوانبهبازاریابی باید هم  .شودیک چارچوب ثابت ظاهر می عنوانبهنیازهای مشتری است، 

دهنده فلسفه یا در سطح مفهومی، بازاریابی نشان .یک کارکرد دیده شود عنوانبهمفهوم و هم 
در  .دهددهد قرار میرویکردی است که مشتری را جزء اصلی هر کاری که یک سازمان انجام می

 هایفعالیت، توزیع و گذاریقیمت، طراحی خدمات، هاپژوهش عنوانبهآن را  توانمیسطح عملکردی، 
 .(1999تبلیغاتی درگیر شده توسط یک سازمان در نظر گرفت )سارجنت، 

مشتریان  هایبرای مدیریت فرآیند مبادله بین یک سازمان و پایگاه مشتری آن، تعیین واقعی گروه
اگرچه ممکن است برای سازمان انتفاعی  .استدرگیر است ضروری  هاآنکلیدی که سازمان با 

که از  یاجتماع یهاگروه، شوندمیتوسط چه کسانی نمایندگی  هاآنؤسسات مشخص باشد که م
مشخص  ای ییطور کامل شناساممکن است به شوند،یمند مبهره یرانتفاعیغ یهاخدمات سازمان

 یشترباگرچه  .دبه بهبود سطح مشتری کمک کند و رضایت به دست آور تواندمی بازاریابی .نباشند
رقابت یا بازی( تأثیر بگذارند، اما مطمئناً )توانند بر نتیجه محصول اصلی ورزشی نمی یهاسازمان

، 1محصول در قالب خدمات پشتیبانی حمایت کنند )مولین، هاردی و ساتون« هایافزونه»توانند از می
کار کوچکی است،  هاباشگاهبرای همه  ددهمیکه نام و شماره بازیکنان را نشان  ایبرنامهارائه  .(2000
ای باشگاه حرفه کهیدرحال .به تماشاگران حاضر در بازی ارائه دهد اندازهبیخدماتی  تواندمیاما 

دهد، باشگاه غیرانتفاعی ممکن است این طور طبیعی انجام میمعمولاً این خدمات را به« انتفاعی»
ابتدا  ممکن است در یارحرفهیغرفیت منابع باشگاه کوچک اگرچه ظ .گیر و پرهزینه ببیندکار را وقت

نان از بازیک یاصفحهکی فهرستیک  دهندهنشانبا ارائه این خدمات افزایش یابد، حتی تا حدی که 
 .توانند در طول زمان توسعه یابندهای بازاریابی را ارائه دهد که میتواند افزونهبازی خانگی باشد، می

دادهای روی تواندمیو باشگاه  کنندمیخود قدردانی  هایفعالیتصتی برای تبلیغ حامیان مالی از فر
مقیاس ممکن است بین نوع تولید ارائه شده با اجزای کلیدی  .ایجاد علاقه تبلیغ کند منظوربهآینده را 

 .متفاوت باشد، اما نتایج متفاوت نیستند

                                                 
1. Mullin, Hardy & Sutton 
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 افزایش فرصت برای جذب باعث مه باشگاه،مرتبط با برنا هایفعالیتی مانند هایفعالیتمزایای 
برای حمایت از کار خود نیاز  غیرانتفاعی هایزمانسا بیشتر .شودمیمنابع یک سازمان غیرانتفاعی 

 هایآورندگان کمکجمع راید بتواننمی های بازاریابیابزارها و تکنیک .سرمایه دارند آوریجمعبه 
 دریافت .بدهند هاآنهای بیشتری را برای انجام مأموریت سازمان به و فرصت مالی مفید واقع شوند

مک متمایز خود ک هایشایستگیبه سازمان در تعیین  تواندمیبرای بازاریابی  ایحرفهیک رویکرد 
برای افزودن ارزش و در نتیجه  تواندمی، تعریف کنید که سازمان چه چیزی را گریدعبارتبه -کند 

نسبت به  سامانمنداز نظر یک رویکرد  توانمیاین چارچوب را  .دهد نشانارائه خدمات خود افزایش 
 .دانستمهم  هافعالیتکردن  و کنترلتعیین اهداف 

، تولید خدمات به شودمیانجام  غیرانتفاعی هایزمانکلیدی که توسط سا هایفعالیتیکی از 
ورزشی است، چه سازمان  هایزمانسا بیشتری این یک نیاز کلیدی برا .جای کالاهای فیزیکی است

 .(1999 ،را انتفاعی یا غیرانتفاعی در نظر بگیریم )سارجنت
ه چهار ب توانمیرا  کندمیدشوارتر  از پایهرا  تمایز بین خدمات و محصولات که فرآیند بازاریابی

 :جنبه تقسیم کرد
اشد ارسال شده ب پیشنکه نتیجه فیزیکی از محصولات خدماتی بدون ای :ناملموس بودن .1

 .یا ذخیره کرد موجود توانمیخدمات ورزشی را ن کهیدرصورت .شودمیمصرف 
بتدا ا ولی خدمات .شوندمیکالاهای فیزیکی خریداری و سپس مصرف  :ناپذیریتفکیک .2

ی عهیچ اطلا .تولید و مصرف از هم جدا نیستند() شوندمیو سپس مصرف  شوندمیفروخته 
 .و مورد انتظار بود، باشد شدهیزیربرنامه آنچهمطابق با  شدهارائهوجود ندارد که خدمات 

شی محصول ورز .سطح پیش بازرسی یا کنترل کیفیت قابل تعیین نیست :ناهمگونی .3
 .از کیفیت عملکرد یا نتیجه مسابقه ایایدهنامشخص است، بدون هیچ  شدتبه

یز ن محصولات ورزشی ه هر روشی ذخیره یا تکثیر کردتوان بخدمات را نمی :فسادپذیری .4
تعداد محدودی بازی  تواندمیفقط  گروهیک  .دهندمیعرضه محدودی از کالاها را ارائه 

از نظر کیفیت و نتیجه متفاوت هستند و قابل بازگرداندن یا  هااین .رقابتی را انجام دهد
 فروش مجدد نیستند

حصول با م شدتبه، اما اندتبطهای غیرانتفاعی مربا بسیاری از شرکت شدتبهها ن جنبهاگرچه ای
 شدهضافهااین تأثیر  .کنندگان مرتبط استبه ارائه خدمات به مصرف وضوحبهکه  ورزشی همسو هستند

در  تواندمیاین بررسی  .این است که ورزش اغلب با سطوح بالایی از نظارت عمومی همراه است
 .یا از طریق فرآیند ارائه خدمات به مشتریان باشد هاسانهر
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 انتفاعی و غیرانتفاعی ورزشی هایزماندر سا بازاریابی-5-6
نیازهای  تا شودمیبه بخش فروش در سازمان واگذار  بیشتراغلب رویکردی است که  رویکرد بازاریابی

ن تضمین رضایت مشتریان سازما هدف بازاریابی در این معنا .مشتری را تعیین، مدیریت و هدایت کند
داشتن یا  .(1999نیست، بلکه هدف فروش محصولات و خدمات شکست خورده است )سارجنت، 

ایز خود متم هایایستگیشبه سازمان در تعریف  تواندمیبرای بازاریابی  ایحرفهیک رویکرد  دریافت
ارائه دهد که سایر  تواندمیتعریف کند که سازمان چه چیزی را  تواندمیبازاریابی  .کمک کند

 ،ی را که در آن قرار دارد شناسایی کندهایحوزهاگر سازمانی بتواند  .ارائه دهند توانندمین هاسازمان
 هاشایستگیآن  تواندمیدهد،  نشانبای خود توسط رق شدهارائه هایارزشارزشی را بیش از  تواندمی

توسعه  .خود استفاده کند هایفعالیتبرای افزایش ارائه خدمات و سایر  هاآنرا اصلاح کند و از 
 .مرحله در این فرآیند است نخستیناستراتژی بازاریابی 

 
 یاستراتژی بازاریاب-5-7

بعاد یا ا هاتمانتفاعی یا غیرانتفاعی، ایجاد  هایبخش، اعم از تمرکز بر برای هر استراتژی بازاریابی
باشیم و چگونه  خواهیممیکه ما اکنون کجا هستیم، کجا  پرسشاین  .مشترک بسیار مهم است

 .(1999به آنجا برسیم باید برای هر سازمانی اساسی باشد )سارجنت،  خواهیممی
ینده آ گیریجهتکامل محیط یک سازمان، عملکرد گذشته و  بررسی کجا هستیم؟ اکنون .1

درک موقعیت استراتژیک کنونی سازمان در رابطه با مخاطبانی که به  .آن باید تکمیل شود
 .کندمیآینده سازمان کمک  گیریجهتبه توسعه اهداف معنادار برای  دهدمیخدمت  هاآن

کند که جهت سازمان چه  ریزیرنامهبباید شناسایی و  سازمان باشیم؟ خواهیممیکجا  .2
اهداف برای آگاهی، تصویر و فروش باید برای اطمینان از موفقیت سازمان ترسیم  .خواهد بود

 .شوند
که باید توسط سازمان  هاییتاکتیکو  هااستراتژی به آنجا برسیم؟ خواهیممیچگونه  .3

 رویکرد بازاریابی .دهندمید در این مرحله رخ برای دستیابی به اهداف به کار گرفته شون
از جمله استراتژی برای دستیابی به نتایج بازاریابی  ؛گیردمیشکل در این پایه  نیز اساسی

 .شدهانجام
و اهداف  مأموریتشامل ایجاد  یک چارچوب بازاریابی گسترشبرای  شدهیزیربرنامهرویکرد 

به دنبال توسعه بازاریابی کار این  .سازمان و بررسی محیط برای تعیین تأثیرات بر سازمان است
و  یبندتقسیمبرای ادغام تحقیقات بازار، تثبیت موقعیت،  شدهاعمال هایتاکتیکو  هااستراتژی

، تبلیغات، افراد، ت، مکانآمیخته بازاریابی محصول، قیم هایویژگیهمچنین توسعه  ،گذاریهدف
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مختصر به نوبه خود با تأکید ویژه بر  طوربه هاجنبههر یک از این  .است فرآیند و شواهد فیزیکی
م اگرچه این مفاهی .شوندمیبخش انتفاعی و غیرانتفاعی قابل اعمال در این فصل معرفی  هایمؤلفه

انتفاعی و  هایزمانبین سا سازیپیادهساده هستند، مشکل در  ظاهربهدر زمینه خود  بازاریابی
سطح  یک سازمان غیرانتفاعی اغلب .شودمیبه دلیل در دسترس بودن منابع آشکار  بیشترغیرانتفاعی 

 .دسترسی یکسانی به منابع ندارد تا بتواند استراتژی بازاریابی را آغاز کند
کند تا در رویکرد خود بیشتر بر بازار وارد می هاسازمانای را بر بازار مدرن فشار فزاینده یطمح

ی مدیریت بخش خصوصی در بسیاری از خدمات عمومی مانند بهداشت، هاشیوه .متمرکز شوند
از  توانمیارزش پول را  کندمیاین سیاستی است که بیان  .آموزش و دولت محلی معرفی شده است

و  رقابتی بازاریابی .کندمیی بد را آشکار هاشیوهو  هاناکارآمدیکه  یق رقابت آزاد به دست آوردطر
ها پیش در محیط عمومی وجود داشته است، اما معرفی خاص خدمات انعقاد قرارداد از سال

دامات دولت محلی و های عمومی مانند مناقصه رقابتی اجباری و بهترین ارزش از طریق اقسیاست
 سیاسی، اقتصادی، اجتماعی هایمحیط این .ایالتی، پیشرفت فضای رقابتی را ممکن ساخته است

 هاییجنبههمه باید تعیین و ترسیم شوند تا سازمان را قادر سازند تا  فناّورانه هایمحیطفرهنگی و 
، مونهبرای ن .بسیار دشوار است را تعیین کند از محیط را که ممکن است توسعه یابند یا توسعه آن

 صرفهبهمقرون ایوسیله( فناّورانهیک سازمان ورزشی ممکن است تشخیص دهد که اینترنت )محیط 
اگر انواع مشتریانی که این سازمان  .دهدمیو اطلاعات منظم به اعضا ارائه  هایروزرسانبهبرای ارائه 

های اقتصادی تری از جامعه )محیطاقتصادی پایین -بخش اجتماعی کند، درخدمات ارائه می هاآنبه 
تواند به اینترنت در دسترس نباشد، می هاآندسترسی  وفرهنگی( تعلق داشته باشند  -و اجتماعی

 .باشد سازمشکل
باید  هاسازمانعمومی برای  لیوتحلهیتجزبازار و  لیوتحلهیتجزتوسعه یک بررسی جامع مشترک، 

 یشتربباشد،  هاسازماناگرچه رقابت ممکن است یک موضوع استراتژیک کلیدی برای همه  .دانجام شو
ر یک د نیز هاباشگاه بیشتر .کنندورزشی برای ارائه محصول خود با یکدیگر همکاری می یهاسازمان

ر گکنند، برای اطمینان از تحویل محصول و خدمات با یکدیبا یکدیگر رقابت می کهیدرحالمسابقه، 
 ملی گروه رهبریبه همین ترتیب،  .افتدنمیاتفاق  گروهبازی بدون حضور دو  .کنندهمکاری می

ممکن است نیاز به همکاری با سایر نهادهای حاکم برای اطمینان از برگزاری مسابقات جهانی داشته 
 .باشد

فقیت برای مو کندمیانجام یک تحلیل جامع از بازارهایی که یک سازمان در آن فعالیت 
چارچوبی که یک سازمان خود را بر اساس آن  .انتفاعی و غیرانتفاعی بسیار مهم است هایزمانسا

یک پیشرفت  - کنندمیاز آن، اینکه سهامداران سازمان چگونه آن را درک  ترمهمو  - کندمیدرک 
های از فعالیتمند به حمایت ورزشی غیرانتفاعی باید بدانند چه کسانی علاقه یهاسازمان .مهم است
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کشی کنند تا های مالی آن هستند، از حامیان مالی محصولاتی که ممکن است قرعهآوری کمکجمع
از خدمات  غیرانتفاعی یهاسازمانبسیاری از  .و بفروشند کنند ها را توزیعتوانند بلیتداوطلبانی که می

د که در ازای پرداخت هزینه، کننهای مالی استفاده میآوری کمکای برای جمعحرفه یهاسازمان
 .ندکنآوری و پرداخت میرا جمع گردآمدهفروشند و وجوه و می کنندمی کشی را توزیعقرعه هایبلیت
 داده فروشندگان هایپایگاه .کمک مالی بزرگی دسترسی دارند آوریجمعبه  ایحرفه هایزمانسا این

نیازهای  رینتمهمنیاز به شناسایی  بیشتر، تروچکک غیرانتفاعی یهاسازمان بالقوه مشتریان و بالقوه
ی آورند و منابع لازم داخل به دستخود دارند، زیرا در موقعیتی نیستند که بتوانند اطلاعات  پژوهشی

یک گزینه جایگزین، کشف فرصت برای  .های مرتبط با تحقیق را ندارندبرای مشارکت در فعالیت
است که در آن دانشجویان ممکن  هاییهیا سایر مؤسس هانشگاهداتوسعه تحقیقات از طریق روابط با 

که برای دریافت اعتبار ملزم به انجام آن هستند، حمایت  هاییپروژهاز طریق  هاداده آوریجمعاست از 
 .کنند

ود، رآورده شب دیها بابالفعل آن ایبالقوه  یازهایکه ن یعنوان افرادبه ،یاجتماع یهاتعامل با گروه
ها گروه نیاست. ا یورزش یهاداران متنوع توسط سازمانکردن سهام ریو درگ ییمستلزم شناسا

سات، یتأس یکارکنان، اپراتورها ،یمال انیها، حامممکن است شامل هواداران، اعضا، رسانه
توسط  دیع بامتنو یهاگروه نیا یو رفتارها ازهایو داوطلبان باشند. ن دادها،یکنندگان روهماهنگ
 شود. لیو تحل ییشناسا یورزش یهاسازمان

 
 یابیموقعیتو  گذاریهدف، بندیبخش-5-7-1

گستره علاقه و انگیزه افراد برای ورزش از طریق مشارکت یا تماشا کردن، مستلزم استفاده از طیف 
 آوریجمعرا  ی مختلف مردمهاگروه و هاطیفخاص  طوربهاست تا  بازاریابی هایاستراتژیوسیعی از 

  .شوند گذاریهدفیا بازارها،  هاگروهو به سمت این  یابندباید توسعه  هااستراتژیاین  .کند
اولیه را با تعریف جهت سازمان شروع کنید تا درک درستی از آنچه سازمان به دنبال  هایبخش

 .پس از تعیین جهت سازمانی، تعریف مشتریان مهم است .داشته باشیددستیابی به آن است 
دهند های مشترک را نشان میهایی است که ویژگیبندی بازار شامل تقسیم بازار به بخشتقسیم

شامل شناسایی مشتریان بر اساس پارامترهای  بندیتقسیماصلی  هایاستراتژی .(1997)کاتلر، 
 .است شناختیروانفتاری و جمعیت شناختی، جغرافیایی، ر

 .شودمیورزشی غیرانتفاعی تبدیل  هایزمانبه یکی از ملاحظات مهم سا گذاریهدف
بوه تکیه بر بازاریابی ان بیشترپیچیده هستند و  نسبتبه  هاسازمانبیشتر  های بازاریابیاستراتژی

 هایلکاناطیف وسیعی از  ،فناوری .شوندیا منابع خیریه ارائه می کنند و از طریق خدمات اجتماعیمی
این احتمالات مستلزم رویکردهای بازاریابی خاصی هستند زیرا  .ارتباطی و امکانات را به همراه دارد
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توسعه  .(2001، 1کستونا)س شوندمیند که عموماً انجام ااز رویکردهای بازاریابی سنتی فراتر هاآن
تحویل دیجیتال به این معنی است که مشتریان  هایفرصتاز  ایفزایندهمعرفی آرایه اینترنت و 

بازاریابی  هایجایگاه .کنندمیجستجو  تریمتنوعبازاریابی  هایکانالاطلاعات خود را از طریق 
برای اطلاعات از طریق خدمات متنی تلفن همراه نشان  ایفزاینده( تقاضای ترجوان)مشتریان 

، نسبت دگسترش ده هاخواستهسازمانی که بتواند بازاریابی خود را برای پاسخگویی به این  .دهندمی
اگرچه خدمات ارسال پیامک ممکن است در حال  .، موقعیت بهتری داردتواندمیبه سازمانی که ن

ر ینباشد، پیوندهای بین تلفن همراه، اینترنت و سا صرفهبهمقرون دهندهلیتحوحاضر بسته به کشور 
 ورزشی هایزمانقابل توجهی مرزها را برای انواع سا طوربهتحویل نوظهور مانند پادکست  هایفرصت

تعیین موقعیت یک سازمان شامل فرآیند به دست آوردن درک و در نتیجه تأثیر بیشتر  .کنندمیباز 
 ه درک کندبرای یک سازمان ضروری است ک .کندمیبر بازار خاصی است که سازمان در آن فعالیت 

جنت، )سار کنندمیدر بازار درک  کنندگانتأمینی مختلف مشتری آن را در رابطه با سایر هاگروهکه 
ترسیم  هاسازمانموقعیت خود را در بازار بر اساس معیارهای خاص و سایر  تواندمیسازمان  .(1999
 .کند

 
 نام تجاری-5-7-2

بر بقای خود در یک  بیشترکنند و عمل می« چهره»سنتی بدون  طوربهغیرانتفاعی  یهاسازمان
با افزایش رقابت و تمرکز بیشتر بر  .(2003، 2کنند )گورکمحیط آشفته و رقابتی فزاینده تمرکز می

که در مورد حضور  ییهاسازمانهایی مانند سلامت و سبک زندگی، برای تحویل خصوصی در بخش
ز یکی ا .اقدامات رقابتی و ایجاد آگاهی و شهرت از برند مهم شده استاند، تحریک خود سکوت کرده

های رسیدن به این هدف از طریق ایجاد شخصیت برند است که باید در هر کاری که یک سازمان راه
 .دهد ایجاد، طراحی و تکرار شودانجام می

ریف ترکیبی تع صورتبهیا  تنهاییبهنام، اصطلاح، علامت، نماد یا طرح  عنوانبه توانمیبرند را 
یز متما منظوربهکرد که هدف آن شناسایی کالاها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان 

دهد امکان می ای است که به عموم مردمبرند وسیله .(2000، 3از رقبایشان است )شیمپ هاآنساختن 
ها این نام .لوگو یا اشکال دیگر تشخیص دهند یک سازمان خاص را از طریق علامت تجاری، نام،

در بسیاری از کشورهای صنعتی محافظت شوند تا اطمینان حاصل شود که هیچ سازمان  توانندمی
های تجاری برای هویت ها و آرمتوسعه نام .تجاوز کند هاآنبه مالکیت معنوی  تواندمیدیگری ن

                                                 
1. Saxton 
2. Goerke 
3. Shimp 
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 مللیالبینورزشی غیرانتفاعی مانند کمیته  هایانزمتصدیق جهانی سا .ورزشی مهم است یهاسازمان
کمیته آرم  .گسترده پذیرفته شده و قابل درک است طوربه 2فوتبال المللیبینو فدراسیون  1المپیک

مادها در ن ترینشدهشناختهکه با پنج حلقه رنگی نشان داده شده است، یکی از المللی المپیک بین
 .کندمیندسازی نقش مهمی در حمایت از سازمان ایفا این فعالیت بر .سراسر جهان است

 
 رویکرد تغییر نام تجاری :کریکت در استرالیا-5-8

را برای سازمان  ، کریکت استرالیا یک تمرین بزرگ تغییر نام تجاری2003و  2002 هایسالدر طی 
است، با شناخت  «عیوس یهانیزمبه  خلوتاطیحاز »عمده بر حرکت  تأکید .دخود انجام دا

د اولین مرحله این فرآین .گیردمیرا بر عهده  هاآنسهامداران مختلف که کریکت استرالیا مسئولیت 
رند نام جدید بخشی از بازنگری ساختار ب .تغییر نام از کریکت بورد استرالیا به کریکت استرالیا بود

طراحی شده بود که به تمام سطوح کریکت استرالیا این شانس را بدهد که  ایگونهبهان بود که سازم
 .بخشی از یک ظاهر یکپارچه باشند

ی یک لوگوی جدید شرکت .مرحله بعدی توسعه نمادها و لوگوهای مرتبط با کریکت استرالیا بود
های شود و قرار بود در همه برنامه های نخبه نشان دادهها و تجهیزات تیمطراحی شد تا روی لباس

تنها جنبه برندسازی کریکت استرالیا که بدون  .تبلیغاتی، صدور مجوز و توسعه بازی گنجانده شود
پس از مشورت با  .بود ،«3نیگر یبَگ»و ارزشمند، معروف به  نیکلاه سبز نمادتغییر باقی ماند، 

کت ادین باید فرمت اصلی خود و نشان سنتی کریبازیکنان و سایر ذینفعان، تصور شد که سبز گشاد نم
 .را حفظ کند

علامت تجاری جدیدی که معرفی شد شامل کانگورو و امو از نشان سنتی کریکت، صلیب جنوبی، 
زدگی است که برای نشان دادن رابطه سنتی بین کریکت و های سبز و طلایی استرالیا و آفتابرنگ

از طریق یک رویکرد مشورتی گسترده با سهامداران کلیدی ح طر .تابستان استرالیا طراحی شده است
کای های ایالتی و قلمرو، شراسترالیا، مدیران، انجمن پیشین هایکاپیتانکریکت، از جمله بازیکنان، 

این  ،کریکت استرالیا با موفقیت .ها، در نهایت مورد توافق قرار گرفتتجاری، صاحبان مجوز و رسانه
اگرچه این انتقال در  .و رویدادهای خود گنجانده است هاتیمود برای سازمان، برند را در لوگوی خ

اند و لوگوی خود را برای خود را حفظ کرده سطح ملی رخ داده است، اعضای دولت آرم و هویت برند
 .اندمطابقت با نشان ملی تغییر نداده

 

                                                 
1. International Olympic Committee )IOC( 
2. Federation Internationale de Football Association (FIFA) 
3. Baggy Green 
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 بازاریابی هایآمیخته-5-9
یشناخته م 4Pاست که با عنوان  یاز چهار عنصر اصل کیاستراتژ یبیترک ،یسنت یابیبازار ختهیآم

 نیه اب گریخدمات، سه عنصر د یابی(. در بازارغاتی)تبل جی(، و تروعی)توز مکان مت،ی: محصول، قشود
. دهندیم لیرا تشک 7Pکه در مجموع  ،یکیزیفو شواهد  ند،ی: افراد، فرآشودیافزوده م ختهیآم

 ،یتفاعرانیغ ای یهر سازمان، اعم از انتفاع تیموفق یعناصر برا نیمتعادل از ا یبیبه ترک یابیدست
افراد،  ج،یترو ع،یتوز مت،یهفت عنصر )محصول، ق نیا دیبا یورزش یهااست. سازمان یاتیح یامر
خود را با توجه  یهایکنند و سپس استراتژ لیو تحل ییدقت شناسا( را بهیکیزیو شواهد ف ند،یفرآ

 کنند. یسازنهیخود به یرانتفاعیغ ای یانتفاع تیبه ماه
 

 محصول -تولید -5-9-1
در تعیین الزامات بازار هدف آن نهفته است  اگرچه تمرکز اصلی بر شروع بررسی آمیخته بازاریابی

 محضبهرا به بهترین نحو ارضا کرد(،  هاآنتوان های هدف چه نیازهایی دارند و چگونه میبخش)
کسب این دانش، بازاریاب باید اطمینان حاصل کند که محصولات و خدمات سازمان با نیازهای 

 .مشتریان مطابقت دارد
 .مورد بحث قرار گرفته است گسترده در ادبیات بازاریابی طوربهاجزای یک محصول یا خدمات 

 .شودشده خدمات تمایز قائل میهای اصلی، ملموس و تقویت(، بین جنبه1997برای مثال، کاتلر )
عنصر ملموس بخشی است که  .خدمات اصلی در مورد ورزش، بازی، رویداد یا مسابقه است

لات فیزیکی، این موضوع به محصو بیشتردر مورد  .آن را از دور تجربه کند تواندمی کنندهمصرف
ممکن  کنندهمصرف، در مورد ورزش، یک حالنیباا ؛شودمیکالای واقعی خریداری شده منعکس 

 .شواهد ملموس است دهندهنشانبرای ورود، یک برنامه یا کالایی دریافت کند که  بلیتاست یک 
خدمات « ارزش افزوده»ر یا عناص شدهافزودهخدمات ورزشی، محصول  ویژهبهو  جنبه حیاتی خدمات

 .است کنندهمصرفاین کلید ارائه یک تجربه بیشتر به  .است
ورزشی زمان قابل توجهی را صرف تمایز محصول اصلی از محصولات افزودنی  ادبیات بازاریابی

 .(2003 ،2کوئیکو  شیلبری ،وستربیک؛ 2002، 1؛ پیتس و استوتلار2000)مولین و همکاران،  کندمی
خود بازی( بسیار دشوار است، اما خدمات اضافی )بحث در ورزش این است که کنترل محصول اصلی 

زی با سپارند،میمرتبط با بازی نقش مهمی در نتیجه و برداشتی که مشتریان از رویداد به ذهن 
لم ستعیین کیفیت یک مسابقه تنیس واقعی در طول یک دوره از مسابقات تنیس گلند ا .کندمی

معلوم نیست چه کسی برنده خواهد شد، چند ست بازی خواهد  .مانند اوپن استرالیا بسیار دشوار است
                                                 
1. Pitts & Stotlar 
2. Westerbeek, Shilbury & Quick 
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مشتری با این  .حتی در طول مسابقه آسیب ببیند()شد و هر بازیکن چقدر خوب عمل خواهد کرد 
ه خود ت کواقعیت این اس .کندمیبرای دیدن بازی خریداری  یتیبلباور که مسابقه خوبی خواهد بود 

اضافی  هایویژگیآنچه تا حد زیادی قابل کنترل است،  .فرم بازی خارج از کنترل سازمان است
بط های مرتکنند، راحتی و دیدنیغذاهایی که خریداری می .کندمیمحصول است که مشتری دریافت 

یداد کمک رو اینو غیره همگی به رضایت مشتری از  های بهداشتیسرویسبا صندلی، کالاها، تمیزی 
 با محصول ورزشی مرتبط یطورکلبهبه دلیل این واقعیت که یک نتیجه ملموس است و  .کنندمی

 .بسیار مهم است کنندهمصرفخدمات در تضمین موفقیت در چشم  شدهافزودهنیست، بخش 
کیفیت خدمات برای  .خدمت( یک نیاز حیاتی برای هر سازمان ورزشی استسرویس )اجزای یک 

ازمان را برای جذب و توانایی س .و مأموریت سازمان بسیار مهم است هاارزشاز دستیابی به  اطمینان
دهندگان خدمات نماینده ارائه بیشترکه  ورزشی یهاسازمان .دهدمیخدمات افزایش  و حفظ کاربران

د خو غیرانتفاعی هستند، همیشه تعدادی از کاربران مشتاق و متعهد خدمات را برای ارائه محصولات
مستلزم اطمینان از ارائه سطحی از خدمات  مدتیطولانتوانایی حفظ سازمان در  .کنندحفظ می

اشد، ب مدتکوتاهمحصول اصلی ممکن است راه مناسبی برای دستیابی به رضایت مشتری در  .است
ان مرتبط با آن را بررسی کنند تا اطمین هایافزودههمچنین باید محصول اصلی و  هاسازماناما 

ی ورزشی غیرانتفاع یهاسازمان بیشترمشکلی که  .رخ دهد تواندمیحاصل شود که توسعه در آینده 
این  کم منابع هستند تا بتوانند شدتبه کارکنانهستند این است که از نظر منابع مالی و  روبروبا آن 

 .فرآیند را انجام دهند و به آن دست یابند
 

 قیمت-5-9-2
، قیمت ممکن غیرانتفاعیدر مفهوم  .از وضعیت آن نقش مهمی دارد نظررفصقیمت در هر سازمانی 

مالی، حمایت مالی و  هایکمکاست از طریق هزینه ورودی، هزینه عضویت، فروش تجهیزات و کالا، 
در بخش غیرانتفاعی اساساً همان رویکردی است که در  گذاریقیمترویکرد  .غیره نشان داده شود

وجود دارد این است که  گذاریقیمتکه در رابطه با  ایعمدهتفاوت  .شودیم گرفتهبخش انتفاعی 
لقی بسیار مهم ت شودمییک نتیجه سودآور در بیشتر مواردی که به بخش انتفاعی مربوط  کهیدرحال

فاعی انت یهاسازماناگرچه برخی از  .، ممکن است لزوماً برای سازمان غیرانتفاعی چنین نباشدشودمی
مدت باشند، اما اگر بخواهند ها در کوتاهبرای دستیابی به سهم بازار آماده کاهش قیمت ممکن است

سازمان  ،حالنیباا .مدت تا بلندمدت حفظ کنندرا در میان روند توانند ایندر تجارت باقی بمانند، نمی
 به هاآن ، زیرادهندمیا را پوشش ههزینه هاقیمتغیرانتفاعی فقط باید اطمینان حاصل کند که 

ممکن است به دنبال ایجاد مازادی باشند که  هاآن .دستیابی به سود قابل توجهی وابسته نیستند
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روهی به گ هاآنآتی تخصیص داد، اما نیازی به اطمینان از اینکه حاشیه سود  هایبرنامهبتوان آن را به 
 .وجود ندارد شودمیاز سهامداران گزارش 

شود، دستیابی به درکی از ورزشی پدیدار می یهاسازمانت برای مسئله مهمی که در مورد قیم
اگر شخصی در یک رویداد  .تواند با یک فعالیت مرتبط باشدگذاری است که میکل بسته قیمت
اید به مشتری ب .برای ورود به رویداد مرتبط نیست بلیت، هزینه کل صرفاً با کندمیورزشی شرکت 

عمومی( برود، پارک کند، برنامه و غذا و نوشیدنی بخرد، شاید  ونقلحملمحل )هزینه سوخت یا 
برای حمایت از باشگاه خود بگیرد، هزینه پرستار بچه را  کشیقرعه بلیتمقداری اجناس دیگر بخرد، 

یداد وجود رو اینهمچنین هزینه فرصت حضور در  .یداد و غیره شرکت کندرو اینبپردازد تا بتواند در 
انجام دهد؟ هزینه کل باید در نظر گرفته شود تا  تواندمیاین کار چه کار دیگری  فرد به جای .دارد

در  .شودمیکه برای ورود به یک رویداد پرداخت  ایهزینهرا شامل شود، نه فقط  هاجنبههمه 
مشتریان باور کنند که باید مدیریت شود تا  شدهاضافههای غیرانتفاعی، قیمت ورزشی یهاسازمان

 .ندکنورودی یک رویداد دریافت می بلیتموارد اضافی بالاتر و فراتر از  ارزش پول را از طریق خرید
 

 مکان-5-9-3
 هایپیچیدگیبخش غیرانتفاعی دارای  .با درجه دسترسی و توزیع یک سرویس مرتبط است مکان 

ای های بازار که ممکن است ایجاد و مبادلات بالقوهاین امر از طریق انتخاب بین بخش .ستا گوناگونی
به  غیرانتفاعی یهاسازمانبسیاری از  .یابدکه باید انجام شود، به دسترسی به خدمات گسترش می

 دشناختی پیش روی این افراخدمات داوطلبان متکی هستند و باید مراقب مسائل جغرافیایی و روان
ان، و حضور مخاطب ،یبه منابع مال یبر دسترس یسازمان ورزش کی یی)مکان(ایجغراف تیموقع .باشند

از  هویژبه) شناسایی و مدیریت شود وضوحبهکانال توزیع باید  .گذاردیها به برند اثر متعلق آن زانیم
 .(ارتباط الکترونیکی و دیجیتال هایکانالطریق وجود 

 

 ترویج-5-9-4
، متقاعد کردن، یادآوری و متمایز کردن خدمات در ذهن مشتریان رسانیاطلاعتبلیغ شامل  فرآیند 

 استفاده از عناصر مختلف ترکیب تبلیغاتی مانند تبلیغات، پیشبرد فروش، بازاریابی .بالقوه است
 نتفاعی یا غیرانتفاعیارتباطات هر سازمان ورزشی ا ناپذیرجدایی هایجنبهمستقیم و روابط عمومی 

تفاوت کلیدی که وجود دارد این است که سازمان انتفاعی یا سازمان غیرانتفاعی غنی از منابع  .است
قرار دارند که منابع در دسترس برای توسعه یک برنامه تبلیغاتی  شانسیخوشمعمولاً در موقعیت 

ی های ترکیبی و برخطریق انواع ویژگیغیرانتفاعی با منابع ضعیف عموماً باید از  یهاسازمان .دارند
 .رویکردهای هوشمندانه برای ایجاد علاقه و تبلیغات به اهداف تبلیغاتی خود دست یابند
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های ترکیبی تبلیغاتی در زمینه ورزش با روابط عمومی و تبلیغات ویژگی تأثیرگذارترینیکی از 
یک ویژگی مهم هر سازمان  عنوانبه( مفهوم روابط عمومی را 2000و همکاران ) مولین .مرتبط است
با  .کنندمیشناسایی  بازاریابی P «پنجمین» عنوانبهآن را  هاآن که یاگونهبه، کنندمیورزشی ارائه 

قرار  بنابراین در موقعیتی ،ای دارندگسترده ایرسانهای پوشش های حرفهتوجه به اینکه بیشتر ورزش
 ؟اینکه آیا این یک فرض معقول است یا نه ،آیند روابط عمومی خود را مدیریت کننددارند که باید فر
 درستیبهای باید روابط عمومی خود را ورزشی حرفه یهاسازماناگرچه  .ربط استتا حد زیادی بی
های نوآورانه برای ایجاد پوشش ورزشی غیرانتفاعی باید به دنبال راه یهاسازمانمدیریت کنند، 

این امر ممکن است از طریق رویدادهای خاص،  .کافی از ورزش و رویدادهای خود باشند ایرسانه
سپس سازمان  شوندظهور ورزشکاران کلیدی، حمایت از تحولات خاص و مواردی از این دست حاصل 

 .ممکن به حداکثر عموم برساند هایرسانهدر موقعیتی قرار گیرد که پیام خود را از طریق تمام 
 

 شواهد فیزیکی-5-9-5
 کندیمظاهر خارجی محصول یا خدمات را منعکس  در آمیخته بازاریابی بندیبستهیا  شواهد فیزیکی 
یان سوی مشترکاملاً متفاوتی از  هایواکنشمنجر به  تواندمی بیشتربه سازمان( و  نحوه نگاه مردم)

شواهد فیزیکی نمایش داده شده توسط سازمان یا محصولات یا خدمات آن در مورد هر چیزی  .شود
ری مشت .شودمی، اعمال کندمیو پس از آن مشاهده  که مشتری از اولین لحظه تماس تا فرآیند خرید

ا و ارائه محصول ت بندیبستهه نحوه سازمان، از جمل هایجنبهنه تنها به خود محصول، بلکه به تمام 
مان بر برداشت مشتری از ساز تواندمی زیچهمه .کندمینحوه لباس پوشیدن و آراستگی کارکنان توجه 

 .تأثیر بگذارد
و سازمان ورزشی انتفاعی هنگام مراجعه به  غیرانتفاعیتفاوت بین سازمان ورزشی بیشترین 

 .شده است نابع موجود برای سازمان انتفاعی برای اطمینان از کیفیت بالا ارائه، مشواهد فیزیکی
ممکن است منابع لازم را نداشته باشند  توانکمتر و با منابع ورزشی غیرانتفاعی کوچک یهاسازمان

ن ای .عنوان بخشی از رویداد خود تنظیم کنندتا یک برنامه درخشان و تمام رنگی چشمگیر را به
 .گذارندمیتأثیر  است که بر ارائه رویداد واقعی به مردمبدیهی 

 
 روند-5-9-6

زمینه موفقیت فرآیندها از  وبیشتر ارائه شود  تواندمیدر صنایع خدماتی، فرآیندهای یک سازمان 
یا  هانهساماشناسایی فرآیندها،  .را پشتیبانی کنند خواهندمیارائه مشتریان برای رسیدن به آنچه 

 یهاسامانه)از جمله معرفی  کندمی ترآسانخدماتی که انجام تجارت با سازمان را برای مشتریان 
 .یک سازمان خاص را از رقبا متمایز کند تواندمیجدید یا فناوری دیجیتال( 
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مسئله  .مقیاس فرآیند است که بین سازمان ورزشی غیرانتفاعی و انتفاعی متفاوت است بیشتر،
 هاآنمنابعی که با  هایمحدودیتفرآیندهای خود را در چارچوب  هاسازمانت که همه مهم این اس

 .هستند مدیریت کنند روروبه
 

 افراد() مردم-5-9-7
 ترینممهاحتمالاً  آمیخته بازاریابی در مردم مولفه، کندمیبرای سازمانی که به مشتریان خدمات ارائه  

ا که ای رباشند و چه داوطلبان بدون مزد، اغلب تجربه بگیرحقوقاین افراد چه کارمندان  .است مولفه
ی ورزشی نوع افراد هایزمانسا بیشترمشکل  .برندسازند یا از بین میکند، میمشتری دریافت می

ن افراد با سابقه در ای یریکارگبهکلیدی  هایجنبهیکی از  .کنندمیاست که سازمان را نمایندگی 
مشکلات زیادی را برای یک  تواندمیآشکاری دارد اما همچنین  هایبرتری کار این .ورزش است

، کمک کلیدی به سازمان و رویدادهایی که غیرانتفاعیدر مورد سازمان ورزشی  .سازمان ایجاد کند
 .توسط داوطلبان است شدهارائهاز طریق خدمات  کندمیاجرا 

 .ددهنمیرا نشان  غیرانتفاعیورزشی  هایزماناصلی مرتبط با سا هایویژگیان یکی از داوطلب
ابل ق فرآیند استخدام مستلزم بازاریابی .یا شکست دهند کنند رویداد را ایجاد توانندمیاین داوطلبان 
استخدام کارکنان جدید  از ترصرفهبهو مقرون  ترآسانحفظ کارکنان داوطلب فعلی  .توجهی است

ارائه آموزش، فرصت و پاداش  .کمک کند هاآنبه حفظ  تواندمیداوطلبان  هایانگیزهدرک  .است
 .همچنان به دنبال مشارکت خواهند بود تضمین کند که مردم تواندمیبرای تلاش 

 
 جذب سرمایه-5-9-8
ورزشی  هایزمانسا .سرمایه است آوریجمع که ارزش شناسایی دارد، مربوط به ایجنبهآخرین  

چه اگر .انجام دهند بیشترمالی را  هایکمک آوریجمع هایفعالیتباید برای بقای خود  غیرانتفاعی
 ایویژه هایکمک دستنیازامالیاتی و مواردی  هایمعافیت و هادولتخیریه از طریق  مؤسسات
 ورزشی هنوز باید یهاسازماناین  .کنندمیکار را ن ورزشی این هایزمان، بیشتر ساکنندمیدریافت 

 توانمیکه  هاییراهیکی از  .کنندآوری میاطمینان حاصل کنند که بودجه کافی برای ماندگاری جمع
اینکه چگونه یک سازمان  .مالی است هایکمک آوریجمع هایکمپینبه این امر دست یافت، از طریق 

تأثیر عمیقی بر موفقیت  تواندمی ،دهدمیمک مالی خود ادامه ک آوریجمعبه توسعه استراتژی 
 .سازمان داشته باشد
مالی فردی، میراث، فروش  هایکمکاز طریق  تواندمیهای مالی کمک آوریجمعدرآمد حاصل از 

های مالی دولتی حاصل شود )سارجنت، ، مزایای مالیاتی و کمکهاگذاریسرمایهکالاها و خدمات، 
اطمینان  به دست آوردنگام در  نخستین تواندمیمالی  هایکمک آوریجمعجاد یک طرح ای .(1999
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کردی روی تواندمیرویکرد جذب سرمایه  .به اهداف مالی خود دست یابد باشد تواندمیاز اینکه سازمان 
تواند سازمان می .ته باشدآن ایجاد کرده است داش مشابه با رویکردی که یک سازمان از نظر بازاریابی

گیری اهداکنندگان بالقوه را به همان روشی که بازاریابی خود را بندی و هدفیابی، تقسیمموقعیت
رویکرد بازاریابی تاکتیکی باید از نظر جذب، حفظ و توسعه اهداکنندگان،  .دهد، در نظر بگیردانجام می

 .دمشابه الزامات جذب، حفظ و توسعه مشتریان آغاز شو
 

 خلاصه فصل-5-10
 .دادورزشی ارائه  هایزمانمربوط به سه نوع اصلی سا وتحلیلتجزیهاین فصل چارچوبی برای 

ورزشی غیرانتفاعی با درآمدزایی یا  یهاسازمان(، SME) 1غیرانتفاعی کوچک تا متوسط هایزمانسا
 ه بر ساختار هر نوع سازمانیمسائلی ک .ورزشی انتفاعی خصوصی یا دولتی یهاسازمانمنابع فراوان و 

رات ها و تأثیاین مسائل شامل طیف وسیعی از فعالیت .شدند، شناسایی و بررسی گذاردمیتأثیر 
تأثیر استراتژی بازاریابی به  .شوندمیورزشی با آن مواجه  هایزماناست که هر دسته از سا بازاریابی

 گذاریهدفو  بندیتقسیم، هاپژوهشاز طریق محیط،  اهسازمانتوسط این  شدهگرفتهکار 
به بازاریابی از طریق بازبینی بیشتر توسعه یافته است و  این رویکردها، استرویکردهای انجام شده 

تعریف و  .کندمیقابل اجرا برای هر نوع سازمان ورزشی را بیان  هایویژگیآمیخته بازاریابی و 
غیرانتفاعی ارائه خواهد شد، از جمله پیوند موضوع بازاریابی و انواع  توضیحی از اصطلاحات انتفاعی و

روند ورزشی به کار می یهاسازمانهای بازاریابی هایی که از طریق کمپینورزشی، روش یهاسازمان
بر  ها از طریق تمرکزاین تفاوت .تواند گسترده باشدمی هاآنبسته به موقعیت سود )درآمد یا منبع( 

 .شدای اصلی بازاریابی قابل اعمال برای هر چارچوب سازمانی خاص بررسی هویژگی
یف ، از جمله چگونگی تعرورزشی انتفاعی و غیرانتفاعی یهاسازمان این فصل بر تأثیر بازاریابی

نگی و چگو هاسازمانرانتفاعی، موضوعات بازاریابی برای انواع مختلف ورزشی انتفاعی و غی یهاسازمان
 .مناسب دست یابند ایشیوهبه اهداف بازاریابی خود به  توانندمی هاسازمان .اشتاین موارد تمرکز د

 عنوانبهواقعاً  توانمیرا ن هاآنورزشی به این معنی است که بسیاری از  هایزمانماهیت خاص سا
ورزشی که در بازار  یهاسازمانتعداد زیادی از  .کرد بندیطبقهانتفاعی یا غیرانتفاعی  یهازمانسا

 هاآناگرچه  .سودآور نامید یهاسازمانواقعی  طوربهتوان کنند را میای فعالیت میورزش حرفه
ع در واقشوند، اما برای همه مقاصد، غیرانتفاعی شناخته می یهاسازمان عنوانبهکنند و فعالیت می

ورزشی  یهاسازمانبنابراین، این ؛ آورندهای خود به دست میسود( قابل توجهی را از فعالیت)مازاد 
همراه  .قابل توجه هستند ها و رویکردهای بازاریابیبا منابع قوی در موقعیتی قوی برای توسعه فعالیت

                                                 
1. Small and Medium-Sized Enterprises 
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ه اغلب بسیار دوستدار رسان هاسازمانریابی خود، این های بازامالی فعالیت تأمینبا این ظرفیت برای 
 .کنندهای خود دریافت میبنابراین تبلیغات زیادی برای حمایت از فعالیت ؛هستند

ملًا ( باید با بازار کاترضعیفاز نظر منابع ) ترمبتدی ،ترکوچکورزشی  یهاسازماناز سوی دیگر، 
خود را از طریق  باید سعی کنند استراتژی بازاریابی هاسازماناین  .نرم کنند وپنجهدستمتفاوتی 

شده و نوآورانه های تثبیتایجاد یک پایگاه مشتری وفادار، جذب منابع و افراد از طریق انواع روش
شده به حداکثر ریزیها را از طریق بودجه کم و رویکرد برنامهتوسعه دهند و تلاش کنند فرصت

ع ورزشی انتفاعی، غنی از مناب یهاسازمانها و فرآیندهای بازاریابی واقعی که توسط عالیتف .برسانند
تفاوت  .شوند، ممکن است تفاوت زیادی با هم نداشته باشندو غیرانتفاعی با منابع ضعیف استفاده می

ری پیگییک برنامه بازاریابی موفق و چگونگی تلاش سازمان برای  آغازعمده در منابع موجود برای 
 .این فرآیند است

 
 

 
 

 

 
 
 



 فصل ششم
 در ورزش المللبینجهانی و  بازاریابی

 

 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل ششم بداند:
 یو جهان یالمللنیب یورزش یابیو اصول بازار میمفاه 
 یو جهان یالمللنیب یورزش یبر مشارکت در بازارها رگذاریتأث یدیکل عوامل 
 یجهان یورزش یابیدر بازار یو آداب و رسوم تجار هادرک فرهنگ تیاهم 
 و در حال ظهور یالمللنیب یورزش یبازارها یانداز براچشم جادیو ا یابیبازار یهایاستراتژ 
 آن یهاو چالش یالمللنیب یورزش یاختلافات در بازارهاو فصل  حل یهاروش 
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 مقدمه-6-1
یکی از ارکان اساسی تجارت و مدیریت ورزش در دنیای  عنوانبه المللی و جهانیورزشی بین بازاریابی

، مرزهای جغرافیایی و فرهنگی ونقلحملهای ها و پیشرفتود. با گسترش فناوریشامروز شناخته می
ها در سطح های تجاری جدیدی را برای سازماناند و فرصتمحو شده سرعتبهدر حوزه ورزش 

ی های بازاریابی ورزشاند. در این فصل، به بررسی مفاهیم و استراتژیالمللی و جهانی ایجاد کردهبین
و  هاالمللی، شناخت فرهنگها در بازارهای بینها و فرصتاز جمله درک چالش، جهانیدر مقیاس 

 خواهیم های بازاریابیگیریهای فرهنگی در تصمیمو نقش مهم تفاوت آداب و رسوم تجاری مختلف
به بازارهای  های بازاریابی ورزشی برای ورود. همچنین، نحوه ارزیابی و توسعه استراتژیپرداخت

 .گیردنوظهور و ایجاد روابط تجاری موفق در سطح جهانی مورد بررسی قرار می
 

 و جهانی المللیبینورزشی  بر بازاریابی ایمقدمه-6-2
کی ها گروهان ، داستانددیدهرا « معجزه»و فیلم « اعتقاد داری هامعجزهآیا به »مستند  هاخیلی

قدرتمند را شکست دادند و در نهایت  هایروس، هاشانسآمریکا که بر خلاف همه  1980المپیک 
 یسیاس هایبحرانترس ناشی از جنگ سرد،  -زمان بسیار متفاوت بود  .مدال طلا را به دست آوردند

 .زش عرصه بسیار رقابتی بودتجارت و ور .یک محیط متلاطم سیاسی و اجتماعی یطورکلبهو 
هنوز مسائل بسیاری از جمله  کهیدرحال .قرن تغییر کرده است چهارمیکچگونه همه چیز در 

پیش روی جهان امروزی وجود دارد، جهان اساساً تغییر  مسائل مختلف سیاسی و اجتماعیتروریسم و 
غییرات در قراردادهای تجاری، جابجایی کالاها و به دلیل نوآوری در سفر و فناوری، ت .کرده است

 .آسان کرده است و جهانی المللیبینخدمات را در مقیاس 
 ونیگوناگی هاشرکت .رودمیو مدیریت ورزشی از بین ن این پیشرفت با رشد مستمر بازاریابی

آموزش و جذب  .خارج از کشور دارند هایکارخانهدفاتر و  ،ظهوربرای انجام تجارت در بازارهای نو
 المللیهای بینچهره .مشهود است ایفزاینده طوربه هاقاره بیشترورزشکاران از کشورهای دیگر در 

 :هایی از جمله امضای اخیر قراردادنمونه. دیگر بازی کنند کشورهایخواهند در ورزشی بیشتری می
 انجمن ملی بسکتبال قهرمان و (MLS) 1اش در لیگ برتر فوتبالپایان دادن به حرفهبرای  دیوید بکهام

(NBA)  دو نفر از  متحدهایالات، دارای پنج بازیکن خارج از سن آنتونیو اسپرز، 2005در سال(
رزش بخشی و شدنیجهانشدن و  المللیبین .آرژانتین، دو نفر از اسلوونی و یک نفر از فرانسه(

اما  ؛یک جنبه حیاتی از بازاریابی ورزشی است رونیازاورزشی است و  وکارکسباز رشد  ناپذیرجدایی
 چیست؟ و جهانی المللیبینبازاریابی ورزشی 

                                                 
1. Major League Soccer 
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 ورزش و جهانی المللیبین بازاریابی-6-3
ورزشی خارج از چارچوب داخلی، دریچه جدیدی را به روی  و وجود بازاریابی سازیپیادهدرک 
ی هایالمللی به آن دسته از تلاشبین وکارکسب .کندمیقابل توجهی برای ورزش باز  هایفرصت

، 1بریج واترنند )کروند و دو یا چند کشور را درگیر میشود که از مرزهای ملی فراتر میاطلاق می
 روندیفراتر م یالمللنیب یاز مرزها ندهیفزا یاگونهبه یورزش یهافرصت کم،یوستیدر قرن ب .(2007

ها رصتف نیا ،یفناور یهاشرفتیاز پ یریگهستند تا با بهره یورزش یابیمتخصصان بازار ازمندیو ن
ابی برای بازاری« جهانی»شد، اصطلاح دیگر با ادامه این ر .شکل مورد استفاده قرار دهند نیرا به بهتر

در نتیجه،  .است که به مشارکت جهانی اشاره دارد تریجامعجهانی اصطلاح  .ورزشی مهم شده است
 :شودمیاصلاح شده است و برای اهداف این متن تعاریف زیر اعمال  المللیبینتعریف 
 اخل )یک کشور( متمرکز شده استورزشی در د بازاریابی هایتلاش :داخلی. 
 کشور  10دو تا حداکثر  دست کمورزشی که شامل  بازاریابی هایتلاش :المللیبین

 .کشورها در یک یا دو قاره قرار دارند معمولاً .شودمی
 حداقل سه قاره کشور و معمولاً  10ورزشی که شامل بیش از  بازاریابی هایتلاش :جهانی

 .است
 .این تعاریف ماهیت عمومی دارند و ممکن است بر اساس ساختار انجمن دارای نوساناتی باشند

یا ، کانادا، استرالمتحدهایالاتکالاهای ورزشی، تجارت خود را روی  کنندهتوزیع، اگر یک مثالعنوانبه
 یتجار تیکه فعال ییاز آنجا، حالنیااب .جهانی خواهند بود هاآنو انگلیس متمرکز کند، طبق تعریف، 

 کیکه عمدتاً  یکشور در اروپا و کشور کی ،یشمال یکای)محدود به آمر ستین یموردنظر کاملاً جهان
 .شودیشناخته م یالمللنیشرکت ب کیوکار به عنوان کسب نیا ادیقاره مستقل است(، به احتمال ز

از  دایزاحتمالبهرا به چین و فرانسه گسترش دهد، تجاری خود  هایتلاش، اگر این شرکت حالنیباا
ما در ، اکنندمی، زیرا اگرچه فقط در پنج کشور فعالیت شودمییک شرکت جهانی یاد  عنوانبه هاآن

 .کنندمیجهان فعالیت  هایقارهدرصد از وسعت  50بیش از 
 

 زشیور وکارکسبیا جهانی در  المللیبینمشارکت  کنندهتعیینعوامل -6-4
 .ورزشی شرکت کند بازاریابی هایتلاشدر یکی از پنج مرحله در  تواندمیورزشی  وکارکسبیک 

بازاریابی خارج از کشور خود  هایتلاشمراحل زمانی است که یک سازمان ورزشی در  ترینابتدایی
ی ورزش یهاسازماندسته از  آن هب .، یا هیچ بازاریابی مستقیم ورزشی خارجی نداردکندمیشرکت ن

ابی بازاریکنند، که در نتیجه مازاد محصولات یا افزایش موقت تقاضا در بازارهای خارجی فعالیت می
                                                 
1. Bridgewater 
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جایی است که یک سازمان  بازاریابی ورزشی خارجی منظم .شودگفته می ورزشی خارجی نادر
یا بالاتر( داخلی  درصد 50) هاآن ورزشی در خارج از مرزهای ملی حضور دائمی دارد، اما بازار اولیه

گسترش بازار ورزش داخلی است، جایی که  گیریجهتاین سطح از مشارکت مستلزم یک  .است
ر ، در هکندمی گیریجهتدر کشور خود  وکارکسبکه  ایشیوهو  داخلی در اولویت است وکارکسب

 .نقطه از جهان کارساز خواهد بود
 آن  ،، علاوه بر تعریفی که در بالا مورد بحث قرار گرفتالمللیبینورزشی  بازاریابی

بازار ورزشی داخلی  گیریجهت، المللیبینی ورزشی درگیر در بازاریابی ورزشی هاشرکت
در این مدل، متخصص  کندمیو فعالانه در بازارهای مختلف شرکت  را توسعه خواهد داد

نامه بازاریابی ورزشی فردی را برای هر کشور ایجاد بازاریابی ورزشی یک استراتژی و بر
 .کندمی

 المللی محصولات و خدمات را به سطحی جهانی ارتقا ، توزیع بینورزشی جهانی بازاریابی
بازار جهانی ورزش در این واقعیت متفاوت است که کشورها معمولاً  گیریجهت این .دهدمی

سیاسی، ساختارهای قانونی یا ترکیبات فرهنگی مشابه در  ایهمحیطبر اساس اقتصاد، 
بازاریابی ورزشی برای هر  هایبرنامهو  هااستراتژیو  شوندمی بندیگروهواحدهای بازاریابی 

قابل توجهی از  شمارورزشی که در  هایزمانبا سا ویژهبهاین امر  .یابدمیواحد توسعه 
استراتژی و برنامه بازاریابی  50برای مثال، مدیریت  .شودمیستند انجام کشورها درگیر ه

ر عوض د .مختلف برای یک سازمان ورزشی درگیر با این تعداد کشور تقریباً غیرممکن است
بنابراین، تفاوت ؛ ردیگیبرمکشور را در  5طرح داشته باشند که هر کدام  10ممکن است 
ه در نتیج .، دامنه و گسترش تجارت ورزش استو جهانی المللیبینبازاریابی عمده بین، 

 .باقیمانده این فصل استفاده خواهند شد در زمانهم طوربهاین اصطلاحات 
 

 ورزش و جهانی المللیبین بازاریابی مأموریت-6-5
ای و باوره هاارزشورزشی شامل درک فلسفه سازمان ورزشی ) لاش بازاریابیبرای یک ت مأموریتیک 

طبق مبانی بازاریابی، بازاریابان ورزشی بخش،  .آن( و توسعه اهداف و مقاصد مناسب برای فعالیت است
ورد محصول، ما در م گیریتصمیمعوامل  .دهندمیهدف، موقعیت و تحویل را به بازار انتخابی ارائه 

کل مش .( عموماً مبتنی بر بازاریابی داخلی و قابل کنترل هستندP، ترفیع و تبلیغات )پنج قیمت، مکان
ناشی از  گیردمیدر این متن مورد بحث قرار  یطورکلبهکه  طورهماندر بازاریابی ورزشی داخلی 

دیدات عمده در نتیجه رقابت، ها و تهاین فرصت .و تهدیدهای درون محیطی است هافرصت
تی ح المللیبینبازاریابی ورزشی  .آیندسیاسی و دولتی و اقتصاد به وجود می هایگذاریسیاست
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دیگری وجود دارد که مستقیماً بر توانایی بازاریابی مؤثر محصول یا  هایموقعیتاست زیرا  ترپیچیده
تلاش جهانی برای بازاریابی ورزشی انجام  این شرایط زمانی که یک .گذاردمیخدمات ورزشی تأثیر 

 .شودمیبیشتر  شودمی
 هایگذاریسیاست .شودمیاز طریق گسترش عملیات تجاری ورزشی بیشتر  سادگیبهرقابت 

سیاسی و دولتی متفاوت خواهند بود زیرا همه کشورهای جهان ایدئولوژی و ساختارهای سیاسی و 
در سراسر جهان با مقادیر متغیر متفاوت  گوناگون ه دلیل وجود ارزاقتصاد نیز ب .اقتصادی خود را دارند

برخی از کشورها از نظر فناوری  کهیدرحال -سطح فناوری در همه کشورها یکسان نیست  .خواهد بود
لب اغ .هستند، این در مورد توانایی توزیع محصولات و خدمات ورزشی نیز صادق است ترپیشرفته

 .ل موقعیت جغرافیایی یک کشور و زیرساخت موجود استبه دلی ی(سطح فناور)این
، باورها و آداب و هاارزش، رفتارها، هانگرشدر متن تعریف شد، فرهنگ  ترشیپکه  گونههمان

ین ورزشی ا مشکل متخصصان بازاریابی .کندمیرسوم اصلی است که عملکرد یک جامعه را مشخص 
یا جهانی، بتوانند درک کنند که فرهنگ چگونه بر نتایج  المللیبینزمینه  است که هنگام کار در یک

ابان ورزش، بازاری و جهانی المللیبینبرای درک بازار  .گذاردمیمطلوب تلاش بازاریابی ورزشی تأثیر 
د که ین نکته تمرکز داراین اصل بر درک ا .بازاریابی را درک کنند گرایینسبیتاصل ورزشی باید 

 ها و باورهایی است که از تجربیات، ارزشهاهای بازاریابی ورزشی معمولاً مبتنی بر استراتژیتلاش
در  ،و نتایج خود هابرنامهنتیجه این است که متخصصان بازاریابی ورزشی  .اندتدوین شده گذشته

؛ دهندیمیا جهانی، توسعه  المللیبینهنگام ورود به یک بازار نتیجه تجربیات و دانش گذشته خود را 
بر اساس معیار خود مرجع اجتناب  گیریتصمیمبنابراین چگونه یک متخصص بازاریابی ورزشی از 

 .؟ ابتدا، متخصص بازاریابی ورزشی باید اهداف بازاریابی را بر اساس تجربیات خود تعریف کندکندمی
ب ورزشی باید اهداف بازاریابی را بر اساس فرهنگ مکانی که تلاش در آن اعمال در مرحله بعد، بازاریا

 .فرهنگی است هایارزش، هنجارها و هاتین امر مستلزم درک روشنی از عادا .، تعریف کندشودمی
را با هم  «فهرست»این دو تعریف ساخته شد، متخصص بازاریابی ورزشی باید این دو  کهیهنگام

ی بازاریاب ورزش .بین این دو بازار داشته باشد هایتفاوتو  هاشباهتدرک درستی از  مقایسه کند تا
از سوی  .استفاده کند هاشباهتممکن است بتواند از تجربیات گذشته برای رسیدن به نتایج در حوزه 

 هافاوتتباید برای موفقیت در دستیابی به اهداف و دستیابی به نتایج،  ایحرفهدیگر، بازاریابی ورزشی 
 .را درک کند

 :ورزشی باید بتواند تحت سه اصل راهنما کار کند متخصص بازاریابی
 طرفبیورزشی باید  ، هنگام کار خارج از هنجارهای فرهنگی، متخصص بازاریابینخست 

موجود در بازار  ایهفرصتتا  دهدمیاین عینیت به متخصص بازاریابی ورزشی اجازه  .باشد
 .یا جهانی را ارزیابی کند المللیبین
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 هاانسانیکی از دشوارترین مفاهیم برای  .دوم، بازاریاب ورزشی باید دید باز داشته باشد 
خواهد موفق شود، باید ورزشی اگر می متخصص بازاریابی .فردی است هایتفاوتاحترام به 

 .را بپذیرد هاآنحمل کند و های فرهنگی را تتفاوت
  سوم، بازاریابان ورزشی باید علاوه بر درک تاریخ فرهنگ، آموزش ببینند و در مورد بازارهای

 .آگاه شوند خوبیبهکار خواهند کرد  هاآنمختلفی که با 
 

 هافرهنگ درک و ارزیابی-6-6
 به این ترتیب، متخصص بازاریابی .انسان است یوجود یهااز همه جنبه یریناپذییفرهنگ بخش جدا

 .آن فرهنگ را درک کند هایجنبهورزشی هنگام تلاش برای انتقال اطلاعات به آن فرهنگ باید تمام 
 هانآارزشی و اعتقادی فردی  نظامبه مستقیمبه گونة م مبتنی بر فلسفه است که فرهنگ یک مفهو

ت تر به سنبر باورهای مذهبی، اما اغلب عمیق بیشترهای ارزشی و اعتقادی این نظام .شودمیمربوط 
ی که توانای استزبان وجه اشتراک یا به عبارتی فرهنگ،  تریناساسی .متمرکز هستند اجتماعی

بی ورزشی نقش اساسی مختلف در کل تلاش بازاریا هایفرهنگبرقراری ارتباط مناسب با اعضای 
یافت بیشتری در روشنیرا با  هاپیام توانندمیبازاریابان ورزشی با برقراری ارتباط به زبان خود  .دارد
که سازمان ورزش با تلاش برای برقراری ارتباط با  دهدمیاغلب به اعضای آن فرهنگ نشان  و کنند

متخصصان بازاریابی ورزشی تصور  بیشتر .اردگذمیاحترام  هاآنبه فرهنگ فردی  هاآنبه زبان  هاآن
نادرست باشد، درک  تواندمیاین موضوع  کهیدرصورتکه زبان انگلیسی فرهنگ جهانی است  کنندمی

تا به فرهنگ و افراد یک فرهنگ احترام  دهدمیو استفاده مناسب از زبان به بازاریابان ورزشی اجازه 
 .بگذارند

رزشی و یک فرهنگ برای موفقیت در بازاریابی ساختار اجتماعی درک تاریخچه وعلاوه بر این، 
دانش در مورد علوم انسانی و اجتماعی یک فرهنگ به متخصص بازاریابی ورزشی اجازه  .ضروری است

ز ساختار آگاهی ا .از نمادها، معانی و اقدامات درون فرهنگ داشته باشد تریعمیقتا درک  دهدمی
و سازمان اجتماعی به بازاریاب ورزشی این امکان  اجتماعی، از جمله آموزش، سیاست، مسائل حقوقی

علاوه بر این، ساختارها و  .که بینشی از نحوه تعامل جمعیت با یکدیگر داشته باشد دهدمیرا 
اریابی های بازلاشهای فنی و اقتصادی ابزارهایی هستند که برای تعیین میزان مشارکت در تتوانایی

 .شوندو احتمال موفقیت یا شکست استفاده می ورزشی خاص
برای به دست آوردن دانش در مورد یک فرهنگ، باید بسیار مراقب بود تا تفاوت بین دانش واقعی 

ه از طریق منابع ثانوی توانمی راحتیبهدانش واقعی اطلاعاتی است که  .و دانش تفسیری را درک کرد
ورزش در انگلستان  ترینمحبوببه این موضوع اشاره کرد که  توانمیعنوان مثال به .تحقیق کرد
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یری معرفت تفس .، نشریات و مقالات پیدا کردسایتوبآن را از طریق هر تعداد  توانمیفوتبال است و 
وتبال، ف طعم واقعی محبوبیت توانمیدر سناریوی ذکر شده در بالا، ن .معنای آن حقایق با جامعه است

خود را بدون غرق شدن در فرهنگ دریافت کرد  هایتیمنحوه زندگی و مرگ هواداران با  ویژهبه
در  دفاتری بازاریابی هایزمانو سا هاتیم، هالیگبه همین دلیل است که بسیاری از  .)تحقیق اولیه(

از طریق  هاآندر فرهنگ برای درک بهتر نحوه ارتباط با  برای قرار دادن افراد -سراسر جهان دارند 
شدن همچنین در خدمت به دست آوردن حساسیت فرهنگی  ورغوطهاین  .بازاریابی ورزشی هایتلاش

داخلی با هدف افزایش تحمل  همچنین فرصتی را برای بیان آن اطلاعات به عموم مردم ،بیشتر است
 .کندمیفرهنگی فراهم 

 
 و جهانی المللبینآداب و رسوم تجاری ورزشی -6-7

بنابراین، ؛ کندمیچارچوبی برای آداب و رسوم تجاری در آن کشور عمل  عنوانبهفرهنگ همچنین 
 های تجاریها و انگیزهها، نگرشورزشی باید بداند که فرهنگ چگونه بر رویه متخصص بازاریابی
 1قرار بود برنده شماره  یائو مینگاز این موضوع زمانی بود که  اینمونه .اردگذورزشی تأثیر می

 .بسکتبال ملی شود
، معمولاً زمانی هیوستون راکتسبرای  2002( در سال NBA) ملی بسکتبال انجمن نویسپیش

 ، یک تیم در حال مذاکره با نماینده بازیکن، بازیکن وشودمیکه یک بازیکن به خدمت گرفته است 
 تسهیوستون راکابتدا  .شودمی، در چین، این کار بسیار متفاوت انجام حالنیباا .است احتمالاً والدین

 یائو مینگ، پسر عموی دور اریک ژانگآن شخص  .و چین برخورد کند هاآنباید با یک واسطه بین 
ت که این دلیل اس به فرایند این .و دو استاد دانشگاه شیکاگو بود که دارای روابط خانوادگی هستند

علاوه بر این، مذاکرات نه تنها بین  .روابط شخصی در فرهنگ و تجارت چین بسیار مهم است
نمایندگان و تیم انجام شد، بلکه هیوستون راکتس همچنین با شانگهای شارکز )تیم یائو مینگ در 

 .چین(، اتحادیه بسکتبال چین و تیم ملی چین نیز مذاکره کرد
ورزشی هنگام ورود به بازار  مفهوم اصلی وجود دارد که یک متخصص بازاریابی ، چهاریطورکلبه

 :خارجی باید در نظر داشته باشد
  انطباق )توانایی ایجاد تغییر یا اصلاح( ممکن است در  .است توانایی سازگاریاولین مورد

اگر  نگ،یم ائویمورد  مثال، در یبرا .برخی موارد برای حفظ روابط موفق ضروری باشد
که در  کردندیم جادیرا ا یطی( شراNBAبسکتبال ) یانجمن مل ایراکتس  وستونیه

 نگیم ائویو  شدیمذاکرات متوقف م شد،یمنجر م« از دست دادن آبرو»به  ینیفرهنگ چ
 یابر یانهیگز تواندیم یریپذانطباق گر،یحضور نداشت. در موارد د NBAامروز در 

 .شودیوارد نم یبیانجام نشود، به رابطه آس یکه اگر اقدام یاگونههم کند؛ بهمشارکت فرا
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م ، اگر یک آمریکایی هنگامثالعنوانبه .مشارکت ممکن است رابطه را تقویت کند حالنیباا
، اگر وجودنیباا .ملاقات با یک تاجر ژاپنی تعظیم نکند، مانعی در مذاکرات نخواهد شد

سیار برای تقویت مذاکرات ب بیشترنشانه احترام و حسن نیت است و  آمریکایی تعظیم کند،
همچنین مهم است که به یاد داشته باشید که اعمال خاصی وجود دارد  .پیش خواهد رفت

امی احتربیکه منحصر به یک فرهنگ است و دخالت ممکن است غیرقابل قبول یا نشانه 
مکه رکوع کرده و دعا کند،  یسوات بهمذاکر نیعرب در ح یاگر تاجر، برای نمونه .باشد

 .شودیانجام م یاسلام نییاو و مطابق با آ ینید یاست که در چارچوب باورها یرفتار نیا
 مختلف انجام تجارت در کشورهای  هایروشباید  ایحرفه ورزشی دوم، بازاریاب

 .دارند وکارکسبا هدف در هر کشور اهداف و مقاصد متفاوتی ب مردم .را درک کند مختلف
برخی  کهیدرحال، گیرندمیبرخی بر اساس اهداف شخصی خود )کشورهای عربی( تصمیم 

ورهای )کش دهدمیارائه  هاآنکه امنیت یا تحرک بیشتری را به  گیرندمیدیگر تصمیماتی 
ی گدر ژاپن، زندگی شخصی یک زند .صنعتی اتحادیه اروپا مانند انگلیس، فرانسه و ایتالیا(

تبط مر اغلب باید با هویت تجاری یا پذیرش اجتماعی شدهگرفتهتجاری است و تصمیمات 
کشورهای آمریکای جنوبی، قدرت اجتماعی و سیاسی  ویژهبهدر کشورهای دیگر،  .باشد

 .مستقیماً با هر تصمیم تجاری مرتبط است
ارتباطی، رسمی  هایروشمانند  همچنین مهم است که به یاد داشته باشید که مفاهیمی

ا از کشوری به کشور دیگر هگیریتصمیمجنسیتی و سرعت  هایسوگیریبودن، زمان، 
ورزشی باید اخلاق تجاری را در هر  علاوه بر این، متخصص بازاریابی .بسیار متفاوت است

درست است ممکن است  کشوری که با آن سروکار دارد درک کند، زیرا آنچه در یک کشور
 .در کشور دیگر بسیار اشتباه باشد

  ،هاییبحث .است المللی و جهانیورزشی بین های بازاریابیبر تلاش تأثیر سیاستسوم 
تجارت و  نهدرست است یا  .وجود دارد که ورزش و سیاست نباید با هم ترکیب شوند

در واقع ساختار فضای سیاسی یک کشور تأثیر مستقیمی  .اندداشتهشه رابطه سیاست همی
مسائلی از جمله ثبات  .های بازاریابی ورزشی خواهد داشتبر موفقیت یا شکست تلاش

 های بازاریابی ورزشی بایدگرایی با تلاشو رابطه ملی دولت، احزاب سیاسی و ساختار قدرت
از وارد شدن به تجارت با کشورهای خارجی درک  یشپتوسط متخصصان بازاریابی ورزشی 

 .شود
  ،بازاریابی  .است و جهانی المللیبینورزشی  بر بازاریابی مؤثرمسائل حقوقی چهارم

های قانونی بین کشور اصلی شرکت و تواند در نتیجه تفاوتالمللی و جهانی میورزشی بین
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چهار روش برای تعیین اینکه چه  .، تضاد قوانین را به همراه داشته باشدوکارکسب محل
 :قانونی باید اعمال شود وجود دارد

 
 المللبیندر اختلافات تجارت  المللیبین قوانین -1-6جدول 

 تعاریف رویکردها
 .دارد حیتقانون کشوری که بیشترین رابطه را با یک وضعیت معین دارد صلا رویکرد مرکز ثقل

 .اردصلاحیت د کندمیقانون کشوری که بیشتر به نتیجه پرونده رسیدگی  مخاطبین بندیگروهرویکرد 
 .صلاحیت دارد شودمیقانون دادگاهی که در آن وضعیتی مطرح  نظریه لکس فوری )قانون انجمن(

 رنووی
ن که قوانی و این اختیار را دارد کندمیجایی که دادگاه از قوانین خود استفاده 

 .مرکز ثقل کشور دیگری را اتخاذ کند
 

 ورزش و جهانی المللیبیندر بازار  اختلافات جایگزینو فصل  حل-6-8
 ایمجموعهکه  کردند استفاده اختلافات جایگزینو فصل  حلبسیاری از کشورها در سراسر جهان از 

مورد استفاده برای شنیدن اختلافات و تعیین یک حکم مناسب در مورد یک موقعیت  هایروشاز 
 اگر دو طرف .شودمیمذاکرات توسط دو طرف برای حل اختلافات یا تکمیل معاملات استفاده  .است

ی شخص مستقل میانج .آورندمینتوانند به توافق برسند، فرد مستقلی را برای شنیدن هر دو طرف 
 گیریتصمیماست و هیچ جایگاه قانونی برای  طرفبیمیانجی  .است و فرآیند آن میانجیگری است

طرفین  اگر .حلی با توافق دوجانبه دست یابندکند تا به راهمیانجی صرفاً به طرفین کمک می .ندارد
 ی است که یک داور بر جلسه استماعاین جای .شودمیهنوز نتوانند توافق کنند، روند به داوری منتقل 

 .تا حقایق وضعیت را تعیین کند کندمینظارت 
 

 های جایگزین اختلافحلهای راهچالش-6-9
 .کندمیایفا  و جهانی المللیبینورزشی  در بازاریابی برانگیزچالشحل اختلاف جایگزین نقشی 

 .است -کلامی و هم غیرکلامی صورتبههم -ا توانایی برقراری ارتباط هچالشاین  تریناساسی
دهند همه ندارند و ترجیح می گوناگونیهای زبانی ها مهارتدهد که آمریکایینشان می هاپژوهش

تأثیر  اختلافات جایگزینو فصل  حلاین امر از دو جهت بر  .کارها را به زبان انگلیسی انجام دهند
برای مثال، اگر در جزیره هلندی آروبا تجارت  .اول، جا برای تفسیر نادرست وجود دارد .مستقیم دارد

 زباننگلیسیابرای ناهار برای سوشی بیرون بروید، یک فرد  ،کردیدکردید و به انگلیسی پیشنهاد میمی
ی آروبا که ممکن است فقط هلندی صحبت ، یک بومحالنیباا .کند ناهار ماهی خام استفکر می

که چرا  پرسدمیاز شما  ،(کنندمی صحبتهمانگلیسی و اسپانیایی  هاآنکند )اگرچه بیشتر 
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ثانیاً، در طول مذاکرات، اغلب افراد مکالمات جانبی به  .برای ناهار زباله بخورید )سوشی( خواهیدمی
ام با این حال، پی .ا مفهومی را بیشتر توضیح دهندزبان مادری خود دارند تا نکاتی را روشن کنند ی

 شوندمیبرخی از مفروضاتی که اغلب مطرح  .رسدمیمقابل  طرفبهبسیار متفاوت  طوربهاغلب 
 هاآن» ،«کنندمیدارند چیزی را طراحی  هاآن» ،«کنندمیپشت سر ما صحبت  هاآن»از  اندعبارت

 .«است احترامیبیاین چقدر »یا  «دارندمیچیزی را از ما مخفی نگه 
ه خاصی وجود دارد ک هایتاکتیکبسته به فرهنگ،  .مسائل ارتباطی نیز ماهیت غیرکلامی دارند

 ،ای یا بیشترثانیه 10های خاموش دوره .شودمیاستفاده  زنیچانهیک عملکرد عادی از رفتار  عنوانبه
، تلاش برای استخراج شدهگفتهآنچه  های ژاپنی و روسی برای فکر کردن بهمعمولاً در فرهنگ

همپوشانی مکالمه یا تعداد دفعاتی که مکالمات به  .شوداطلاعات اضافی و کنترل اتاق استفاده می
و  هافرانسوی، هاآلمانی، تاکتیکی است که توسط شودمیدلیل حرکات دست یا صورت قطع 

ماهرانه از  یدر استفاده نیهمچن هانگفره نیا .شودمیبرای کنترل مکالمه استفاده  هااسپانیایی
در فرهنگ لاتین  .کنندیم تریگو را طولانبا سخن یکه تماس چشم یاگونهحالت چهره توانمندند، به

مذاکره )ضربه زدن دست، ضربه زدن به شانه( امری عادی  هنگامو آمریکای جنوبی، لمس کردن 
 .است

، نیو جها المللیبینورزشی  بخشی حل اختلاف جایگزین در بازاریابیدر مورد اثر ترجدیچالش 
مفاهیمی مانند رقابت، برابری، عینیت و زمان از  .و باورها است هاارزشقابل توجه در  هایتفاوت

 گیریمتصمیر اساس حقایق آمریکایی ب وکارکسبفرهنگ  .فرهنگی به فرهنگی دیگر متفاوت است
 تجارت وکارکسب»، اینکه چه چیزی بیشترین سود را برای سازمان دارد و این مفهوم که کندمی

برخی از کشورهای اتحادیه اروپا(، این  یاستثنابهکشورهای جهان ) بیشتر، در حالنیباا .«است
ق است، جایی که در بسیاری از در مورد مفهوم زمان صاد ویژهبهاین امر  .مفاهیم کارساز نیستند

 را هاآنفقط »نگرش  هاآنزمان تکمیل مذاکرات اغلب کندتر است، یا به این دلیل که  هافرهنگ
 .کنندرا اجرا می« ذارگمنتظر ب
وجه ، تفاوت قابل تو جهانی المللیبینورزشی  چالش حل اختلاف جایگزین در بازاریابی ترینمهم

که هر فرد یا گروهی در نتیجه  دانیممیما در فرهنگ آمریکایی  .است گیریتصمیمدر فرآیندهای 
اکنون آن را با هزاران فرهنگ مختلف  .تحصیلات، تجربیات و محیط خود فرآیند فکری متفاوتی دارد

ممکن است در نتیجه مشارکت در  ایحرفهی در سراسر جهان ضرب کنید که یک بازاریابی ورزش
ن این یک چالش است و به متخصصا .و جهانی با آن درگیر شود المللیبینبازاریابی ورزشی  هایتلاش

یکرد شامل آماده شدن رو این .بازاریابی ورزشی نیاز دارد که رویکردی جامع به مذاکرات داشته باشند
یافته و و اغلب باید به یک فرآیند سازمان است زمانهم طوربهبرای بحث در مورد چندین مفهوم 

 .نظم موکول شودبی
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ورزشی کمک کند تا تشخیص دهد  به متخصص بازاریابی تواندمیتعدادی نشانه وجود دارد که 
 یشتربدر  .که آیا مذاکرات در حال پیشرفت است و تصمیمات در حال نزدیک شدن به نتیجه هستند

در  .است ترنزدیک گیریتصمیمشورهای خارجی، با پیوستن مدیران بلندپایه بیشتر به گفتگوها، ک
در ابتدای مذاکرات  هاپرسشبیشتر  کهیدرحالشوند، تر میدر مورد وضعیت مستقیم هاپرسشنتیجه، 

ها رشنگ های موفقیت در مذاکرات این است کهیکی دیگر از نشانه .معمولاً گسترده و عمومی هستند
شود که طرفین زمان بیشتری را برای مطالعه موضوعات باعث می گهگاهشوند و تر میتر و منطقینرم

 در حال نزدیک شدن به نتیجه است گیریتصمیمنشانه نهایی اینکه فرآیند  .مورد نظر صرف کنند
 .شودمیکه زبان مورد استفاده کمتر رسمی  تواند باشدمیاین 

 
 اختلافات جایگزینو فصل  حل موفقیت در-6-10

ی نیاز به آمادگی و صبر زیاد و جهانی المللیبیندر صحنه  اختلافات جایگزینو فصل  حلموفقیت در 
انتخاب  کنندهمذاکرهضور در تیم افراد را برای ح ترینمناسب، سازمان ورزش باید آغازبرای  .دارد
 سازیایمن، اغلب نیاز به شودمیورزشی  شامل اعضای بخش بازاریابی کار بیشتراین  کهیدرحال .کند

 .در مذاکرات با کشور یا منطقه خاص وجود دارد باتجربهمشاوران خارجی 
ار کنقطه نظر سازمان ورزش داخلی، این از  .پس از انتخاب تیم، مقدمات مذاکره باید بررسی شود

 علاوه بر .شامل ارزیابی وضعیت و افراد و بررسی حقایق درگیر در مذاکره و ایجاد دستور کار است
 ییهاجنبهاز منظر خارجی،  .های جایگزین و امتیازاتی را در نظر بگیردحلاین، سازمان ورزش باید راه

و ترتیبات فیزیکی،  شامل مکان هاآن .توافق شود هاآنت روی مذاکرا آغازاز  پیشوجود دارد که باید 
هایی که قرار است در آن شرکت کنند، اینکه جلسه برای عموم باز باشد یا درهای تعداد افراد یا گروه

زمانی که همه قوانین  .های زمان در هر جلسه استبسته، سطح محرمانه بودن مورد نیاز و محدودیت
میز مذاکره را مانند یک بازی فوتبال  توانمی .فرا رسیده است« نشستن پشت میز»دند، زمان وضع ش

دقیقه اول برای  10تا  5که در آن از  سه بخش اول شامل صداگذاری بدون تکلیف است .در نظر گرفت
ت، در دس وکارکسبو صحبت مختصر در مورد موضوعاتی غیر از  کنندگانشرکتگویی به  آمدخوش

های درگیر درک پیشینه سایر طرف .شودمیز جمله خانواده، ورزش، اخبار و اقتصاد استفاده ا
همچنین زمان صرف  .نامناسب باشد، مهم است هاآنموضوعات خاصی به دلیل فرهنگ  کهیدرصورت

مهم است زیرا زمانی که برخی کشورها در این زمینه داخل کشور  ایوظیفهغیر  هایبحثشده برای 
اپن های مختلف از ژدر واقع، در فرهنگ .نقاط جهان بسیار کوتاه است بیشتردر مقایسه با  گذرانندمی

 .تا برزیل، زمان صرف شده برای صداگذاری بدون تکلیف برای موفقیت کلی مذاکره بسیار مهم است
باشد.  تیحائز اهم اریبس یاز نظر زمان تواندیمذاکره، بسته به فرهنگ، م ییسه بخش ابتدا انیپا

 دگاهیاز د حال،نیشود. باا یشده تلقتلف ای دهیفایزمان ب نیکشورها، ممکن است ا یدر برخ
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در  وگفتگ یسازنهیاعتماد و زم جادیا یبرا« ارزشمند یفرصت»عنوان زمان اغلب به نیا ،یالمللنیب
 یابیدرک و ارز قابل یکه ارزش آن تنها در همان لحظه و بستر فرهنگ یفرصت شود؛ینظر گرفته م

 است.
که هر دو طرف،  ییجا شود؛یآغاز م نیطرف انیم تبادل اطلاعاتمذاکره در مرحله دوم، با  زیم
اطلاعات توسط هر دو طرف ارائه و بازخورد رد و  .گذارندیم زیم یخود را رو یهادگاهیها و دداده
شته باشید این است که ارزیابی بازخورد منفی معمولاً در که باید به خاطر دا اینکته .شودمیبدل 

را در مراحل اولیه مذاکره نامناسب کار این  هافرهنگطول این فرآیند غیرممکن است، زیرا بیشتر 
نثی خ ایشیوهبه را  شدهارائهمهم است که مطالب  ایحرفهورزشی  بنابراین، برای بازاریابی؛ دانندمی

ت و انتظار نداشته باشد که اطلاعا ببیند، در صورت عدم توافق، نظرات یا مفاهیم منفی را بیان نکند
 نخستین)نزدیک به پایان این بخش از مذاکره(، معمولاً  ایدقیقه 2در اخطار  .زیادی را دریافت کند

ک توسط ی شدهارائهولین پیشنهاد مهم است که به یاد داشته باشید که ا .شودمیپیشنهاد ارائه 
در بیشتر  .خواهندمی هاآندر برخی از کشورهای غربی به چیزی نزدیک است که  کنندهمذاکره
تا  یابد، اولین پیشنهاد معمولاً به میزان قابل توجهی افزایش میالمللی و جهانیهای بینفرهنگ

 یو بازنگر هیاول شنهادیپ ینخست مذاکره با بررس یمهین .زنی را تشویق کندتر چانههای طولانیدوره
 .ابدییمذاکره ادامه م یهایو استراتژ هاکیدر تاکت

هر یک از طرفین به دنبال به  .است متقاعدسازی واقعیربع سوم بازی مذاکره یک مرحله 
و اغلب بحث و جدل  مواضع زیساشفاف، هاپرسشدر مورد مسائل، پاسخ به  ایزمینهدست آوردن 

، ناامیدی و عصبانیت وارد معادله رودمیزمانی که مذاکره در جهت دلخواه پیش ن .بر سر نکات هستند
 یکی یحت یو گاه شودیمنجر م شنهادیپ نیآخر یارائه ای دیاغلب به طرح تهد تیوضع نیا .شودمی

(. هرچند «رودیو به خانه م داردیرا برم توپ خود»)در اصطلاح،  کندیمذاکره را ترک م ن،یاز طرف
 هاآنها از باشند، برداشت جیممکن است را یو جهان یالمللنیب ،یدر مذاکرات داخل هاکیتاکت نیا

 ییدهایتهد نیچن ن،ی، مانند ژاپن و چهافرهنگ ی. در برخستین کسانیمختلف  یهادر فرهنگ
شود و طرف مقابل پس از خروج،  یتلق« از دست دادن وجهه»منجر به  یعنوان رفتارممکن است به

ییکایآمر»نسبت به  یمنف یدگاهیرفتار اغلب به د نیبه مذاکره بازنگردد. در فرانسه و آلمان، ا گرید
ممکن  کردهایرو نیا ز،یکشورها ن گری. در دسازدیو مذاکرات را دشوارتر م زندیدامن م «یمعمول یها

 شوند. یخشن تلق یحت ای زیرآمیاست کودکانه، تحق
برخی از  .امتیاز دادن و به توافق رسیدن - رسیممیبالاخره به ربع چهارم بازی مذاکره 

غربی تمایل دارند در طول فرآیند مذاکره امتیازاتی بدهند و از طرف مقابل انتظار متقابل  کشورهای
امل تا زمانی که فرآیند متقاعدسازی ک و جهانی المللیبینمذاکرات  بیشتردر ، حالنیباا .داشته باشند

باز هم این بسیار ناامیدکننده است، زیرا طرز تفکری متفاوت از شیوه  .شودمینشود، امتیازی داده ن
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به پایان برسد و توافق حاصل  که مذاکرات افتدمیمرحله زمانی اتفاق  ترینمهماحتمالاً  .مذاکره است
ی هاشرکت، مثالعنوانبه .نگردمیاین مهم است که بفهمیم فرهنگ دیگر چگونه به توافق  .شود

آمریکایی مشکلی برای ارسال قرارداد از طریق پست برای امضا یا امضای قرارداد پشت درهای بسته 
بالاترین سطح اختیارات  ازجملهمی کشورهای دیگر معمولاً با برگزاری مراسم امضای رس .ندارند

تفاوت دیگر در نوع نگاه به قرارداد  .زیادی نیاز دارند« جلوه و عظمت»( به رعاملیمدسازمان )معمولاً 
یک  عنوانبهاست، در چین  آورالزامدر آمریکا قرارداد یک قرارداد قانونی و  کهیدرحال .است

 .است دوبارهو در هر زمان قابل مذاکره  شودمیدستورالعمل برای عملیات تجاری در نظر گرفته 
 برای ورود به این بازارها عمل ایپایه عنوانبه و جهانی المللیبینتوسعه روابط با بازارهای ورزشی 

المللی و جهانی در نتیجه پیشرفت فناوری و حمل و نقل، با رشد مداوم تجارت بین .کندمی
یا بسته به اینکه آ اندازچشماین  .اندازی برای این مشارکت ایجاد کنندورزشی باید چشم یاهسازمان

سازمان ورزشی بخواهد وارد یک بازار ورزشی موجود شود یا تلاش خود را برای ورود به یک بازار 
 .ورزشی در حال ظهور امتحان کند، متفاوت خواهد بود

 
 ورزشدر  و جهانی المللیبینتجارت -6-11

به همراه کاهش  نترنت،یماهواره و ا ،تالیجید یهایطور که در بالا گفته شد، توسعه مداوم فناورهمان
سوق  یالمللنیب یابیبازار یهایاستراتژ نیها را به سمت تدواز شرکت یاریبس ،یموانع تجارت جهان

ا توانایی انتقال تصاویر بصری مرتبط ب .روند مستثنا نبوده است نیاز ا زنی ورزش صنعت ت وداده اس
ورزش را در سراسر جهان مشاهده کنند، گسترش  توانندمیرا که در آن طرفداران  ایدامنهورزش 

مات و تجهیزات جانبی مرتبط را توانایی بازاریابی محصولات، خد گسترده یدسترساین  .داده است
 هایورزش .در سراسر جهان با هدف نهایی ایجاد تقاضای مشابه در بازار داخلی افزایش داده است

مرتبط  ایهقار هایهو مسابق المللیبین هایفدراسیونمنحصراً با المپیک،  ترپیش و جهانی المللیبین
در ورزش در  هاشرکتو مشارکت  متحدهایالاتورزشی از  ایحرفه هایلیگر، در حال حاض .بودند

 و کاهش ذکرشده هایفناوریبه دلیل توسعه  ویژهبهو جهانی با سرعت نجومی  المللیبینصحنه 
 .یافته است موانع تجاری، تکامل

ورزشی در بازار  ی غیرهاشرکتی ورزشی و در واقع هاشرکتوجود دارد که  گوناگونیدلایل 
شباع ا ازحدشیبدر بازار آمریکا محصولات و خدمات  کهاینیکی  .اندشدهدرگیر  و جهانی المللیبین

در مقایسه با حداکثر سطح درآمد اختیاری  ازحدشیببیشتر این امر ناشی از رابطه رقابت  .شده است
 هاتشرکبنابراین، بسیاری از ؛ کنندمیمحصولات و خدمات ورزشی هزینه برای  هاآمریکاییاست که 

خصصان مت .و جهانی هستند المللیبینبه دنبال گسترش توزیع محصولات و خدمات خود به مخاطبان 
مورد ورزشی باید به دنبال راهی برای درک آن بازارهای خارجی باشند و با آن بازارها در  بازاریابی
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درست مانند بازاریابی سنتی ورزش  .تصویر و اجزای محصولات و خدمات ورزشی ارتباط برقرار کنند
ترین روشی که متداول .و جهانی است المللیبیندر داخل، هدف افزایش آگاهی و فروش در بازار 

لمللی و اوکارهای ورزشی برای گسترش آگاهی و امید به فروش منتج از آن در بازارهای بینکسب
 .کنندجهانی استفاده می

، انجمن ملی 1مانند لیگ برتر بیسبال ایحرفهورزشی  هایزمانی ورزشی، ساهاشرکتبه غیر از 
، هاآنهر سه  .خود در سراسر جهان است به دنبال افزایش محبوبیت 2بسکتبال و لیگ ملی فوتبال

ورزشی و مدیریت دفاتر خارج از کشور ایجاد  های بازاریابیالمللی را برای هدایت تلاشهای بینبخش
های بر بازاریابی ورزشکاران خارجی، تلاش المللی و جهانیهای بازاریابی ورزشی بینتلاش .اندکرده

مردمی مختلف متمرکز  های، صدور مجوز و تجارت و رشد ورزش از طریق تلاشایچندرسانهپخش و 
 مؤثربازاریابی  منظوربهکه چگونه این سه لیگ دفاتر خود را  دهدمیزیر نشان  جدول .شده است

 :انددادهو جهانی گسترش  المللیبینخود در سطح  هایلیگ
 

 مؤثر جهت بازاریابی المللیبین هایلیگموجود  هایشعبه-2-6جدول 
 دفاتر لیگ

 (MLBبرتر بیسبال ) لیگ

 دفتر مرکزی در شهر نیویورک 
 دفتر ژاپن در توکیو 
 و آفریقا در لندن دفتر اروپا، خاورمیانه 
 دفتر استرالیا در سیدنی 

 (NBAانجمن ملی بسکتبال )

 :دفتر مرکزی در نیویورک؛ دفاتر دیگر در
 بارسلونا 

 کنگهنگ 

 لندن 

 ملبورن 

 مکزیکوسیتی 

 پاریس 

 اپورسنگ 

 تایوان 

 توکیو 

 تورنتو 

 (NFLلیگ ملی فوتبال )
 دفتر مرکزی در نیویورک 
  اروپا در نیویورک و لندن لیگ ملی فوتبالدفاتر 

                                                 
1. Major League Baseball (MLB) 
2. National Football League)NFL( 



 113                                                                                 در ورزش المللنیو ب یجهان یابیبازار: ششمفصل 

 

 :است و جهانی المللیبین هایتلاشگسترش این  دهندهنشانچند نمونه که 
 16با  .حمایت کرده است 2006ر سال لیگ اصلی بیسبال اولین قهرمانی بیسبال جهانی را د 

 ایرهقانماینده هر شش  هاتیم .کنندمی، پورتوریکو و ژاپن بازی متحدهایالاتکشور که در 
 .)بدون قطب جنوب( شودمیبازی  هاآنهستند که بیسبال در 

  را برای بازی در اروپا فرستاده  هاییتیممنظم  طوربه 1988انجمن ملی بسکتبال از سال
 .انددادهنمایشگاهی را در روسیه، چین و ژاپن انجام  هایبازیهمچنین  هاآن .است

 NBA.com برای برزیل، کانادا، چین، فرانسه، آلمان، ژاپن، تایوان  ایجداگانه هایسایتوب
 .دارند زبانییایاسپانسایتی برای کشورهای  هاآنعلاوه بر این،  .و بریتانیا دارد

 هر سال یک بازی تدارکاتی خارج از  1986ه بر اینکه از سال لیگ ملی فوتبال، علاو
در سال  متحدهایالاتاولین بازی فصلی معمولی خود را خارج از  هاآنداشت،  متحدهایالات
 .داشتند 2005

 داشته  متحدهایالاتاکنون قصد دارند تا دو بازی فصلی معمولی در سال در خارج از  هاآن
 .باشند

 در مورد  مشارکت و آموزش مردم افزایش برمتمرکز  المللی و جهانیینهای مردمی بتلاش
رنامه ب ؛و دویدن؛ بازی توپ )پیچ، ضربهلیگ برتر بیسبال های ورزش فردی توسط ویژگی

 .شودنمایندگی؛ توسعه نخبگان بیسبال( ارائه می

 

 ورزش و جهانی المللیبینار برای باز اندازچشمایجاد -6-12
یک کار بسیار دشوار است زیرا دامنه این  و جهانی المللیبینبرای بازار  اندازچشممفهوم توسعه 

ی ورزش در بازاریابی .مورد نیاز برای انجام بیشتر است هایپژوهشبه دلیل گستردگی  اندازچشم
معمولاً بر توسعه یک برنامه بازاریابی متمرکز است که به عناصر آمیخته انداز چشماین داخلی، دامنه 

و  یالمللبیندر بازاریابی ورزشی  .پردازدو تبلیغات می محصول، قیمت، مکان -بازاریابی ورزشی 
اطلاعات در مورد کشور،  آوریجمعمناسب نیز شامل  ازاندچشملازم برای ایجاد  هایپژوهشجهانی، 

بازاریابی ورزشی باید از روندهای آشکار در بازار  پژوهشگرعلاوه بر این،  .منطقه و بازار خارجی است
 ادی، رشد اقتصورزشی کنندگانمصرفنیازهای آن بازار از نظر  بینیپیشخارج از کشور و چگونگی 
 .بالقوه، آگاهی داشته باشد

-پژوهشورزشی داخلی در تکمیل  بازاریابی هایپژوهشهای بسیاری از همان تاکتیک کهیدرحال
فرد ربههای منحصگیرند، یکی از چالشمورد استفاده قرار می المللی و جهانیبازاریابی ورزشی بین های

 المللیبینچند فرهنگی به بازارهای ورزشی  هایپژوهش .است چند فرهنگی هایژوهشپشامل 
ر د .و زبان متفاوتی دارند و باورها، ساختارهای اقتصادی و اجتماعی هانگرشکه  پردازدمییا جهانی 
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فتن بنابراین یا ؛وجود دارد هافرهنگدر بین  هاداده، یک چالش در توانایی مقایسه هاتفاوتنتیجه این 
ا دشوار است، زیر پژوهشهمچنین تضمین پایایی و اعتبار در  .همبستگی بین نتایج دشوار است

 .از فرهنگی به فرهنگ دیگر متفاوت است ،از نظرسنجی و پرسشنامه پژوهشطراحی 
 

 ورزش و جهانی المللیبین بازارهای در حال ظهور-6-13
ورزش هستند تا  و جهانی المللیبینورزشی همچنین به دنبال بازارهای نوظهور  هایزمانسا

 .هستند ای ورزشی نوظهور آفریقا و خاورمیانهدو تا از این بازاره .خود را گسترش دهند هایفرصت
 
 آفریقا-6-13-1

 یبرجسته یهااز نمونه یکیدر حال رشد است.  یریبا سرعت چشمگ قایآفر یتجارت ورزش در قاره
ا هرقابت نیکه ا خیدر تار بارنیبود؛ نخست 2010فوتبال  یاز جام جهان یجنوب یقایآفر یزبانیرشد، م نیا

مصر و مراکش  گال،تونس، سن ه،یجریکامرون، ن ی، کشورها2005برگزار شد. در سال  قایآفر یدر قاره
غنا، ساحل عاج،  یکشورها ن،یقرار گرفتند. همچن یالمللنیکشور برتر از نظر قدرت ب 40 انیدر م

کشور  40رست ها تنها تونس در فهآن انیعرصه حضور داشتند، هرچند در م نیدر ا زیتوگو و تونس ن
 داشت. یبرتر جا

در طول فصل  .همچنین در یافتن استعدادها در آفریقا موفق بوده است انجمن ملی بسکتبال
و انجمن ملی بسکتبال هایتیمدر  انی، بازیکن2005-2006  2از کنگو  1از جمله دیکمبه موتومب

)شیکاگو  8از سودان 7دنگ(؛ و لول 6)دالاس ماوریکس 5از سنگال 4دساگانا دیوپ ،(3وستون راکتزی)ه
با ، 11از فونیکس سانز NBAدر  عنوان بهترین بازیکن هب 10نشاستیوعلاوه بر این،  .حضور دارند (9بولز
 هایفرصت رسدمیبه نظر  هرچند .در کانادا بزرگ شده بود، در آفریقای جنوبی متولد شد کهاین
 یهایدشوارکه بسیاری هنوز از  و حصری وجود دارد، نگرانی اصلی این کشورها این است حدبی

                                                 
1. Dikembe Mutombo 
2. Congo 
3. Houston Rockets 
4. DeSagana Diop 
5. Senegal 
6. Dallas Mavericks 
7. Luol Deng 
8. Sudan 
9. Chicago Bulls 
10. Steve Nash 
11. Phoenix Suns 
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ورزش  :از اندعبارتمطرح شده  هایپرسشبرخی از  .برندمیجهان سوم رنج  توسعهدرحالکشورهای 
 چه نقشی باید ایفا کند؟

ای برای تقویت وظیفه المللی و جهانیآیا جامعه ورزش بین» هاملتدر نمایش مشکلات این 
ه باید در این توسعه نقش داشت هاورزشآیا فوتبال، بسکتبال و سایر »و « در این کشورها دارد؟توسعه 
 ؟«باشند

رسد ها بر آفریقای جنوبی متمرکز خواهد شد، جایی که به نظر میرسد که بیشتر تلاشبه نظر می
شان هایعلاوه بر تیم هاآن .آنجا مستقر هستنددر  المللی و جهانیهای ورزشی بینبسیاری از فرصت

المللی )کریکت، راگبی و نماینده آفریقا در مسابقات جهانی بیسبال کلاسیک(، های بیندر رقابت
و  1985های لازم برای میزبانی رویدادهای مهم جهانی از جمله جام جهانی اتحادیه راگبی زیرساخت

ورزشی در  پیشرفت در بازاریابی ترینبزرگ، احتمالاً حالنیباا .را دارند 2003جام جهانی کریکت 
رخ داد، مسابقاتی از نوع المپیک که در  1999های سراسر آفریقا در سال آفریقا در نتیجه بازی

 .کشور آفریقا برگزار شد 52ژوهانسبورگ برای 
 
 خاورمیانه-6-13-2

مقطعی از فرهنگ غربی، عربی و  رندهیدربرگنسبتاً منحصر به فرد است زیرا  نهبازار ورزش خاورمیا
علاوه بر این، دامنه ثروت و فرصت بسیار متفاوت است، از کشورهای ثروتمند امارات  .آسیایی است

 هاییتگهمبستا سنت ورزشی اسرائیل،  افغانستان و عراق زدهجنگمتحده عربی و بحرین، کشورهای 
کشورهایی که زیرساخت،  .ورزشی در خاورمیانه و آفریقا وجود دارد بازاریابی هایفرصتزیادی بین 

یر ، یک تفاوت عمده، تغیوجودبا این  .ثبات سیاسی و پول قابل توجهی دارند میزبان رویدادها هستند
در گذشته، فرهنگ عرب  .ر حال وقوع استقابل توجهی در باورهای فرهنگی است که در خاورمیانه د

ط خاص توس طوربهمفهوم ورزش تیمی، این رشد ورزش  ویژهبه -نسبت به ورزش بسیار بسته بود 
از  برخی .است المللیبینجذب بازرگانان خارجی و بازدیدکنندگان  هاآندلیل  .دشمیدولت هدایت 

 :از اندعبارت اندشدهرویدادهای مهمی که در خاورمیانه میزبانی 
  آسیایی دوحه قطر هایبازیپانزدهمین دوره 
 ( و 1995(؛ قطر )2003مسابقات قهرمانی جوانان جهان فیفا در امارات متحده عربی )

 (1989عربستان سعودی )
  در دبی، امارات متحده عربی از جمله گوناگونرویدادهای: 

  (دوانیاسب)جام دبی 



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        116

 

 انجمن تنیس و  1ایحرفهانجمن تنیس رهای مسابقات قهرمانی تنیس دبی )توقف تو
 (2بانوان

  کلاسیک صحرای دبیگلف 
  امارات افتتاح شده بود در مرکز خرید 2005اسکی دبی در سال. 

 ،که از بسیاری جهات قابل بررسی است 2022جام جهانی قطر  علاوه بر این. 
ها ورزشی، تن بازاریابی هایتلاشافزایش فرصت برای در ورزش و در نتیجه  این رشد محبوبیت

 هاهای فناوری به تأثیرگذاری بر جوانان این فرهنگپیشرفت .شودمیدولتی مربوط ن گذاریسرمایهبه 
امر این  .های زیادی بین جوانان آمریکایی و جوانان عرب وجود داردو همبستگی کمک کرده است

جوانان عرب تأثیر  ورزشی و برندهای جهانی بر تمایلات خرید هایچهرهدر روشی که  ویژهبه
اریابی باز هایفرصت، مانند آفریقا، مسئله این است که چه زمانی این حالنیباا .صادق است گذارندمی

 .و نفوذ سیاسی گسترش خواهد یافت خیزنفتورزشی فراتر از کشورهای 
 

 و جهانی المللیبینورزش  بازاریابی هایاستراتژی-6-14
المللی و بازاریابی ورزشی جهانی دست به دست هم ورزشی بین در طول این فصل، مفهوم بازاریابی

رسد، تعاریف تا ی بازاریابی ورزشی میها، وقتی نوبت به توسعه استراتژیوجودبا این  .داده است
اریابی استراتژی بازالمللی که گاهی به آن بین استراتژی بازاریابی ورزشی .شوندحدودی متفاوت می

فرهنگی تمرکز دارد و هر فرهنگ فردی به های بینگویند، بر تفاوتنیز می ورزشی چندملیتی
، در مقابل .های فردی باشدی نیاز دارد که متناسب با فرهنگاهانریابی ورزشی جداگاستراتژی بازا

 و استراتژی بازاریابی بیندمییک بازار بزرگ  عنوانبهرا  جهان استراتژی بازاریابی ورزشی جهانی،
مختلف در سراسر جهان  هایفرهنگبین  هایشباهتورزشی به دنبال تعریف و هدف قرار دادن 

ر د دهدمیدف نهایی ایجاد یک استراتژی بازاریابی متنوع است که به سازمان ورزشی اجازه ه .است
 .هر بازاری در جهان رقابت کند

یک رویکرد مستقیم از بازاریابی ورزشی است که در آن این  المللیبین ورزشی استراتژی بازاریابی
استراتژی بازاریابی ورزشی جهانی بیشتر یک  .شودمی سازیشخصیرای بازار ورزشی خاص طرح ب

وده ممکن ب مؤثرکه در آن یک استراتژی بازاریابی ورزشی که در یک کشور  رویکرد غیرمستقیم است
 .و در کشور دیگر کمی تغییر یابد شودها در فرهنگ و محصول درک است به دلیل شباهت

                                                 
1. Association of Tennis Professionals 
2. Women's Tennis Association 
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 هایزمانین توانایی برای انتقال تجربه از یک فرهنگ به فرهنگ دیگر به سامزایای خدمات ا
همچنین هماهنگی  .و کارآمدتر وارد بازارهای جدید شوند ترسریع ایشیوهتا به  دهدمیورزشی اجازه 

ر زمینه د ویژهبهدر مقیاس،  جوییصرفهعلاوه بر این،  .کندمی ترآسانو کنترل عملیات استراتژیک را 
در سطح  توانندبرای مثال، تنها با ایجاد چند آگهی تبلیغاتی که می .تبلیغات، یک مزیت بزرگ است

 ها آگهیجهانی مورد استفاده قرار گیرند و بازارهای مشابه را هدف قرار دهند، در مقایسه با توسعه ده
ترک در مش نیمضام ییابا شناس .شودتر میتوجهی ارزانطور قابلتبلیغاتی منفرد برای هر کشور، به

کرد که  یطراح یاکپارچهی یارسانه غاتیتبل توانیمختلف، م یکشورها یفرهنگ یهاارزش انیم
در نتیجه، یک سازمان ورزشی همچنین  به زبان هر کشور داشته باشد. یبه افزودن صداگذار ازیتنها ن

 در بازارهای جدید و در حال ظهور ژهویبهاین امر  .تصویر جهانی خود را کنترل کند راحتیبه تواندمی
 هایزمانکه در آن ارزش شهرت به دلیل عدم تجربه شخصی و تماس با محصولات و خدمات سا

 .، اهمیت دارددهدمیورزشی، وزن قابل توجهی را به خود اختصاص 
 

 خلاصه فصل-6-15
ورزشی داخلی در مقایسه با  وکارکسبدر  ورزشی بازاریابی هایتلاشبین  هاییتفاوتو  هاشباهت
در بازار  هادر نتیجه تفاوت بین فرهنگ .ورزش و تجارت جهانی ورزش وجود دارد المللیبینتجارت 

آگاه  خوبیبهها ورزش، متخصصان بازاریابی ورزشی باید در ارزیابی این فرهنگ المللی و جهانیبین
زبان  مثالعنوانبهبه زبان  تواندمییکی از تصورات غلط رایج این است که تا زمانی که کسی  .باشند

دلیل  که به دهدمیاین فصل نشان  .دهدتجارت را انجام  توانمیانگلیسی صحبت کند،  المللیبین
و آداب و رسوم تجاری این موضوع  ، تاریخ و مسائل اجتماعیغیرکلامیتفاوت در ارتباطات کلامی و 

این امر مستلزم آن است که متخصص بازاریابی ورزشی بتواند خود را با  .است ترعمیقبسیار 
های ارزشی و اعتقادی متفاوت استفاده کند، بتواند بسیاری های مختلف وفق دهد، از سیستمموقعیت
سیاسی و قانونی درگیر در سراسر  هاییپویایاز ؛ های مختلف انجام تجارت را درک کنداز روش

های ها اغلب از طریق روشاین موقعیت .و جهانی آگاه باشد المللیبینفرآیندهای بازاریابی ورزشی 
 .گیرندمختلف حل اختلاف جایگزین مورد بحث قرار می

ای و های حرفهبسیاری از لیگ .اردوجود د و جهانی المللیبینزیادی در بازار ورزش  هایفرصت
اندازی برای اند همچنین چشماز ورود به بازارهای خارجی سود برده ترپیشوکارهای ورزشی کسب

 هابرنامههمه این  .اندو آمریکای جنوبی ایجاد کرده ورود به بازارهای نوظهور مانند آفریقا، خاورمیانه
ی استراتژیک بازاریابی ورزش ریزیبرنامه .اندشدهاستراتژیک ورزشی متمرکز  روی فرآیند بازاریابی

این امر با  .گیردمیبرای تطبیق سازمان ورزشی با یک کشور یا منطقه خاص مورد استفاده قرار 
 دفمنده تطبیق آمیخته بازاریابی ورزشی با بازارهای هدف خاص، توسعه یک برنامه بازاریابی ورزشی
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در  ویژهبهاین امر  .شودمیبرای اجرا و کنترل آن طرح هماهنگ  هاروشو ترتیب دادن بهترین 
های ارتباطی یکپارچه، های مدیریت محصولات و خدمات، مدیریت کانال و لجستیک، سیستمحوزه

 .مهم است
 



 فصل هفتم
 ورزش و تجارت الکترونیک

 

 

 تم بداند:آنچه خواننده باید با خواندن فصل هف
 در حوزه ورزش یکیوکار الکترونو کسب کیمفهوم تجارت الکترون 
 یورزش کیو تجارت الکترون یابیدر بازار تالیجید یهایو کاربرد فناور هایبنددسته 
 یورزش یکیالکترون وکارو توسعه کسب تیریمد یهایاستراتژ 
 یورزش کیدر تجارت الکترون کپارچهیارائه و ارتباطات  ،یگذاریجا نقش 
 یورزش تالیجیکننده در اقتصاد دبازار و روابط با مصرف یهافرصت 
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 مقدمه-7-1
های یاند و فناورای با یکدیگر پیوند خوردهفزاینده طوربه در دنیای امروز، ورزش و تجارت الکترونیک

اند. استفاده از تجارت و به ابزاری حیاتی برای رشد و موفقیت در این حوزه تبدیل شده دیجیتال
 اخلیدهد که فرآیندهای دهای ورزشی این امکان را میالکترونیکی در ورزش، به سازمان وکارکسب

و محصولات و خدمات خود را به بازارهای جهانی ارائه دهند. این فصل به  کنندسازی خود را بهینه
پردازد و و تجارت الکترونیک در این صنعت می الکترونیکی ورزشی وکارکسببررسی ابعاد مختلف 

ان را کنندگود کارایی، ارتباطات و تعاملات با مصرفهای نوین برای بهبچگونگی استفاده از فناوری
زی ساورزشی در فضای دیجیتال تا شفاف های مختلف بازاریابیدهد. از تحلیل استراتژیشرح می

برداری روندهای تغییرات در بازار ورزش، این فصل اهمیت تطبیق با تغییرات سریع و چگونگی بهره
 .دهددر این حوزه را مورد توجه قرار می های جدیداز فرصت

 
7-2-«e» چیست؟ 

و  لیالملبینالکترونیکی برای انجام تجارت داخلی،  هایفناوریدر قرن بیست و یکم، استفاده از 
 هایشبکه، به کنیممیصحبت  «e»وقتی در مورد مفهوم  .برای رشد و موفقیت ضروری است جهانی

 جیتالهای دیاین فناوری .کنیممیکترونیکی از جمله اینترنت، شبکه جهانی وب و اینترنت اشاره ال
 .و خدمات ورزشی برای افراد بیشتری از همیشه قابل دسترسی باشد شود محصولات ورزشیباعث می

ک الکترونی وکارکسب کنند، تجارت الکترونیک ول میدو حوزه اصلی که این دسترسی را تسهی
 .هستند

 
 الکترونیکی ورزشی وکارکسب-7-3

الکترونیک ورزشی یک اصطلاح فراگیر است که فرآیندهای فناوری اطلاعات داخلی یک  وکارکسب
موجودی، توسعه محصول و مدیریت ریسک سازمان ورزشی از جمله منابع انسانی، امور مالی، مدیریت 

ا و ههزینهالکترونیک ساده کردن عملیات، کاهش  وکارکسبهدف استراتژی  .ردیگیبرمرا در 
کاربردی فناوری  هایبرنامهاین امر با ادغام فرآیندهای تجاری،  .است وریبهرهکارآمدتر کردن 

از جمله  دهای تجاری و بازاریابیسازمان ورزشی برای تسهیل عملکر هایزیرساختاطلاعات و 
 .شودمیارتباطات، فروش و خدمات انجام 

ات کند، وقتی به دنبال ادغام با عملیالکترونیکی فعالیت می وکارکسبیک سازمان ورزشی که در 
زیر  ژیمعمولاً ترکیبی از چهار استرات .خواهد شد روبرو گوناگونیهای تجاری سنتی باشد، با چالش
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از فرآیندهای داخلی مورد  شماریشامل  ادغام افقی :شودها استفاده میسازی سیستمبرای یکپارچه
  .وکار الکترونیکی استنیاز برای ارائه محصولات و خدمات ورزشی به بازار از طریق ساختار کسب

 اطلاعاتمختلف، فناوری  هایروششامل استفاده از  ورزشی کنندهمصرفمدیریت ارتباط با 
تا با توسعه سیستمی که همه  کندمییی که به نهادهای ورزشی کمک هاقابلیت .و اینترنت است
و تلاش در  از آن برای دسترسی به اطلاعات محصولات ورزشی توانندمیورزشی  اعضای بازاریابی

استفاده کنند، روابط ورزشی با  ورزشی ندگانکنمصرفی هاخواستهجهت برآوردن نیازها و 
هایی است که توسط یک مدیریت دانش شامل روش .و مدیریت کنند دهیسازمانرا  کنندگانمصرف

ها و باورهای در مورد ارزش بندی، اصلاح و اعمال دانشآوری، طبقهسازمان ورزشی برای ایجاد، جمع
ازمان ریزی منابع سبرنامه .شودکنندگان ورزشی برای دستیابی به اهداف و مقاصد استفاده میمصرف

های فناوری اطلاعات برای کارآمدتر ورزشی شامل جذب تمام وظایف سازمان ورزشی از طریق روش
 مدیریت .صولات و خدمات ورزشی استریزی، تولید، بازاریابی و فروش محو مؤثرتر شدن در برنامه

 .ستا کنندهاز تولید تا تحویل به مصرف فرآیند هماهنگی حرکت محصولات ورزشی ،تأمینزنجیره 
حرکتی است که در آن اطلاعات از طریق فرآیندهای داخلی و خارجی فناوری  ادغام عمودی

 ییهایخودکارسازو سایر  فناوری اطلاعات داخلی شامل سرورهای داخلی .شودمیاطلاعات ارائه 
 شیکنندگان ورزهمچنین پیگیری بازخورد مصرف هاریافت، پردازش و تحویل سفارشاست که برای د

کننده ورزش مورد یی هستند که توسط مصرفهاآنهای اطلاعات خارجی، فناوری .شونداستفاده می
تواند محصول ورزشی را مشاهده کند، کننده ورزشی میفگیرند که در آن مصراستفاده قرار می

جداگانه محصول ورزشی را طراحی کند، محصول را سفارش دهد و  صورتبهاحتمالاً در برخی موارد 
 .روند سفارش را پیگیری کند

حرکت اطلاعات در کل سازمان ورزشی با استفاده از فناوری اطلاعات  یکپارچگی رو به پایین
ورزشی یا شرکای تجاری  کنندهمصرفانبی حرکت اطلاعات بین یک سازمان ورزشی و ادغام ج .است
ه به دلیل پیچیدگی و نیاز ب الکترونیکی ورزشی وکارکسبادغام  هایاستراتژیاجرای همه این  .است

الکترونیکی ورزشی در نتیجه  وکارکسب، حالنیباا .دانش قابل توجهی از فناوری اطلاعات دشوار است
، امکان درآمد و سود وکارکسبای کمتر انجام ههزینهو در مجموع  مؤثرترفرآیندهای کارآمدتر و 

 .بیشتری دارد
 

 تجارت الکترونیک ورزشی-7-4
فناوری اطلاعات خارجی یک سازمان ورزشی از جمله شامل فرآیندهای  تجارت الکترونیک ورزشی

و فروش  خاص، تجارت الکترونیک ورزشی شامل خرید طوربه .و فروش است عملکردهای بازاریابی
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همچنین شامل توابع اینترنت  .و اینترنت است 1محصولات و خدمات ورزشی از طریق شبکه جهانی وب
که اطلاعات مشتری و پول  ایتراشههوشمند )کارت با  هایکارتو  2ل الکترونیکی وجوهمانند انتقا

تجارت الکترونیک  .شودمیپاداش وفاداری طرفداران را شامل  هایبرنامه( و داردمیدر دسترس را نگه 
 .کندمیورزشی همچنین شامل عملکرد داخلی سازمان است که این مبادلات خارجی را تسهیل 

ازاریابان ب بیشتراست که  ایحوزهالکترونیکی است، اما  وکارکسبالکترونیک تابعی از  تجارت
هستند و شامل تعامل بین  روروببا عملکردها  ، زیراکنندمیبخشی از آن کار  عنوانبهورزشی 

 ورطبه، تجارت الکترونیک سازییکپارچهاز نقطه نظر  .ورزش و سازمان ورزشی است کنندهمصرف
ه تجارت الکترونیک نیز ب .عمودی تجارت الکترونیکی هماهنگ است سازییکپارچها عملکرد خاص ب

اول، یکپارچگی بین تجارت وجود دارد  .شودمیدو روش دیگر با عملیات تجاری ورزشی سنتی ادغام 
 کنندگانمصرف، کنندگانتأمین هایآوریفن .که در آن سازمان ورزش باید با اطلاعات هماهنگ شود

دوم، یکپارچگی فناوری  .(3eBayشخصی( و بازارهای مبتنی بر وب )مانند هایسایتوب) ورزشی
 و شامل اصلاح فرآیندهای سنتی رسیدگی به سفارش، خرید یکپارچگی فناوری این .وجود دارد

ان سازم فردمنحصربه هایتواناییو  ورزش کنندگانمصرفخدمات مشتری با توجه به نیازهای خاص 
 .ورزشی است

در قرن بیست و یکم، بازاریابان ورزشی برای موفقیت باید استراتژی تجارت الکترونیک را درک 
، جهانی و المللیبیندر نتیجه گسترش از بازارهای داخلی به بازارهای  ویژهبه، هاسازمان بیشتر .کنند

روشی اولیه برای تعامل با  عنوانبهبه تجارت الکترونیکی مشغول هستند و از این عملکرد 
 چالش اصلی برای .کنندمیورزشی استفاده  کنندگانتوزیعو  کنندگانتأمین، کنندگانمصرف
 یکی حتی با سرعت بیشتری نسبت به بازارورزشی این است که محیط الکترون بازاریابی هایایحرفه

ای درآمد هروزرسانی محتوا و اصلاح مدلجایی منابع، بهبنابراین، توانایی جابه؛ کندمیسنتی تغییر 
 .بسیار مهم است برای موفقیت در تجارت الکترونیک ورزشی

ورزشی برای واکنش به این محیط  بازاریابیدو استراتژی عمده وجود دارد که توسط متخصصان 
 -دقیقاً همین است  4اصل سادگییا رویکرد  .شودمیتغییر استفاده  در حال سرعتبهالکترونیکی 

ات محیط غییرداشته باشید تا امکان واکنش آسان به ت در استراتژی بازاریابی ورزشی ایسادهقوانین 
 که به کل کندای بازاریابی ورزشی را با تغییرات آسان میاین امر سازگاری حرفه .را فراهم کنید

کننده ورزش یا اصلاح محصولات و خدمات مورد نظر مصرف کند تا زمان کلی ایجادن کمک میسازما
 .های کلی را در بلندمدت کاهش دهدخود هزینه نوبهبهرا کاهش دهد و 

                                                 
1. World Wide Web 
2. Electronic Funds Transfer (EFT) 
3. www.ebay.com 
4. Keep It Simple, Stupid )KISS( 
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روش دیگری است که برای واکنش سریع به تغییرات در بازار ورزش  رد حس و پاسخرویک
رد یکرو این .فرض این است که تفکر استراتژیک شهودی، ارتجاعی و ساده است .شودمیاستفاده 

رت اورزشی به این معنی است که متخصص بازاریابی ورزشی باید از ساختار تج انطباقی بازاریابی
ورزش اجازه دهد تا بگوید که چه کسی است، برای چه  کنندهمصرفالکترونیکی استفاده کند تا به 

مند است و چگونه به آن علاقه چیزی ارزش قائل است، چرا به یک محصول یا خدمات ورزشی علاقه
 .آن را مصرف کنند خواهندمیدارد و 
از  ایمجموعهنتی بازار است که در آن یکرد یک انحراف قابل توجه از رویکردهای سرو این

، مزایا شودمی، تعدادی گزینه ارائه شودمی لیوتحلهیتجزاطلاعات وجود دارد، اطلاعات بیش از حد 
 یتا زمان .کندمیو در نهایت یک مسیر عمل را انتخاب  کندمی لیوتحلهیتجزرا  حلراهو معایب هر 

در  کرده باشد و رییتغ کیتجارت الکترون طیاست مح شود، ممکن یطور کامل طبه ندیفرا نیکه ا
رویکرد حس و پاسخ، متخصصان  را از دست داده باشد. یارزشمند یهافرصت یسازمان ورزش جه،ینت

حل  و گیریتصمیمتا در فرآیند  کندمیورزشی را تشویق  هایزمانورزشی و مدیریت سا بازاریابی
ویم شو متوجه می شودشده انجام میآوریاین کار با گرفتن اطلاعات جمع .شندبا ترفعالمشکل خود 

کنند، های ارتباطی تجارت الکترونیک میکه کسانی که وقت خود را صرف ارائه بازخورد از طریق روش
 .زیاد کسانی هستند که علاقه خاصی به محصول یا خدمات ورزشی دارند احتمال به

رده ورزشی ک دو مفهوم مهم را وارد واژگان بازاریابی تجارت الکترونیک ورزشی ، تکاملیطورکلبه
را با اجازه دادن به ارتباطات  و خدمات ورزشی هاکالاو سفارشی کردن  سازیشخصی .است

 .بردمی( به سطح دیگری سایتوبق ورزش و شرکت )معمولاً از طری کنندهمصرفشخصی بین 
رابط کاربری خود را با سازمان ورزشی مطابق با نیازهای خود  تواندمیورزش همچنین  کنندهمصرف

، سایتوبدر این  .است 1تروفی مرکزی سایتوب سازیسفارشیاز این قابلیت  اینمونه .سفارشی کند
بارگذاری شده توسط )نگ، سبک، گرافیک ر تواندمیمشتری  .با آن شروع کند تواندمیمشتری 

پس از آن  .مشتری یا انتخاب از یک کاتالوگ(، متن )فونت و اندازه( و موارد دیگر را انتخاب کند
حویل ت هایروشسفارش را بررسی کند، در صورت لزوم تغییراتی ایجاد کند، تعداد،  تواندمیمشتری 

 .و پرداخت را انتخاب و سفارش را تکمیل کند
این  .ستا تعاملیافته است،  تکامل هوم اصلی دیگری که در نتیجه تجارت الکترونیک ورزشیمف

 ورزشی و بازاریابان ورزشی هایزمانبیشتری با سا دوطرفهورزش ارتباط  کنندهمصرفتوانایی برای 
 ییهارسانه قیو از طر هیسوکیصورت به یابیارتباطات بازار شتریب ،یسنت یابیدر بازار .کندایجاد می
های ارتباطی بازاریابی ورزشی نیز وجود تلاش .گرفتیانجام م یچاپ غاتیو تبل ویراد ون،یزیمانند تلو

                                                 
1. www.trophycentral.com 
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باره هایی مانند پست مستقیم و بازاریابی تلفنی، تماس یککه در آن روش هستند کیبهکیدارد که 
 زمان واقعیتوانند در ها میدر ارتباطات بازاریابی تعاملی، این تلاش .کنندایجاد می طرفهیک و

ه این به مشتری اجاز .)تابلوهای گفتگو و پیام( باشند زمانناهم)بازخورد فوری از طریق ایمیل( یا 
 را کنندهفمصرتا ارتباطات را کنترل کند و احتمال تعامل مثبت بین سازمان ورزشی و  دهدمی

 .دهدافزایش 
د مسائل باید بتوان کندمیورزشی که استراتژی تجارت الکترونیک را مدیریت  متخصص بازاریابی

بنابراین، بازاریاب ورزشی ؛ ، سیاسی و قانونی را هماهنگ کندای، رسانهایمربوط به فناوری، سرمایه
و با  رعتسبهتا بتواند تصمیمات استراتژیک را  ه باشدداشتباید یک موقعیت متقابل و یکپارچه 

برای  یاندازچشمدر نتیجه، متخصص بازاریابی ورزشی باید بتواند  .کند دریافتاختیارات مناسب 
ی را برای تعیین اهداف و دستیابی به اهداف توسعه دهد، هایروشتجارت الکترونیک ایجاد کند، 

 .شد و در نهایت در قبال عملکرد پاسخگو باشدشخصیت محوری در اجرای فرآیندها با
ا ملزم ورزشی ر یک مفهوم نسبتاً جدید است که متخصصان بازاریابی تجارت الکترونیک ورزشی

ر بازار ورزش همچنین تغییراتی را که د ،کندمیو فناوری  کنندهمصرفرفتار  به درک تکامل
یاب بازار .کندمیآنلاین ادغام  هایفعالیتاست متعادل و عملیات تجاری سنتی را با  ناپذیراجتناب

طراحی کند که به  هاییطرح تواندمیاین مفاهیم را ادغام کند،  مؤثر طوربه تواندمیورزشی که 
ارزش جدیدی را در بازار  هایزنجیرهتغییرات محیطی واکنش نشان دهد، مزیت رقابتی را حفظ و 

 .ورزش ایجاد کند
 

 الکترونیکی و تجارت الکترونیک در بازاریابی وکارکسب هایبندیدسته-7-5
 ورزشی

الکترونیک ورزشی شامل تعاملات مختلف بین مشاغل  وکارکسبو  مفاهیم تجارت الکترونیک ورزشی
در فرآیند ارتباط سنتی، فرستنده از یک کانال  .از طریق ارتباطات دیجیتال است نندگانکمصرفو 

د در فرآین .دهدمیکه سپس پاسخ و بازخورد را ارائه  کندمیبرای ارسال پیام به گیرنده استفاده 
برای  .ارتباطات دیجیتال، نوع تعامل مستقیماً به اینکه فرستنده و گیرنده چه کسی است بستگی دارد

و  1B2B،2B2C ،C2B3:الکترونیک، چهار دسته وجود دارد وکارکسبتجارت الکترونیک ورزشی و 
C2C4. 
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2. Consumer-to-Business 
3. Business-to-Business 
4. Consumer-to-Consumer 
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B2B  ،برای  .اشاره دارد دهدمیو تعاملات تجاری که بین دو سازمان رخ  هاهمکاریبه معاملات
 و فروش هاالکانشامل بسیاری از عملکردها از جمله مدیریت موجودی،  تواندمیورزشی،  هایزمانسا

 محصولات تأمین شرکت در صنعت کالاهای ورزشی، .همچنین عملیات خدمات و پشتیبانی باشد
و بازار ورزش  مؤسساتتجهیزات برای  B2Bپیشرو تجارت الکترونیک  کنندگانتأمینیکی از  1ورزشی

نلاین تجهیزات ورزشی از یک واسطه در فروش آ عنوانبهورزش  تأمینگروه  .جوانان است
انان جو هایزمان، اردوها، ساهادانشگاهو  هاکالجتولیدکنندگان منتخب به مدارس ابتدایی و متوسطه، 

 .کندمیدولتی عمل  هایزمانو سا
B2C  ش، این برای سازمان ورز .تمرکز دارد کنندگانمصرفو  وکارکسببر معاملات بین

 .هستند B2Bاز طریق  شدهانجامتر از معاملات ما از نظر دامنه کوچک، ااندها معمولاً فراوانتراکنش
، هاکنسرترویدادهای ورزشی،  بلیتاست که  B2C هایسایتوب ترینمحبوبیکی از  2مستر بلیت

ارائه  کنندهمصرفو جهان به  متحدهایالاتاوقات فراغت را در سراسر  هایفعالیتو سایر  هانمایش
 .دهدمی

C2B رقابت  یها برامعامله را با درخواست از سازمان ندیکننده فراکه مصرف دهدیرخ م یزمان
در تجارت  میطور گسترده و مستقمدل به نی. هرچند اکندیمحصولات آغاز م ایجهت ارائه خدمات 

را  دخدمات خو ،یاورزشکار حرفه کیباشد که  یزمان تواندیاز آن م یااما نمونه ست،ین جیرا یورزش
 .کنندیارائه م شنهادیبا او پ یهمکار یبرا یورزش یهاو سازمان دهدیارائه م نیپلتفرم آنلا کیر د

C2C پلتفرم را فراهم  کیدر  انیمشتر انیوکار است که امکان تعامل منوآورانه در کسب یراه
یک  .شودمی eBayبسیاری از این معاملات شامل یک تجارت آنلاین شخص ثالث، مانند  .کندیم

اد روید هایبلیتورزشی گرفته تا  هاییادگاریاز اقلام مختلف از  ایمجموعه تواندمی کنندهمصرف
 .دیگر بفروشدکننده مصرفرا مستقیماً به 

 
 و برای مدیریت تجارت الکترونیک ورزشی دیجیتال هایفناوریاستفاده از -7-6

 الکترونیک وکارکسب
 الکترونیکی هستند، زیرا برای وکارکسبمحور تجارت الکترونیکی ورزشی و  های دیجیتالآوریفن

دو فناوری دیجیتال عمده مورد استفاده  .شوندمدیریت تبادل محصولات و خدمات ورزشی استفاده می
یکی از باورهای غلط رایج این است که اینترنت و شبکه جهانی  .اینترنت و شبکه جهانی وب هستند

ترس در دس ایرایانههای اینترنت یک سیستم جهانی از شبکه .این درست نیست .وب یکی هستند

                                                 
1. www.sportsupplygroup.com 
2. www.ticketmaster.com 
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 1اردهای پروتکل اینترنت استاندها را با فرآیندی به نام سوئیچینگ بسته به آدرسعموم است که داده
(I Pکامپیوتری سیستمی از نقاط پردازش داده هستند که برای برقراری  هایشبکه .کند( منتقل می

 .و اغلب نقطه پایانی آن یک کامپیوتر است شوندمیبین و از طریق شبکه به هم متصل  هادادهارتباط 
رین به کارآمدترین و مؤثرت ایرایانه هایشبکهاز طریق  هادادهسوئیچینگ بسته روشی برای جابجایی 

د با نشانی مقص هرکدام( است که هابسته)به نام  ترکوچکبه واحدهای  هادادهبا تقسیم  روش ممکن
 هایآدرس .شوندمیو در مقصد دوباره جمع  شوندمیجداگانه ارسال  صورتبهشده،  گذاریبرچسب

امه و بسیار شبیه به آدرس دادن ن .منحصر به فرد یک کامپیوتر هستند هایشناسه پروتکل اینترنت
مه به نا .فرستنده است پروتکل اینترنتآدرس برگشتی آدرس  .ارسال آن از طریق اداره پست است

 کندیمو خدمات پستی نامه را مرتب  (پروتکل اینترنت گیرنده )آدرس شودمیشخص دیگری ارسال 
 .دهدمی)سوئیچینگ بسته( و نامه را )شبکه کامپیوتری( تحویل 

کامپیوتری است که توسط سیم، فیبر نوری و کابل به هم متصل  هایشبکهاز  ایمجموعهاینترنت 
از اسناد  ایمجموعهاست که  بسیار متفاوت از شبکه جهانی وب )اینترنت(مجموعه این .اندشده

 .شوندمی( و پیوندهای یکپارچه به هم متصل URL) 2منبع یابمکاناست که توسط  وستهیپهمبه
ک آیتم واقعی ی شوند، مکانهای وب اصلی شناخته میآدرس عنوانبهکه بیشتر  های اینترنتینشانی

ب هر صفحه در وهر آدرس اینترنتی، مانند و  ه یک فرد دوست دارد آن را ببینداینترنتی هستند ک
که در یک صفحه وب  هاییگرافیکها به متن یا هایپرلینک .منحصر به فرد است URLدارای یک 

 ،ثالمعنوانبه .تا مطالبی را با ارجاع متقابل برای کاربر فراهم کنند کنندمیاشاره  گیرندمیقرار 
غیرممکن است که هر  هاآنبرای  .استخبری فوتبال  هایسایتوبیکی از که  33 سایت ورزشوب

 .کنندمیبیت از اخبار را در یک صفحه قرار دهند، بنابراین برای هر خبر صفحات جداگانه ایجاد 
، الکترونیک وکارکسبمورد تبادل محصولات و خدمات ورزشی از طریق تجارت الکترونیک و در 

این امکان تعامل بین خریدار و شرکت  .ی ورزشی استهاشرکت سایتوبروش اصلی از طریق 
روز در سال، بدون توجه به محل شرکت فراهم  365روز هفته،  7، روزشبانهساعت  24ورزشی را در 

دیگر وجود دارد که برای تبادل محصولات و خدمات ورزشی  سایتوبوه بر این، سه نوع علا .کندمی
وکار ورزشی که خواهان یک ای بین یک کسبعنوان واسطههای کارگزاری بهسایت .شودمیاستفاده 

وکار ورزشی دیگری که به دنبال ارائه چنین محصولی است محصول یا خدمات ورزشی است و کسب
 .کندعمل می

                                                 
1. Internet Protocol 
2. Uniform Resource Locator 
3. www.varzesh3.com 
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ت که ، زمانی اسشودمیمبادلات عرضه و تدارکات نیز شناخته  عنوانبهتدارکات الکترونیکی که 
رید برای خ اینماینده عنوانبهاین شرکت  .شودمی سپاریبروناغلب به شخص ثالث  عملکرد خرید

همچنین گاهی  .کندمیو پیشنهاد خرید از طرف مشتری خود عمل  هاپیشنهادلوازم، درخواست 
برای چنین فضای  ندرتبه، زیرا تجارت الکترونیکی شودمیاوقات برای ذخیره اقلام استفاده 

. است( www.bidnet.com) از یک سایت تدارکات الکترونیکی اینمونه .کندمیهزینه  سازیذخیره
قصه ا توانایی ارائه منافرآیندهای خرید خود را ساده کنند و فروشندگان ب توانندمیجایی که خریداران 

و  برای ایجاد هاآنخاص، بخش تدارکات الکترونیکی  طوربه .برای قراردادهای دولتی مرتبط هستند
خرید بتوانند فروشندگان خود را ثبت کنند و اطلاعات  هایآژانسایجاد شد تا  سایتوبمدیریت 

 .تحویل دهند هاآنپیشنهاد را مستقیماً به 
 

 و تجارت الکترونیک الکترونیکی ورزشی اروککسبانجام -7-7
 فروشیخردهبه مدیریت  هاییشباهتالکترونیک  وکارکسبو  فعالیت در تجارت الکترونیک ورزشی

یزیکی است، ورزشی سنتی یک محیط ف فروشیخردهیک فروشگاه  کهیدرحال .ورزشی سنتی دارد
دیر م طورهمین ؛ والکترونیک مجازی است وکارکسبیک تجارت الکترونیکی ورزشی یا فروشگاه 

و مسائل  هاسفارشپرداخت، تحویل  آوریجمعتجارت الکترونیک عمدتاً بر عملکردهای مربوط به 
ذاری، جایگ :صلی درگیر خواهد بودورزشی با سه حوزه ا متخصص بازاریابی .امنیتی متمرکز خواهد بود

 .اشاره شده است هاآنکه در ادامه به  و ارائه اندازه مکان
 

 فروش یا مکان جایگذاری-7-7-1
فروشی ورزشی در مدیریت خرده .شودمیواقعی اشاره دارد که فروش از آنجا انجام  جایگذاری به مکان

های عمده در مورد مکان شامل رقابت در منطقه، جذابیت جغرافیایی، فضای کافی و نیسنتی، نگرا
و  کیفعال در تجارت الکترون یورزش یهاسازمان یبرا .مکان مناسب برای مشتریان است

که  شودیو قابل مشاهده اطلاق م یقابل دسترس یتیسابه وب« مکان» ن،یآنلا یوکارهاکسب
تجارت الکترونیک با قرار دادن پیوندها  سایتوبترافیک یک  .شودیم دایپتوسط کاربران  یراحتبه

شرکای تجاری یا همکاران تعیین  هایسایتوببرجسته یا قرار دادن تبلیغات در  هایمکاندر 
ه کاربر را ملزم ب توانندمیها باید واضح و آسان باشند و نسازمان، هایپرلینک سایتوبدر  .شودمی

 .یش از سه لینک اضافی برای یافتن اطلاعات کنندمراجعه به ب
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 اندازه مکان-7-7-2
سنتی به مقدار موجودی و کالایی که باید در دسترس باشد و تعداد بالقوه مشتریانی  طوربه اندازه مکان

سهیلات مرتبط، از اندازه مکان همچنین شامل نیازهای ت .که وارد مؤسسه خواهند شد بستگی دارد
یک سازمان ورزشی که  .شودها میخروجییا  و ورودی های بهداشتیجمله پارکینگ کافی، سرویس

به شکل  التیجید یاندازه سامانه ها، کندمیالکترونیکی فعالیت  وکارکسبدر تجارت الکترونیکی و 
ای باند مقدار اطلاعاتی است پهن .و قدرت پردازش توجه دارد هاداده سازیذخیرهپهنای باند، ظرفیت 

استانداردهای عمومی در تجارت  .در یک زمان از طریق یک کانال ارتباطی منتقل کرد توانمیکه 
درصد  30که میانگین استفاده از پهنای باند نباید از  کنندمیالکترونیک بیان  وکارکسبالکترونیک و 

همچنین توجه به  .درصد تجاوز کند 70د از حداکثر موجود بیشتر شود و در زمان اوج استفاده نبای
سایتی نیاز دارد که به گرافیک با وضوح بالا، این نکته مهم است که اگر یک سازمان ورزشی به وب

ال های دیجیتدهد، باید برای زیرساختقابل دانلود را ارائه  هایپوشهپخش صدا یا ویدیو نیاز دارد یا 
اطلاعات  سایتوبدر غیر این صورت،  .تر را در خود جای دهدبیشتر هزینه کند تا سرورهای بزرگ

خود احتمالاً منجر به از دست دادن فروش  نوبهبهکه  دهدمیارائه  تریپایینرا با سرعت بسیار 
 .شودمی

آن را  تواندمیدر هر زمان  سایتوبکه یک  شودمیقدرت پردازش به مقدار اطلاعاتی گفته  
انایی نشان دادن وسعت محصولات و خدمات ورزشی در دسترس، رسیدگی شامل توکه  مدیریت کند

و سطح تعاملی است که سازمان ورزشی قصد  وکار ورزشیها به نسبت اندازه کسببه تعداد تراکنش
ت ظرفی .فوری هایکمکتابلوها و  ،از جمله ایمیل، بحث و گفتگو -دارد با مشتریان داشته باشد 

ک کار در ی .الکترونیک مهم است وکارکسبی ورزش تجارت الکترونیک و داده نیز برا سازیذخیره
که حجم زیادی از اطلاعات از جمله  کندمیمحیط آنلاین این امکان را برای سازمان ورزشی فراهم 

علاوه  .کند آوریجمعمشتری را  ، تاریخچه صورتحساب و پرداخت و الگوهای خریدشناسیجمعیت
 کلیکی است که دنباله صفحات هایجریان، ایحرفهورزشی  ک ابزار ارزشمند برای بازاریابیبر این، ی

 .کندمیبازدید شده توسط مشتری را پس از تعامل اولیه ردیابی 
 

 یا مشاهده ارائه-7-7-3
 یفروشخرده در مدیریت .است کنندگانمصرفیا خدمات ورزشی توسط  کالاارائه شامل نحوه مشاهده 

الکترونیک، دو نگرانی اصلی در مورد ارائه،  وکارکسبورزشی سنتی همچنین تجارت الکترونیک و 
چیدمان فروشگاه در یک عملیات مدیریت  .چیدمان فروشگاه و خدمات مشتری وجود دارد

حفظ کنند، بر تصویری که یک  خواهندمیورزشی سنتی علاوه بر نوع مشتریانی که  فروشیخرده
 اروککسبدر تجارت الکترونیک و  .برای خود به تصویر بکشد، متمرکز است خواهدمیفروشگاه 
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ل توانایی رابط کاربری شام .شودمیرابط کاربری شناخته  عنوانبهالکترونیک، چیدمان فروشگاه بیشتر 
در  دتوانمی کنندهمصرفایجاد یک نمایش دیجیتالی از موضوع فروشگاه، سهولتی است که در آن 

ت این امر مستلزم این اس .فراهم کند کنندهمصرفحرکت کند و تجربه لذت بخشی را برای  سایتوب
ورزشی با متخصصان فناوری اطلاعات کار کند تا اطمینان حاصل شود که  که متخصص بازاریابی

این  .کنندمیببینند، مشاهده  خواهدمیزمان ورزشی را که سا چیزهاییهمه ورزش کنندگانمصرف
ه داد سازیذخیرهو ظرفیت  هاپردازندهدر مورد داشتن اندازه مناسب پهنای باند،  پیشینبه بحث 

 .گرددیبرم
همچنین خدمات مشتری در یک محیط فیزیکی شامل ایجاد تصویری مثبت برای سازمان ورزشی 

دگان شامل تعاملات فیزیکی بین فروشنکه  است کنندهمصرفبرای  و ارائه یک تجربه مثبت قابل توجه
خدمات مشتری آنلاین متفاوت  .و مشتری همچنین تعامل ناملموس ایجاد شده توسط تبلیغات است

جربه را ت است زیرا هیچ تعامل فیزیکی مستقیمی با مشتریان وجود ندارد و مشتریان محیط خرید
ورزشی در ارتباط با مشتریان از طریق  مستلزم آن است که متخصص بازاریابی امر این .کنندمین

لوهای های گفتگو و تاببا استفاده از ابزارهایی از جمله ایمیل، اتاق ویژهبهشبکه جهانی وب و اینترنت، 
 .گفتگو، رفتار نماید

 
 و تجارت الکترونیکی در اقتصاد جدید الکترونیکی ورزشی وکارکسب-7-8

در شکل اصلی خود به اقتصاد بدون چرخه  .تغییر کرده است هاسالدر طول  مفهوم اقتصاد جدید
مات ها و سایر محصولات و خدبه صنعتی که رایانه .comدوره در طول  .تجاری یا تورم اشاره داشت

ی از پس از سقوط بسیار .وری و رشد سریع تبدیل شدو صنعتی با نرخ بهره کردمرتبط را تولید می
 وکارکسبمشاغل مبتنی بر اینترنت، این تعریف برای منعکس کردن هجوم تجارت الکترونیک و 

ت، اهدف این بخش، اقتصاد جدید استفاده از اطلاع .الکترونیک در تمام صنایع تغییر یافته است
د اقتصاد جدی .برای تولید، فروش و توزیع محصولات و خدمات است دیجیتال هایفناوریارتباطات و 

 در نتیجه، متخصص بازاریابی .دهدمیبا سرعتی سریع به رشد خود ادامه  مرتبط با صنعت ورزش
گی خاص، چگون طوربهو  درک کند یطورکلبهت اقتصاد جدید بر سازمان ورزش را ورزشی باید تأثیرا

اریابی های بازالکترونیک را برای تقویت تلاش وکارکسباستفاده از تجارت الکترونیکی ورزشی و 
ورزشی در مورد تجارت الکترونیک و  هایزماندر ارزیابی نقاط قوت و ضعف سا .ورزشی درک کند

 در این فصل مورد بحث ترپیشفناوری دیجیتال که  هایزیرساختبه  هاآنرونیک، الکت وکارکسب
یابی بازار هایفرصتاز دیدگاه بیرونی، متخصص بازاریابی ورزشی باید  .کنندمیقرار گرفت نگاه 

 .الکترونیک ارزیابی کند وکارکسبتجارت الکترونیک و  هایزیرساختورزشی موجود را در نتیجه 
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رتباطات ، اکنندهمصرفاین، بازاریابان ورزشی باید به توسعه تجارت ورزشی، روابط ورزشی با علاوه بر 
 .ورزشی یکپارچه توجه داشته باشند

 
 بازار ورزش هایفرصت-7-9

ترونیک الک وکارکسبو  وجود دارد که برای تجارت الکترونیک ورزشی گوناگونی بازاریابی هایفرصت
 .است صادق آیدمیزمانی که صحبت از پرداختن به رقابت به میان  ویژهبهاین امر  .است فردمنحصربه

مجازی  صورتبه، رقابت فراتر از مرزهای صنعت در نتیجه محصولات و خدمات ارائه شده نخست
تری از ی طیف وسیعهاتوانند بر اساس دیدگاهورزشی می یهاسازماندر نتیجه،  .است

 اروککسبدوم، رقابت در تجارت الکترونیک ورزشی و  .ارزش ایجاد کنند کنندگان ورزشیمصرف
اتکای قابل توجهی به محصولات مکمل  زیرا؛ نیست، بلکه تیم در تیم است کیبهکیالکترونیکی 

بنابراین، متخصصان بازاریابی ؛ و غیره( وجود دارد عاملمستیس افزارهاینرم، سرورها، هارایانهاضافی )
ارزیابی کنند تا امکان تحقق  وکارکسبورزشی و مدیریت سازمان ورزش باید این همکاران را در 

 زشیالکترونیکی ور وکارکسبسرانجام، رقابت در  .را مشخص و در بازار رقابت کنند شدهنییتعاهداف 
 هاتفرصبه تغییرات در روندها، رویدادها و  توانمیو تجارت الکترونیکی به دلیل سرعتی که در آن 

 طورهباین امر مستلزم آن است که متخصص بازاریابی ورزشی  .کندمیتغییر  سرعتبهرسیدگی کرد، 
 علاوه بر رقابت، نحوه .دهدبا سرعت و کارایی واکنش نشان  مؤثر طوربهمداوم محیط را ارزیابی کند و 

ابل توجهی ق طوربهالکترونیکی  وکارکسببا معرفی تجارت الکترونیک و  کنندهمصرفارزیابی رفتار 
 .هندو نیازها گوش د هاخواستهمتخصصان بازاریابی ورزشی باید حتی بیشتر به  .تغییر کرده است

 مدتکوتاهآورده کردن این نیازها ورزش به این دلیل است که فرصت بر کنندهمصرفی هاخواسته
کنندگان ورزشی را برآورده کنند تنها انتظارات مصرفورزشی که سعی می یهاسازمانخواهد بود و 

 ،در نتیجه، متخصص بازاریابی ورزشی باید .شوندکنند، در نتیجه انتخاب بیشتر نادیده گرفته می
در آینده در نتیجه اقدامات خود در حال حاضر  داشته باشد و تجربیاتی را که مشتریان ورزشی رؤیایی

 .، تعیین کندخواهندمی
رزشی و هایزمانالکترونیک همچنین نیاز سا وکارکسبو  مشارکت در تجارت الکترونیک ورزشی

 طوربهکه  یهایفعالیتآن دسته از  - کندمیزنجیره ارزش خود ایجاد  دوباره دهیسازمانرا برای 
ارزش غیرمستقیم را از طریق پشتیبانی سایر  کهیدرحال افزایندمیارزش  کنندهمصرفمستقیم به 

 هایزماناو س ورزش کنندگانمصرفارتباط مستقیم بیشتری بین  .کنندمیعملیات سازمانی اضافه 
رونیکی وجود دارد که نتیجه آن افزایش حجم الکترونیکی و تجارت الکت وکارکسبورزشی از طریق 

ارزش الکترونیکی در دسترس قرار  هایزنجیرهای کم از طریق ههزینهبا  تواندمیاطلاعاتی است که 
 .گیرد
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چارچوب تحلیل فرصت بازار ورزش توسط بازاریابان ورزشی برای شناسایی و ارزیابی جذابیت یک 
 :رض این چارچوب بر چهار عامل محیطی متمرکز استف .شودمیفرصت در بازار ورزش استفاده 

  .ورزش، سازمان ورزش )و ذینفعان(، فناوری موجود و رقابت در بازار کنندهمصرف
ورزشی در ارزیابی فرصت بازار ورزش دنبال  نمودار زیر مراحلی را که یک متخصص بازاریابی

 :کندمیمشخص  کندمی

 
 تحلیل فرصت بازار ورزشچارچوب -1-7شکل 

 
 ورزشی وکارکسبتوسعه -7-10

الیت الکترونیکی فع وکارکسبی، یک سازمان ورزشی که در تجارت الکترونیک و وکارکسبمانند هر 
چهار مؤلفه در توسعه، اجرا و مدیریت چنین مدل  .داشته باشد وکارکسبباید یک مدل  کندمی

 .ی ضروری استوکارکسب
  ،دهد چگونه یک سازمان ورزشی از که توضیح می های ارزشی استرهگزااولین مورد

ارزش  .کندمتمایز می کنندگان ورزشینظر ارزشی که باید ارائه شود، خود را به مصرف
 انتخاب .هدف مناسب، منافع مشتری و منابع است هایبخشپیشنهادی مستلزم انتخاب 

ورزشی بر جذابیت بازار انتخاب شده و توانایی سازمان ورزش  کنندهمصرفبخش هدف 
این تلاش برای تعالی عملیاتی،  .برای رقابت در آن بخش بازار انتخاب شده متمرکز است

 ورزش در کنندهمصرفتابعی از تعدادی متغیر از جمله اندازه بازار، نرخ رشد بازار، نیازهای 
زایای مشتری برای تحویل به بخش هدف انتخاب م .بخش و سطح رقابت در بخش است
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از نقطه نظر عرضه، سازمان ورزش باید از  .مستلزم درک عرضه و تقاضای دیجیتال است
از نقطه نظر تقاضا، سازمان  .دیجیتال مناسب برای ارائه این مزایا استفاده کند یهاسامانه

 گونگونا هایپیامرا است، زی فردمنحصربهورزش باید اطمینان حاصل کند که پیام واضح و 
است  و متمایز چیزی فردمنحصربهانتخاب منابع  .کندمیگیج  بیشترورزش را  کنندهمصرف

به یک  شدنلیتبدبازاریاب ورزشی با  .کندمیکه یک سازمان ورزشی را از دیگری جدا 
رهبر در بازار محصولات یا خدمات ورزشی خاص، به دنبال این است که نشان دهد که 

رهبری در بازار از  .بیشتر از مزایای یک رقیب است هاآنی ارتباط با سازمان ورزشی مزایا
 .شودیمناشی  فردمنحصربهی هاقابلیتاصلی بهتر، نقاط قوت تجاری و  هایتواناییداشتن 

  که تعیین محصولات، خدمات یا اطلاعات  است ارائه آنلاین، وکارکسبدومین مؤلفه مدل
برای انجام این کار، سازمان ورزشی  .گیردمینترنت و وب جهانی قرار ورزشی است که در ای

آنلاین  صورتبهمحصولات یا خدمات ورزشی که  بندیدستهابتدا باید در مورد محدوده 
در دسته خاص خود یا در چندین دسته ارائه خواهند شد  هاآنو اینکه آیا  شودمیارائه 

ورزش، از  کنندهمصرف گیریتصمیمیند مرحله بعدی شناسایی فرآ .تصمیم بگیرد
هنگامی که این فرآیند درک  .واقعی و پس از آن به پس از خرید است تا خرید خریدپیش

برای ورود به چرخه خرید و بازگشت طراحی  ایبرنامه ،ورزشی شد، متخصص بازاریابی
 .کندمی

 فرآیند انتخاب و استفاده از منابع برای ارائه مزایای  است که سیستم منابع ،سوم مؤلفه
مرتبط با سیستم منابع دیجیتال شامل  هایفعالیت .ورزش است کنندهمصرفارزشمند 

اتحاد استراتژیک با  راهزیادی از مزایا از  شمارمجازی برای ارائه  هایداراییاستفاده از 
ای مزای ترینمهمین امر با شناسایی ا .ورزش است کنندهمصرفهمکاران بر اساس تقاضای 

ا توان برای ارائه این مزایکننده ورزش، تعیین منابعی که میگذاری شده توسط مصرفارزش
های استراتژیک ایمن که به ارائه و مشارکت ای برای ارائه آن مزایااستفاده کرد، ایجاد برنامه

 .شودکند، انجام میکمک می هاآن
  ،است که بر روش تأمین درآمد برای سازمان ورزشی  ی درآمدیهامدلمؤلفه نهایی

ترونیک الک وکارکسببا کارکنان تجارت الکترونیک و  ایحرفهورزشی  بازاریابی .تمرکز دارد
تبلیغات، فروش محصولات و  ؛ مانندکار خواهد کرد تا از طریق آن درآمد تضمین شود

 .سایتوبو صدور مجوز برای محتوای  سایتوبوای خدمات ورزشی، اشتراک در محت
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  کنندهمصرفروابط ورزشی با 
الکترونیک بر استفاده از  وکارکسبورزشی در تجارت الکترونیک و  کنندهمصرفروابط 

های اینترنتی متمرکز است که به نهادهای های اطلاعاتی و قابلیتهای مختلف، فناوریشناسیروش
و مدیریت  دهیسازمانکننده ورزش و سازمان ورزشی را تا تعامل بین مصرفکند ورزشی کمک می

ابط رو این، مؤثر سایتوب ورزشی باید از طریق مشارکت در طراحی یک متخصصان بازاریابی .کنند
 رزشو کنندگانمصرفچارچوب این رابطه آنلاین با  .را در دنیای مجازی بسیار متفاوت مدیریت کنند

 :با استفاده از نمودار زیر بیان کرد توانمیرا 
 

 
 الکترونیک وکارکسبورزشی در تجارت و  کنندهمصرفروابط -2-7شکل 

 
 تسایوبعبارت است از متن واقعی، تصاویر، گرافیک، صدا و ویدئوی موجود در یک  محتوا 

 .دهدمی که اطلاعاتی را در اختیار کاربر قرار
  و استفاده از  ، از جمله سهولت پیمایشسایتوببه عملکرد و ظاهر دلپذیر یک زمینه

 .طراحی مناسب اشاره دارد هایویژگیو  هارنگگرافیک، 
 شامل توانایی یک سازمان برای فروش محصولات و خدمات با استفاده از  وکارکسب

 هایسایتوبو پرداخت از طریق  «سبد خرید»اقلام در  آوریجمعخود، از جمله  سایتوب
 .امن است
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 ت، ( اسسایتوب)سازمان مدیریت  سایتوبشامل گفتگوی مداوم بین کاربران و  ارتباط
ویژه و  هایفرصتایمیلی در مورد  هایاعلانخدمات مشتری،  هایدرخواستاز جمله 

 .فوری هایپیام
 و گفتگو و تابلوهای گفتگ هایاتاقجمله ایمیل،  توانایی تعامل با سایر کاربران از انجمن

 .است
 برای تطبیق و اصلاح خود بر اساس  سایتوبتوانایی یک  هاسایتوب سازیسفارشی

 .ی کاربر استهاخواسته، نیازها و هاخواسته
 

 ارتباطات ورزشی یکپارچه 
 الکترونیک، مانند ارتباطات بازاریابی وکارکسبو  ارتباطات یکپارچه در تجارت الکترونیک ورزشی

، اهمیت ارتباطات ورزشی یکپارچه برای رسانه آنلاین را حالنیباا .تمرکز دارد برندسازیسنتی، بر 
استفاده از ارتباطات  ،یورزش یهاکنندگان و سازمانمصرف انیدر تعامل م .گرفت کمدست توانمین

 .است ریناپذییجدا یامر یکیالکترون یهاو تراکنش لیمیا ،یبنر غاتیمانند تبل نیآنلا یعموم
ارتباطات آنلاین شخصی شده )ایجاد روابط فردی از طریق خدمات تخصصی(؛ ارتباطات سنتی 

ی آنلاین(؛ هاقابلیتجمعی )استفاده از تبلیغات رادیویی، چاپی و تلویزیونی برای بازاریابی  هایرسانه
ارتباطات مستقیم )استفاده از نمایندگان فروش، بازاریابان مستقیم و ارتباطات راه دور برای بازاریابی  و

 .ی آنلاین(هاقابلیت
ورزشی سنتی، فرآیندی است که به دنبال ارائه پیامی  های بازاریابیبرندسازی، درست مانند تلاش

سازمان ورزش به دنبال ایجاد  .ایجاد تصویر سازمانی است منظوربهکننده ورزش واضح به مصرف
ک این نه تنها ی .ورزش است کنندهمصرفارزش ویژه برند با افزایش آگاهی از برند و ارتباط برند با 

، بلکه با مشارکت با شودمیفرآیند داخلی است که توسط متخصصان بازاریابی ورزشی انجام 
در  .شودمینیز انجام  کنندمیصول یا خدمات ورزشی کمک همکار که به ارائه مح هایزمانسا

در مرحله  .یافته است و تجارت الکترونیک، فرآیند برندسازی تکامل الکترونیکی ورزشی وکارکسب
 .شدند بندیدستهآفلاین یا آنلاین  صورتبهمقدماتی اینترنت و وب جهانی، برندها 

د را جدید، برند خو های دیجیتالورزشی باید یاد بگیرند که با استفاده از این فناوری یهاسازمان
پنج روش مورد استفاده برای برندسازی الکترونیکی یک محصول آفلاین در محیط آنلاین  .تغییر دهند

 هایسرنخمایش محصولات و خدمات ورزشی مجازی، شامل تقویت برند، ایجاد برند الکترونیکی، آز
 .فروش و ترافیک فروشگاه الکترونیکی است
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 استفاده از محیط آنلاین برای تقویت برندی است که در حال حاضر در بازار  تقویت برند
 .سنتی ورزش حضور دارد

 توسعه و معرفی یک برند جدید از طریق محیط آنلاین است ایجاد برند الکترونیکی. 
تا وفاداری، زیرا محیط دیجیتال  کندمیبیشتر بر ایجاد آگاهی تمرکز کار عمولاً این م

 .کندمیتغییر  سرعتبه
 از طریق برندسازی آنلاین به  محصولات و خدمات ورزشی های مجازیآزمایش

 .دهدکننده ورزش فرصتی برای دسترسی رایگان به محصول و خدمات ورزشی میمصرف
ورزش برای تبدیل شدن به یک مشتری جدید  کنندهمصرفرغیب هدف سازمان ورزش ت

 .و در نهایت تکراری است
 الکترونیکی و تجارت الکترونیکی شامل تصمیم  وکارکسباز طریق  فروش هایسرنخ

که از محیط آنلاین برای جذب مشتریان جدید استفاده  شودمیورزشی  بازاریابی ایحرفه
 .شودمی

 ی آنلاین ورزش های بازاریابیبرای تعیین اینکه آیا تلاش فیک فروشگاه الکترونیکیترا
این معیارها از طریق معیارهای بازاریابی ورزشی  .شودکارآمد هستند یا خیر، استفاده می

 .شوندمی گیریاندازهالکترونیکی  وکارکسبتجارت الکترونیک و 
 

 ترونیکیمدیریت استراتژیک الک 
ونیکی الکتر وکارکسبورزشی هنگام کار در یک محیط تجارت الکترونیکی و  متخصصان بازاریابی

ر سه حوزه ب این استراتژی بازاریابی ورزشی .باید یک استراتژی الکترونیکی مناسب داشته باشند
 .تمرکز دارد بعمنامدیریت رسانه و  فناوری،

 برد و متخصصان بازاریابیمی شیپبهالکترونیک را  وکارکسبتجارت الکترونیک و  فناوری 
ها باعث ایجاد تغییرات برای سازمان ورزشی سایتورزشی باید بدانند که چگونه اینترنت و وب

ری ارتباط از طریق فناوری مؤثرتر هایی است که برای برقرااین نه تنها شامل درک روش .شوندمی
های مناسب های موجود و نحوه انتخابافزارها و برنامهها، نرمهستند، بلکه شامل درک زیرساخت

 .شودبرای ایجاد آگاهی، وفاداری و رشد نهایی در مورد ورزش خاص، محصولات، خدمات، سازمان و می
 یازاریابنقش مهمی در ب هارسانهی است، محیط آنلاین یک همگرایی ارتباطات جمع کهییازآنجا

 یخارج یهارسانه .کنندمیهمچنین آگاهی و تصویر سازمان ورزش ایفا  محصولات و خدمات ورزشی
و محصولات و  یورزش یهاشخص ثالث درباره سازمان یهادگاهیعنوان منابع مستقل، دهمچنان به
هزاران فرصت برای قرار دادن اطلاعات خارج از  کهییازآنجا، حالنیباا .دهندیها ارائه مخدمات آن
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در تجارت الکترونیک و  ایحرفهدر نتیجه بازاریابی ورزشی  سازمان ورزش وجود دارد، سایتوب
نگار یک روزنامهبه بازاریاب ورزشی اساساً باید  .ناشر اطلاعات است عنوانبهالکترونیک  وکارکسب

فاده های استهای طراحی، سبکگیری در مورد برنامهاز جمله تصمیم -شود بدیل تالکترونیکی نیز 
 .ویژه محتوایی که باید شامل یا حذف شوداز آن، محل انتشار مقالات سرمقاله و به

یکی دیگر از عوامل مهم در اجرای  ایحرفهورزشی  در دسترس برای بازاریابی مدیریت منابع
ه در ساختن یک سیستم منابعی ک .الکترونیک است وکارکسبو  تجارت الکترونیک ورزشی استراتژی

و تجارت الکترونیکی مقاومت کند، گام مهمی برای  الکترونیکی ورزشی وکارکسب یزهایوخافتبرابر 
سیستم منابع با رهبری کیفی، از جمله  .یابی ورزشی آنلاین خواهد بودهای بازارموفقیت برخی تلاش

مام شامل تفرآیند این  .شودمی آغازمدیر بازاریابی ورزشی  ویژهبهو  ساختار مدیریت سازمان ورزشی
سازمان ورزشی، از جمله ساختار سازمان، سرمایه انسانی، فرآیندهای کارآمد برای انجام  هایجنبه

سیستم منابع همچنین  .دهدمیو تعلق را به کارکنان خود ارائه  نگی است که حس معناو فره وظایف
 .فناوری نیاز دارد هایزیرساختو  تأمینداخلی باکیفیت از جمله مدیریت زنجیره  هایسیستمبه 

 ایهچالشاز  ایمجموعهارت الکترونیک و تج الکترونیکی ورزشی وکارکسباجرای استراتژی 
ی اصلی، هانگرانییکی از  .جدید را برای بازاریاب ورزش و مدیریت سازمان ورزش به همراه دارد

سازمان ورزشی را از  توانندمیمشاهده بالای خطاها در نتیجه تعداد زیاد مشتریان بالقوه است که 
علاوه بر این، با افزایش روزافزون تعداد خدمات و  .مشاهده کنند دیجیتال هایفناوریطریق 

که انجمنی را برای بازخورد مشتریان در مورد محصولات و خدمات ورزشی ارائه  هاییسایتوب
همچنین مهم است که به یاد داشته  .خطا چندین برابر شود هرگونه، ممکن است تأثیر دهندمی

ت پایگاه مشتری را کاهش دهند زیرا هزینه جابجایی به شرکت دیگری باشید که خطاها ممکن اس
در دنیای آفلاین، اگر شخصی از محصولات و خدمات ورزشی  .ورزشی صفر است کنندهمصرفبرای 

 ای اضافی مرتبط با تعویضههزینهراضی نباشد، تعویض آن به این آسانی نیست زیرا ممکن است 
)بنزین، فرسودگی وسیله نقلیه( و یادگیری در مورد یک شرکت  اههزینهشامل زمان سفر بیشتر، 

 یک کلیک موس است! اندازهبهدر دنیای آنلاین، سرعت آن  .جدید باشد
ی از الکترونیکی ناش وکارکسبچالش دیگر برای اجرای استراتژی تجارت الکترونیکی ورزشی و 

دهای ارتباطی که باید بین همه با نیاز به مشارکت و همکاری، فرآین .پیچیدگی معاملات است
نتیجه این  .تر به اشتباه تفسیر شوندها راحتتواند دشوار باشد و پیامهای درگیر اتفاق بیفتد میطرف

که به نوبه خود  شوندتر میهمکاران مبهم / کننده سازمان ورزشی و شرکااست که مرزهای تقسیم
 .ممکن است باعث سردرگمی در بازار شود
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 لاصه فصلخ-7-11
رزشی در و از بازاریابی ناپذیرجداییالکترونیکی برای ارتباطات جمعی بخشی  هایشبکهاستفاده از 

، فرآیندهای داخلی فناوری اطلاعات، بر الکترونیکی ورزشی وکارکسب .قرن بیست و یکم است
های درون سازمان ورزشی تمرکز دارد تا اطمینان حاصل شود که سازی تمام سیستمیکپارچه

که از طریق  تواند در یک محیط آنلاین ارائه شودعملکردهای تجاری ارتباطات، فروش و خدمات می
ر ب تجارت الکترونیک ورزشی .شودمیترکیبی از ادغام افقی، عمودی، رو به پایین و جانبی محقق 

 .فرآیندهای اطلاعات خارجی از طریق شبکه جهانی وب و اینترنت متمرکز است
و برای ایجاد  کنندمیامروزه بازاریابان ورزشی اغلب در این زمینه از فناوری دیجیتال کار  

رند، تصویر ب سنتی برای ایجاد ارزش ویژه و فناوری با عملکردهای بازاریابی وکارکسبیکپارچگی بین 
ی بالقوه و بازگشت کنندهمصرفو تعامل برای  سازیشخصیهدف این است که  .کنندمیو آگاهی کار 

الکترونیک محیطی پویا، متغیر و  وکارکسبو  بازار تجارت الکترونیک ورزشی .ورزش فراهم شود
را بر عهده بازاریابان ورزشی و مدیریت  هاتمسئولیرقابتی است که مجموعه قابل توجهی از 

محیط  گیرندمییی که تصمیم هاشرکت، آن دسته از حالنیباا .دهدمیورزشی قرار  هایزمانسا
با پیچیدگی بازار آنلاین، متخصصان بازاریابی  .شوندمیآنلاین را نادیده بگیرند، مطمئناً در غبار رها 

ای تیم باید همه اعض هاآن .ین کیفیت و موفقیت داشته باشندورزشی باید رویکردی عملی برای تضم
، هاملدستورالعو رعایت  شدهنییتعبازاریابی ورزشی را برای دستیابی به اهداف در راستای معیارهای 

مداوم در حال تغییر  طوربهمحیط آنلاین  ازآنجاکهعلاوه بر این،  .فرآیندها و قوانین مسئول بدانند
هر  .عامل است ترینمهمدر نهایت، مشتری هنوز  .ز به بهبود مستمر وجود دارداست، همیشه نیا

ورزش در خط مقدم  کنندهمصرفچیزی که باید انجام شود باید با ایجاد تصویر و آگاهی در ذهن 
 .الکترونیک تکمیل شود وکارکسباستراتژی تجارت الکترونیکی ورزشی و 

 

 
 
 
 





 فصل هشتم
 های اجتماعیورزشی و رسانه بازاریابی

 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل هشتم بداند:
 محور(و ورزش ییمحور، همسومحور، محصول)موضوع یورزش یابیبازار یهایانواع استراتژ 
 یسنت یابیبا بازار سهیدر مقا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یایو مزا میمفاه 
 یورزش یابیکننده در بازارو رفتار مصرف یبرندساز غات،یبر تبل یاجتماع یهارسانه ریتأث 
 چهار  یسنت یابیبازار ختهیاز آم تحول(Pبه رو )چهار  کردیC ات(و ارتباط ی)مانند راحت 
 یورزش یاجتماع یهادر رسانه رگذاریتأث یابیو خطرات بازار هافرصت 
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 مقدمه-8-1
یکی از ابزارهای مهم و تأثیرگذار در  عنوانبهدر دنیای امروز  های اجتماعیورزشی و رسانه بازاریابی

های شود. با توجه به گسترش روزافزون فناوریوکارها شناخته میان و رشد کسبارتباط با مشتری
نیز به یک بستر مؤثر برای تبلیغات و ارتباطات تجاری  ، صنعت ورزشهای اجتماعیو شبکه دیجیتال

های های مختلف بازاریابی همچون استراتژیشامل استفاده از استراتژیتبدیل شده است. این فرآیند 
 های اجتماعیطور خاص به استفاده از رسانهسویی و ورزش است که بهمبتنی بر محصول، موضوع، هم

 تلف بازاریابیبرای ایجاد ارتباط و تعامل با مخاطبان اشاره دارد. در این فصل، به بررسی ابعاد مخ
های اجتماعی برای ارتباط با مشتریان، تبلیغ محصولات و خدمات ی استفاده از رسانهورزشی و نحوه

 .و تقویت برند پرداخته خواهد شد
 

 ورزشی و رسانه بازاریابی-8-2
( 2007) 1بیچ و چادویک .اندکردهیف ورزشی را تعر بازاریابی هاسالبسیاری از نویسندگان در طول 

فرآیندی مداوم که از طریق آن مسابقاتی با نتیجه » :کنندمیتعریف  گونهاینبازاریابی ورزشی را 
اهداف مستقیم و غیرمستقیم در بین  زمانهمی را برای تحقق هایفرصتو  شودمینامشخص برگزار 
گان نویسند .«کندمیمرتبط ایجاد  هایزمانو ساهای ورزشی و سایر افراد وکارکسبمشتریان ورزشی، 

(، بازاریابی ورزشی را به شرح زیر تعریف و تأکید 2014، 2)جیمز، هاردی و ساتون مثالعنوانبهدیگر، 
 شیبا محصولات ورز ورزشی کنندگانمصرفیک سیستم منطقی و منسجم که به ارتباط » :کنندمی

در معرض بازاریابی  روندمیکه  ییهرجادر  که مردم کنندمیاین نویسندگان اشاره  .«کندمیکمک 
یا جام جهانی  رانیاتومبیلورزشی هستند، از رویدادهای ورزشی مانند مسابقات هاکی، مسابقات 

بیلبوردها، اینترنت و تماشای تلویزیون،  روزانه مانند خواندن روزنامه، اخبار، هایفعالیتفوتبال تا 
ا هورزشکاران، تیم .کندمیدرآمد ایجاد  ایحرفهو حامیان مالی درگیر در سطح  هاشرکتورزش برای 

کنند تا محصولات و خدمات خود را، هر چه که باشند، ها بستری را برای بازاریابان فراهم میو لیگ
که ورزش خود به یک رسانه بازاریابی تبدیل شده است  کندمی( بیان 1996) 3شلوسبرگ .تبلیغ کنند

به ورزش وابسته باشند، از ورزش به نفع خود  کنندمیهرگز فکر ن کنندگانمصرفیی که هاشرکتو 
 .کنندمیاستفاده  شانتجاریبرای ترویج و افزایش نام 

                                                 
1. Beach & Chadwick 
2. James, Hardy & Sutton 
3. Schlossberg 
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 اینکه موجودیت بازاریابی یجابهورزشی  جدید، به این معناست که بازاریابی هایزمینهآگاهی در 
از  ( در مورد انطباق سریع صنعت ورزش1999) 1دونالدمکمیلن و  .خودش باشد، ابزار بازاریابی است

 .کنندمینوآورانه و باز کردن بازارهای جدید بحث  هایمشارکتمصرف جدید،  هایفرصتفناوری، 
 یکسان با این صنعت همیشه در حال تغییر طوربهکه بازاریابان و دانشگاهیان  ایشیوهنویسندگان از 

 کنندمیورزش اذعان دارند و این ایده را مطرح  ضرورت بهنویسندگان  .اندشدههمراه نیستند، ناامید 
 کنند کهنویسندگان پیشنهاد می .که ورزش تنها عامل مورد نیاز برای پیروزی در بازار رقابتی نیست

های مختلف تقسیم شوند، بلکه باید برای ایجاد درک بهتر از صنعت، بازاریابی و ورزش نباید به بخش
( در مورد اینکه چگونه بازاریابی ورزشی به سه 1999) دونالدمکمیلن و  علاوه بر این، .از آن لذت برد

، ورزشی است هایانجمنو  هالیگگروه اول تبلیغات  .کنندمی، بحث شودمیگروه مختلف تقسیم 
، هاتیمگروه دوم در مورد استفاده از  .و جام جهانی فوتبال 1لیگ ملی هاکی، فرمول  مثالعنوانبه

گروه سوم ورزش را  .(گذاریصحهاست )محصولات دیگر  تأییدورزشکاران و رویدادها برای نمایش و 
این  .شارکت بیشتری ایجاد کنندتا افراد بیشتری را درگیر و در نتیجه م کنندمیبرای عموم ترویج 

نابراین، ب؛ متفاوتی دارند هایویژگیسه گروه در مورد نحوه استفاده بازاریابان و نحوه تبلیغ و ترویج 
وه در گر .شوندمیهای بازاریابی از طریق ورزش و بازاریابی ورزش تقسیم به نام زیرگروهبه دو  هاآن

گروه  در .گویندمیبنابراین به آن بازاریابی ورزش ؛ استورزش  یطورکلبهاول و سوم هدف تبلیغات 
، اما برای تبلیغ محصولات یا شودمیو رویدادها ایجاد  هاتیمدوم، تبلیغات از طریق ورزشکاران، 

گروه سوم ورزش  .گویندمیبه آن بازاریابی از طریق ورزش  روایناز  .دگردمیخدمات دیگر استفاده 
 .تا افراد بیشتری را درگیر و در نتیجه مشارکت بیشتری ایجاد کنند کنندمیرا برای عموم ترویج 

 
 ورزشی حوزه بازاریابی چهار-8-3

ورزشی و تمام  ( اصطلاح بازاریابی2008) فولرتون و مرزتوسط  جادشدهیایک چارچوب مفهومی 
 کنندمینویسندگان چارچوبی را پیشنهاد  .دهدمیر را مورد بحث قرا هابخشمختلف در  هایحوزه

بسته به اینکه  هادامنهاین  .شودمیکه در آن بازاریابی ورزشی به چهار حوزه برجسته تقسیم 
سنتی و مبتنی بر حمایت مالی باشند به  هایاستراتژیورزشی و  ، محصولات غیرمحصولات ورزشی

های استراتژیک مبتنی بر موضوع، حوزهاین چهار بخش،  .شوندمیقسیم ی مختلفی تهاگروه
 1-8این چهار بخش در شکل  .هستند محورهای ورزشمبتنی بر محصول و حوزه ترازیهم

 .نشان داده شده است

                                                 
1. Milne & McDonald 
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 (2008، فولرتون و مرز)ورزشی و بازاریابی از طریق ورزش  چارچوب بازاریابی -1-8شکل 

 
 مبتنی بر موضوع هایاستراتژی-8-4

ی مرتبط با ورزش برای تبلیغات محصولات هاپلتفرممبتنی بر موضوع، بازاریابان از  هایاستراتژیدر 
، استراتژی مبتنی بر موضوع شودمیمشاهده  1-8که از شکل  طورهمان .کنندمیورزشی استفاده  غیر

ین در ا .کندمیاست زیرا موضوعات ورزشی را در بازاریابی ادغام  بیشتر یک روش سنتی بازاریابی
چ ، جایی که ممکن است هیکنندمیاستراتژی، بازاریابان از اصطلاح بازاریابی از طریق ورزش استفاده 

نی ورزش ، یعکنندمیارتباطی بین محصول در حال بازاریابی و پلتفرمی که برای بازاریابی استفاده 
رویدادهای ورزشی مخاطبان گسترده و متنوعی دارند، به همین دلیل است که  .ته باشدوجود نداش
ط مرتب هایفروشگاهبا قرار دادن تبلیغات خود در رویدادهای ورزشی یا  زمانهم توانندمیبازاریابان 

ط توس تربیشاستراتژی مبتنی بر موضوع  .با ورزش، به بسیاری از بازارهای هدف دسترسی پیدا کنند
ای )رویدادهمگا رویدادهاهای تبلیغاتی در طول شود، زیرا پخش آگهیاستفاده می تربزرگهای شرکت
میلیون دلار  6.5برای رد بول،  ایثانیه 30یک تبلیغ  .جام جهانی فوتبال ارزان نیستمثل  بزرگ(
یف وسیعی از ها حاضرند برای معرفی برند خود به طدهد که شرکتاین آمار نشان می. داشتهزینه 

 .کنند و هزینه مخاطبان ریسک
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 محصولمبتنی بر  هایاستراتژی-8-5
 یو بدون هماهنگ یسنت یابیبازار یهایاز استراتژ یریگرا با بهره یمحصولات ورزش ابانیبازار یوقت

بر محصول  یمبتن یهاین استراتژعنواروش به نیا کنند،یم دییمربوطه تأ یبا سازمان ورزش
وند، شبندی میعنوان بازاریابی ورزش طبقههای مبتنی بر محصول بهاستراتژی .شودیم یبنددسته

-2006لیگ ملی هاکی قوانین خود را در ابتدای فصل  .شوندها معمولاً به بازار عرضه میزیرا ورزش
 ایونهنماین  .کند ترجذابازی را برای بیننده تغییر داد تا مخاطبان بیشتری را جذب کند و ب 2005

از یک استراتژی مبتنی بر محصول است که در آن خود محصول برای بهبود مطلوبیت محصول تغییر 
 4های مبتنی بر محصول، استفاده از تبلیغات، یکی از های اعمال استراتژییکی دیگر از راه .کندمی
  .(1978 ،1کارتیآمیخته بازاریابی است )مک پی

را  یشیورزش، مسابقات نما تریبهتر و رسم یمعرف یها براو انجمن هاگیل ،یورزش یهاسازمان
 هایهقاین مساب .ها کمتر شناخته شده استورزش در آن نیکه ا کنندیبرگزار م ییدر کشورها

( 2013) 2رانو همکا چنگ .شودمینمایشگاهی معمولاً در کشورهای دارای رشد اقتصادی سریع برگزار 
 هنددمیاقتصادی و سیاسی به توسعه خود ادامه  هایبخشکه کشورهای آسیایی در  دنکنمیبیان 

های بزرگ ورزشی مستقر در لیگ .ورزشی نیز رو به افزایش است هایسرگرمیو تقاضا برای 
کتبال ند تا بساهای نمایشگاهی را در چین ترتیب دادهمانند انجمن ملی بسکتبال، بازی متحدهایالات

 3تانابهوا ولی علاوه بر این،  .را به نمایش بگذارند و جای پایی در اقتصاد رو به رشد چین پیدا کنند
کنند که کشورهای آسیایی مانند چین، ژاپن و کره اغلب میزبان المپیک و سایر ( بیان می2019)

مند هستند که برندهای خود قهدهد چرا بازاریابان ورزشی علاکه نشان می ورزشی هستندرویدادهای 
 .کنندگان آسیایی قرار دهندرا بیشتر در دسترس مصرف

 
 مبتنی بر همسویی هایاستراتژی-8-6

 یرهایی که محصولات غشود که بازاریابهای مبتنی بر همسویی زمانی استفاده میاصطلاح استراتژی
 یآرایصفورزشی  یهاسازمانلی با کنند، از طریق یکی از چهار شکل حمایت مامی تأییدورزشی را 

ی این استراتژی مبتن .ها و حقوق مجوزیهتأیید، گذاری مکانحمایت سنتی، حقوق نام :کنندمی
 .(2008است )فولرتون و مرز،  بر همسویی مستلزم سطح بالاتری از ادغام ورزش در استراتژی بازاریابی

ا دیدگاه ت کنندمیراتژی مبتنی بر همسویی برای تبلیغ محصولات خود استفاده برندها از یک است
 برندها به دنبال تبلیغ محصولات خود در رویدادهای .مشتریان را نسبت به محصولات برند تقویت کنند

                                                 
1. McCarthy 
2. Cheng et al. 
3. Lee & Watanabe 



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        144

 

محصولات با کیفیت بالا، مانند خود برند، تلقی  تولیدکننده عنوانبههستند که  یاشدهشناخته
 نجیسزمان، رولکس شریک رسمی فرمول یک برای نشان دادن برتری خود در مثالعنوانبه .شوندمی

را به تماشای خود ها میلیون بیننده سابقات فرمول یک در هر مسابقه دهم .و اعتبار برند است
 .دانکشمی

بیشتر  بهتر برای دیده شدن هر چه هایراهتا حد امکان دیده شوند و یکی از  خواهندمیبرندها 
( EPL) 1لیگ برتر انگلیس .پیراهن یک باشگاه معروف و با ارزش بالا باشند حامیاین است که 

؛ (2016، 2)نادار شودمیپنجمین لیگ ورزشی بزرگ در جهان است که بر اساس درآمد سنجیده 
 نیا تا به معتبر قرار دهند یهاباشگاه راهنیپ یخود را رو یدارند لوگو لیتما یمال انیحامبنابراین، 

 .دهند شیو شناخت برند خود را افزا افتهیدست  یدر سطح جهان یابه مخاطبان گسترده بیترت
 

 مبتنی بر ورزش هایاستراتژی-8-7
آخرین مورد از چهار حوزه، استراتژی مبتنی بر ورزش، توسط برندهای ورزشی حامی سایر نهادهای 

با این استراتژی، هم محصول و هم فرآیند مرتبط با  .شودمیتعریف  هاانجمنیا  هاتیمورزشی مانند 
حور مین وابستگی را به ابتکارات ورزشیورزش هستند، به همین دلیل است که این استراتژی بیشتر

استراتژی مبتنی بر ورزش زمانی است که ورزشکاران  یک مثال از .(2008دارد )فولرتون و مرز، 
کاران ورزش .، آدیداس و پوما امضا کنندنایکیمعروف ورزشی مانند  برندهایرا با  اییهتأییدقراردادهای 

یجه در نتکنند تری ایجاد میتر و جذابقوی کنند، هویت برندمشهوری که از این برندها استفاده می
 .یابدمیافزایش  خرندمیی که محصولشان را کنندگانمصرف

 
 های اجتماعیرسانه-8-8

گذاری ها و نظرات، اشتراکیک فناوری مبتنی بر رایانه است که امکان تبادل ایده های اجتماعیرسانه
های (. پلتفرم2020، 3کند )لوتکویکهای دیجیتال را فراهم میمحتوا و همکاری از طریق پلتفرم

که به اینترنت و گوشی هوشمند یا رایانه دسترسی است مه افرادی هدر دسترس  های اجتماعیرسانه
ها در اروککسب بیشتربنابراین  ؛استهای اخیر به بخش غالب اینترنت تبدیل شده دارند. در سال

هستند، با توجه به اینکه تأثیر قابل توجهی  های بازاریابیحال حاضر در حال رشد و اجرای استراتژی
های اجتماعی در حال حاضر یک پدیده خواهند داشت. جامعه رسانه کنندگان و عموم مردمبر مصرف

ای بسیار تعاملی ارتباط دهد تا با مشتریان خود به شیوهها اجازه میوکارکسبجهانی است که به 
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های اجتماعی هستند سانهمیلیارد نفر در سراسر جهان کاربر فعال ر 3.8برقرار کنند. بیشتر بیش از 
(. این یک راه کارآمد برای افراد برای برقراری ارتباط و تعامل با دوستان و خانواده 2021، 1)دالارهید

 نیترراستفادهپبوک، اینستاگرام، اسنپ چت و توییتر گذاری عکس و فیلم است. فیسبه اشتراک هنگام
روز به روز در  TikTokجدیدی مانند  افزارهاینرم ارتباطی امروزی هستند. این حوزه با افزارهاینرم

طور مستقیم به اخبار و منابع اطلاعاتی های اجتماعی بهحال تغییر و تحول است. کاربران رسانه
توان در مدت می های اجتماعیها در شبکهالمللی از سراسر جهان دسترسی دارند. از حضور آنبین

 .افتیدستالمللی های بینه اطلاعات و مطالب عکاسی در رسانهکوتاهی ب
 

 های اجتماعیرسانه بازاریابی-8-9
کت رشد فروش شر ،مورد نیاز است. هدف شناسایی نیازها و مشکلات تجاری برای استراتژی بازاریابی

ها به همه انواع ، نیازهای مشتری نیز باید شناسایی شود. اینوکارکسباست. علاوه بر نیازهای 
های و شبکه های اجتماعییا سنتی مرتبط هستند. استفاده از رسانه بازاریابی، اعم از اجتماعی

های اجتماعی شناخته عنوان بازاریابی رسانهرکت بهبرای فروش محصولات و خدمات این ش اجتماعی
های اجتماعی برای ارتباط با مشتریان فعلی و جذب توانند از بازاریابی رسانهها میوکارکسبشود. می

های خود را با ابزارهای توانند فعالیتها میمشتریان جدید استفاده کنند. علاوه بر این، آن
توانند از ها میوکارکسب. های اجتماعی پیگیری کنندیابی رسانههای بازارداده لیوتحلهیتجز

های مختلفی برای تبلیغ محتوای خود استفاده و کاربران را وادار به تعامل با آن ها و روشتکنیک
سیار شود اینستاگرام است که یکی از بترین پلتفرمی که برای اهداف بازاریابی استفاده میکنند. رایج

های خاصی مانند موقعیت دهد دادههای اجتماعی است که به کاربران اجازه میسانههای رپلتفرم
ای خود هدهد پیامکنندگان اجازه میمکانی، سن و اطلاعات شخصی را به اشتراک بگذارند و به تبلیغ

 .را به سمت چیزی که کاربران بیشتر مایل هستند هدف قرار دهند
 مرتبط با بازاریابی های اجتماعیرسانه بازاریابین گفت که توامی شدهگفتهبا توجه به موارد 

ان با مشتری «ایجاد رابطه»به  «تلاش برای فروش»ها نیاز دارند تا از ، جایی که شرکتاستای رابطه
های یکپارچه به فعالیت های اجتماعیبازاریابی رسانه .(2012، 2تغییر یابند )اردوغموش و چیچک

و تأثیرات  های اجتماعیها( و تعاملات )تأثیرات( رسانهاشاره دارد که ارتباطات )شبکه هاسازمان
د )لی و کنرا به یک روش مفید برای دستیابی به نتایج مطلوب بازاریابی تبدیل می هاآنمتقابل 
عنوان ابزاری به های اجتماعی( بیان کردند که استفاده از رسانه2012) 4کوو  کیم .(0202، 3همکاران
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یغات بازاریابی سنتی )بیلبورد، تبل یهاعاملستمیسبرای بازاریابی، جذابیت متفاوتی در مقایسه با 
 های تجاری متکیتنها باید به جنبهنه های اجتماعیمحتوای بازاریابی در شبکه .چاپی و غیره( دارد

( که منجر به ارتباط عمیق 2018باشد، بلکه باید اجتماعی و شامل تعامل فعال بین کاربران باشد )کو، 
 .( شود2016، 1)وانگ و همکاران هاآنو روابط خوب بین 

 
 در مقابل بازاریابی سنتی 2های اجتماعیرسانه بازاریابی-8-10

( در مورد دگرگونی ارتباطات در عصر مدرن و اینکه چگونه 2012) 3سوگانتالاکشمی وساراواناکومار 
و بازاریابان مجبورند با سرعت  هاشرکت .کنندمیبحث  کنندمینقش مهمی ایفا  اجتماعی هایرسانه

که چگونه رشد  پردازدمیاین بخش به این موضوع  .دیجیتال جدید ادامه دهنددر حال تغییر آزادی 
قابل توجهی بر مشارکت، ارتباط و باز بودن گفتگو تأثیر گذاشته  طوربه اجتماعی هایرسانهسریع 

دهد تا نوع جدیدی از تعامل کان را میها این امهای اجتماعی به شرکترسانه کمک بازاریابی .است
 .کندکننده چالش ایجاد میترکیبی با مشتریان داشته باشند که هم برای شرکت و هم برای مصرف

اجتماعی با استراتژی بازاریابی جهانی  هایرسانههمچنین بر اهمیت همسویی استراتژی بازاریابی 
 .شودمی تأکیدمناسب مشتری  شرکت و نحوه انجام این کار با هدف قرار دادن بخش

به بخشی منظم از تجارت تبدیل شده است؟ امروزه برندها  اجتماعی هایرسانه چگونه بازاریابی
اریابی درصد از بازاریابان از باز 97 .اندکرده های اجتماعیشروع به درک اهمیت بازاریابی رسانه

کنندگان مطمئن نیستند که درصد از شرکت 85 کهیدرصورتکنند، های اجتماعی استفاده میرسانه
برای روشن شدن نحوه  .کندکار می هاآنمؤثر از آن سود ببرند و چه ابزارهایی برای  طوربهچگونه 

چارچوبی جامع  (2017) 4هینشو  راوشنابل، فلیکسهای اجتماعی خود، ها از رسانهاستفاده شرکت
 .اندهای اجتماعی ایجاد کردهدر مورد عناصر بازاریابی استراتژیک رسانه

ت ارائه شده اس یاجتماع یهادر رسانه کیاستراتژ یابیبازار یچهار بعد کل یمعرف یبرا یچارچوب
 یابیبازار ینحوه استفاده و اجرا شرکت، تیانداز و مأمورچگونه اهداف، چشم دهدیکه نشان م

 .نشان داده شده است 2-8چارچوب در شکل  .کندیم نییرا تع یاجتماع یهارسانه
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 های اجتماعیاستراتژیک رسانه چارچوب بازاریابی-2-8شکل 

 
 ایکالا  غیدارند؛ تبل یهدف مشابه یاجتماع یهارسانه یابیو بازار یسنت یابیهر دو روش بازار

دتاً از عم یسنت یابیها. بازارآن تیمطلوب شیافزا جهیو در نت انیخدمات به منظور جذب علاقه مشتر
طور به یابیازارحال، روند ب نی. با ابردیروزنامه و مجلات بهره م و،یراد ون،یزیمانند تلو ییابزارها

 نینکدیل نستاگرام،یا بوک،سیمانند ف یاجتماع یهارسانه یهاو پلتفرم نترنتیبه سمت ا یاندهیفزا
 .(2012)ساراواناکومار و سوگانتالاکشمی، شده است لیمتما وبیوتیو 

رائه ا هاشرکتو  کنندگانمصرفهم مزایا و هم معایب را به  اجتماعی هایرسانهسنتی و  بازاریابی
 .پردازیممیبازاریابی سنتی  هایاستراتژیدر ادامه به بررسی مزایا و معایب  .دهدمی

ازاریابی دهد که بمی نشانرا  تر، دوام و سطح اعتمادنتایج سریعمانند سنتی مزایایی  بازاریابی
(، بازاریابی سنتی نتایج 2016) 1تودورو  رالوکاطبق نظر  .ارائه دهدآن را  تواندمین اجتماعی هایهرسان

با دقت بیشتری برای یافتن مخاطب هدف مورد نظر  توانمی، زیرا تبلیغات را دهدمیارائه  تریفوری
آنلاین  هایسایتزیرا بسیاری از  دهدمی شاننعلاوه بر این، بازاریابی سنتی دوام بیشتری را  .قرار داد

ذهن  بازاریابی سنتی اعتماد بیشتری را در .تبلیغات را ببیند تواندمین کسهیچبنابراین، ؛ اندشدهرها 
 ها در محیط آنلاینبه دلیل تعداد زیاد کلاهبرداری هاآنو بسیاری از  کندمیایجاد  کنندگانمصرف

نلاین آ ببینند یا احساس کنند، تمایلی به خرید خرندمیمحصولی را که  دتواننمیو به دلیل اینکه ن
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سیم تقاعتبار و درستی بازاریابان  زیرگروهبه دو  کتاباعتماد در این  .(2010، 1ندارند )آرمش و همکاران
 .شودمی

 و سازیسفارشیای بالا، ایستا، هههزین، هاگیریاندازهسنتی شامل دشواری  معایب بازاریابی
های بازاریابی سنتی مانند بیلبوردها چقدر گیری اینکه استراتژیاندازه .(2016است )تودور،  بندیزمان

ونی، بازاریابی سنتی مانند تبلیغات تلویزی هایتلاش .کنند تقریباً غیرممکن استمشتریان را جذب می
تعامل با مشتری در بازاریابی سنتی کمتر از بازاریابی  .ادی داردبیلبوردها و تبلیغات مجلات هزینه زی

 هایانهرساست، به همین دلیل است که بازاریابی سنتی در مقایسه با بازاریابی  اجتماعی هایرسانه
شتری را ی مهاگروه تواندمیا است زیر ترپیچیدهبازاریابی سنتی  سازیسفارشی .ثابت است اجتماعی

 .هدف قرار دهد، اما هدف قرار دادن مشتریان خاص دشوارتر است
 

 اجتماعی هایشبکه مزایای بازاریابی-8-11
 هاسازمانو  هاشرکت( در مورد اینکه چگونه دوران مدرن فناوری باعث شده 2020) 2ارجمندو  عمران
کنند أکید مینویسندگان ت .کنندمیتمرکز کنند بحث  اجتماعی هایرسانه و بیشتر بر بازاریابیبیشتر 

ایی هدهند و چگونه فرصتبیشتری اجازه می بین فردیبه ارتباطات  های اجتماعیکه چگونه رسانه
ی به مؤثرتر طوربههای بازاریابی سنتی، کنند تا در مقایسه با تاکتیکمیها ایجاد را برای شرکت

نه فقط تبلیغات از را  دوطرفهاجتماعی امکان ارتباط  هایرسانه .مخاطبان هدف خود دست یابند
کنندگان در که اکثر شرکت کنندیاشاره م سندگانینو ن،یهمچن .کنندمیبرندها به مشتریان فراهم 

 .دهندیم حیترج یسنت یابیرا به بازار یاجتماع یهارسانه یابیازارشان بمطالعه
 

 آگاهی از محصول-8-11-1
به معنای میزان اطلاعات موجود برای  آگاهی از محصول .مرکز هر استراتژی تجاری است ،محصول
در مورد آن چیزی نشنیده باشد،  کسهیچگر ا .در مورد یک محصول خاص است کنندگانمصرف

را زی کندمیبه این مشکل کمک  اجتماعی هایرسانه دارد؟ بازاریابی ایفایدهیک محصول خوب چه 
 هایرسانه بامیلیارد نفر  4.48وزه امر .کنندمیاستفاده  اجتماعی هایرسانهجهان از  مردم بیشتر

با استفاده از بازاریابی  .(2021، 3است )دین 2015که بیش از دو برابر سال  کنندمی کاراجتماعی 
کنند که محصولاتشان تا حد امکان به مخاطبان ها اطمینان حاصل میهای اجتماعی، شرکترسانه

 .شودمی معرفیزیادی 
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 اههزینه-8-11-2
هزینه کمتر نسبت به  اجتماعی هایرسانه که مزیت اصلی بازاریابی کندمی( بیان 0092) 1واینبرگ

ی ای بازاریابههزینهبسیار کمتر از  اجتماعی هایرسانهای بازاریابی ههزینه .بازاریابی سنتی است
عی اجتما هایرسانهبازاریابی  هایکمپین .دلار افزایش یابد هایونمیلتا  تواندمیسنتی است که 

روسی دهد که به دلیل ویتوضیح می واینبرگ .با بودجه کم اجرا شوند و بسیار موفق باشند توانندمی
 های خود به اشتراک بگذاردتواند پست یک شرکت را در شبکههای اجتماعی، هرکسی میرسانه بودن

 حصولبنابراین به بخش آگاهی از م ؛دهدبالقوه بیشتری را افزایش می بی به مشتریانکه احتمال دستیا
 .شوددر بالا لینک می

 
 تعامل اجتماعی-8-11-3

ونه ست که چگاین ا اجتماعی هایرسانهتأثیرات  نیترتوجهقابلکه در بالا ذکر شد، یکی از  طورهمان
 کند که مردم( بیان می2007) 2ریگنر .اشکال جدیدی از تعامل و تعامل اجتماعی ایجاد کرده است

های ها، چت و شبکهکنند )ایمیلزمان آنلاین خود را صرف برقراری ارتباط می چهارمیکبیش از 
زمانی است که برای اوقات فراغت و لذت عمومی صرف آنلاین ( که تقریباً برابر با کل اجتماعی

پس  4بوکو فیس 3هایی مانند یوتیوباند که سایتمحبوب شده قدرآن های اجتماعیرسانه .کنندمی
 .(2021، 6دو سایت محبوب هستند )کلمنت 5از گوگل

 
 تعامل-8-11-4

سنتی  هایرسانهبا  اجتماعی هایرسانهکه  کنندمی( بیان 2012) سوگانتالاکشمیو  ساراواناکومار
 هارکتشبا  اجتماعی هایرسانهگیرنده هستند، بلکه با کمک  تنهانه کنندگانمصرفکه  جهتنیازا

میزان » :کندمیتعریف  ونهگاین( این تعامل را 1992)  7استوئر .انددارند، متفاوت دوطرفهتعامل 
این نوع آزادی  .«مشارکت کاربران در تغییر شکل و محتوای یک محیط واسطه شده در زمان واقعی

تا در ارتباطات فعال شرکت کنند و کنترل فعال بین مشتریان و  دهدمیتعامل به مشتریان اجازه 
که  کنندمیعملی تعریف  عنوانبه( کنترل فعال را 2002) 8شرومو  لیو .را در دست بگیرند هاشرکت
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 ،هاگروهاز جمله  کنندگانشرکتو نیاز به توجه همه  شودمیدر یک زمینه شبکه اجتماعی انجام 
 .، جوامع و افراد داردبرندها، هاشبکه

 
 ورزشی در بازاریابی اجتماعی هایرسانه-8-12

 ها،نکه چگونه از نظر تاریخی، پخش تلویزیونی منبع اصلی درآمد لیگ( در مورد ای2015) 1هالند
 طورایندیگر  اجتماعی هایشبکهبا اجرای  .کندهای ورزشی بوده است بحث میها و تیمانجمن
 جدیدی برای هایراهت و اینترن اجتماعی هایرسانهکه چگونه  دهدمیاین نویسنده توضیح  .نیست

و چگونه طرفداران از رویدادهای زنده و محتوای  اندکردهمصرف و توزیع رویدادهای ورزشی ایجاد 
 .کنندمیاستفاده  گذشتهورزشی متفاوت از 

ها و ها، بازیکنان، لیگباشگاه .سازگار شد با محیط متغیر بازاریابی خوبیبهاین صنعت ورزشی 
 .و هوادارانشان ایجاد کنند هاآنکنند تا ارتباطات بیشتری بین ها تمام تلاش خود را میجمنان

ببینند، احساس  دهدمیخود انجام  مورد علاقههواداران دوست دارند هر کاری را که بازیکن یا تیم 
 .کنندمیرا برای این کار ایجاد  ایالعادهفوقامکانات  اجتماعی هایرسانهکنند و بخشی از آن باشند و 

هاست که ردبول مدت .است یزدنمثال اجتماعی هایرسانههنگام بحث در مورد ورزش و  2ردبول
رویدادهای ورزشی و  .کندهای اجتماعی را رهبری میهای مرتبط با ورزش در رسانهتمام فعالیت

 15تا به امروز، ردبول بیش از  .اجتماعی طرفداران زیادی دارد هایرسانهسرگرمی محبوب ردبول در 
 .میلیون دنبال کننده در اینستاگرام دارد

 
 ورزشی بر بازاریابی های اجتماعیرسانه تأثیر-8-13

ای طور گستردهبه های اجتماعیهای تولیدی پوشاک ورزشی از رسانهشرکتو  هاسازمانامروزه 
-های شبکهرسانه .(2020، 3کنند )ویبو و همکاراناستفاده می عنوان ابزاری برای استراتژی بازاریابیبه

تواند یم این قابلیت ارتباطی .دهد که با یکدیگر ارتباط برقرار کنندبه کاربران امکان می های اجتماعی
علاوه بر  .( باشد2019، 4های تولیدی با کمترین هزینه )اجیناعنوان یک مزیت رقابتی برای شرکتبه

های بازاریابی، ایجاد آگاهی از مشتری و ایجاد جوامع تجاری این برای اطمینان از جذابیت فعالیت
تحقیق و توسعه  همچنین مرکز .(2019، 5مفید است )چن و لین ورزشی هامجازی، برای شرکت
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 یهاعاملستمیسبرای فروش یک محصول یا خدمات از  ( گزارش کرد که بیشتر مردم2019) 1اندونزی
ر دهند از یک بستکنند، ترجیح می خواهند خریدکنند، اما وقتی میهای اجتماعی استفاده میشبکه

 ای اجتماعیهبازار، رسانه پلتفرمهای پیشرفته ا وجود ویژگیدهد که باین نشان می .بازار استفاده کنند
 هایتوانند با ارائه محتوای مناسب فعالیت بازاریابی، مردم را به خرید از طریق رسانههنوز هم می

های سانهراجتماعی ترغیب کنند؛ بنابراین، برای استفاده بیشتر از یک فعالیت بازاریابی در زمینه 
خود را بر  های اجتماعیهای ارائه شده توسط رسانهاجتماعی، شرکت باید اهمیت محتوا یا فرم پیام

ای هتواند منجر به دستیابی به اهداف بازاریابی شرکتکنندگان درک کند؛ زیرا میتجربه مصرف
 .شود ورزشی

با بازاریابی سنتی  اجتماعی هایرسانه گونه بازاریابیکه چ دهدمییک چارچوب مفهومی نشان 
ممکن  اعیاجتم هایرسانهمتفاوت است و چگونه ترکیب بازاریابی ورزشی، بازاریابی سنتی و بازاریابی 

 .دهدمیچارچوب را نشان این  3-8شکل  .بازاریابی را افزایش دهد هایتلاشاست اثربخشی 
ر ه توانندمیو اینکه چگونه بازاریابان  دهدمیرا نشان  چارچوب مفهومی مزایای هر نوع بازاریابی

های حلقه بازاریابی رسانه .بازاریابی خود ترکیب کنند هایتلاشسه را برای به حداکثر رساندن 
و اینکه چگونه  های اجتماعیهای رسانهتباط اجتماعی، دسترسی به پلتفرمارزش ار اجتماعی

وکارها بکنندگان و کسبین مصرف را ترهای اجتماعی ممکن است گفتگوی ترکیبیهای رسانهپلتفرم
چهار  به نام ورزشیحلقه بازاریابی ورزشی از چهار استراتژی بازاریابی  .دهدرا تسهیل کنند نشان می

کند تا تصویری از امکانات موجود برای ( استفاده می2008حوزه بازاریابی ورزشی )فولرتون و مرز، 
 .ارائه کند های اجتماعیبازاریابان هنگام ترکیب بازاریابی ورزشی با بازاریابی سنتی یا بازاریابی رسانه

ظیم مختلف تن هایزیرساختباید در هنگام برخورد با  هاآنبازاریابی  هایتلاشگونه اینکه چ عنوانبه
 .شود

ی افزایش علاقه مشتر :هدف یکسانی دارند اجتماعی هایرسانهسنتی و هم بازاریابی  هم بازاریابی
کاملاً  هایروشرا به  هاآن توانمی، هر دو هدف یکسانی دارند کهیدرحال .به محصول یا خدمات

در تعامل اجتماعی و دسترسی جهانی  اجتماعی هایرسانهقدرت بازاریابی  .متفاوتی به انجام رساند
و ارائه  ، از جمله از طریق جو، سطح اعتمادایگونهبهبازاریابی سنتی  .(2007آن است )ریگنر، 

شود که کننده نزدیک میکنندگان به مصرفرای مشاهده و احساس مصرفمحصولات فیزیکی ب
 .(2016های اجتماعی این توانایی را ندارد )تودور، بازاریابی رسانه

ن جدیدی را برای بازاریابا هایراه تواندمی اجتماعی هایرسانهورزشی و بازاریابی  ترکیب بازاریابی
در مقایسه  .ارائه دهد که قبلاً به آن دست نیافته بودند کنندگانمصرفای دستیابی به انواع مختلف بر
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 اجازه هاسازمانو به  تعامل بین فردیبه  های اجتماعیهای بازاریابی سنتی، رسانهبا استراتژی
 .به جمعیت هدف خود برسندکاراتر دهند تا می

کنند، )عمران و پذیر میطرفه را امکاننه تبلیغات یک دوطرفهارتباطات  ای اجتماعیهرسانه
 کنندگانرفمصدر آینده بیشتر و بیشتر مورد علاقه  تواندمیاین نوع تبلیغات ترکیبی  .(2020ارجمند، 

 .را بهتر درک کنند کنندهمصرفباشد تا رفتار  هاشرکتو 
ازاریابی ب .سنتی را نباید نادیده گرفت ، بازاریابیاجتماعی هایرسانه حبوبیتحتی با افزایش م

، حمایت مالی، تبلیغات مثالعنوانبه .در بازاریابی ورزشی، هنوز تقاضای زیادی دارد ویژهبهسنتی، 
قدیمی که ممکن است  هاینسل ویژهبهذاب است، و تبلیغات بنری برای طرفداران ج تلویزیونی

علاوه بر این، با توجه به  .فعال نباشند اجتماعی هایرسانهی هاپلتفرمجوان در  هاینسل اندازهبه
های ورزشی بزرگ مانند لیگ برتر انگلیس، بازاریابی سنتی از بندی تلویزیونی بسیار زیاد لیگرتبه
 .وکارها سودآور استق حمایت مالی یا تبلیغات برای کسبطری

 کندیمهر سه جنبه ذکر شده قبلی با هم ترکیب شوند، فرضیه چارچوب مفهومی بیان  کهیهنگام
 .دهدمیرا افزایش  اعمال شوند، اثربخشی بازاریابی مؤثر طوربهکه اگر همه اجزای فردی 

 

 
 (2022، 1)الکسی کوررکو اجتماعی هایشبکهورزشی، سنتی و  ازار با تلفیق بازاریابیاثربخشی ب-3-8شکل 

 
 و تبلیغات های اجتماعیرسانه-8-14

د از خو یغاتیتبل یهانیکمپ یبه اجرا یشتریب لیوکارها در سراسر جهان تماکسب رسدیبه نظر م
 ارتباطات تیدر تقو یاجتماع یهارسانه تیاز قابل یروند ناش نیدارند. ا یاجتماع یهانهرسا قیطر
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 یتماعاج یهادر نظر گرفتن رسانه تیاهم نه،یزم نیاست. در ا انیها و مشترشرکت نیب یتعامل
یم بوکسیدر ف غاتیجه قرار گرفته است. تبلمورد تو یغاتیتبل بیاز ترک کپارچهی یعنوان بخشبه

 یو حت دیبه خر لیتما حات،یدانش، ترج ،یبر ادراک، آگاه یرگذاریمانند تأث یاهداف متنوع تواند
ا مرتبط ب عاتموضو یابیاساس، پژوهشگران بازار نیمخاطبان داشته باشد. بر ا یواقع دیرفتار خر

 و یاثربخش زانیاند. در واقع، مکرده یبررس یاطور گستردهرا به یاجتماع یهار رسانهد غاتیتبل
شده است.  یابیارز هاتیفعال گونهنینسبت به ا انیبر اساس نگرش مشتر یغاتیتبل یهاتیفعال ییکارا
 یهانهرسا یغاتیتبل یهاتیفعال ان،یترمثبت مش یهااز نگرش یبه سطح مطلوب یابیدست یبرا

 یبرا ترمطلوب یاداشته باشند تا تجربه زین یاکنندهبخش و سرگرملذت یهاجنبه دیبا یاجتماع
 فراهم کنند. انیمشتر

 
 و تبلیغات شفاهی الکترونیکی اجتماعی هایرسانه-8-15

تا تجربیات خود را نسبت  دهدمیبه مشتریان این قدرت را  اجتماعی هایرسانه کاربردی هایبرنامه
 این امر دامنه و تأثیر تبلیغات .به اشتراک بگذارند سنتی قدیمی با تعداد زیادی از مردم هایروشبه 

 بنابراین، مطالعات بسیاری وجود دارد که بر تبلیغات شفاهی؛ کندمی ترگستردهرا  شفاهی الکترونیکی
 عنوانبه اجتماعی هایرسانهبه ماهیت  توانمیرا  امر این .اند( تمرکز کردهe-WOMالکترونیکی )

با  هاآن برندهایو  هاشرکتبرای به اشتراک گذاشتن هر نوع محتوایی در مورد  ترتعاملییک روش 
عوامل  ریعنوان مثال، تأثبه .نسبت داد کنندمیاستفاده  هاپلتفرمتعداد زیادی از افرادی که از این 

 یشفاه اتغینسبت به تبل انیمحتوا بر واکنش مشتر ای امیمانند منبع، شبکه، رابطه و پ یمختلف
مطالعات  نیا یصلا یهاافتهیشده است.  یبررس یدر مطالعات یاجتماع یهامنتشر شده در رسانه
 یغاتیبه تبل نسبت انیمشتر اسخبر پ یشتریب ریهنوز تأث یسنت یشفاه غاتینشان داده است که تبل

 .شوندیمنتقل م یاجتماع یهارسانه قیدارد که از طر
 

 و مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی هایرسانه-8-16
به بستگی ( داشتن یک رابطه قوی با مشتری تا حد زیادی 2015) 1و همکاران فیلوکه  هگونهمان

 .برای درگیر کردن مشتریان خود از نظر احساسی و شناختی با برند آن دارد هاشرکتتوانایی 
 مثالوانعنبه) اجتماعی هایرسانهکاربردی  هایبرنامهبه دنبال استفاده از  هاشرکت بیشتر به تازگی

ر واقع، د .همچنین ارتباط با مشتری بهره ببرند ،وییتر( هستند تا از تجربه مشتریت بوک وفیس
مچنین ه ،کنندگانمصرفمحتوا با  گذاریاشتراکارتباطات، توسعه روابط و ارتقاء از طریق ارسال و به 
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 نه،یزم نیدر ا .شودمیتقویت  اجتماعی هایرسانهاز طریق تبادل و تعامل تسهیل شده از طریق 
 دهدیها امکان مو شرکت انیوجود دارد که به مشتر یاجتماع یهارسانه یهادر پلتفرم ییهااهرم
در  یمثبت اریامر نقش بس نیتعامل کنند؛ ا گریکدیطور مشترک به اشتراک بگذارند و با ها را بهپست
را  یغاتیتبل یهاتیفعال یوررهو به کندیم فایا یارتباط با مشتر تیریدسطح ارتباطات و م یارتقا
 یهاانهاستفاده از رس ریتأث یبه بررس یابیاز محققان بازار یاریبس ن،یشیپ اتی. در ادبدهدیم شیافزا

 اند.پرداخته یبر روابط مشتر یاجتماع
 

 و برند اجتماعی هایانهرس-8-17
در ارتقای تصویر برند به دلیل توانایی آن در  اجتماعی هایرسانه مؤثراز نقش  پژوهشگرچندین 
مرادی و فتاحی، اند )کردهبر اساس ترجیحات شخصی کاربران حمایت  شدهارسال هایپیامتنظیم 

و تعامل، ارتباط  یسازیاز سفارش یاز درجه بالاتر یریگبا بهره انندتویها مدر واقع، شرکت. (1404
صورت ( به2015و همکاران ) لویطور که فخود برقرار کنند؛ همان یو برندها انیمشتر انیم یترقیعم

ا برند در ب بطمسائل مرت یبه بررس زین ریاخ یابیاز مطالعات بازار یاریاند و بسکرده انیب کیتئور
همچنین به عبارتی تمایل مشتریان به دنبال کردن برندها  .اندپرداخته یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم

، ، جستجوی فرصتپژوهشوابستگی به برند،  :شودمیاجتماعی از پنج عامل ناشی  هایرسانهدر 
 و توییتر نقش مهمی در شکل بوکفیسی مانند اجتماع هایرسانهی هاپلتفرم .گفتگو و سرگرمی

 .دادن به ادراک و آگاهی زنان از نیازهایشان نسبت به برندهای مد آنلاین دارند
 

 و رفتار و ادراک مشتری اجتماعی هایرسانه-8-18
تا حد زیادی در تمام مراحل فرآیند  ره خودبخشی از زندگی روزم عنوانبهدر واقع، امروزه مشتریان 

و  اطلاعات، انجام خرید واقعی، پذیرش آوریجمع :وابسته هستند اجتماعی هایرسانهخود به  خرید
های بنابراین، رسانه؛ حفظ( و و رفتارهای آینده خود )وفاداری، تعهد هانگرش گیریشکلحتی در 
ز یا ا ی دستیابی به اطلاعات مورد نیازنقش مهمی را یا در زمینه کمک به مشتریان برا اجتماعی

 یابر .کندآن با دیگران، ایفا می گذاریاشتراکبه ایجاد محتوای خود و به  هاآنطریق قادر ساختن 
 میتصم کردنییدر مرحله نها یاجتماع یهاباورند که رسانه نیبر ا انیدرصد مشتر 20از  شیمثال، ب

 هایرسانهی هاپلتفرماین امر  .دیآیکسب اطلاعات به شمار م یبرا یاعتمادمنبع مهم و قابل د،یخر
 .کندمی مشتری تبدیل گیریتصمیمکننده رفتار و  بینیپیشعوامل  ترینمهماجتماعی را به یکی از 

 هایرسانهو  مختلف در زمینه بازاریابی پژوهشگراند زیادی توسط تا ح اجتماعی هایرسانهنقش مهم 
 ندهکنمصرفاجتماعی بر نگرش  هایرسانهتجربه مشتری با  .مورد بحث قرار گرفته است اجتماعی



 155                                                                                یماعاجت یهاو رسانه یورزش یابیبازار: هشتمفصل 

 

یزان بالایی از تعامل و علاوه بر این، ابعاد مربوط به م .تأثیر دارد بوکفیسنسبت به توییتر و 
 .به تجربه مشتریان نیز کمک کرده است سازیشخصی

ها آن دیخر یهایریگمیدر تصم انیمشتر یمهم برا یعنوان منابع اطلاعاتبه یاجتماع یهارسانه
 .کندیم ینیبشیها را پآن دیقصد خر یتوجهطور قابلبه ان،یو نقش مشارکت مشتر کنندیعمل م

ته افزایش یافسه عامل بنا بر این  اجتماعی هایرسانهمشارکت مشتریان تا حد زیادی با استفاده از 
 .لذت، درونی سازی و شناسایی :است

 
 C4به  P4 حرکت از-8-19

هستند و با پیشرفت  روبرودر حال تغییر  دائماً، بازاریابان و برندهای امروزی با محیطی هاشرکت
 خواهندمی هاآندانش در مورد آنچه  ،کنندگانمصرفمداوم در کامپیوتر و فناوری ارتباطات، افزایش 

برای  دیدگاه متفاوتی از بازاریابی .نیز باید تغییر کند کنندگانمصرفو نیاز دارند، نحوه ارتباط ما با 
 بازاریابی در .ضروری است مدتطولانیایجاد روابط  منظوربه کنندهصرفمو کارآمد برای  مؤثرارائه 

، استاد تبلیغات در دانشگاه کارولینای 1باب لاتربورن .باشد دوطرفهعصر حاضر باید یک فرآیند ارتباطی 
 80دارد که بیان  را ردیابی کرده است متحدهایالاتشمالی، موفقیت محصولات جدید معرفی شده در 

با چنین نرخ شکست بالایی خاطرنشان وی  .شوندمی روبروصولات جدید هر ساله با شکست درصد مح
 .خود جایگزین کند Cرا با چهار  Pچهار  خواهدمیاو  .کندمیما کار ن «ذهنیت»که چیزی با  کندمی

 شودمیجایگزین  کنندهمصرفمحصول با  .1
 شودمیقیمت با هزینه جایگزین  .2
 حتیبا را مکان .3
 .شودمیارتقاء با ارتباطات جایگزین  .4

 
 کنندهمصرفاز محصول تا -8-19-1

ه تمرکز آمیخت برعکس، .که مشتریان باید در اولویت باشند کندمیاشاره  بازاریابی Cقانون چهار 
بنابراین ؛ روی مشتری استتمرکز اصلی  4Cروی محصولات است، در مدل بازاریابی سنتی 

معتقد به تولید محصولاتی هستند که رضایت  کنندمییی که از این استراتژی پیروی هاکتشر
تفسیر افراطی تمرکز بر مشتری، ارائه محصولات قابل  کهیدرحال .خود را جلب کنند کنندگانمصرف

معمولاً تنها یک گزینه  روش و ترجیحات مشتری است، این هاخواستهبا آگاهی از  سازیسفارشی
یخته از آم توانمیبرای بازارهای انبوه  .ی بازاریابی با مقیاس کوچک و نه برای بازارهای انبوه استبرا

                                                 
1. Bob Latterbourne 
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یک مکالمه بین مشتری و  عنوانبه توانمیرا  کنندهمصرفمدل  .بازاریابی سنتی استفاده کرد
تری را ی مشهاخواسته وتا یک محصول سفارشی ایجاد  آیندمیگرد هم  هاآن .شناخت وکارکسب

اند، به محصولات کمک کرده های اجتماعیهایی که رسانهنوآوری ترینمهمیکی از  .برآورده کنند
ل محصو دهدمیدو فرآیند کامل که به مشتریان اجازه  .سازی استسازی و سفارشیافزایش شخصی

حق محتوا در قالب »با ارائه . دنرا برآورده کن هاآنی هاخواستهخود را طراحی کنند که نیازها و 
کنند به جای فروش یک محصول ها سعی میشرکت، «مناسب به شخص مناسب در زمان مناسب

 .هایی را به مشتریان خود ارائه دهندحلواحد، راه
 

 از قیمت تا هزینه-8-19-2
 کنندهصرفم گیریتصمیمزینه در ه .شودمی گذاریقیمت، هزینه جایگزین در ترکیب سنتی بازاریابی

 نه نیآنلا انیمشتر .شده است ایویژهبه متغیر هزینه توجه  C4 در قانون رواینبسیار مهم است و از 
یم سهیمقا زیرقبا را ن یهامتیبلکه ق کنند،یتوجه م شودینقل م هاتیساکه در وب یمتیتنها به ق

 .کنند
 

 یحترا به از مکان-8-19-3
، کانم باید به جای خرید هاشرکت .سنتی است راحتی جایگزین قرار دادن یا توزیع آمیخته بازاریابی

 .کندمیبنابراین راحتی، مانند مکان، نقش مهمی ایفا ؛ به فکر راحتی خرید برای مشتریان باشند
لی است دلای ترینمهمراحتی یکی از  .کنندمیراحت نباشد خرید ن مشتریان اگر محصولی را برایشان

در  «راحتی»معنای اصلی  .شوندآنلاین می ،که کاربران برای انجام معاملات یا درخواست فروش
حل م در صنعت ورزش .است که از طریق اینترنت آسان شد «دسترسی به خدمات»آمیخته بازاریابی 

رای ب راحتیبه توانمیرا ن هاآن .، زمین تنیس و غیره باشدسازیبدنیک استادیوم، سالن  تواندمی
موضوع این است که خرید و استفاده از محصول ورزشی چگونه  .پذیرایی از مشتریان جابجا کرد

محصول ورزشی را در خانه در اختیار مشتریان  توانمیبرای مشتریان راحت باشد؟ و چگونه  تواندمی
برای مکان در مقابل مفهوم راحتی  حلیراه هاورزشرسمی برای بسیاری از انواع  هایسایتقرار داد؟ 

 .هستند
 

 از ارتقاء تا ارتباطات-8-19-4
امروزه  .است دوطرفهاست اما ارتباط یک تعامل  طرفهیکسنتی یک پیام  مفهوم ترفیع در بازاریابی

هارنظر درست در مورد اینکه محصول یا خدمات چقدر خوب است، به دنبال اظ یجابه کنندهمصرف
تلویزیونی و رادیو شروع به  هایکانالسنتی مانند  هایرسانهحتی  .است هاشرکتتعامل معنادار با 
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 بوکمانند توییتر و فیس اجتماعی هایرسانهاختصاصی خود با استفاده از  هایسایتوبداشتن 
 اند.برده یپ 4Cبعد چهارم مدل  تیبه اهم یورزش یهااز سازمان یاریبس ،یبه تازگ .کردند

 
 نایکی :اجتماعی هایرسانه استراتژی بازاریابی-8-20

یجاد موفقی ا ماعیاجت هایشبکه بازاریابی هایکمپینبسیاری از برندهای ورزشی معروف هستند که 
 .تمثال خوبی برای این موضوع اس نایکی .باشند هاشرکتالگوی خوبی برای سایر  توانندمیو  اندکرده
برخی از این  .است اجتماعی هایرسانهی هاپلتفرمدر تمامی  گوناگونی هایپروفایلدارای  نایکی

 .4و دویدن نایکی 3، تمرین نایکی2، زنان نایکی1فوتبال نایکی از اندعبارتصفحات 
 نایکی .احساسی است سراییداستانارتباط شامل عناصری مانند شعارهای ساده و قدرتمند و 

منظم محتوای  طوربهاین برند  .روشنگر و جذاب است هاآنو محتوای  گذاردمیزیادی ن هایپست
 .است یفوتبال و اسکیت بورد نایک ی، نایکینایکسه کانال یوتیوب و دارای  کندمیویدیویی ایجاد 

، 6راسل ویلسون، 5وکریستیانو رونالدهاست که از مشهورترین ورزشکاران جهان از جمله مدت ینایک
 .شودمنجر به سود زیادی می کار کند و اینحمایت مالی میهمکاری و  8تایگر وودزو  7رافائل نادال
اگرچه این برند مخاطبان زیادی  .استچشمگیر در سراسر جهان  نایکی هایدنبال کنندهتعداد 

 انگیزبرچالشدر تبلیغات پولی  گذاریسرمایهدارد، حفظ نرخ تعامل بالا بدون  اجتماعی هایرسانهدر 
 ماعیاجت ایهرسانه هایکانالتعداد زیادی سفیران تبلیغات دارد که محصولات خود را در  نایکی .است

ایجاد آگاهی از برند و همکاری با سفیران یک راه عالی برای برنده شدن  .کنندمیشخصی خود تبلیغ 
 دهندمیاجتماعی ارائه  هایرسانهی هاپلتفرمجدیدی که  هایویژگیبررسی  .است هاالگوریتمبا 

 .(2022دنبال کننده دارد )کاتارزینا،  هامیلیونتاگرام در اینس نایکی هایحلقه .همیشه ارزشمند است
به جای فروش ساده محصولات، یک سبک زندگی  .تأثیری بر دنیای ورزش دارد نایکیعلاوه بر این، 
روزمره  هایفعالیترا به شرکت در  مردم 9فقط انجامش بده و با هشتگ معروف کندمیسالم را ترویج 

 .کندمیتشویق 
 

                                                 
1. Nike Football 
2. Nike Woman 
3. Nike Training 
4. Nike Running 
5. Cristiano Ronaldo 
6. Russell Wilson 
7. Rafael Nadal 
8. Tiger Woods 
9. #Just Do It 
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 مارکتینگ (اینفلوئنسرهای )کنندهدنبال-8-21
رها عمومی و میکرو اینفلوئنس هایچهرهکه مبتنی بر همکاری با افراد مشهور،  اینفلوئنسر مارکتینگ

این  ،زیاد محبوبیت، با وجود حالنیباا .بوده است بازاریابی هایاستراتژیاست، از دیرباز بخشی از 
 .را با استفاده از سیستم بلاک چین حل کرد هاآنتوان هستند که می روبروهایی با چالش هافعالیت

نادرست،  1کنندگاندنبالا شامل فقدان قوانین واضح در ردیابی بازگشت سرمایه، مشکل هچالشاین 
 2هشایندا هایپلتفرم .است اجتماعی هایرسانه عدم شفافیت و مسائل مربوط به مشارکت در حوزه

 توانند تبلیغاتها میبه لطف بلاک چین، شرکت .های خوبی در این زمینه هستندو نمونه 3و پاترون
 .کنند تأییدو دسترسی واقعی به فالوورهای اینفلوئنسر را 

 .شودمیناخته ش اینفلوئنسر مارکتینگ عنوانبهسفیر یا  همکاری بین یک برند و یک اینفلوئنسر
رند ، خدمات یا محصول بتاکتیکمانند اینستاگرام و  از طریق چندین کانال اجتماعی کنندگاندنبال

تأثیرگذار به برندها اجازه  بازاریابی .(2021، 4)متیو کنندمیرا که معمولاً با آن تجربه دارند، تبلیغ 
ه با توجه ب هاشرکت .و تبلیغ کنند یابیمکانمستقیم برای مخاطبان هدف خود  طوربهتا  دهدمی

همکاری کنند انتخاب  هاآنبا  خواهندمیو بینش خود، تأثیرگذارانی را که  کنندگاندنبالتعداد 
ها لیونشود که میه از مگا اینفلوئنسرها شروع میانواع مختلفی از اینفلوئنسرها وجود دارد ک .کنندمی

دنبال میلیون  1تا  500000اینفلوئنسرهای کلان با  .دارند دنبال کنندهبه دلیل وضعیت مشهورشان 
دنبال  1000و آخرین، نانو اینفلوئنسرها با کمتر از  دنبال کننده، میکرو اینفلوئنسرها با چند هزار کننده

ر با یک اینفلوئنس .داردبستگی ای که شرکت دارد نیز البته به میزان بودجه ؛(2021، 5)ساندرزکننده 
غ تواند محصولی را با حداقل هزینه تبلیبرخلاف یک نانو اینفلوئنسر که می دنبال کنندهها میلیون

احتمالی اینفلوئنسر در اینستاگرام را نشان  گذاریقیمتشکل زیر  .کند، به پول زیادی نیاز دارد
 .هددمی

 

 
 میانگین پرداخت اینستاگرام )نرخ اینفلوئنسر(-4-8شکل 

                                                 
1. Followers 
2. IndaHash 
3. Patron 
4. Matthew 
5. Saunders 
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ایز متم خت تلاش کنند تا خود را از رقباباید س دارندگان مشاغل مهمدر صنعت پوشاک ورزشی، 
 .تقوی اس کارآمدترین راه برای دستیابی به این هدف، ایجاد یک استراتژی رسانه اجتماعی .کنند

ی از ترگستردهبه افزایش دید آنلاین برند، جذب طیف  تواندمیینفلوئنسرها همکاری با ا
ه ب اینفلوئنسرها روشی عالی برای جلب توجه مردم .و افزایش درآمد کمک کند کنندگانمصرف

در حال حاضر افراد زیادی را دنبال  هاآنخطوط جدید لباس یا کفش این شرکت هستند، زیرا 
علاوه بر این، با انتخاب اینفلوئنسر  .اعتماد دارند هاآنمحصولات  هایتوصیهه به نظرات و ک کنندمی

توانند بازار هدف خود را با دقت مشخصی ها میباز، مربی شخصی( شرکتساز، تنیسصحیح )بدن
ها نسرمد ورزشی، اینفلوئ کنندگانمصرفبرای  .پیدا کنند که بسیار مؤثرتر از تبلیغات اولیه است

ک ی اینفلوئنسر مارکتینگ .، سلامتی و سبک زندگی هستنداندامتناسبدستاورد بزرگی از اهداف 
است که نتایج سریعی را به همراه دارد و بسیاری از برندهای  مؤثرقدرتمند و  استراتژی بازاریابی

همچنین  .ادامه خواهند داد گیریچشمی آینده به رشد هاسالپوشاک ورزشی معتقدند که در 
کوتاه توانمند  زمانمدتبرندهای ورزشی را برای ایجاد شهرت در جامعه ورزشی با هزینه کم و در 

  .(2019)بلانگر،  کنندمی

برای فعالیت و انگیزه نسبت به باشگاه هستند،  تریمتنوعورزشکاران به دنبال منابع  کهییازآنجا
منبع انگیزه و  عنوانبهرا  تریمهمنقش بسیار   1اینستاگراممانند  اجتماعی هایرسانهی هارمپلتف

فقط خود را بر اساس  اندامتناسبدر فرهنگ مد ورزشی و  کنندگانمصرف .کنندمیراهنمایی ایفا 
رکز بر یک علاقه خاص جوامع نزدیک متم هاآندر عوض،  .کنندمیهماهنگ ن خرندمیکالاهایی که 

چان، ) کنندمیو یکدیگر را پشتیبانی و راهنمایی  کنندمیو اطلاعات را مبادله  کنندمیرا ایجاد 
2022). 

 
 تأثیرگذار خطرات بازاریابی-8-21-1

عروف هستند م هارباتاد اینفلوئنسرهای جعلی که به ، تعداینفلوئنسر مارکتینگ با افزایش محبوبیت
به تأثیرگذار واقعی با مشاغل همکاری  شدنلیتبدافراد برای ارتقای خود و  .نیز افزایش یافته است

نجر م توانندمیکه  کنندمیبا چندین برند همکاری  زمانهم طوربهبرخی از اینفلوئنسرها  .کنندمی
 تشخیص دهند که اینفلوئنسرها چه توانندمی کنندگانمصرف .ها شوندبه رقابت بین همه این برند
نجر م تواندمی کار این .اندشدهو از آن خسته  کنندمیایجاد  کنندهگمراهزمانی محتوای غیر معتبر و 

ها باید زمان و منابع شرکت .به از دست دادن مشروعیت هم برای برند و هم برای تأثیرگذاری شود
ند گذاری کنسرمایه هاآن های اجتماعیهای رسانهرا برای ارزیابی اینفلوئنسرها و حسابقابل توجهی 

                                                 
1. Instagram 
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فاده است هاآنها باید با تأثیرگذارانی که از محصول یا خدمات شرکت .مشخص شود هاآنتا مشروعیت 
ک عتبری با برندشان دارند، شریاند، با اینفلوئنسرهایی که ارتباطات مرا دوست داشته هاآناند و کرده
، دکننمیعلاوه بر این، برخی از کارمندان ممکن است بتوانند برای شرکتی که در آن کار  .شوند

کارمندان خود را تشویق کنند تا برند را در  توانندمیکارفرمایان  .شوند اجتماعی هایرسانهتأثیرگذار 
 هاآنخود با افزایش حقوق اندکی به  هایشبکهبه اشتراک بگذارند تا آن را در اجتماعی  هایرسانه

 .تبلیغ کنند
 

 خلاصه فصل-8-22
و بازاریابی سنتی پرداخته است. در این مقایسه،  های اجتماعیرسانه این فصل به مقایسه بازاریابی

ی به دلیل امکانات های اجتماعیاند. بازاریابی رسانهررسی قرار گرفتهمزایا و معایب هر دو روش مورد ب
بوک، های اجتماعی مانند فیسکند، جذابیت زیادی دارد. این روش از طریق رسانهکه فراهم می

ش زایای این روکند. از ماینستاگرام و یوتیوب، امکان برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان را فراهم می
های کمتر، تعامل اجتماعی فعال و تعامل دوطرفه با توان به آگاهی بهتر از محصولات، هزینهمی

ها امکان دهد و به شرکتمشتریان اشاره کرد. این روش همچنین بازخوردهای مشتریان را بهبود می
طرف دیگر، بازاریابی سنتی نیز به دلایل خود جذابیت را ایجاد کنند. از  هادهد تا بهترین استراتژیمی

د. این کندارد. این روش از ابزارهای سنتی مانند تلویزیون، رادیو و روزنامه برای تبلیغات استفاده می
 حال،شود. باایندت طولانی میروش باعث ایجاد اعتماد بیشتر مشتریان و دوام بیشتر در زمان م

الا و های بها و معایبی است که به تعامل کمتر با مشتریان، هزینهچالش بازاریابی سنتی نیز دارای
 پردازد.گیری میهای اندازهمحدودیت

 اریابیطور جدی از بازها باید بهدر نهایت، با توجه به تغییرات فناوری و ترجیحات مشتریان، شرکت
دهد تا به مشتریان خود در ها امکان میری کنند. این روش به شرکتبردابهره های اجتماعیرسانه

دیریت ، محالنیدرعو بازخورد بگیرند.  باشندها در تعامل تری دسترسی یابند و با آنسطح گسترده
های احتمالی این روش نیز اهمیت دارد تا تأثیر مثبتی بر عملکرد و شناخته ها و ریسکدقیق چالش
 ته باشد.ها داششدن شرکت



 فصل نهم
 ورزشی در بازاریابی دیجیتال هایفناوری

 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل نهم بداند:
 یورزش یابیدر بازار تالیجید یهایو فناور نقش صنعت نسل چهارم 
 شدهتالیجید یکنندگان بر محصولات ورزشمختلف مصرف یهانسل ریتأث 
 یابیبازار تیریو مد یزیربرنامه ،یدر استراتژ نیماش یریادگیو  یهوش مصنوع کاربرد 

 یورزش
 یورزش انیو خدمات مشتر جیترو غات،یو افزوده در تبل یمجاز تیاز واقع استفاده 
 یورزش یابیدر بازار اشیاء نترنتیو ا نیبلاکچ یایمزا 
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 مقدمه-9-1
ایفا  های صنعت ورزشنقش مهمی در تحولات و پیشرفت های دیجیتالدر دنیای امروز، فناوری

تند، هس و بلاکچین اشیاء، اینترنت ، واقعیت مجازیکه شامل هوش مصنوعی هاکنند. این فناوریمی
یز ورزشی را ن بخشند بلکه فرآیندهای بازاریابیزشکاران و طرفداران را بهبود مینه تنها تجربه ور

کنندگان که در دنیای دیجیتال بزرگ های جدید مصرفاند. با ظهور نسلچشمگیری تغییر داده طوربه
ران طراحی کنند. های جدیدی را برای جذب و حفظ هوادااند، بازاریابان ورزشی باید استراتژیشده

ازد و پردها در بازاریابی ورزشی میآفرین و نحوه استفاده از آنهای تحولاین فصل به بررسی فناوری
 .دهدچگونگی تأثیر این ابزارها بر روندهای جدید صنعت ورزش را توضیح می

 
 نسل چهارمصنعت -9-2

و همگی  ردیگیبرمرا در  ایرشتهمیانهای طیف وسیعی از فناوری 1نسل چهارماصطلاح صنعت 
 نسل چهارمبه همین دلیل، صنعت  .دارای سطوح مختلف بلوغ و در دسترس بودن بازار هستند

 .ندکهای ارزش تسهیل میسازی فرآیند را در طول زنجیرهو یکپارچه یخودکارسازسازی، دیجیتالی
همچنین طراحی معماری  ل کلیدی طراحی و روندهای فناوریوبه اص نسل چهارماصطلاح صنعت 

د به تولیدکنندگان بای .شودمییک سیستم یکپارچه خلق ارزش تعریف  عنوانبههمچنین  .اشاره دارد
وجود ندارد و هر شرکتی  هاشرکتاین واقعیت جدید عادت کنند، اگرچه بهترین استراتژی برای همه 

برای بسیاری از کشورها،  .شرکت احترام بگذارد سازمانی فرهنگباید به  به یک نقشه راه نیاز دارد که
برای مدرن کردن بیشتر اقتصادهای خود و صعود به زنجیره  فردمنحصربهفرصتی  نسل چهارمصنعت 

 .دشناخته شون یافتهتوسعهکشورهای بسیار  عنوانبهممکن است  هاآندر نتیجه،  .دهدمیارزش ارائه 
تحقق یابد، زمانی که یک زیرساخت  تواندمیتنها در یک زمینه خاص  نسل چهارمنعت حال، صبااین

از ی مورد نیهاقابلیتو  هامهارتدولتی یا خصوصی ارائه شود،  گذارانسرمایهدیجیتال اولیه توسط 
اذعان داشت  توانمی .تحریک شود درستیبهمدرن  هایفناوریو استفاده از  پرورش و محافظت شود

  .نیز مطرح است یک فرصت برای صنعت ورزش عنوانبه نسل چهارمت صنع
، ارتقاء تجربه ورزشکاران، توانند در تحقق هدف توسعه صنعت ورزشها میدر واقع، این فناوری

 ارمنسل چهعت های صنبرداری از فرصتبرای بهره .بهبود عملکرد و تأمین سلامت آنان مؤثر باشند
روند، های جدیدی که در این صنعت به کار میورزشی باید از تکنولوژی یهاسازماندر بازار ورزش، 

های توانند از فناوریهای ورزشی میدستگاه تولیدکنندههای مثال، شرکت طوربه .استفاده کنند
سگرها استفاده کنند تا تجربه ورزشکاران را و سایر ح فشارسنجردیابی فعالیت ورزشی، شتاب سنج، 

                                                 
1. Industry 4.0 
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ها، طراحی ورزشی باید بهبود قابلیت دسترسی به این فناوری یهاسازماندر این راستا،  .بهبود بخشند
ین ا کنندگانتأمینمحصولات و خدمات جدید و تأمین محصولات با کیفیت و قیمت مناسب توسط 

های فراوان در این حوزه، اصلاحات مورد ه به وجود فرصتبا توج .ها را بررسی و مدیریت کنندفناوری
نند و برداری کهای پیشرفته بهرهانجام شود تا بتوانند از این فناوری ورزشی یهاسازماننیاز باید در 

 :زا اندعبارتنوین در نسل چهارم انقلاب صنعتی  هایفناوری .در بازار رقابتی ورزش موفق باشند
  اشیاءاینترنت 
  و خدمات مبتنی بر رایانش ابری هابرنامه علاوهبهاتصال بیش از حد 
 1خدمات عنوانبهبزرگ  هایداده لیوتحلهیتجز 
 سازیو ربات یخودکارساز 
 ی توزیع چندکاناله و همه کاناله خدماتهامدل 

 بلاکچین 

 هوش مصنوعی 

 یادگیری ماشین و یادگیری عمیق 

 
 ورزشی کنندگانمصرفمختلف  هاینسل-9-3

ی نسلی راهی برای درک چگونگی تعامل تجربیات مختلف )مانند تغییرات تکنولوژیکی، هاگروه
به  نسبت مردم هایدیدگاهرای شکل دادن به ( با چرخه زندگی و فرآیند پیری باقتصادی و اجتماعی

 نسل :شوندهای زیر متمایز میدر ادبیات مربوط به این موضوع، معمولاً نسل .کنندمیجهان فراهم 
 .Zنسل و  Y، نسل Xخاموش، بیبی بومرها، نسل 

تر از اش بسیار عمیقباور عمومی بر این است که رابطه یک هوادار با باشگاه یا بازیکن مورد علاقه
البته باید توجه داشت که وفاداری و رفتار هواداران ورزش  .کننده استیک رابطه معمولی مصرف

 .از این باور مرسوم است که هواداران در طول زندگی خود به یک باشگاه وفادار هستند ترپیچیدهبسیار 
 توانمیرا  هاآنکه نمایندگان  شودمییک گروه متنوع رفتار  وانعنبهورزشی، با هواداران  در بازاریابی

همچنین لازم به ذکر است که گروه جدیدی از طرفداران  .اقتصادی یافت - در هر طبقه اجتماعی
بنابراین  کنندمیطرفداران مدرن که از بدو تولد در دنیای دیجیتال فعالیت  -ورزش وجود دارد 

در فرآیندهای  خواهندمیهواداران مدرن  .و انتظارات خاص خود را دارند هاترفتاری، عادالگوهای 
که برای باشگاه مهم است مطلع و درگیر شوند و آماده باشند تا مشکلات آن را حل  گیریتصمیم

 به یهواداران مدرن خواستار دسترس .کنند یا حتی در صورت بروز بحران مالی از آن حمایت کنند

                                                 
1. Big Data as a Service 
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 .کنندیهستند که در آن لحظه استفاده م ییهادستگاه قیعات در زمان دلخواه خود و از طراطلا
و وقتی تمرین یا  گذرانندمیبدانند که اعضای تیم اوقات فراغت خود را چگونه  خواهندمیهواداران 

نیاز دارند  شدهیسازیشخص هایپیامبنابراین، این گروه از طرفداران به ؛ کنندمیچه  کنندمیبازی ن
 .مختلف ارسال شود هایکانالکه از طریق 
ن متولدی .بومیان دیجیتال و مهاجران دیجیتال :اساسی را نشان داد دو گروه اجتماعی پرنسکی

، فضای مجازی یک هاآنبرای  .کنندمیهستند که در دنیای دیجیتال زندگی  «بومی» 1980پس از 
درک  «خانه» عنوانبهکه مجبور نیستند با آن سازگار شوند، بلکه آن را  طبیعی است کاملاً محیط 

از  های اینترنتی )قبلاز توسعه پویای فناوری پیشبرعکس، مهاجر دیجیتال فردی است که  .کنند
ای از زندگی خود با این رحلهمخواهد( در می)است ( به دنیا آمده و احتمالًا مجبور بوده 1980سال 

از کل  رتگسترده طوربهورزشی و حتی  هایباشگاهاز دیدگاه  بندیتقسیماین  .ازگار شودها سفناوری
کنندگان اینترنت از تعداد مصرف« هایبومی»، تعداد 2013در سال  .حائز اهمیت است صنعت ورزش

متوجه  های ورزشیباشگاه .ودند، فراتر رفتوابسته ب های موجود ارتباطات بازاریابیسنتی که به شکل
تواند به معنای تغییرات تدریجی در بینندگان باشد، هم افرادی که در استادیوم میروند شدند که این 

 470در یکی از مطالعاتی که در آن  .اند و هم هوادارانی که در حال تماشای برنامه هستندنشسته
ده در کننرفتند، نتایج نشان داد که تغییر رفتار مصرفنماینده صنعت ورزش مورد بررسی قرار گ

 .تهدید پیش روی صنعت ورزش است ترینمهمهای جوان نسل
 
 دیجیتالی شده محصولات ورزشی-9-4

 هاییویژگکه در فصول گذشته در رابطه با  یک محصول ورزشی ممکن است یک کالا یا خدمات باشد
روی تجربه طرفداران در  ابراین سازندگان محصولات ورزشیبن ؛بحث شده است محصولات ورزشی

جوان با مدل متفاوتی از مصرف  هاینسلنتیجه گرفت که  توانمی .کنندمیطول رویداد تمرکز 
دیجیتالی جستجو و مصرف  هایکانالکه مبتنی بر استفاده از  شوندمیمحصولات ورزشی مشخص 

، لمثاعنوانبهلازم به ذکر است که در برخی موارد دیجیتالی کردن محصولات ورزشی،  .توا استمح
 بینییشپنکات برجسته مسابقات، ممکن است یکی از عوامل کلیدی جذابیت ورزشی، یعنی غیرقابل 

ا به ودیجیتالی برای ارائه محت هایکانالهمچنین شایان ذکر است که استفاده از  .بودن را حذف کند
ی نوآوری بازاریاب .قرار داد نسل چهارمدر صنعت  در دسته نوآوری بازاریابی توانمیرا  کنندگانمصرف

یا فروش محصولات/خدمات  گذاریارزشاجرای یک روش جدید برای ترویج،  عنوانبه توانمیرا 
به حداقل رساندن  :ل با طرفداران شامل موارد زیر استفرآیندهای موجود در حوزه تعام .درک کرد

و ایجاد  مرزهای بین رویداد تماشای آنلاین و آفلاین، افزایش حضور دیجیتالی ورزش
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های کاربردی تلفن همراه ها، برنامهسایتهایی برای تعامل با سهامداران از طریق وبفرصت
ایط، مصرف محصولات ورزشی تنها در روز یک رویداد ورزشی در این شر .های اجتماعیو رسانه

را در  شدهیسازیشخصهای دیجیتالی، محتوای گیرد، بلکه ذینفعان از طریق کانالخاص صورت نمی
فرآیند دیجیتالی کردن محصولات ورزشی همچنین  .کنندو زمان مناسب برای خود دریافت می مکان

 نندگانکمصرفمجبور نیستند  هاآن، زیرا شودمیردن تعاملات بین ذینفعان منجر به دموکراتیک ک
رکت ش شودمیمنفعل محتوا باشند و ممکن است در بسیاری از فرآیندهایی که در یک سازمان انجام 

 .کنند
توای د محهمچنین آزادی بیشتری برای مشاهده محتوایی مانن دیجیتالی کردن محصولات ورزشی

 .کندورزشکاران فراهم مییا  گروهتوسط  دشدهیتولفرم کوتاه یا محتوای  / غیر زنده، نکات برجسته
 دهندگانپاسخساله در مقایسه با  35تا  16 دهندگانپاسخمحتوای غیر زنده سه برابر بیشتر توسط 

زنده را  یهازشصورت منظم وربه ادیبه احتمال ز Zنسل  یاعضا .شودمیسال مصرف  36بالای 
 نظر نکنند.آن صرف یها احتمال دارد که هرگز از تماشااز هزاره شتریو دو برابر ب کنندیتماشا م

، لیگ ملی فوتبالسال(  34تا  18واقعیت جالب دیگر این است که حدود نیمی از طرفداران جوان )
 دهندمیح بازی کامل ترجیتماشای نکات برجسته را به یک  لیگ برتر بیسبالو  انجمن ملی بسکتبال

 این .ساله و بیشتر که هنوز هم دوست دارند کل رویداد را تنظیم کنند 35در مقایسه با طرفداران 
دیجیتال برای دستیابی به محتوای ورزشی پتانسیل  هایکانالممکن است نشان دهد که  تفاوت رفتار

 .رشد بالایی دارند
حقوق  .ودشمیاثبات  ایرسانهدیجیتالی شده نیز با ارزش حقوق  پتانسیل برای محصولات ورزشی

 بینیپیشدرصد  11.5ورزشی دیجیتال بالاترین رشد بالقوه را در چند سال آینده دارد که  هایرسانه
 3.2تقریباً چهار برابر بیشتر از حقوق پخش تلویزیونی است که میانگین پتانسیل آن که  شده است

یز در بازار تبلیغات ن کنندگانمصرفاهمیت دیجیتالی کردن کانال برای ارائه محتوا به  .تاس درصد
درصد از بازار تبلیغات جهانی را به  52بیش از  2020قابل مشاهده است، جایی که اینترنت در سال 
 ک بهنزدی 2020در مورد تلویزیون، در سال  .است 2010خود اختصاص داد که سه برابر بیشتر از سال 

اهمیت دیجیتالی شدن و تغییر در  .درصد بود 40نزدیک به  2010در سال  کهیدرحالدرصد بود  28
 .شودمیدر نظر گرفته  یک تهدید برای صنعت ورزش عنوانبهنیز  کنندهمصرفرفتار 

های هوس تجربه هاآن -علاقه ندارند  تنهاییبهبسیاری از طرفداران ورزش دیگر به این بازی 
د های جدیآوریفن .تواند توسط فناوری تقویت شودگذاری را دارند که میانحصاری و قابل اشتراک

 .توانند با تطبیق تجربیات با ترجیحات فردی طرفداران، تعامل طرفداران را افزایش دهندهمچنین می
 .رار داده استق تأثیردنیای ورزش را تحت  19-کووید گیریهمهلازم به ذکر است که 
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بیشترین تأثیر را بر درآمد مستقیم روز بازی داشت، زیرا  گیرهمهاین بیماری  خصوصبه
در مواردی که  .ستند تا حدی پر شوندتوانمیبه روی هواداران بسته بودند یا فقط  هاورزشگاه
های شت، دیگر بسترو هواداران وجود ندا هاباشگاهبسته بودند و امکان تماس معمولی بین  هااستادیوم

وک، بی فناوری مانند فیسهاپلتفرم .اهمیت بیشتری پیدا کردند اجتماعی هایرسانهارتباطی مانند 
 هندگاندپاسخبیشترین تعداد  .دهندمیآمازون و گوگل بیشترین پتانسیل را در این زمینه نشان 

 ی برای کسبهایکانال عنوانبهبا بالاترین رشد  اجتماعی هایرسانهکه  دهدمینشان  درصد( 86.1)
 هایفناوریبر اساس استفاده از  دیجیتالی شدن محصولات ورزشی .شوندمیمحتوای ورزشی مشخص 

ی کسب اطلاعات در مورد ورزش و مصرف محصولات ورزشی توسط هاشیوهجدید ممکن است 
دهد که نحوه کسب اطلاعات و نشان می گذشتهنتایج مطالعات  .مختلف را مشروط کند یهانسل

ارائه تعامل با طرفداران  .مصرف محصولات ورزشی در نتیجه توسعه فناوری در حال تغییر است
سنتی مانند تلویزیون و نقش  هایکانالجدید منجر به کاهش اهمیت  هایآوریفنتوسط  شدهارائه

توانند تجارب احساسی جدیدی را می فنّاورانههای خود پیشرفت .شودمیسنتی  نگارانمهروزناکمتر 
محور، فشار همسالان، مصرف عاطفی، فناوری .کنندگان به دنبال آن هستند، ارائه دهندکه مصرف

در مورد  هاآنهستند که بیشتر  Zکلیدی نسل  هایویژگیو مشارکت طرفداران از  محورجامعه
به دلیل تکمیل تجربیات ورزشی با سایر  Zنسل  .کنندمیصولات ورزشی نیز صدق مصرف مح

از طریق  Zنسل  .کندمیزیاد از فناوری استفاده  احتمال بهدر این نسل،  پیشینذکر شده  هایویژگی
های جدید گرایش ندارند، ترجیح بیشتری های جدید و محصولات ورزشی که به سمت فناوریفناوری

از فناوری جدید در فرآیند مصرف محصولات  Zاین مورد زمانی است که نسل  .ف داردبرای مصر
تر به اطلاعات تر و سریعدهد، برای مثال، راحتاجازه می هاآنکند، زیرا به ورزشی استفاده می

 .دسترسی و با همتایان خود تعامل داشته باشند
 

 هوش مصنوعی-9-5
 هایحلراهبزرگ،  هایدادهتحلیل  اشیاء، اینترنت مانند هوش مصنوعی آفرینلتحو هایفناوری

 هایفناوری(، 2018، 1)بولتن و همکاران اندکردهدیجیتال را برای جذب و حفظ پایگاه مشتری پیشنهاد 
محصول  ارائه( و این کار را با تسهیل 2016اران، )روحانی و همک کنندمینوظهور، مزیت رقابتی را ارائه 

در سناریوی  .(2015، 3لیائو ؛2017، 2)بالاجی و روی دهندمیو خدمات پیشنهادی به مشتریان انجام 
 انددادهر را تغیی هاسازمانفعالیت  ینحوه، آفرینتحول هایفناوریفعلی، رقابت تنگاتنگ و  وکارکسب

                                                 
1. Bolton et al. 
2. Balaji & Roy 
3. Liao 
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، نقشی حیاتی در کندمیمحور جهانی که بر نیازهای مشتری تمرکز شتریرویکرد م .(2016، 1)گانز
  .(2016، 2)وترلی، اویر نیکل، پرتر، پتری و استرمان کندمیرشد سازمانی ایفا 

را برای  هادادهتا  کندمیکمک  هاسازمانیک فناوری نوظهور رایج است که به  هوش مصنوعی
 این امکان، .(2018، 3ع به نیازهای مشتری در زمان واقعی ردیابی کند )ویرثتحلیل و پاسخ سری

 .ندکمیکه برای جذب و حفظ مشتری لازم است، پیشنهاد  کنندهمصرفرهیافتی در خصوص رفتار 
، 4کماپ)تج کندمیتعریف  دوبارهکلی را  یتجربهو  زدیانگیبرمحرکت بعدی مشتری را  همچنین

ش مصنوعی برای استنتاج انتظارات مشتری و ناوبری مسیر آتی سودمند هستند ابزارهای هو .(2019
 .(2015، 5و انور بیرا)ش

و تحلیل  اشیاء، اینترنت مانند هوش مصنوعی آفرینتحول هایفناوریورزشی،  در بازاریابی
 به دلیل رقابت .روندابزارهایی برای جذب و حفظ پایگاه مشتری، به کار می عنوانبهبزرگ،  هایداده

وین ن هایفناوریتنگاتنگ در این صنعت و نیاز به تسهیل ارائه محصولات و خدمات به مشتریان، 
محور جهانی نیز در بازاریابی ورزشی بسیار رویکرد مشتری .یک مزیت رقابتی مطرح هستند عنوانبه

ابزارهای هوش مصنوعی در بازاریابی ورزشی نیز  .کندبر نیازهای مشتریان تمرکز میحیاتی است و 
را برای تحلیل و پاسخ سریع به نیازهای مشتری در زمان واقعی  هادادهکند تا کمک می هاسازمانبه 

 هایفناوریدر کل،  .را به او ارائه کنند هاییپیشنهادردیابی کنند و رفتار مشتری را تحلیل و 
ابزارهایی برای بهبود تجربه مشتری در بازاریابی ورزشی بسیار حائز اهمیت  عنوانبه آفرینتحول

 .هستند
 .کندمیکاربردهای خاص خود را پیدا  وکارکسبدر بستر مختلف در سناریوی  هوش مصنوعی

، با پیشرفت فناوری .ما است یجامعه یآیندهمتخصصین و دانشگاهیان باور دارند که هوش مصنوعی 
 اریگذسرمایهفناوری به  سازیپیاده .تبدیل شده است دهیتندرهم هایشبکهاز  ایشبکهجهان به 

کاربردهای  .شودمیایجاد هوش بازار منجر  منظوربهبزرگ  هایدادهروی هوش مصنوعی جهت تحلیل 
ند دیگر مان هایبخشگسترده در  صورتبه، بلکه شودیممحدود ن هوش مصنوعی فقط به بازاریابی

وعی هوش مصن .شودمیتجارت الکترونیک، آموزش، حقوق و تولید نیز استفاده  وکارکسبپزشکی، 
کسب  هاییرهیافتگذشته  هایدادهو از  درآوردخودکار  صورتبهرا  وکارکسبفرآیندهای  تواندمی
، 6انپورت و همکارنمحور تولید نماید )داواز طریق الگوریتم برنامه ازار راو ب کنندهمصرف هایرهیافتو 

( به NLP) یعیو پردازش زبان طب قیعم یریادگی ن،یماش یریادگیمانند  ییهایفناور .(2020
                                                 
1. Gans 
2. Vetterli, Uebernickel, Brenner, Petrie & Stermann 
3. Wirth 
4. Tjepkema 
5. Shabbir & Anwer 
6. Davenport et al. 
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)داونپورت و همکاران، کنند  دیبزرگ، هوش بازار تول یهاداده لیتا با تحل دهندیامکان م هانیماش
2020). 
سیستم  .دهندمینشان  هاماشینهوشی است که  انسانی، هوش مصنوعی برخلاف هوش 

 دةدهننشانموفق به هدف خود برسد،  صورتبهتا  کندمیهوشمند که محیط را درک  هایماشین
 هاییرایانهبا  هاماشین(، هوش مصنوعی، 2016) 1نوروینگو  راسلنظر  بر اساس .هوش مصنوعی است

وش ه ةتوسع .کندمی سازیشبیهکه کارکردهای ادراکی و عاطفی ذهن انسانی را  کندمیصیف را تو
را  تا مفاهیم هوش مصنوعی اندکردهاست و متخصصین بدون خستگی تلاش  انگیزشگفتمصنوعی 
بزرگ و  هایدادهمانند تحلیل  ایعمده هایتحولاین کار به  .اخیر توسعه بخشند یدههطی چند 

هوش مصنوعی  یواژهاست. و بسترهای مختلف منجر شده  هابخشای یادگیری ماشین در کاربرده
 هاانسانفکر کنند که برای  خودکار هایرباتکه فقط به  دهدمیافراد را به این سمت سوق  معمولاً

را  اهروباتیا هر نمایشی که تنها  هافیلمماشین را در  و ، زیرا افراد فقط تعامل انسانکنندمیکار 
 .اندکرده، مشاهده دهندمینشان 
این کار به  .که باید مانند انسان فکر کند شودمیبه هر نوع ماشینی اطلاق  هوش مصنوعی 

که هوش مصنوعی  شودمیموجب  هاویژگیاین  .شودمییادگیری و حل مشکل مستمر منجر 
 .است که تکراری یابندمی کنندهکسلیا  کنندهخستهگاهی اوقات افراد کاری را  .باشد فردمنحصربه

ک ی .تجربه نخواهند کرد ،کنندهخستهمشابه را  ایوظیفه، به کمک ماشین، افراد هرگز حالنیباا
 هاهداد لیوتحلهیتجز .دهندمیانجام  هاانسانسیستم هوش مصنوعی وظایف تکراری را همیشه برای 

و  آوریجمعالزامات  بر اساسرا  هادادههوش مصنوعی  سیستم .استویژگی مهم هوش مصنوعی 
ی مانند هایزمانبسیار زیادی وجود دارد که سا هایداده .کندمیرا تحلیل  هادادهبزرگ  هایبخش

ستم همچنین، سی .نیست پذیرامکان هاانسانتوسط  هاآندارند و تحلیل  سروکارگوگل و آمازون با آن 
مختلف از منابع مختلف  هایماشینی را در خصوص افراد مختلف، هوش مصنوعی اطلاعات مختلف

 هایسیستم .شوندمیظاهر  زمانهمناهمگام با  صورتبهتمام این موارد در سیستم  .کندمیذخیره 
و به آن واکنش  کنندکه پیرامون خود را مشاهده  اندشدهطراحی  ایگونهبهمجهز به هوش مصنوعی 

 هاییموقعیتو  دهندمیاساس اقداماتی انجام  بر همینو  کنندمیرا درک محیط  هاآن .نشان دهند
 هایدادهبرای مثال، هوش مصنوعی به کمک  .کنندمیرخ دهند را ثبت  زودیبهکه ممکن است 

 از پیش در تواندمیهوش مصنوعی  .کند بینیپیشزمان خرابی یک ماشین را  تواندمیتاریخی، 
 .شدار دهدخصوص انجام کاری به ما ه

                                                 
1. Russell & Norvig 
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رفت با پیش .و تجارت ورزشی تبدیل شده است ورزشی به ابزاری با ارزش در بازاریابی این فناوری
در هوش  گذاریسرمایهشده است که منجر به افزایش  تروستهیپهمبه، دنیای ورزش نیز فناّوری

روند  و کنندهمصرفو به دست آوردن بینش در مورد رفتار  هادادهکلان  لیوتحلهیتجزبرای  مصنوعی
ورزشی از هوش مصنوعی برای خودکارسازی فرآیندهای تجاری خود، مانند  یهاسازمان .شودمیبازار 

ز ا با استفاده .کنندهای گذشته استفاده میو ایجاد بینش از داده فروش بلیت و خدمات مشتری
عی توانند حجم وسیورزشی می یهاسازمانیادگیری ماشینی، یادگیری عمیق و پردازش زبان طبیعی، 

ان وکارشهای بازاریابی و کسبتوانند استراتژیها را برای شناسایی روندها و الگوهایی که میاز داده
 بازاریابی نیست، کاربردهای هوش مصنوعی در ورزش محدود به .کنند لیوتحلهیتجزرا آگاه کنند، 

عملکرد بازیکنان، پیشگیری از  لیوتحلهیتجزهای دیگر مانند گسترده در بخش طوربهبلکه 
 انندتومیبا کمک هوش مصنوعی، مربیان و پیشاهنگان  .شوددیدگی و جستجو استفاده میآسیب

 احتمالی یهاآسیب بینیپیشعملکرد بازیکنان را برای شناسایی نقاط قوت و ضعف و  هایداده
 هاسازماناست و به  بازی برای صنعت ورزش ردهندهییتغهوش مصنوعی یک  .کنند لیوتحلهیتجز

تا عملیات خود را ساده کنند، تصمیمات بهتری بگیرند و تجربه طرفداران را افزایش  کندمیکمک 
 .دهند

 
 دگیری ماشینو یا هوش مصنوعی ایزمینهاصل -9-6
تنها قادر به انجام  هایاز فناور یاریبس رایدارد، ز یبرتر هایفناور رینسبت به سا نیماش یریادگی

ود عمل خ هیاول یزیرفراتر از برنامه ایصورت مستقل فکر کنند به توانندیهستند و نم یتکرار یکارها
 آن است که به به دنبالاست که  از هوش مصنوعی ایزیرمجموعهدر مقابل، یادگیری ماشین  .کنند

 هاماشینا، در اینج .بدهد شدهنوشتهاز پیش  نویسیبرنامهماشین توانایی یادگیری یک وظیفه را بدون 
، ماشین وظایفی خاص را هاآنو در نتیجه به کمک  شوندمیتغذیه  هامثالبا برخی از مشکلات و 

 و گیرندمی، مطالبی را یاد کنندمیکار  هامثالروی این مشکلات و  هاماشینزمانی که  .آموزدمی
برای مثال، یک  .دهندمیتطبیق  هافعالیتبرای اجرای این  فردمنحصربه صورتبهراهبرد خود را 

 پس از طی .تصویر را جهت تحلیل دریافت کند هامیلیونماشین تشخیص تصویر ممکن است 
به و غیره را  هاصورت، هاشکلوانایی رسیدن به قابلیت تشخیص الگوها، ، ماشین، تپایانبیتغییراتی 

 هاماشین، اما آموزدمیتکراری خاص را  یوظیفهدر سناریوی امروزی، ماشین تنها  آوردمی دست
اند در تلاش یکارشناسان هوش مصنوع .خاص را بیاموزند یوظیفهتا بیش از یک  بینندمیآموزش 

داده  یهامجموعه لیتحل یو از آن برا رندیرا فرا بگ ریتصاو لیند دانش حاصل از تحلبتوان هانیتا ماش
ستند یادگیری کلی ه هایالگوریتمریزان داده در حال تدوین دانشمندان و برنامه متنوع استفاده کنند.

 .خاص را بیاموزند یوظیفهتا بیش از یک  کندمیکمک  هاماشینکه به 
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هم برای موفقیت بسیار م بینیپیشو  هاداده وتحلیلتجزیهورزشی، توانایی  در زمینه بازاریابی
کند زیرا امکان ها فراهم مییادگیری ماشینی مزیت قابل توجهی را نسبت به سایر فناوری .است

 .کندها را فراهم میکارهای تکراری و توانایی یادگیری از حجم وسیعی از داده یخودکارساز
بزرگی از رفتار و تعامل  هایدادهمجموعه  توانندمییادگیری ماشینی  هایالگوریتم، مثالعنوانبه

با درک این الگوها، بازاریابان ورزشی  .کنند وتحلیلتجزیهطرفداران را برای شناسایی الگوها و روندها 
رآمد شود و تعامل و د اندازطنینبازاریابی هدفمندی ایجاد کنند که با طرفداران  هایکمپین توانندمی

بینی های عملکرد بازیکن و پیشداده وتحلیلتجزیهتواند برای یادگیری ماشینی می .را افزایش دهد
دهد تا تصمیمات مبتنی بر داده در مورد ها اجازه میو به تیم عملکرد آینده مورد استفاده قرار گیرد

یقرار م یورزش ابانیبازار اریدر اخت یزار قدرتمنداب ینیماش یریادگی .جذب و توسعه بازیکن بگیرند
 کنند. اتخاذ کیاستراتژ ماتیها تصمداده لیکسب کنند و بر اساس تحل یارزشمند یهانشیتا ب دهد

 نتریسادهانتقال داد تا از  هاماشینبه  توانمیکه هوش انسانی را  کندمیبیان  هوش مصنوعی
هدف هوش مصنوعی، یادگیری و استدلال و اجرای  .را انجام دهند هاآندشوارترین  وظایف گرفته تا

، استانداردهای پیشین هوش مصنوعی، قدیمی کندمیزمانی که فناوری پیشرفت  .است هافعالیت
از  اندعبارتاین مفاهیم پایه  .سه مفهوم اصلی در خصوص هوش مصنوعی وجود دارد .شوندمی

، یاوکدادهبیشتر  یتوسعهاین مفاهیم به  .عصبی هایشبکهدگیری عمیق و یادگیری ماشین، یا
هوش مصنوعی و یادگیری  کهیدرحال، شوندمیپیشران منجر  افزارهاینرمپردازش زبان طبیعی و 

 یاژهو معمولاً، هوش مصنوعی شوندمیماشین ممکن است به نظر واژگانی باشند که جابجا استفاده 
و یادگیری ماشین و دو مفهوم دیگر هوش مصنوعی  شوندمیر گرفته ی در نظترگسترده

عصبی مصنوعی  هایشبکهاصل  یپایهسازوکار یادگیری عمیق بر  ،از آن هستند ایزیرمجموعه
عصبی مصنوعی از  هایشبکه کندمیمغزی تقلید  هایسلولیا  هانوروناز  سازوکاراین  .هستند

ی عصبی خالص از اصول علوم هامدل .گیرندمیالهام  ایمیافتهن مطالبی که از بیولوژی بدن خودما
شتر و امکان یادگیری و قدرت اقدام بی کنندمیریاضی و رایانه برای تقلید فرآیندهای مغز انسان تقلید 

، کنندمیبه هم مرتبط مغز را ادغام  هایسلولعصبی مصنوعی، فرآیندهای  یشبکه .سازندمیرا میسر 
سط از کد نوشته شده تو هاگرهیا  هاعصبساخته شوند، این  شناسیزیست یپایهاینکه بر  یجابهاما 

 یهلاینهان و  یلایهورودی،  یلایه :عصبی حاوی سه لایه هستند هایشبکه شوندمیانسان ساخته 
هوش مصنوعی، از طریق  .گره هستند هامیلیونحاوی هزاران و گاهی اوقات  هالایهاین  .خروجی

 ینبر همهوش مصنوعی مانند انسان فکر و  .کندمیعصبی از ذهن انسان تقلید  هایشبکهفاهیم م
ی هوش مصنوع .استهوش مصنوعی  فردمنحصربهاین ویژگی  .کندمیاساس برای حل مشکلات اقدام 

.تا محیط را تفسیر و برهمان اساس اقدام کند کندمیاز مغز انسان تقلید 
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 در بازاریابی نوعیاستفاده از هوش مص-9-7
ری ارتقای تجارب مشت یحوزهرا مرور کردند تا میزان تحقیقات در  هاییپژوهش ةپیشیننویسندگان  

 ةتجربمدیریت  سازیپیادهای هچالش( 2019) 1واگنرو  گاسانین .درک شود از طریق هوش مصنوعی
 یبکهشکه چگونه  کندمیهمچنین این موضوع را روایت بحث این  .ندشتری را توصیف کردم خودکار

 .از طریق هوش مصنوعی و یادگیری ماشین اثبات شد وکارکسبهوشمند و پیشران حیاتی ارزش 
مشتری از طریق ربات چت مبتنی بر هوش مصنوعی با کمک پردازش زبان طبیعی بهبود  ةتجرب
هوش مصنوعی و یادگیری ماشین امکان پردازش کارآمد داده را میسر ساخت و  هایالگوریتم .یافت

کیشن هوش مصنوعی برای اپلی .(2011، 2به ما امکان اتخاذ تصمیم صحیح را داد )ماکسول و همکاران
، 3)چترجی و همکاران .شودمی، موارد مورد پسند و ناپسند مشتری استفاده خرید هایتتحلیل عاد

، 4مدیریت روابط مشتری از رابط کاربری هوش مصنوعی بهره بردند )سرانمادوی و کومار .(2019
 هایفروشگاهسنتی را به  فروشیخرده هایفروشگاه اشیاءهوش مصنوعی و اینترنت  .(2019
تری را بهبود مش ةتجربهوشمند،  فروشیخرده هایفروشگاه .هوشمند تبدیل کردند فروشیخرده

واقعی، هوش  هایفروشگاهعلاوه بر . تأمین بهتر را ارتقا دادند یزنجیرهبخشیدند و راحتی خرید و 
(، 2019) 5راجسواریو  نظیم شادر این زمینه  .کندمیهای آنلاین را نیز هدایت وکارکسبمصنوعی 

حس  5 تواندمیکه پیشرفت هوش مصنوعی را توصیف کردند و ماشین مبتنی بر هوش مصنوعی را 
رتباط بهتر این نتیجه ا .انسانی )بینایی، شنوایی، چشایی، بویایی و لامسه( را ردیابی کند، ارائه کردند

 .تجارت الکترونیک نشان داد وکارکسببرند با مشتری و ارتباط محصول برند را در 
پتانسیل تغییر تجربه مشتری و  صنوعیورزشی، هوش م وکارکسبورزشی و  از دیدگاه بازاریابی

توانند از هوش مصنوعی ورزشی می یهاسازمانها و مثال، تیم عنوانبه .ایجاد ارزش تجاری را دارد
های و ترجیحات کالا، برای تنظیم کمپین بلیت های مشتری، مانند خریدداده وتحلیلتجزیهبرای 

های چت مبتنی بر هوش مصنوعی ربات .د و بهبود تعامل با مشتری استفاده کنندبازاریابی خو
تواند توانند برای ارائه خدمات و پشتیبانی شخصی به مشتریان استفاده شوند که میهمچنین می

 .منجر به رضایت و وفاداری بیشتر مشتری شود

ورزشی هوشمند  هایمکانبرای ایجاد  توانمیرا  ءاشیاو اینترنت  علاوه بر این، هوش مصنوعی
های برای مثال، استادیوم .درآمد را افزایش دهد هایفرصتتجربه طرفداران و  تواندمیاستفاده کرد که 

سازی جریان ترافیک و پارکینگ، بهبود فروش توانند از هوش مصنوعی برای بهینههوشمند می
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از  توانهمچنین می .سازی تجربه درون بازی برای هر طرفدار استفاده کنندتی شخصیامتیازی و ح
در  و تعاملات های اجتماعیهای رسانهرفتار طرفداران، مانند فعالیت وتحلیلتجزیهبرای ردیابی و  آن

 .کند نندگان ورزشی ارائهکهای ارزشمندی را برای بازاریابان و تبلیغاستادیوم استفاده کرد تا بینش
ورزشی و تجارت ورزشی این پتانسیل را دارد که شیوه تعامل  استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی

وکار را ورزشی با مشتریان خود را متحول کند، تجربه طرفداران و ارزش کسب یهاسازمانها و تیم
 .افزایش دهد

 
 ریزیبرنامهدر راهبرد و  عیاستفاده از هوش مصنو-9-8

به بازاریابان کمک کند و این کار را با  و بازاریابی ریزیبرنامه هایفعالیتدر  تواندمی هوش مصنوعی 
 گذاریهدف، یبندتقسیمعلاوه بر  .دهدمیو تعیین جایگاه انجام  گذاریهدف، بندیتقسیمکمک به 

 گرایش راهبردی شرکت کمک بینیپیشبه بازاریابان در  تواندمیو تعیین جایگاه، هوش مصنوعی 
 ی مانندهایبخشدر  توانمیو یادگیری ماشین را  یکاومتنها الگوریتم .(2017 ،1کند )هوانگ و راست

 هایزهحواسایی مشتریان و گردشگری جهت شن فروشیخردهبانکداری و تأمین مالی، بازاریابی هنر، 
 هایتکنیکترکیبی از  .(2018 ،3والس و همکاران ؛2020 ،2پلانگرو  ، بالسودآور به کار برد )پیت

مشتریان هدف را محدودتر نماید  تواندمیی لّ عِ هایبینیپیشداده، یادگیری ماشین و  سازیبهینه
 .(2020 ،5زومپولیسو  ، تیموشنکوسیمستر ؛2020 ،4)چن و همکاران

سازد ورزشی ایفا کند، زیرا بازاریابان را قادر می تواند نقش مهمی در بازاریابیمی هوش مصنوعی
با کمک هوش مصنوعی،  .تعامل داشته باشند هاآنتا مخاطبان هدف خود را بهتر درک کنند و با 

را بر اساس عوامل مختلفی مانند جمعیت، رفتار و ترجیحات مخاطبان خود  توانندمیبازاریابان ورزشی 
جاد و تبلیغات هدفمندی را ای هاکمپینکمک کند تا  هاآنبه  تواندمیامتیاز این  .کنند بندیتقسیم

 .شود و منجر به نرخ تعامل و تبدیل بالاتری شود اندازطنین هاآنکنند که با مخاطبان 
 به بازاریابان ورزشی در تواندمینی بر هوش مصنوعی همچنین مبت بینیپیش هایوتحلیلتجزیه
 هانآبه  تواندمی همچنین .کمک کند جهت صنعت ورزش بینیپیشروندهای آینده و  بینیپیش

وه بر علا .، حمایت مالی و مشارکت بگیرندگذاریسرمایهدر مورد  تریآگاهانهکمک کند تا تصمیمات 
های های بازاریابی ورزشی با استفاده از تکنیکسازی استراتژیتواند به بهینهصنوعی میاین، هوش م

دادن مشتریان شناسایی مناطق سودآور و هدف قرارها و یادگیری ماشینی برای داده وتحلیلتجزیه
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 مزیت رقابتی در این توانندمیبا استفاده از هوش مصنوعی، بازاریابان ورزشی  .کمک کند مؤثرتر
 .را افزایش دهند وکارکسبصنعت به دست آورند و رشد 

 
 در مدیریت محصول استفاده از هوش مصنوعی-9-8-1
ری شتای متناسب طراحی محصول با نیازه تواندمی مبتنی بر هوش مصنوعی ابزار تحلیل بازاریابی 

سیستم در  هایتواناییموضوع نیز بر  سازیمدل .(2020 ،1کیمپدی) و رضایت مشتری را بسنجد
 هایویژگیوزن دادن به  .(2018 ، 2)آنتونز و بریدباخ افزایدمیخصوص تحول و طراحی خدمات 

را  محصول یدهندهتا سیستم توصیه کندمیجستجوی محصول به بازاریابان کمک  هنگاممحصول 
و و ئو راهبردهای بازاریابی را در راستای مدیریت معنادار محصول تطبیق دهند )گ نندکدرک 

جهت تناسب با  هاپیشنهاد سازیسفارشییی را جهت هاقابلیتهوش مصنوعی  .(2018 ،3همکاران
ابزارهایی را در اختیار  تواندمی؛ همچنین (2019 ،4)کومار و همکاران کندمینیازهای مشتری ارائه 

قرار دهد تا نیازها و رضایت مشتریان مرتبط با محصولات ورزشی را  ران محصولات ورزشیمدی
ی مناسب به شناسای تواندمیبازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی  وتحلیلتجزیه .کنند وتحلیلتجزیه

 دتوانمیموضوعی  سازیمدل .بودن طراحی محصول ورزشی با نیازها و ترجیحات مشتری کمک کند
 .کمک کند کندمیبه ورزش را برآورده  مندانعلاقهبه توسعه و طراحی خدمات ورزشی که انتظارات 

توانند به مدیران محصولات ورزشی کننده محصول مبتنی بر هوش مصنوعی میهای توصیهسیستم
برای  توانمی از این اطلاعات .یاری رساندهای محصول و درک ترجیحات مشتری در سنجش ویژگی

 ندگانکنمصرفبازاریابی برای رفع نیازهای خاص  هایاستراتژیو تنظیم  هاپیشنهادسفارشی کردن 
 .استفاده کرد ورزشی

 
 گذاریقیمتدر مدیریت  استفاده از هوش مصنوعی-9-8-2
 یوظیفهو یک  شودمیر نهایی سازی قیمت مختلف د هایجنبهشامل ترکیب  گذاریقیمت 

 ةظیفوتغییر قیمت زمان واقعی مبتنی بر نوسان تقاضا، بر پیچیدگی  .محاسباتی پیچیده است
پویا قیمت  صورتبه تواندمی 5مبتنی بر الگوریتم راهزن مسلح هوش مصنوعی .افزایدمی گذاریقیمت

متغیر  گذاریقیمتدر سناریوی  .(2019 ،بیق دهد )میسرا و همکارانرا در سناریوی زمان واقعی تط
بیق نقاط قیمت را تط سرعتبه تواندمیتجارت الکترونیک، الگوریتم یادگیری ماشین  درگاهمانند 
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(، 2020) کیمپیداساس نظر  بر .(2018 ،1اکنر و جانئدهد تا با قیمت رقیب همخوانی داشته باشد )باو
 یبکهشهای مشتری راهبردهای رقیب و انتخاب دةرنیدربرگبهترین پاسخ  گذاریتقیم هایالگوریتم

 .استپویا  گذاریقیمت سازیبهینه منظوربهتأمین 
 .عنصری حیاتی در جذب مشتری و درآمدزایی است گذاریقیمتورزشی،  در زمینه بازاریابی

فاده از با است مؤثر طوربه توانمیتغییرات زمان واقعی را پویا بر اساس نوسانات تقاضا و  گذاریقیمت
توانند از دهندگان رویداد میهای ورزشی یا سازمان، تیممثالعنوانبه .مدیریت کرد هوش مصنوعی

در زمان واقعی بر اساس عواملی مانند زمان بازی،  بلیتمختلف برای تنظیم قیمت  هایالگوریتم
انند متغیر م گذاریقیمتمشابه، سناریوهای  طوربه .حریف استفاده کنند گروهآب و هوایی و  شرایط

رای ب استنتاج بیزییادگیری ماشینی مانند  هایالگوریتماز  توانندمیکالای آنلاین  هایفروشگاه
ه ک گذاری پاسخهای قیمتبهترین الگوریتم .شوند مندبهرهی رقبا هاقیمتبا  هاقیمتتطبیق 
وکارهای تواند به کسب، میردیگیبرمهای رقیب و شبکه عرضه را در های مشتری، استراتژیانتخاب

با کمک  .گذاری پویا را بهینه کنند و سود را به حداکثر برسانندورزشی کمک کند تا قیمت
را  خوددرآمد  توانندمی تنهانهمبتنی بر هوش مصنوعی، مشاغل ورزشی  گذاریقیمت هایاستراتژی

 .دهندمیبهینه کنند، بلکه رضایت و وفاداری مشتریان را نیز افزایش 
 
 در مدیریت جایگاه استفاده از هوش مصنوعی-9-8-3

برای افزایش رضایت  بازاریابی ةآمیختدسترسی به محصول و در دسترس بودن محصول ضروریات 
، تدارکات، مدیریت موجودی کالا، مشکلات ایشبکه یرابطهصول به توزیع مح .هستندمشتری 

ی عال حلراه هوش مصنوعی .که ماهیت مکانیکی و تکراری دارند وابسته است ونقلحملانبارداری و 
ای یماه، هواپبندیبستههمکار برای  هایرباتو این کار را با پیشنهاد  استدر خصوص مدیریت جایگاه 

)هوانگ  دهدمیبرای ردیابی و دریافت سفارش انجام  اشیاءکنترل از راه دور برای تحویل کالا، اینترنت 
ای و هم بر کنندگانتأمین( استانداردسازی و مکانیزه سازی فرآیند، راحتی را هم برای 2020 ،و راست

 هایفرصتدیریت توزیع، هوش مصنوعی نیز علاوه بر سودمندی در م .آوردیمفراهم مشتریان 
هوش  هایبرنامهکه با  رسانیخدمت هایربات .کندمیخدمات فراهم  هارائمشارکت مشتری را در 

 و ث)ویر شوندمیسطحی به کار گرفته  هایفعالیت، در اندشده نویسیبرنامهمصنوعی عاطفی 
تعامل دارند، اما عناصر  هاآنو با  کنندمیم به مشتریان سلا شدهنهینهاد هایربات .(2018 ،همکاران

ه فرآیند خدمت ب یخودکارساز .مشتری تکمیل نمایند مندیبهرهانسانی باید محیط خدمت را جهت 

                                                 
1. Bauer & Jannach 
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)هوانگ و  کندمیمهیا  وریبهرهکمک هوش مصنوعی، فرصت بیشتری را برای بهبود عملکرد و 
 .(2018 ،راست

رزشی، دسترسی و در دسترس بودن محصول برای افزایش رضایت مشتری بسیار و در بازاریابی
محصولات و تجهیزات ورزشی  ونقلحملو  شامل مدیریت تدارکات، موجودی دسترسی این .مهم است

 ، ماننددیریت مکانم سازیبهینهبرای  در توزیع محصولات ورزشی توانمیرا  هوش مصنوعی .است
ستفاده ا هاسفارشبرای ردیابی  اشیاءاستفاده از هواپیماهای بدون سرنشین برای تحویل و اینترنت 

مشتریان  و کنندگانتأمینراحتی را برای  تواندمیاستانداردسازی و مکانیزه کردن فرآیند توزیع  .کرد
توانند در اماکن ورزشی های خدماتی با هوش مصنوعی عاطفی میر این، روباتعلاوه ب .بهبود بخشد

هایی را برای مشارکت مشتری در فرآیند ارائه برای تعامل با مشتریان به کار گرفته شوند و فرصت
 منجر به بهبود تواندمیاتوماسیون فرآیندهای خدماتی با کمک هوش مصنوعی  .خدمات فراهم کنند

 .را افزایش دهد شود و در نهایت تجربه کلی مشتری در صنعت ورزش وریهبهرعملکرد و 
 

 در مدیریت تبلیغات استفاده از هوش مصنوعی-9-8-4
، مدیریت پویش تبلیغاتی، هارسانه بندیزمان، هارسانه ریزیبرنامه یرندهیدربرگمدیریت تبلیغات  

ر تبلیغات از حالت فیزیکی به فیزیکی دیجیتالی تغیی هاینف .ور جستجو و غیره استموت سازیبهینه
و علت آن تحول  اندشدهرایج  اجتماعی هایرسانه هایپویشدیجیتال و  بازاریابی .دهندمیشکل 

 بندیزمانو  خصوص محتوا، مکان در دنیای فناوری متغیر، مشتری در .دیجیتال در سرتاسر دنیا است
پیام را برای پروفایل مشتری و موارد  سازیسفارشیو  سازیشخصی، هوش مصنوعی .گیردمیتصمیم 

ارزش و سودمندی  تواندمیتحلیل محتوا  .(2020 ،)هوانگ و راست سازدمیمورد پسند وی میسر 
ی هوش عاطف هایالگوریتمبه کمک  توانمید مورد پسند و ناپسند مشتری را موار .پیام را بهینه سازد

، مسیرهای اجتماعی هایرسانهدر محتوای  ایشبکه نگاریقوم .مصنوعی در زمان واقعی ردیابی نمود
 س علائق مشتری تطبیقتا راهبردهای بازاریابی خود را بر اسا کندمیجدیدی را برای بازاریابان مهیا 

 .(2020 ،2ورما و یاداو ؛2014 ،ورما ؛2018 ،1دهند )تریباتی و ورما
ان به بازاریاب ورزشی بخش ضروری صنعت تبلیغات است و استفاده از هوش مصنوعی بازاریابی

با  .هدف خود را به دست آورندورزشی کمک کرده است تا سطوح بالاتری از تعامل با مخاطبان 
به بازاریابان  تواندمیدر بازاریابی ورزشی، هوش مصنوعی  اجتماعی هایرسانهافزایش استفاده از 

 .و سفارشی کنند سازیشخصیخود را بر اساس علایق و ترجیحات مخاطب  هایپیامکمک کند تا 
ها و ناپسندهای مشتری، درنگ در مورد علاقهیهای بداده وتحلیلتجزیههوش مصنوعی با ردیابی و 

                                                 
1. Tripathi & Verma 
2. Yadav 
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، هوش مصنوعی سازیشخصیعلاوه بر  .سازی ارزش و سودمندی پیام کمک کندتواند به بهینهمی
به بازاریابان ورزشی کمک کند تا احساسات و واکنش عاطفی مخاطبان خود را  تواندمیهمچنین 

خود را  یهاپیامبه بازاریابان کمک کند تا  تواندمیکار این  .نسبت به تبلیغات خود تحلیل کنند
 تواندمیهوش مصنوعی  .طوری تنظیم کنند که پاسخ احساسی مثبتی را از مخاطبان خود برانگیزد

 هاییتمالگورو  هاداده وتحلیلتجزیهبا کمک  .تبلیغات ورزشی کمک کند زمان و مکان سازیبهینهبه 
زمان و بستر بهینه را برای تبلیغ محصولات و خدمات  توانندمیبازاریابان ورزشی یادگیری ماشینی، 

، اجرا و ریزیبرنامه، هوش مصنوعی شیوه یطورکلبه .خود به مخاطبان هدف خود شناسایی کنند
 .بازاریابی ورزشی را متحول کرده است هایکمپینارزیابی 

 
 1واقعیت مجازی-9-9

شروع  1960در اواخر دهه  ،اولیه کامپیوتری واقعیت مجازی .یک فناوری جدید نیست یت مجازیواقع
 هایدستکشو  شدهنصببود که نام آن در کنار انتشار تجاری نمایشگرهای سر  1980شد، اما دهه 

، کردمی زیساشبیهفراگیر سکوپی ارا در دید استریو بعدیسه هایمحیطکه  ایرایانهلمسی متصل به 
فورد در سال  کهیدرحالظاهر شد،  ایرایانه هایبازیدر  1990در اوایل دهه واقعیت مجازی  .ابداع شد

، 2ی)گائودیوس برای طراحی و تولید وسایل نقلیه خود کردواقعیت مجازی شروع به استفاده از  1999
حالا مثل  .تبدیل نشد کنندهمصرفاصلی هرگز به یک محصول واقعیت مجازی ، حالنیباا(. 2015
 .پوشیدنی، امید این است که واقعیت مجازی به سن بلوغ برسد ایرایانههای های تبلت و ساعترایانه

، آموزش، طراحی محصول، ارتباطات و سایر بر بازی، سرگرمی، بازاریابیواقعیت مجازی تأثیر 
 اجتماعی هایشبکهدر حال حاضر با  واقعیت مجازیتوسعه  .ل توجه استهای تجارت احتمالاً قابجنبه
 .شودمیمقایسه  2008به جریان اصلی در سال  شدنلیتبداز  پیش

 یهانسخهشد. در آن زمان،  آغاز 1960جدیدی نیست، بلکه در اواخر دهه  یفنّاور ،واقعیت مجازی
همراه با رشد تجاری  1980اما واقعیت مجازی در دهه ؛ شدند داریپد یمجاز تیواقع یوتریکامپ هیاول

بعدی های سهکه به کامپیوتر متصل شده و محیط های لمسیو دستکش شدهسر نصبنمایشگرهای 
، واقعیت مجازی وارد 1990کردند، توسعه یافت. در دهه سازی میرا به همراه دید استریواسکوپی شبیه

ها شروع به استفاده از آن برای طراحی و تولید وسایل نقلیه ای شد و شرکتهای رایانهت بازیصنع
ا امروزه، ام؛ کننده تبدیل نشد، واقعیت مجازی هرگز به یک محصول اصلی مصرفحالنیباانیز کردند. 

و پختگی  های هوشمند، امیدواریم که واقعیت مجازی نیز به رشدهای تبلت و ساعتهمانند رایانه
آموزش،  ،های گوناگونی نظیر بازی، سرگرمی، بازاریابیبیشتری برسد. تأثیر واقعیت مجازی در حوزه

                                                 
1. Virtual Reality )VR( 
2. Georgiadis et al. 
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های تجارت، احتمالاً قابل توجه است. توسعه و پیشرفت طراحی محصول، ارتباطات و سایر جنبه
از اینکه به یک جریان  پیششود، مقایسه می های اجتماعیبه شبکه 2008واقعیت مجازی از سال 

 اصلی تبدیل شود.
یر یا از یک تصو ایرایانهسازی به شبیه انگلیسی آکسفورد، واقعیت مجازی واژهفرهنگ  بر پایة
تواند توسط شخصی با استفاده از تجهیزات الکترونیکی خاص، مانند بعدی است که میمحیط سه

داخل یا دستکش مجهز به حسگر به شکلی واقعی یا فیزیکی با آن تعامل در  نمایشصفحهک، یک عین
استفاده از فناوری رایانه برای ایجاد اثر یک » عنوانبهاز واقعیت مجازی  تریفنیتعریف  .داشته باشد

یملع فیرتع یبرا .دشومیارائه « حس حضور فضایی دارند اشیاءتعاملی که در آن  بعدیسهدنیای 
. سازدیور مغوطه ریفراگ یاتجربه ای یمجاز یایدن کیطور کامل در کاربر را به یمجاز تیواقع تر،

متصل  یلوازم جانب ریکه اغلب به هدفون، کنترلرها و سا 1سربند یشگرهاینما قیامر معمولاً از طر نیا
 .کنندیده و با آن تعامل مکر رکتح یمجاز طیدر مح قیطر نیو کاربران از ا شودیهستند، محقق م

 کاربران احساس ،است« حضور»عالی، احساس واقعیت مجازی های کلیدی یک تجربه یکی از ویژگی
، شامل 2یک فناوری مرتبط، واقعیت افزوده .هستند شدهارائهکنند که واقعاً در محیط مصنوعی می

های های دیجیتالی )مانند گوشینیای واقعی از طریق دستگاهیا اطلاعات در د دیجیتال اشیاءپوشاندن 
 .هوشمند( است

ترین تجربه یک محصول، خدمات یا دهد تا واقعیبه بازاریابان این فرصت را می واقعیت مجازی
ک این ی .راهم کنندکنندگان بالقوه فمحلی فیزیکی لازم برای مصرفبدون هم حالنیدرعرا  مکان

بهالا و ب تأثیرمتمایز، با  هایپیامکه قادر به ارائه  کندمیرا فراهم  جانبههمهرسانه پیشرفته، غنی و 
 ورغوطهارزش  .(1999 ،3)اشمیت کندمیبالقوه را درگیر  کنندگانمصرفاست و مخاطبان و  یادماندنی

ه ک دهدمیو برخی شواهد نشان  گیردمیدو بعدی سنتی پیشی  یهاشینماصفحهبودن رسانه از 
و  بسته به ساخت مشترک اجتماعی هاموقعیتحتی ممکن است برای برخی  شدهتجربهحضور 

 .مصنوعات فیزیکی و فرهنگی از واقعیت پیشی بگیرد
 
 در ورزش واقعیت مجازی-9-9-1

های جدیدی عنوان یک ابزار نوآورانه در آموزش و مربیگری ورزشی، فرصتبه (VR) واقعیت مجازی
را برای بهبود تجربه یادگیری و افزایش عملکرد ورزشکاران فراهم کرده است. این فناوری از طریق 

 سازد تابعدی و تعاملات تعاملی، ورزشکاران و مربیان را قادر میهای ورزشی سهسازی محیطشبیه

                                                 
1. Head-Mounted Display (HMD) 
2. Augmented Reality )AR( 
3. Schmitt 



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        178

 

؛ فورتس 2021 ،1های خود را بهبود بخشند )لیشده تمرین کنند و مهارتهای امن و کنترلمحیطدر 
ای استفاده از واقعیت مجازی در مقایسه با ویدیوهای سنتی با دیدگاه ثابت، تجربه(. 2021، 2و همکاران

گیری شهودی در آورد و باعث ارتقای آمادگی ذهنی و تصمیمتر را فراهم میتر و جذابگرایانهواقع
دهد این فناوری همچنین به ورزشکاران امکان می(. 2019، 3شود )مکرانسکی و همکارانورزشکاران می
های پرجمعیت، تمرین و با فشارهای روانی برانگیز مجازی، مانند استادیومهای چالشکه در محیط

 .(2020، 4مقابله کنند )فرانک

ها، بهبود دسترسی، افزایش توان به کاهش هزینهدر ورزش می از جمله مزایای واقعیت مجازی
همچنین این فناوری از (. 2019، 5ایمنی و افزایش انگیزه در ورزشکاران اشاره کرد )نور و همکاران

های مختلف را کند و امکان تعامل و راهنمایی ورزشکاران از مکانمربیگری از راه دور پشتیبانی می
تواند اند که واقعیت مجازی میمطالعات نشان داده(. 2021، 6سازد )جورجیادیس و همکارانمیفراهم 

 ایشدهسازیهای شبیهحرکتی و روانی ورزشکاران کمک کند و تجربه-های ادراکیبه بهبود مهارت
 .(2021، 8؛ اوغاز و همکاران2009، 7از شرایط واقعی بازی فراهم کند )بیدو و همکاران

عنوان یک فناوری پیشرفته در زمینه آموزش و مربیگری ورزشی، با ارائه به ت مجازیواقعی
اهم را فر کنترلقابلهای ورزشی در شرایط ایمن و بعدی، امکان توسعه مهارتهای تعاملی و سهمحیط

تر و های پیچیدهتمرینها و افزایش ایمنی، دسترسی به کند. این فناوری علاوه بر کاهش هزینهمی
های واقعی بازی و شرایط سازی موقعیتسازد. واقعیت مجازی، با شبیهتر میتر را نیز آسانواقعی

ها را در ها و تمریندهد تا آموزشبرانگیز، به مربیان و ورزشکاران این امکان را میروانی چالش
های مختلف ورزشی نشان داده است شتهدر ر هاپژوهشهای مجازی متنوع و مؤثر دنبال کنند. محیط

گیری، آمادگی ذهنی و عملکرد کلی ورزشکاران را های تصمیمتواند مهارتکه واقعیت مجازی می
ابزاری کارآمد در آینده آموزش و مربیگری ورزشی جایگاه مهمی  عنوانبهبهبود بخشد و این فناوری 

 .خواهد داشت
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 واقعیت افزوده-9-10

ظار انت .کندمیتجربه  سازیپیادهیک فناوری است که رشد سریعی را در کارایی و  واقعیت افزوده
 .میلیارد دلار افزایش یابد 60.55به  2023تا سال واقعیت افزوده  افزارنرمو  افزارسختبازار  رودمی

بوک، گوگل، آمازون و دیزنی ز جمله اپل، مایکروسافت، فیسها اترین نامعلاوه بر این، برخی از بزرگ
 .اندانجام دادهواقعیت افزوده گذاری قابل توجهی در توسعه فناوری در توسعه فناوری و صنعت سرمایه

ها و سازیتر از همه، فعالمهم .نیز به عرصه ورزش راه پیدا کرده استواقعیت افزوده علاقه به  این
ر انجمن ملی بسکتبال، لیگ برت لیگ ملی فوتبال، توسط به تازگیعیت افزوده واقهای استراتژی
سازی شدهدر میان دیگران پیاده شرکت نایکیو  1یبورس یرانلیاتومبمسابقات  یانجمن ملبیسبال، 

 (. 2022، 2، کو و یینیاند )

برای مشارکت  هواقعیت افزودورزشی را که از  هایزماناهمیت نهادها و سا 19-دیکووگیری همه
، بر اهمیت 3تیکت ساکت ، مدیر عاملمارک میلر .کنند، بیشتر کرده استورزشی استفاده می

 هاییفناوری»یکی از واقعیت افزوده تأکید کرد و گفت که  19-در طول کووید جانبههمههای فناوری
، ندشومیملزم به گسترش این موضوع  هازمانساها و گذاری شود و تیماست که باید روی آن سرمایه

با توجه به استفاده روزافزون توسط نهادهای  .«[ پر کنندرفتهازدستحضور برای باید خلأ را ] هاآنزیرا 
 .بر ورزش مهم استواقعیت افزوده ورزشی، تلاش برای درک بهتر تأثیر فعلی و آینده 

 

 چیست؟ واقعیت افزوده-9-10-1
 .کندیمیک فناوری است که سه صورت بصری، فیزیکی و دیجیتال را با هم ترکیب  واقعیت افزوده

توسط کامپیوتر را روی محیط دنیای واقعی  دشدهیتول هایگرافیکواقعیت افزوده خاص،  طوربه
و  با واقعیت مجازی بیشتره فناوری است کیک  واقعیت افزوده(. 2012، 4بریمندهد )میپوشش 

د، شونهای فراگیر شناخته میفناوری عنوانبههایی که بندی فناوریواقعیت ترکیبی در دسته
اغلب با یکدیگر  کهیدرحالکاملاً متفاوت هستند، واقعیت مجازی و واقعیت افزوده  .شودبندی میگروه

کاربر در یک محیط مجازی کاملاً دیجیتالی قرار اقعیت مجازی وخلاصه،  طوربه .شوندمیمقایسه 
و آن را در محیط دنیای  گیردمیدیجیتالی را  جادشدهیامحتوای واقعیت افزوده  کهیدرصورت ،دهدمی

، هم واقعیت افزوده و هم واقعیت مجازی پتانسیل شودمیوقتی صحبت از ورزش  .دهدمیواقعی قرار 
، چندین 2017 سال در 5ی، در کنفرانسحالنیباا .در این صنعت دارند را قابل توجهی تأثیرگذاری

                                                 
1. National Association for Stock Car Auto Racing (NASCAR) 
2. Nie, Qu & Yi 
3. Ticket Socket 
4. Berryman 
5. MIT Sloan Analytics 



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        180

 

اقعیت وورزشی نسبت به  ابزار مؤثرتری برای بازاریابیواقعیت افزوده مدیر ورزشی اعتقاد خود را که 
 .است نشان دادند مجازی

 
 در بازاریابی واقعیت افزودهکاربردهای  بندیطبقه-9-10-2

ایی شناس در بازاریابی واقعیت افزودهکاربردهای  ترینرایجرا برای  بندیطبقه( سه 2016) 1جاورنیک
 ه بیشتر کاربردهایاشاره کرد ک همچنین .و خدمات مشتری تبلیغات/ترفیع، مدیریت محصول :کرد

در  شدهامانجعلاوه بر این، بیشتر تحقیقات  .گیرندمیدر این سه دسته قرار واقعیت افزوده بازاریابی 
ه در اند کهایی متمرکز شدهها و فناوریسازیدر بازاریابی نیز بر فعالواقعیت افزوده مورد استفاده از 

 .فهرست شده است 1-9در جدول  هاآنو تعاریف  هابندیطبقهاین  .گیرندها قرار میبندیآن طبقه
واقعیت افزوده  هایسازیفعال، برخی از واقعیت افزودهبرای روشن بودن، به دلیل ماهیت پویا 

 .قرار گیرند گوناگون هایبندیطبقهدر  توانندمیو  دهندمیعملکردهای مختلفی را انجام 
 

 (2016)جاورنیک،  در بازاریابی دهکاربردهای واقعیت افزو بندیطبقه -1-9جدول 
 تعریف بندی کاربردها در بازاریابیطبقه

 بعدی 4 هایبینیپیشو  2سازیواربازیتبلیغات از طریق محتوای افزوده، و  ترویج ترویجو  تبلیغات
 )آزمایش مجازی(؛ شخصی سازیشبیهتقویت و  مدیریت تولید

 واقعیت افزودهکاربردی  هایبرنامهکمک فنی از طریق  خدمات مشتری
 

موارد استفاده  .ارائه کرده است را ورزش در بازاریابی کاربردهای واقعیت افزوده (2016) نیکورجا
همه چیزهایی نیست که  دهندهنشانجامع و  وجهچیهبهزیر  هایبخشه در ذکر شدواقعیت افزوده از 

علاوه بر این، فناوری و روشی که صنعت آن را  .افتدمیاتفاق  ورزش در صنعتواقعیت افزوده در 
 شدهارائه هاییشنهادپها و بنابراین، مثال؛ است کند با سرعتی سریع در حال تکاملسازی میپیاده

این بخش در نظر گرفته شود، زیرا بهترین عملکرد و استفاده  تألیفعنوان یک مثال در زمان باید به
 .کنددر این بخش پیشرفت می سرعتبهاحتمالاً واقعیت افزوده از 
 

 

 

 

 

                                                 
1. Javornik 
2 .Gamification 
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 ترویج ورزشیو  برای تبلیغات واقعیت افزوده-9-10-2-1
ستند برای بازاریابان در تمام صنایع ه واقعیت افزوده سازیفعالترین انواع پر استفاده راحتیبه تبلیغات

به معنای واقعیت افزوده این شکل از  .است طورهمینهم  در صنعت ورزش .(2016)جاورنیک، 
 .تاسواقعیت افزوده اده از فناوری جدیدی مانند به یک محصول یا سازمان از طریق استف توجهجلب

 مخاطبان توجهجلببرای  مؤثردر تبلیغات و ترویج ورزشی، راهی جذاب و  استفاده از واقعیت افزوده
ورت صبهتوان اطلاعات دیجیتالی را های تعاملی است. با استفاده از واقعیت افزوده، میو ایجاد تجربه

تواند در می یفنّاورای جذاب برای مخاطبان ایجاد کرد. این و تجربه در محیط واقعی افزود زنده
 های تبلیغات و ترویج ورزشی مورد استفاده قرار گیرد:بسیاری از جنبه

را  توانند محصولات ورزشی، مخاطبان می. آزمایش محصولات: با استفاده از واقعیت افزوده1
، با اسکن کردن تصویر یک کفش ورزشی، مثالعنوانبهواقعیت افزوده تجربه کنند.  صورتبه

 بعدی در محیط اطراف خود مشاهده کنند.سه صورتبهتوانند طراحی آن را مشتریان می
ارائه  را برای واقعیت افزوده افزارهاینرمتوانند ها میها و باشگاه. آموزش و تمرین: تیم2

به مخاطبان استفاده کنند. این تکنولوژی به مخاطبان کمک  تمرین های ورزشی وآموزش
 تعاملی یاد بگیرند. صورتبهها و حرکات را کند تا تکنیکمی

ها تر از ورزشجذاب و واقعیای توانند تجربهمی های مبتنی بر واقعیت افزوده. تجربه بازی: بازی3
توانند مخاطبان را به شرکت در ها میها را برای مخاطبان ایجاد کنند. این نوع بازیو بازی
 های ورزشی ترغیب کنند.فعالیت

طراحی  توانرا می تریجذاب، تبلیغات تعاملی و . تبلیغات تعاملی: با استفاده از واقعیت افزوده4
، روهگتوانند اطلاعات بیشتری درباره ورزشی، مخاطبان می گروهرد. مثلاً با اسکن لوگو یک ک

 ها به دست آورند.بازیکنان و برنامه
های بهتوانند به تجر، پوسترهای تبلیغاتی می. پوسترهای تعاملی: با استفاده از واقعیت افزوده5

 .دیآیرمدای به نمایش با اسکن پوستر، ویدیوها یا محتواهای ویژهتعاملی تبدیل شوند. مثلاً 
ی ترجذاب صورتبهتوان رویدادهای ورزشی را می . ترویج رویدادها: با استفاده از واقعیت افزوده6

ل به اتری از مسابقه یا فستیوترویج کرد. مثلاً با اسکن پوستر یا بنر رویداد، اطلاعات جزئی
 مخاطبان ارائه داد.

 ترزدیکندر تبلیغات و ترویج ورزشی، فرصتی نوین برای ایجاد ارتباط  استفاده از واقعیت افزوده
 است. یادماندنیبههای با مخاطبان و ایجاد تجربه



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        182

 

مکاری کرد ه 3البالتی ویرچو به نام 2با شرکت فناوری مستقر در بالتیمور 1تیم واشنگتن کپیتالز
عیت سازی واقرا تولید کنند. این دو شرکت در کنار یکدیگر، یک فعال تا تجربیات واقعیت افزوده

ه افتخار بازیکن اوس باوی منتشر کردند. نام  4اوساوی  افزوده را برای نوعی غلات صبحانه به نام
با  9و اویچکین 8، کاپیتالز7جاینت فود هایخاب شد. شرکتانت 6الکس اووچکینبه نام  5ستاره کپیتالز

همکاری کردند تا یک جعبه غلات با نسخه محدود به همراه یک بازی واقعیت افزوده بالتی ویرچوال 
نمایش داده شده است، ( 1-9) تصویرکه در  10شاتاوی اوس اسلاپ را تولید کنند. در این بازی به نام

 توانستند غلاترا داشتند و می الکس اووچکینت امکان بازی در نقش کاربران با اسکن جعبه غلا
 توخالی شکل را به سمت اهداف متحرک شلیک کنند.

 

 
 شاتاسلاپ اوی اوس واقعیت مجازی بازی-1-9 تصویر

 
تا محصول بهتر تبلیغ و ترویج طور خاص به جعبه غلات اضافه شد به این تجربه واقعیت افزوده

با  اوساوی طول عمر مفید »ها افزایش خریدهای محصول و افزایش شود. هدف اصلی از این تلاش
 ،واقعیت افزودهسازی کنندگان از طریق فعالروی ارتقاء تجربه مصرف بود. تمرکز «های آیندهارائه

 آمیز به دست آمد.طور موفقیتبه

                                                 
1. Washington Capitals 
2. Baltimore 
3. Balti Virtual 
4. Ovi O's 
5. Capitals 
6. Alex Ovechkin 
7. Giant Food 
8. Capitals 
9. Ovechkin 
10. Ovi O's Slapshot 
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 برای مدیریت محصولات ورزشی هواقعیت افزود-9-10-2-2
 یمنظور بهبود تجربه تجارت و ارتقابه ،یطور کل، بهمحصول تیریدر مد افزوده تیاستفاده از واقع

 قیاز طر یفناور نی. ارودیه کار مکننده بشده به مصرفمحصولات عرضه ای یفروشخرده یفضا
 نیو همچن ،دیاز خر شیساعت و جواهرات پ ،یآفتاب نکیع ش،یمانند آرا یمحصولات یمجاز شیآزما

 یبرا ییهانکیبا ارائه ل ندیفرآ نی(. ا2014 ک،ی)جاورن شودیفروشگاه محقق م یفضا ایبهبود اقلام 
 .(2017، 1ییم و سوآر) گرددیم لیتکم یمحصول پس از تعامل مجاز دیخر

 و مشاهده واقعیت افزودههای ورزشی محصولی است که پتانسیل زیادی برای افزایش با پخش
ند ستتوانمیدر کلیولند  لیگ برتر بیسبال 2018 2همه ستارگان طرفداران در بازی .صفحه دوم دارد

ا ر لیگ برتر بیسبالمحصول دیگر با برند  45و حداکثر  هاپیراهن، برای خرید گیریتصمیماز  پیش
تزیین  اتاق»توانستند از کنندگان میشرکت .اتاق رختکن مجازی امتحان کنند هایکیوسکاز طریق 

بازدید و در عرض  لیگ برتر بیسبالفروش رسمی پوشاک و خرده 3زواگارا توسط جادشدهیا «مجازی
ستفاده ا «آینه جادویی» شینماصفحهاین تعامل از طریق یک  .مورد را امتحان کنند چند ثانیه چندین

 شیمانصفحهتا لباس مجازی روی کاربر در یک  کردمیشد که موقعیت بدن و اندازه کاربر را ردیابی 
ایمیل  انشیبراتوانند تصاویری از تعامل خود را کنندگان میسپس شرکت .مجازی واقعی به نظر برسد

فروشی پیوست شده اند، به محل خردهتازگی آزمایش کردهکنند و برای خرید دقیق اقلامی که به
 .ادامه دهند

 

 انتخاب لباس اق و آینه مجازیات -2-9تصویر 
 

                                                 
1. Yim, Chu & Sauer 
2. AStar-ll 
3. Zuagara 
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عنوان محصول در نظر گرفته شوند. به توانندیورزشکاران م ای میخود ت ی، حتمحصول تیریدر مد
خود، تجربه هواداران  شرفتهیپ ومیدر استاد افزوده تیواقع یفناور یسازکپارچهیبا  1هایابودالاس ک

 «2ریژست بگ هایاهبا حرف»افزوده  تیابتکارات، برنامه واقع نیا نیتراز جذاب یکیاند. را ارتقا داده
موجود در  یتعامل یهاکنار ستون در دهدیامکان م AT&T ومیاست که به هواداران در استاد

انتخاب کنند. پس از انتخاب  یمجاز یعکاس یموردنظر خود را برا کنانیو باز ستندیبا ومیاستاد
قابل چاپ  یینها عکسو  شودیظاهر م شیصفحه نما یرو کنانیهمراه بازهوادار به ریتصو کنان،یباز

 است. یاجتماع یهادر شبکه یگذاراشتراک ای
 
 برای خدمات مشتریان ورزشی واقعیت افزوده-9-10-2-3

ندی بطبقهسه ، خدمات مشتری کمترین استفاده را در بین ( دریافت که در بازاریابی2016جاورنیک )
از  بازاریابی ورزشی هایاستفادهبرای  هاحلقه که یافتن رسدمیداشته است و به نظر  واقعیت افزوده

به کاربر نوعی کمک فنی واقعیت افزوده استفاده از خدمات مشتری  .نیز صادق باشدواقعیت افزوده 
کم است، اما تعاملات  هاآناگرچه تعداد  .دهدمیارائه واقعیت افزوده  سازیفعالرا از طریق تعامل با 

 .بسیار تأثیرگذار باشد تواندمیتری برای خدمات مشواقعیت افزوده 
 
 در بازاریابی بلاکچین-9-11

که  ناّورانهفیکی از تغییرات  .در نتیجه توسعه فناوری دستخوش تحولی عمیق است صنعت بازاریابی
در منابع  یاندهیطور فزابه 4سیستم بلاکچین .است 3زیادی بر صنعت بازاریابی دارد، بلاکچین تأثیر
برجسته در تحول  یکه نقش شودیشناخته م یدیکل یهایاز نوآور یکیعنوان به ینترنتیو ا یعلم

 واندتمی، درک این فناوری پیچیده است و حالنیباا .خواهد کرد فایا ،یابیدر بازار ژهیوبه تال،یجید
وز استفاده از این سیستم در بازاریابی ر .یک حوزه کاربردی در بازاریابی به کار گرفته شوددر بیش از 

باید به خاطر داشت که بلاکچین در حال  وجودنیبااشود، تر میبه روز در سرتاسر جهان محبوب
 ین واقعیتتغییر در بازاریابی به دلیل بلاکچین ا ترینمهم، همهنیباا .تغییر بازاریابی دیجیتال است

 رکززداییتم ( وترمطمئن)بازاریابی  تغییرناپذیری(، تردموکراتیک)بازاریابی  شفافیتاست که 
 .کندمی( را فراهم ترارزان)تبلیغات 

                                                 
1. Dallas Cowboys 
2. Pose with the Pros 
3. Blockchain 

 ها استثبت امن و شفاف داده یبرا یایفناور 4
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ا امور ب بیشتربلاکچین  .امکان انجام معاملات بدون مشارکت شخص ثالث است ماهیت بلاکچین
 .(2019، 1)نیومن کندمیایفا  ، در حال حاضر نیز نقش بزرگی در بازاریابیحالنیباامالی مرتبط است، 
و نحوه رسیدن تبلیغات به گیرندگان را از  دهدمیای تبلیغات را افزایش ههزینهبلاکچین شفافیت 

 .(2019، 2)دالی کندمی تأیید هاآنطریق تعامل و تعامل 
به پیام برندها است که  کنندهمصرفعدم اعتماد  این روزها زاریابیای باهچالش ترینمهمیکی از 

بنابراین ایجاد حس ؛ کاربران و عدم اصالت محصولات است هایدادهاز  سوءاستفادهناشی از ترس از 
 یعتمادا نیچن .بازاریابی تبدیل شده است هایفعالیتبه برند به هدف اساسی  کنندهمصرفاعتماد 

 ن،ینو یهایاز فناور یریگکه با بهره ییهایژگیبه دست آورد؛ و تیاصالت و شفاف قیاز طر توانیرا م
سط که تو «یکننده جهاننبض مصرف»اند. بر اساس گزارش قابل تحقق ،نیبلاکچ یفناور ژهیوبه

شده است، نبود  هیهت هانج سراسر از کنندهمصرف 877٬24و با مشارکت  3یاستراتژ نیشرکت تدو
استفاده از اطلاعات، منجر به کاهش  یکنندگان و شفاف نبودن در نحوهمصرف یهادر داده تیامن

، 4)پری گذاردیم یمنف ریها تأثبر عملکرد شرکت تیکه در نها یموضوع شود؛یاعتماد به برندها م
تریلیون دلار در  2.5از دست رفتن  که عدم اعتماد به برندها باعث دهدمیاین گزارش نشان  .(2018
درصد از مشتریان  41میلیارد دلار و  756 ییتنهابهعلاوه بر این، برندهای آمریکایی  .شودمیسال 

 .(2003، 5و جوین )پری دهندمیخود را از دست 

ت که ناشی از ترنتبلیغاتی در این هایکمپینهمچنین با سیستم ناکارآمد تسویه  صنعت بازاریابی
در سراسر سیستم اجرای کمپین  هاواسطهای غیرضروری است که توسط ههزینهو  هارباتترافیک 

ربر اساس مطالعه  .کندمینرم  وپنجهدست، شودمیتبلیغاتی مصرف  ، ضرر 6شرکت فارست
 .میلیارد دلار بوده است 7.4 بربالغ 2016در سال  کنندگانتبلیغ

میلیارد دلار و تا  34به  2022مربوط به کلاهبرداری تبلیغاتی تا سال  هایزیاندر همین حال، 
، کلاهبرداری 2025که تا سال  زندمیتخمین  7غاتیتبل یجهان ونیفدراس .میلیارد دلار رسید 87

 .میلیارد دلار خواهد رسید 50خواهد بود و به  یافتهسازمان جرائمحوزه  ترینمهمتبلیغاتی 
شفافیت، امنیت، سیستمی که  .دقیقاً زنجیره بلوکی است ا در بازاریابیهچالشاین  حلراه

امله در مورد مع ویژهبهبه همین دلیل است که  .دهدمیرا ارائه  تغییرناپذیریو  ناپذیریبرگشت

                                                 
1. Numan 
2. Daley 
3. Accenture Strategy 
4. Pery 
5. Parry & Jouan 
6. Forrester 
7. World Federation of Advertisers (WFA) 
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عملیاتی و هم برای شفافیت و امنیت را هم برای چنین  بلاکچین .ارزش بین واحدها سودمند است
 .کندمی، فراهم رساندمینهادهایی که آن را به پایان 

 
 در بازاریابی چهار مزیت بلاکچین-9-11-1

بهتر، عملکرد بیشتر و  گذاریهدفکاهش هزینه،  :وجود دارد برای بازاریابی چهار مزیت از بلاکچین
 .غیرمتمرکز هایبرنامهبهتر )کارایی( و 

 کاهش هزینه .1
 یغاتیتبل یهااست. شبکه یهمکار ندیها در فراحذف واسطه یامدهایاز پ هانهیکاهش هز     

رو،  نیاز ا کنند؛یجذب م کنندهغیعنوان تبلبرندها را به یاز منابع مال یتوجهبخش قابل
برندها به همراه داشته باشد.  یبرا یتوجهقابل یاقتصاد یایمزا تواندیم هاشبکه نیحذف ا
پرداخت تنها در صورت تحقق  ،نیبر بلاکچ یهوشمند مبتن یاز قراردادها یریگبا بهره

 توانندیساختار، برندها م نی. در اشودیتراکنش انجام م یشدهنییتع شیاز پ طیشرا
 ریو سا  1متخصصان مستقلرا به ناشران،  هانهیها، هزبه واسطه ازینو بدون  ماًیمستق
 دهندگان خدمات پرداخت کنند.ارائه

 دقیق مخاطب گیریهدف .2
 هارکتشکه به معنای تمرکززدایی اکوسیستم تبلیغاتی است،  با استفاده از سیستم بلاکچین      

ارتباط برقرار  مشخصدهند و مستقیماً با ناشران ار مخاطبان مناسب را هدف قر توانندمی
ر حتی اگ - دهندمی، بازاریابان کل منابع خود را در کمپین از دست نبیترتنیابه .کنند

 .زیرا کمپین تبلیغاتی غیرمتمرکز است -کار نکند خوبیبهبخشی از آن 
 افزایش کارایی .3

، ندکمیو اسناد ویژه و جداگانه را از نیاز آزاد  پذیرامکانرنگ را دیب هایتراکنش بلاکچین      
 جوییصرفههمچنین باعث کار این  .زیرا هر دو طرف به اطلاعات تراکنش دسترسی دارند

 .شودمیمثال، فاکتورها(  عنوانبهدر زمان مورد نیاز برای پردازش اسناد اضافی )

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Freelancer 



 187                                                                                یورزش یابیدر بازار تالیجید یهایفناور: نهمفصل 

 

 ینغیرمتمرکز و بدون قوان هایبرنامه .4
هستند که  های بلاکچینپلتفرم 6و کاردانو 5، ترون4، ان ای او3، ای او اس2، اتریوم1استیم      

آنچه مهم است این واقعیت است  .دهندها را میو انجمن افزارهانرمبه برندها فرصت ایجاد 
ه تماس مستقیم با گرومقرراتی ندارند، چیزی که امکان  گونههیچغیرمتمرکز  هایبرنامهکه 

 .کندمیهدف را فراهم 
ه به برای بسیاری از صنایع تأکید کنم ک لازم است بر نقش مفید دیگری از بلاکچین دیگر بارکی

مکن اند که منویسندگان مختلف اشاره کرده .کندها کمک میسازی تراکنشبهبود شفافیت و ساده
برای ردیابی تمام مراحل تحویل محصولات که نقش حیاتی خاصی  أمینتهای است در فرآیند زنجیره

 موقعبهو جلوگیری از آلودگی، تحویل  مدتطولانیبرای حفظ طراوت  .در تحویل غذا دارد، مفید باشد
)مواد غذایی اغلب به  هاآنمحصولات تازه و اجتناب از ادعاهای متقابل در مورد کیفیت و تحویل 

 .ند( بسیار مهم استحساس هست ونقلحمل
 
 اشیاءاینترنت -9-12

به استفاده از تجهیزات سنجش  7اشیاء، اینترنت به صنعت ورزش شده وارد یهایفناّوردر میان 
انه اشاره دارد که به به شبکه و انتقال و تبادل اطلاعات از طریق رس ءیشاطلاعات برای اتصال هر 

(. به صورتی که 2022شود )هوانگ و همکاران، دستیابی به عملکردهای هوشمند مختلف منجر می
دهنده حوزه جدیدی از نشان «ورزش هوشمند»تعریف جدیدی به صنعت ورزش وارد شده است، 
پردازش و  عنوانبهتوان را می «ورزش هوشمند»توسعه اطلاعات ورزشی در عصر اینترنت است. 

های بزرگ درک کرد. برای داده «های هوشمندفناوری»با استفاده از  اشیاءاینترنت  وتحلیلتجزیه
که  یهرکس، با هر چیزی و در هر زمان، هر مکان «اشیاء»دهد تا افراد و اجازه می اشیاءاینترنت 

به  شیاءاشوند. علاوه بر این، اینترنت  کنند، متصلآل از هر شبکه و سرویسی استفاده میایده طوربه
دهد. آن است و دنیای فیزیکی را به دنیای دیجیتال پیوند می اشیاءدنبال نفوذ در محیط روزمره و 

پذیری مرتبط به هم با آدرس« اشیاء»یک شبکه پویا و جهانی از  عنوانبهکه  اشیاءاینترنت 

                                                 
1. Steem 
2. Ethereum 
3. EOS 
4. NEO 
5. Tron 
6. Cardano 
7. Internet of Things(IOT) 
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ی اتصالات مستقل، قوی و ایمن است )ورمسن و شود، با هدف اجرادر نظر گرفته می فردمنحصربه
 (.2022، 1همکاران

ای در سراسر جهان شبکه» عنوانبهرا  اشیاء( تعریف معنایی اینترنت 2010) 2و همکاران زوریتا 
بیان  «های ارتباطی استانداردپذیر، بر اساس پروتکلآدرس فردمنحصربه طوربه وستهیپهمبه اشیاءاز 

 عنوانبهتوان را می اشیاء(، اینترنت 2022و همکاران ) ورمسنکردند. علاوه بر این، بر اساس تعریف 
های ارتباطی استاندارد و قابل همکاری و با یک زیرساخت شبکه پویا و جهانی بر اساس پروتکل

ازی زیکی و مجفی« اشیاء»های خودپیکربندی در نظر گرفت. در این زیرساخت شبکه خاص، قابلیت
های های مجازی دارند و از رابطهای فیزیکی و شخصیتهویت، ویژگی»به هم مرتبط هستند، 

 شیاءافناوری اینترنت «. شوندیکپارچه در شبکه اطلاعات ادغام می طوربهکنند و هوشمند استفاده می
شده است )آریال و  ها استفادهفروشی، صنعت خدمات، سلامت و سایر حوزهگسترده در خرده طوربه

 همهبمتصل اشیاءای از به شبکه اشیاءتوان اذعان داشت که اینترنت (. در نهایت می2020، 3همکاران
فراهم  شود که قابلیت اتصال هر شیء به هر شبکه و سرویسی را در هر زمان و هر مکاناطلاق می

های هوشمند و م مرتبط هستند و از رابطفیزیکی و مجازی به ه اشیاءکند. در این شبکه، می
 عنوانهبتواند می اشیاء، اینترنت کنند. در صنعت ورزشهای ارتباطی استاندارد استفاده میپروتکل

های بزرگ ورزشی با استفاده از فناوری هوشمند درک یک ابزار مفید برای پردازش و تحلیل داده
 .شود

 وهیدر ش یقابل توجه راتییباعث تغ یو رسانه ورزش یابیدر بازار اشیاء نترنتیا یکاربردها
 نیارتباط ب ،اشیاء نترنتیا ی(. با استفاده از فناور2022، 4و همکاران هی)ن شودیارتباطات و رسانه م

 یهاستمی. سابدییبهبود م یرزش( و2017 ،یو رو یکنندگان )بلاجکالاها و مصرف دکنندگانیتول
بهبود  یشوند و تجربه مشتر یسازنهیبه توانندیم یورزش یکننده کالاهاخدمات مصرف تیریمد

 تالیجید یهاطیو تبادل اطلاعات در مح غاتیامکان تبل ن،ی(. همچن2021 ،5دویفانتیو  ی)بونفانت ابدی
 یادیحجم ز یآوروجود دارد. جمع شتریطبان بو جذب مخا یورزش یابیبازار یهاتیارتقاء فعال یبرا

یها مداده نیکمک کند. ا فیبهتر وظا یدهسازمانو  تیریبه مد تواندیها در حوزه ورزش، ماز داده
ار و وکبازار، بهبود عملکرد کسب یالگوها ینیبشیکنندگان، پرفتار مصرف لیدر تحل توانند
 (. 2020، 6و همکاران ونیتمؤثر باشند )سس کیاستراتژ یریگمیتصم

                                                 
1. Vermesan et al. 
2. Atzori et al. 
3. Aryal et al. 
4. Nie 
5. Bonfanti et al.  
6. Sestino et al. 
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خودکار انجام  صورتبه تواندیو رسانه م یابیمرتبط با بازار اتیعمل ،اشیاء نترنتیاز ا ادهبا استف
ممکن است )فانگ  وکار در صنعت ورزشانبار و بهبود عملکرد کسب یکنترل موجود نیشود. همچن

یبرخوردار م یترطرفداران از تجربه کامل ،اشیاء نترنتیبا استفاده از ا ت،ی(. در نها2022، 1و چن
و تمام اطلاعات  هایاز درون، به پخش زنده و پوشش اخبار باز دادیو ضمن لذت بردن از رو شوند

ویدارند )ناد یدسترس یمربوط به توسعه آن در زمان واقع به  وانندتیامور م نی(. ا2020 ، 2کات
 بودبه یهای، استراتژشدهیآورجمع یهاکمک کنند تا با استفاده از داده یورزش یوکارهاکسب

یلاسی مفتاحی ) را بهبود بخشند یصورت خودکار انجام دهند و تجربه مشتررا به یابیعملکرد و بازار
 .(2024و همکاران، 

 
 خلاصه فصل-9-13

که از سطوح مختلف  ای اشاره داردرشتههای میانای از فناوریطیف گستردهبه  صنعت نسل چهارم
و  یخودکارسازسازی، بلوغ و در دسترس بودن در بازار برخوردارند. این صنعت باعث دیجیتالی

شود. اصول کلیدی طراحی، فرآیندهای فناوری و های ارزش میسازی فرآیندها در زنجیرهیکپارچه
ر د کپارچه،ینظام  کیعنوان صنعت نسل چهارم، بهشوند. ن اصطلاح محسوب میمعماری نیز جزء ای

 یهایبازار با توانمند ریمتغ یازهاین قیصنعت با تطب نی. اکندیم تیجهت خلق ارزش فعال
هر  یمناسب برا یحال، انتخاب استراتژ نیدر ع دهد؛یم شیرا افزا یریپذانعطاف دکنندگان،یتول

 آن وابسته است. یمانشرکت، به فرهنگ ساز
سازی اقتصاد و ورود برای بسیاری از کشورها فرصتی است که توانایی مدرن صنعت نسل چهارم

عنوان پیشرو در این کند. با این توصیف، این کشورها ممکن است بهبه زنجیره ارزش را ایجاد می
 ند زیرساخت دیجیتالی ابتدایی، پشتیبانی، تحقق این فرصت نیازمحالنیبااصنعت شناخته شوند. 

ها و استفاده اصولی از گذاری از سوی دولت یا بخش خصوصی، آموزش و حفاظت از مهارتسرمایه
 های مدرن است.فناوری

ی های بزرگتواند فرصتهای اقتصادی بلکه در ورزش نیز میدر زمینه تنهانه صنعت نسل چهارم
، ارتقاء تجربه ورزشکاران، بهبود عملکرد توانند به توسعه صنعت ورزشها میاین فناوری ایجاد کند.

های ورزشی باید از ها، سازمانبرداری از این فرصتو حفظ سلامتی کمک کنند. برای بهره هاآن
توانند از شی می، تولیدکنندگان تجهیزات ورزمثالعنوانبههای جدید استفاده کنند. فناوری
جربه برداری کنند تا تسنج، فشارسنج و سایر حسگرها بهرههای ردیابی فعالیت ورزشی، شتابفناوری

                                                 
1. Feng & Chang 
2. Nadikattu  
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 ،جدیدها، طراحی محصولات ورزشکاران را بهبود بخشند. در این راستا، بهبود دسترسی به فناوری
 ها ضروری است.یکنندگان این فناورهمچنین تضمین کیفیت و قیمت مناسب از جانب تأمین

باید انجام  های ورزشیهای ارزشمند در این زمینه، اصلاحات لازم در سازمانبا توجه به فرصت
طور برداری و در محیط رقابتی ورزشی موفق عمل کنند. بههای پیشرفته بهرهشود تا از این فناوری

یچیده، ، اتصالات پاشیاءانقلاب صنعتی شامل اینترنت  چهارمهای نوین مرتبط با نسل خلاصه، فناوری
های توزیع چندکاناله و خدمات همه و رباتیک، مدل یخودکارسازهای بزرگ، داده وتحلیلتجزیه

 شود.نی و یادگیری عمیق را شامل می، یادگیری ماشی، هوش مصنوعیکاناله، بلاکچین
 



 فصل دهم

 دیجیتال مارکتینگ
 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل دهم بداند:
 یسنت یابیو تفاوت آن با بازار نگیمارکت تالیجید تکامل 
 وکار کسب یهاکام تا مدلمدرن )از عصر دات یابیمؤثر بر ظهور بازار یاهیو فناور عوامل

 (ینترنتیا
 یکیوکار الکترونو کسب کیتجارت الکترون یهاو مدل میمفاه 
 یابیعنوان ابزار بازارآن به یو کاربردها نگیمارکت تالیجید فیتعر 
 نگیمارکت تالیجیکننده در دمصرف فیو نقش ق یو فشار یکشش یهایاستراتژ 
 یابیو نقاط تعامل در مراحل بازار نگیمارکت تالیجید یایمزا 
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 مقدمه-10-1
ابتی وکارها در عرصه رقیکی از ارکان اصلی موفقیت کسب عنوانهبدیجیتال  در دنیای امروز، بازاریابی

فتاری های فناوری، تغییرات رشود. این تحول از بازاریابی سنتی به مدرن به دلیل پیشرفتشناخته می
از  یابیبازار های آنلاین صورت گرفته است. در این مسیر، تکاملکنندگان و گسترش پلتفرممصرف

و تعاملات آنی با  دوران تولید و فروش به سمت بازاریابی دیجیتال، جایی که تعاملات اجتماعی
انداز جدیدی از روابط تجاری ایجاد کرده است. ظهور موتورهای مشتریان در اولویت قرار دارند، چشم
ها، وکارابزارهای اصلی در دسترس کسب عنوانبه های اجتماعیجستجو، تجارت الکترونیک و رسانه

اند نحوه ارتباط با مخاطب و ارائه خدمات را دگرگون و به بهبود تجربه مشتریان و افزایش توانسته
 ها وفروش کمک کنند. در این فصل، به بررسی این تحولات پرداخته خواهد شد و تأثیر فناوری

 .مورد تحلیل قرار خواهد گرفت ین بر رشد و تکامل دیجیتال مارکتینگابزارهای نو
 

 دیجیتال مارکتینگ تکامل -10-2
سال  از .در چند دهه گذشته دستخوش تغییرات اساسی شده است علمی یک رشته عنوانبه بازاریابی

مان تا ز ، زمانی که چاپخانه گوتنبرگ کار خود را آغاز کرد و منجر به تولید انبوه بروشورها شد1450
ه طرز ب فناّوریحاضر که ارسال خودکار تبلیغات آنلاین بسیار رایج شده است، بازاریابی با تغییر 

ه مشتریان ب تماعیاج هایگیریجهتهمراه با تغییراتی مانند  .باورنکردنی خوب پیش رفته است
و اطلاعات انبوهی که برای مقایسه محصولات و برندهای مختلف در دسترس هستند،  سمت خرید

جدیدی  و فازاست پیوسته ظهور کرده  طوربهابداع شده است،  به تازگی، عبارتی که «بازاریابی مدرن»
 .دهدمیرا نشان 

آن تغییر کرده است، اجازه  هایگیریجهتو  و چرا مفهوم اصلی بازاریابیبرای درک اینکه چگونه 
 .، مرور کنیمشوندمینامیده  «دوران بازاریابی» عنوانبهرا که  دهید مراحل مختلف تکامل

 عرضه محدود بودرونیازا .بودند سازدست محصولات :عصر تجارت ،. 
 ه کم ی مانند هزینهایویژگیبر  کنندگانمصرفتولید انبوه شدند و  حصولاتم :دوران تولید

 .و در دسترس بودن تمرکز کردند
 تری بر بیش تأکید کنندگانمصرفاز کمیت به کیفیت منتقل شد و  تمرکز :عصر محصول

 .نوآورانه داشتند هایویژگیکیفیت، عملکرد و 
 بر فروش و تبلیغ تهاجمی، کالایی شدند مجبور هاشرکتافزایش رقابت،  با :دوران فروش-

 .کنند تأکیدشود،  کنندهمصرفکه منجر به اشباع تقاضای  سازی محصولات
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 شروع به تقاضای کنندگانمصرفیک عمل ظاهر شد زیرا  عنوانبه بازاریابی :دوران بازاریابی 
 .ع و تبلیغات مهم شدند، توزیگذاریقیمتتمایزهایی مانند  .محصولات بهتر کردند

 کردند گذاریارزششروع به  بلندمدت گیریجهتبرای ایجاد یک  مشتریان :دوران رابطه. 
 مان در ز ، تمرکز بر بازاریابیشودمیموبایل نامیده  /عصر اجتماعی همچنین :عصر دیجیتال

آن ارتباطات و تعاملات اجتماعی نقش اصلی  واقعی و مبتنی بر تبادل اجتماعی است که در
 .کندمیرا ایفا 

 
 سنتی تا مدرن از بازاریابی 
عنوان ، بهمفهوم نیکه چگونه ا میکن یبررس دیابتدا با خ،یدر طول تار یابیتحول بازار ریدرک س یبرا
تعریف کلاسیک بازاریابی  .خود درآمده است یبه شکل مدرن و امروز جیبه تدر ،یسنت یرشته کی

و  هاتیاز مؤسسات، فعال یامجموعه »( عبارت است از AMA)  1انجمن بازاریابی آمریکا طبق
 ان،یمشتر یکه برا ییشنهادهایارتباط، ارائه و تبادل پ یبرقرار جاد،یا یبرا ییندهایفرا

 انیم هسیمقا یرا مبنا فیتعر نیاگر ا .«ارزشمند هستند یطور کلکنندگان، شرکا و جامعه بهمصرف
 یفناور که میابییدرم یروشنبه م،یآن قرار ده تیریمدرن مد یهاوهیو ش یسنت یابیبازار یهاتیفعال
 کرده است. فایگذار ا نیدر ا یاساس ینقش

 
 سنتی مقدمه بازاریابی-10-3

 یارتباط یعنوان ابزارهااست که به ییهاها و روششامل پلتفرم ف،یطبق تعر ،یسنت یابیبازار
 است: ریبه شرح ز یابینوع بازار نیا یدی. چهار ابزار کلشوندیبه کار گرفته م ،ینه تعامل ه،یسوکی

 ها(: این ابزار شامل محتوایی ها، مجلات، پست مستقیم، کاتالوگ)روزنامه چاپی بازاریابی
شده، نشریات محلی یا تخصصی و تبلیغات چاپی بندیهای طبقهمانند اخبار روزانه، آگهی

 .کننداست که عمدتاً از طریق تبلیغات محلی درآمدزایی می

 ها محتوایی شامل سرگرمی، اطلاعات )تلویزیون و رادیو(: این رسانه های پخشیرسانه
ای از بودجه خود را از طریق خش عمدهدادند و بآموزشی و رویدادهای زنده را ارائه می

 .کردندتبلیغات تلویزیونی تأمین می

 ها نقش چشمگیری در تأثیرگذاری بر رفتار )بیلبوردها(: این ابزار طی دهه محیطی بازاریابی
 .کنندگان ایفا کرده استمصرف

                                                 
1. American Marketing Association 
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 ر(: روشی بسیار پرهزینه که از طریق تماس مستقیم )بازاریابی از راه دو یکبهیک بازاریابی
 .کرد ارتباط مؤثری برقرار کندکننده تلاش میبا مصرف

 
 سنتی به مدرن بر تغییر بازاریابی مؤثرعوامل -10-4

ناوری تعاملی تأثیر از اینکه ف پیش ؛ یعنیبود تررایج 1990از دهه  پیش، سنتی بازاریابی هایتکنیک
. ستاشدهبر عناصری متمرکز بود که در عصر حاضر دستخوش تغییرات قابل توجهی  ،خود را بگذارد
دلایل چنین  .را ببینید 1-10بازاریابی سنتی و مدرن، جدول  هایحوزهبین  ایمقایسهبرای برآورد 

 :از اندعبارتتغییراتی 
  از  ایگستردهه دلیل در دسترس بودن طیف ب کنندهمصرفبه  وکارکسبتغییر قدرت از

 .کلیدی است هایبندیدستهمحصول و اشباع  هایانتخاب
  نبوه ا ارتباطی که منجر به شلوغی و دور شدن برندها از بازاریابی هایکانالاز  ایفزایندهتعداد

 .به بازاریابی آنلاین سفارشی شده است
  هاروزنامهسنتی مانند  یجابه تعاملی و اجتماعی هایرسانه برای کنندگانمصرفترجیح، 

 .هستند طرفهیککه دارای یک جریان اطلاعاتی  مجلات، تلویزیون
 های محصول و خدمات از طرف گروه مورد اعتماد با توصیه نیاز به اعتبارسنجی بازاریابی

 اعیتأثیرگذاران / تعاملات اجتم
  ط بخش باید توس گوناگون هایپیامآگاهانه ) گیریتصمیمنیاز به مقایسه مزایای محصول برای

 هدف شنیده، درک و اعتماد ایجاد شود(
 بت نسهای جامع را های بیشتر برای چنین تعاملاتی که پیامتعامل بالاتر با محصولات و راه

  .کندتسهیل میباره یک به روش سنتی بازاریابی
 یجابهمبتنی بر کشف برای یک فرد/گروه  ورغوطهیک تمرین  عنوانبه ظهور بازاریابی 

 .دهدمیاجباری که مخاطبان زیادی را هدف قرار  هایپیام
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 مدرن بازاریابی هایتکنیکظهور -10-5
 :زیر است هایتکنیکو  هاپلتفرممدرن شامل  بازاریابی
 از فناوری جستجو برای بازاریابی استفاده :جستجو بازاریابی 
 دیجیتال یهاعاملستمیس/  هاسایتوبدادن تبلیغات در بین  قرار :تبلیغات آنلاین 
 تجاری با افراد هایپیام گذاریاشتراک به :ایمیلی بازاریابی 
 هایرسانه هایشبکه / هاپلتفرماز  استفاده :اجتماعی هایرسانهاز طریق  بازاریابی 

 برای بازاریابی اجتماعی
 تجارت کالا و خدمات در هر پلتفرم آنلاینفروش :تجارت الکترونیک/ 
 های سنتی بازاریابیبا رسانه های دیجیتالفناوری ادغام :سنتی هایرسانهر دیجیتال د 

های فعال در شبکه برای توان با ویژگیباکس تلویزیون را می)ستاپ برای بهبود تعامل
 پشتیبانی از فروش دیجیتال ادغام کرد(

های بازاریابی سنتی اهمیت خاص خود را مدرن در حال افزایش است، روش اگرچه بازاریابی
 یابیدهند که بیشتر به هدفهای سطح بالا را هدف قرار میمشتریان خاص و گروه کهیدرحال ؛دارند

 .عادت دارند افزودهارزششخصی و 
 

 مدرن ( و پدیده بازاریابیcom.کام ) داتعصر -10-5-1
مدرن شروع به ایجاد و استفاده از صفحات وب برای ساخت مراکز اطلاعات مجازی برای  بازاریابی

همچنین تبدیل شدن به اولین  ،ر درجه اول برای انتشار اطلاعاتمحصولات و برندهای خود کرد که د
وره، در آن د .اریابی خود تطبیق دادندباز هایفعالیتبخشی از  عنوانبهبود که فناوری را  هاییمحرک

تصور آن  ، حتیتثبیت نشده خوبیبهو دسترسی اینترنت برای بازاریابی هنوز  هافعالیتکل مقیاس 
 بوط به آنچه ما آنرخ داد و مرشبکه جهانی وب که با ظهور  فردمنحصربهیک پدیده  .نیز دشوار بود
توسعه سریع  آغازبا  .شودمیکام از آن یاد حباب دات نعنوابهیا بیشتر  نامیممیام کرا دوران دات

ایجاد کند که به آدرسی برای  فردمنحصربه URLشرکت باید یک نام یا یا  ها، هر فردسایتوب
(، آخرین بخش آدرس اینترنتی و فرم کوتاهی برای .comگذاری آنلاین آن تبدیل شود )سرمایه

ها، برای شرکت کهییازآنجا .رت اینترنتی مشغول هستندها در تجادهد که شرکتتجارت، نشان می
رسانه بعدی برای فروش و بازاریابی  ترینبزرگگذاران و دلالان مشخص شد که اینترنت سرمایه

های مجازی کردند به این امید که بخش بزرگی اندازی فروشگاهبه راه آغازخواهد بود، چندین شرکت 
 یهارضهروند منجر به ع نیا .از طریق اینترنت شروع به فعالیت کنندآنلاین  صورتبهوکارشان از کسب
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 دینسبتاً جد یارسانه یرا رو یوکارها مبالغ هنگفتشد که در آن کسب ی( متعددIPO) 1یعموم هیاول
 هاشرکت نیا یگذاردر مورد آن نداشتند. ارزش یکردند، هرچند دانش و تجربه کاف یگذارهیسرما

 ،یآشفتگ نیا انیشده بودند. در م رحکاغذ مط یبود که صرفاً رو یتجار یهادهیا هیعمدتاً بر پا
. میشناسیم بود که امروز یبه شکل تالیجید یابیمفهوم بازار تیو تثب فینکته مثبت، تعر نیتربزرگ

و به  دندیرس ریدهه بعد به رشد چشمگ کینوآورانه مطرح شدند که ظرف  یهادهیاز ا یاریبس
 شدند. لیتبد نترنتیت اصنع یهاغول

 
 اینترنتی وکارکسبی هامدلایجاد  :کامپست دات-10-5-2

، آوردمیحباب دات کام سهام فناوری را پایین  کهیدرحالکه در بخش آخر بحث شد، حتی  طورهمان
ظاهر  2آمازون فروشیکتاب، 1995در سال  .شدمینکات مثبت زیادی در جدول زمانی اینترنت ثبت 

در حال  4پیج لریلورینس و  سرگئی برین ؛ وشد اندازیراه 3پینت اسکه عمومی اولیه عرض .شد
 یاکسپلورر را معرف نترنتیمرورگر ا 1996در سال  کروسافتیما .برای گوگل آینده بودند ریزیبرنامه

که در آن اینترنت شروع به  تحت وب به وجود آمد لیمیا سیسرو نیعنوان نخستبه لیمکرد و هات
( B2Cکننده )وکار به مصرفهای کسبکنندگان خود کرد و پایهثیرگذاری بر زندگی روزمره مصرفتأ
 .وکار آنلاین برجسته ایجاد کردیک مدل کسب عنوانبهرا 

خود نگاه  شینماصفحهسایت روی  ونیلیمکیبه بیش از  متحدهایالاتدر  ، مردم1997در سال 
ک سال بعد موزیلا ی .کردمییک فعالیت شروع به کسب شهرت  عنوانبهی و وبلاگ نویس کردندمی

نقاط عطف  هااینهمه  .جستجو در روز پاسخ داد 10000ارائه کرد و گوگل به بیش از  بازمتنمرورگر 
های کوچک خود را در محیطی پر از جنون و مثبت و پایداری بودند که باعث شد اینترنت گام

 .بلیغاتی برداردت ازحدشیبانتظارات 
، AOL5نت اسکیپ توسط  مرورگر همراه با خرید ترینغالب عنوانبهظهور مایکروسافت 

تأثیر قابل توجهی داشت و مایکروسافت  2000کام بود که پس از سال ی در اوج حباب داتهایفعالیت
برهه از زمان ظهور جستجو  تأثیر در این ترینبزرگ .فناوری تسلط داشتند اندازچشمو گوگل بر 

ک پلت ی عنوانبهسریع به گسترش وب  هایگامیک حوزه تحقیقاتی گسترده بود که در آن  عنوانبه
 .بازیگر آن منجر شد ترینمسلط عنوانبه گوگلمهم و  فرم بازاریابی

                                                 
1. Initial Public Offerings 
2. Amazon.com 
3. Netscape IPO 
4. Sergey Brin & Lawrence "Larry" Page 

5. AOL اهویاست که توسط  یو برند شدهمستقر  ورکیویاست که در شهر ن نیو ارائه دهنده خدمات آنلا ییکایپورتال وب آمر کی 
 .رسدیبه فروش م
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 جستجو هایفناوریرشد و تأثیر -10-6
جستجو مشاهده کرد.  یهایظهور فناور به روشنی در توانیرا م یابیزاربر با نترنتیا ریتأث نیتربزرگ

آسان به  یدسترس یمنسجم برا یو ارائه ساختار نترنتیا یدهجستجو با هدف سازمان یموتورها
 دهه لیدر حوزه محاسبات جستجو از اوا هاپژوهشاند. شده یطراح یدیاطلاعات مرتبط با کلمات کل

متن، وب تمام یموتور جستجو نی، اولWebCrawler یاندازبا راه 1994آغاز شد و در سال  1990
صورت جستجو تنها صفحات وب را به ی، موتورهاWebCrawlerاز  شیرا تجربه کرد. پ ینقطه عطف

هر  دادیبود که به کاربران اجازه م یابزار نینخست WebCrawlerاما  کردند،یمحدود جستجو م
 نیعنوان نخستبه زین 1کاستیصفحات وب جستجو کنند. در همان سال، لا یرا در تمام محتوا یاکلمه

 .داشت تالیجید یابیبازار بر تکامل یمهم ریشد و تأث یاندازحوزه راه نیبزرگ در ا یتلاش تجار
، 3، آلتاویستا2یاهو ی رقیب از جملههای بعد شاهد ظهور بسیاری از موتورهای جستجوسال

های بود که دو مورد آخر به ترتیب پیشروان صنعت در فهرست 6و اکسایت 5، اینفوسیک4اینکتومی
 بندیرتبه»، گوگل با رویکرد اختصاصی 2001در حدود سال  .وب و موتورهای جستجوی وب شدند

، یک موتور تجاری ایجاد روند ایننزدیک بود تجارت موتورهای جستجو را مختل کند و در  «مرتبط
 ثبت اختراع رتبه صفحه گوگل نه تنها یک .اینترنتی تبدیل کرد هایفعالیتکرد که آن را به مرکز 

دآور ی تجاری سوهامدلو توسعه  بود، بلکه یک نوآوری تجاری بود که روش بازاریابی فناّورانهانقلاب 
 .در اینترنت را تغییر داد

را « طلا»هجوم به  نیفرصت شرکت در ا خواستندینم گذارانهیبود که سرما نیا یاصل ینکته 
 یبه سودده یچگونه و تا چه زمان هایگذارهیسرما نیا دانستندیکه نم یزمان یاز دست بدهند، حت

 ت،یسهام در وال استر یهاشاخص نیتراز مهم یکی، شاخص نزدک، 2000مارس  11. در دیخواهند رس
رعت سکام بهدات یهااز شرکت یاریرا تجربه کرد و به دنبال آن، ارزش خالص بس یریسقوط چشمگ

نزدک سقوط بزرگی را تجربه کرد زیرا جامعه تجاری متوجه شد که بیشتر این  .افتیکاهش 
ه بهایی هستند که منتظر ترکیدن بودند و میلیاردها دلار را با خود های فناوری صرفاً حبابشرکت

یم، شناسکام میرکود دات عنوانبهمنجر به دورانی شد که ما اکنون معمولاً آن را  دادیرواین  .باد دادند
 بیشتر دارد و فروش ها دریافتند که دیجیتال نقش حمایتی در بازاریابیپستی که بسیاری از شرکت

                                                 
1. Lycos 
2. Yahoo 
3. Altavista 
4. Inktomi 
5. Infoseek 
6. Excite 
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نهایت در دهه بعد تأثیر فناوری جستجو در شود، فکری که در های فیزیکی هدایت میاز طریق مدل
 .مورد بحث قرار خواهد گرفت لیتفصبههای بعدی بازاریابی دیجیتال بسیار مهم است و در فصل

دیگر نیز وجود داشته است که بر  فنّاورانه، به غیر از جستجو، چندین پیشرفت 2000پس از سال 
اوری شامل تأثیر فن هاآن ترینمهم .گذاشته است ، تأثیرشوندمیهایی که در اینترنت اجرا وکارکسب

( و ظهور UI) 1های طراحی رابط کاربریگذاری فایل، ادغام خدمات ارتباطی، رشد فناوریاشتراک
از این موارد با جزئیات اشاره خواهیم کرد تا تأثیر  شماریما به  .است ابزارهای همکاری اجتماعی

 .دیجیتال درک کنیم شد بازاریابیرا بر ر هاآندرست 
 

 از تجارت الکترونیک تا تجارت الکترونیک پیشرفته :«E»رشد مفاهیم -10-7
تردگی است که تأثیر، گس درکقابلافزایش سریع اینترنت و تأثیرات آن بر تجارت در کل تنها زمانی 

 ایرهزنجیزنجیره ارزش  .را درک کنیم وکارکسبدر سطح زنجیره ارزش  گوناگون هایفناوریو تأثیر 
ارائه محصول یا خدمات  منظوربهی است که یک شرکت فعال در یک صنعت خاص هایفعالیتاز 

 .دهدمیارزشمند برای بازار انجام 
های ارزش تعریف شده است، در درک خود از زنجیره مایکل پورترکه توسط  طورهماناساساً، 

که در زیر ذکر شده است( وجود دارد که توسط هر شرکتی برای رسیدن  طورنهماپنج فعالیت اصلی )
 .شودبه اهداف خود در ایجاد ارزش و درآمد انجام می

  مورد نیاز برای دریافت هایفعالیتو تمام  کنندگانتأمینروابط با  ورودی شامللجستیک ،
 .است هاورودیذخیره و انتشار 

 به خروجی )محصولات و  هاورودید نیاز برای تبدیل مور هایفعالیتتمام  عملیات به
 .خدمات( اشاره دارد

  ذخیره و توزیع آوریجمعمورد نیاز برای  هایفعالیتتمام  خروجی شامللجستیک ،
 .خروجی است

 که خریداران را در مورد محصولات و  شودمیی اطلاق هایفعالیت فروش بهو  بازاریابی
 .کندمیرا تسهیل  هاآنو خرید  کندمیترغیب  را به خرید هاآن، کندمی خدمات آگاه

 مورد نیاز برای اینکه محصول یا خدمات پس از فروش و  هایفعالیتتمام  سرویس شامل
 .کار کند مؤثر طوربهتحویل برای خریدار 

                                                 
1. User Interface 
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ری در توسط فناو شدهتیتقوی برای درک و ردیابی تأثیر فناوری بر این مراحل، ترسیم فرآیندها
تا  کندمیهمچنین به ما کمک کار این  .را ببینید( 1-10ضروری است )شکل  هاآنهر یک از 

 .موجود در تعاریف اصطلاحاتی مانند تجارت الکترونیک را درک کنیم هایتفاوت
موارد،  در تمام این .زاریابی دیجیتالآنلاین، یا جدیدترین اصطلاح ابداع شده، با ، بازاریابی1کتینگ

«E » رنت و از جمله اینت -است و کاربرد فناوری شبکه الکترونیکی « های الکترونیکشبکه»مخفف
 .کندبرای بهبود و تغییر فرآیندهای تجاری را توصیف می -( EDI) 2هاتبادل الکترونیکی داده

 

 
 های ارزشفناوری بر زنجیره تأثیر-1-10شکل 

 
این است که در یک نمای تلفیقی پوشش هر یک از  پورترل استفاده از مدل زنجیره ارزش دلی

اساساً متفاوت هستند، حتی اگر در  هاآنچرا که ایندهد و های الکترونیکی را توضیح میمدل
، در نحوه حالنیباا .شوندیکدیگر استفاده می یجابهها و متون تجاری های مختلف در بحثزمینه

ین توان از ااستاندارد، تغییراتی وجود دارد و می یح این مفاهیم در آغازگرهای مختلف بازاریابیتوض
 .هایی بهره بردای از چنین تلاشنمونه عنوانبهتوضیح 

 
 ی الکترونیکیهامدلآشنایی با -10-8

 اطق کلیدی فرآیند فیزیکی، باید منشودمیبرای درک اینکه هر مدل الکترونیکی شامل چه چیزی 
توضیح داده شده است ترسیم کنیم و وسعت و پوشش فناوری در هر  پورترکه در مدل  طورهمانرا 

                                                 
1. Keating 
2. Electronic Data Interchange 
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برای درک، اجازه دهید مثالی از فراگیرترین اصطلاح  .جامع درک کنیم ایشیوهرا به  هاآنیک از 
 شدهخصمشاز چهار حوزه فرآیندی  را بیاوریم که تأثیر آن هر یک« الکترونیک وکارکسب»اینترنتی 
بر تجارت تأثیر گذاشته و به  یطورکلبهتا درک کنیم که چگونه  دهدمیرا پوشش ( 1-10)در شکل 
 .ی الکترونیکی آینده تبدیل شده استهامدلپیشگام 

-نیشرکت ب تترنو این بازاریابی گروهالکترونیکی توسط  وکارکسباصطلاح  :الکترونیکی وکارکسب
یک پیشنهاد بازار متمایز کلیدی  عنوانبه وابداع  1996در سال  (IBM) 1یتجار یهانیماش یالملل

( برای پشتیبانی ICT) 2شامل استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطاتمفهوم این  .در نظر گرفته شد
در اینجا  .ال مجازی شدن استی است که به دنبوکارکسبفیزیکی هر  هایفعالیتاز تمام فرآیندها و 

گذارند که اساس هر چند نمونه از انواع فرآیندهایی وجود دارد که در سراسر زنجیره ارزش تأثیر می
 .دهندوکار الکترونیکی را تشکیل میمدل کسب

 مدیریت تدارکات فیزیکی از طریق فناوری اطلاعات،  :عملکرد تدارکات تأثیر بر
 تأمینره ، سیستم زنجیمثالعنوانبه

 د/دانش، پورتال تولیمثالعنوانبهبهبود در تولید داخلی یا منابع،  :بر عملکرد تولید تأثیر 
 پورتال همکاری مثالعنوانبهبرای تدارکات داخلی،  آوریفن :بر عملکرد تحویل تأثیر ،

 هاواسطه
 ی هافرمپلت، المثعنوانبهادغام با ابزارهای مدیریت داخلی مشتری،  :بر عملکرد مصرف تأثیر

 مدیریت ارتباط با مشتری
دهند که برای کمک به انتقال را نشان می« وکار الکترونیککسب»ها هدف کلیدی این مثال

ازی اندراه هاآنتر کردن فناوری و کارآمدتر کردن فعال منظوربهوکاری فرآیندهای فیزیکی هر کسب
 عنوانبه «تجارت الکترونیک»کلیدی که در اینجا باید به آن توجه کرد این است که نکته  .شده است

رای ب هاآنیک مفهوم، تمرکز داخلی بیشتری برای تغییر فرآیندها و ابزارهای داخلی و فعال کردن 
 .خارجی بهتر دارد هایهمکاری

 عنوانهبت الکترونیک تجار :کندمیالکترونیکی پیروی  وکارکسبمفهوم تجارت الکترونیک از 
ی هالمداز  ایگستردهشامل طیف  کهالکترونیکی  وکارکسبجنبه  ؛شودمیفروش در نظر گرفته 

معمول، یک استراتژی تجارت الکترونیک عناصر مختلفی  طوربه .مبتنی بر اینترنت است وکارکسب
( با bayeیا یک بازار آنلاین )مانند  سایتوبرا به یک تا کاربران  ردیگیبرمرا در  از آمیخته بازاریابی

 .یک محصول یا خدمات سوق دهد هدف خرید

                                                 
1. International Business Machines Corporation (IBM) 
2. Information and Communication Technology (ICT) 
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عمده  تفاوت. «تجارت کالا و اطلاعات از طریق اینترنت» :شودمیچنین تعریف تجارت الکترونیک 
الکترونیکی با  وکارکسب کهیدرحالالکترونیکی در این است که  وکارکسببین تجارت الکترونیک و 

است، تجارت الکترونیک مفهومی درآمد محورتر است که بر ایجاد پل  وریبهرههدف بهبود کارایی و 
از تهیه تا  هاتجارتداخلی و خارجی از طریق بهبود همکاری در تمامی  هایسیستمارتباطی بین 

 .تحویل تمرکز دارد
تجارت  سازیپیادهی از هاینمونهجازه دهید ، ا«الکترونیکی وکارکسب»که در مورد  طورهمان

 .کندمیروشن  درستیبه را  هاتفاوتالکترونیک را در زنجیره ارزش مرور کنیم که 
 کنندگانتأمین هایسیستم یا هاپورتالبا  وکارکسببین  ادغام :تأثیر بر عملکرد تدارکات 

 ، تدارکات مبتنی بر پورتالمثالعنوانبهدیگر، 
 لید تو هایزنجیره، مثالعنوانبهامکانات تولید مشترک،  ادغام :لکرد تولیدبر عم تأثیر

 افزودهارزش
 بازارهایمثالعنوانبهی تحویل خارجی هاپلتفرمبا  همکاری :بر عملکرد تحویل تأثیر ، 

 مبتنی بر وب
 عنوانهبپرداخت متمرکز،  یافروش  ،در فرآیندهای تراکنش بهبود :بر عملکرد مصرف تأثیر

 ، پلت فرم پرداخت مشتریمثال
به سمت  تریقوی گیریجهت، تجارت الکترونیک شودمیکه در بالا مشاهده  طورهمان

خارجی برای انجام فرآیند -فناوری برای تجارت و همکاری بهتر با ابزارهای داخلی هایگذاریسرمایه
 .فروش دارد

با ظهور دوره  زمانهم، تقریباً 1996سال  در 1ایندیا مارت اندازیراهتجارت الکترونیک در هند با 
توسط  2007در سال  2کارتفلایپ رشد اخیر در تجارت الکترونیک با ظهور .کام، آغاز شده استدات

ارآمد ک یدهتجربه سفارش نینخست یهند انیکه به مشتر یشرکت ،دو کارمند سابق آمازون آغاز شد
 خود ارائه داد. تیساوب قیمورد انتظار را از طر تیفیو با ک
 

 الکترونیک وکارکسبتفاوت بین تجارت الکترونیک و -10-9
 هاآن، کنندیمیکدیگر استفاده  یجابهالکترونیکی  وکارکسببرخی از تجارت الکترونیک و  کهیدرحال

( در معاملات بین ICTدر تجارت الکترونیک، فناوری اطلاعات و ارتباطات ) .هستند یمفاهیم متمایز
)معاملات بین  B2C( و در معاملات هاسازمان / هاشرکتیا بین سازمانی )معاملات بین  اروککسب

                                                 
1. India MART 
2. Flipkart 
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از سوی دیگر، در تجارت الکترونیک از فناوری  .شودمیو افراد( استفاده  هاسازمانیا  هاشرکت
ه کشامل هر فرآیندی است  مفهوم این .شودمیاستفاده  وکارکسباطلاعات و ارتباطات برای ارتقای 

یک سازمان تجاری )اعم از یک نهاد انتفاعی، دولتی یا غیرانتفاعی( از طریق یک شبکه با واسطه رایانه 
الکترونیکی همچنین  وکارکسباز تدارکات تا فروش،  یاد شدهجدا از فرآیندهای  .دهدمیانجام 

 گذاریتراکاششامل بهبود فرآیندهای مدیریت داخلی مانند خدمات کارکنان، آموزش،  تواندمی
 .دکنمیداخلی کمک  وریبهرهاطلاعات داخلی، کنفرانس ویدئویی و استخدام باشد که به بهبود 

واژه  نیترجیعنوان رابه «یکیالکترون یابیبازار»در حوزه تجارت، منجر به رواج اصطلاح  شرفتیپ
 یطور کلبه یکیالکترون یابیده است. بازارش نترنتیبر ا یمبتن یابیبازار تیهر نوع فعال فیتوص یبرا

 یابیازاربه اهداف ب یابیو دست یابیبازار یهاتیانجام فعال یبرا یکیالکترون یهابه استفاده از رسانه
تباه اش یکیوکار الکترونو کسب کیاصطلاح گاه با تجارت الکترون نی. اشودیسازمان اطلاق م کی

 .به کار رود یابیمرتبط با بازار یهاتیفعال فیتوص یبرا دیبا ترقیطور دقاما به شود،یگرفته م
ر فروش به یک های مبتنی بالکترونیکی تسهیل انتقال بازاریابی فیزیکی و فعالیت تمرکز بازاریابی

دو  .تواند فرآیند کشف محصول را هدایت کندسیستم خودکارتر و پشتیبانی از فناوری است که می
 :از اندعبارت کندمی ترواضحکه مفهوم بازاریابی الکترونیکی را  مثال

 سازیپیاده، مثالعنوانبهخدمات از طریق همکاری با شرکای خارجی،  یا تحویل محصولات 
 فرم لجستیکپلت

 المثعنوانبهتر به مشتری، داخلی برای اتصال قوی های فروش و بازاریابیبهبود سیستم، 
 وفاداری یخودکارسازهای پلتفرم

را  بپردازیم، باید تفاوت آن با بازاریابی الکترونیکی« آنلاین بازاریابی»از اینکه به توضیح  پیش
نشان داده شده است(، بازاریابی الکترونیکی  2-10که در شکل  گونههمانمعمول ) طوربه .درک کنیم

، شودیماینترنتی را شامل  یا بازاریابی آنلاین هایجنبه تنهانهکه  ی استترگستردهدارای پوشش 
که به  شودمیدیجیتال مشتری  هایداده، e-CRMمانند  تریخاصبازاریابی  هایحوزهبلکه شامل 

 .دهدمینسبت به بازاریابی سنتی  تریوسیعآن دامنه 
 

 رنتیاینتیا  آنلاین بازاریابی مفهوم-10-10
 آغاز های بازاریابی فیزیکی مبتنی بر ایمیلاینترنتی با ارجاع به اینترنت و جنبه یا آنلاین بازاریابی

آنلاین  یهاپلتفرمهای بازاریابی به وب و هایی با هدف انتقال تمام فعالیتشد و به رشد و ارائه فعالیت
 .هستند هاوبلاگو  هاایمیلی وب، هاپورتال هاآنترین ادامه داد که اصلی
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 ریبا سا ییهایهمکار یریگشکل ن،یآنلا یابیبازار یژگیو نیتروب، مهم یهمراه با انتقال به فضا
 ،2ایبیو ا 1تجارت، از جمله آمازون یکالا برا یبود که موجود یابرجسته یهاتیساها و وبپلتفرم
ها اساس رشد بازاریابی این همکاری .افتیتوسعه  جیبه تدر هایهمکار نیو ا کردندیم تیریرا مد

آنلاین را تا شکل کنونی آن به نام بازاریابی دیجیتال تشکیل دادند که پایه اصلی آن فناوری عمیق و 
 .تعامل بازاریابی چند پلتفرمی است

 
 موج بعدی بازاریابی -دیجیتال -10-11

 ارتباطی منجر به تکامل هایکانالجدید و  ایرسانهآنلاین و گسترش بسترهای  ابیرشد بازاری
 .ودشمیبازاریابی دیجیتال شناخته  عنوانبهبه شکل کنونی آن شده است که معمولاً  بازاریابی

سازی پیادهر در خطوط مفهوم زنجیره ارزش پورتر توضیح داده شود، شامل دیجیتال اگ بازاریابی
های جدیدتر شود که هدف آن معرفی و ادغام فناوریمی کنندهفناوری مبتنی بر داده و مصرف

 .سازی شده استکننده شخصیاست که برای هر مصرف محوردادهبرای بازاریابی بسیار هدفمند 
 :زا اندعبارتدهند ازاریابی دیجیتال را در چارچوب مدل پورتر نشان میهای کلیدی که قدرت بمثال

 ابزارهای مثالعنوانبهفناوری پیشرفته،  هایواسطههمکاری با  :عملکرد تحویل ،
 .حراج معکوسیا ی تولید هاپلتفرمبرای  بازاریابی یخودکارساز

 مثال،  عنوانبه، و مفاهیم دیجیتال مارکتینگ هالکانا، هاپلتفرم سازیپیاده :عملکرد مصرف
 .و غیره اجتماعی هایرسانهجستجو، تبلیغات نمایشی، بازاریابی  بازاریابی

و  نینلاآ یابیو اصول بازار کیالکترون یدیکل میدرباره مفاه یکه در بخش قبل، مقدمات یدر حال
آن  یها و کاربردهاانواع، مدل تال،یجید یابیبازار ترقیعم فیاز آنکه به تعر شیارائه شد، پ تالیجید

و  یجهان سطحها در شرکت یبرا تالیجیروزافزون د تیرا به درک اهم یلازم است زمان م،یبپرداز
 .میده مطالعه اختصاص یگسترده برا یآن به موضوع لیتبد یچگونگ

 
 تعریف دیجیتال و معنای آن برای تجارت 

 توسط ماشین با تبدیل به خواندنقابلبه زبان  هادادهدیجیتال طبق تعریف شامل ذخیره و انتقال 
، اعم از هاداده سازیذخیرهشامل تغییری از نحوه  مفهوم این .است« یک»و « صفر»مقادیر باینری 

است که در حال حاضر در دنیای دیجیتال  ایشیوهنالوگ( به صدا، تصویر و ویدئو در حالت سنتی )آ
بهبود کارایی عملیات و برای هر نوع تجارت عمودی، حرکت به سمت دیجیتال به  .شودمیذخیره 

                                                 
1. Amazon 
2. eBay 
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رکت به همچنین ح .کندمیبیشتر با هزینه و پهنای باند کمتر کمک  هایدادهپشتیبانی از انتقال 
 خشدبمیرا بهبود  تهیه و تحویل داده، عملکردهای کندمینه را بهی فرآیندهای بدون کاغذسمت 

 کمک افزایش تعامل و خدمات مشترینهایی برای  کنندهمصرف هایفناوریو به ادغام بهتر با 
 .کندمی

ل ، اجازه دهید به شککندمیبرای درک اینکه چگونه دیجیتال تعاملات کلی ذینفعان را متحول 
ی هایمت، کنندگانتأمین -تحول را برای هر یک از چهار ذینفع کلیدی  نگاه کنیم که عناصر( 10-2)

لی قب هایبخش .گذاردمیو مشتریان در سراسر مدل زنجیره ارزش پورتر، به نمایش  هاواسطهداخلی، 
برای هر یک از عملکردهای فرآیند مربوط به هر ذینفع )تدارکات، تولید، تحویل و  (2-10)شکل 

 :دهدیل را در سه نوع تبدیل کلیدی نشان میمصرف(، عناصر تبد
 عملکردهای مختلف برای فعال کردن راه خودکارسازی شامل :(اتوماسیون) خودکارسازی-

 .های کلیدی تجاری استبرای انجام فعالیت ترارزانو  ترسریعهای 
 تال یبه دیج هاآنو فرآیندهای فیزیکی برای انتقال  هاداراییتبدیل  شامل :سازیدیجیتال

 .یی که باید توسط ذینفعان مورد استفاده قرار گیرد و به مشتریان ارائه شودهاپلتفرم .است
 کمک  هاشیوهاز ابزارها و  ایمجموعهدانش از طریق  گذاریاشتراکبه ادغام و به  :همکاری

 .تا تجربه دیجیتال چند کانالی را به مشتریان ارائه دهد کندمی
که برای تبدیل دیجیتال ضروری  عملکردهای پشتیبانی دیجیتال جدای از عناصر فوق، سایر

 .مرتبط با ارتباطات هایفناوری، ابر )زیرساخت(، مدیریت داده و وتحلیلتجزیهند از اهستند، عبارت
 

 دیجیتال مارکتینگ -10-12

 هاهمکاریو  هافناوری، گستره شودمی( مشاهده 3-10که در مدل تبدیل دیجیتال )شکل  طورهمان
از سایر مفاهیم الکترونیکی است که در کنار هم قرار  تربرجستهبسیار  1دیجیتال در سراسر بازاریابی

 .کندمیکه تفاوت اساسی و برجسته شدن آن را مشخص  اندگرفته
مدیریت و اجرای سه بازاریابی دیجیتال( شامل )موس 2IDMدیجیتال بر اساس تعریف بازاریابی

 هایسانهرالکترونیکی مانند وب، ایمیل، تلویزیون تعاملی،  هایرسانهبازاریابی با استفاده از 
 .و رفتار مشتریان است هاویژگیدیجیتال در مورد  هایدادهدر ارتباط با  سیمبی

 

                                                 
1. Digital Marketing 
2. Institute of Digital Marketing 
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 مدل تحول دیجیتال در بازاریابی-2-10شکل 

 
 .توضیح داده شده است ادامهاز تعریف در  فردمنحصربهتمایزهای 

 ها و ای از دستگاهدیجیتال شامل دستیابی به مشتریان بالقوه از طریق مجموعه بازاریابی
های الکترونیکی تعاملی، بصری و پیشرفته است که فراتر از وب و ایمیل معمولی پلتفرم

های های تعاملی، برنامههای شخصی، تلویزیونهای همراه، رایانهامل تلفناست و ش
در بازاریابی آنلاین از  .چنین رایج نبود در گذشتهاست که  های اجتماعیکاربردی، رسانه

های تلفن ها به دلیل رشد سریع فناوریها و دستگاهاین انفجار قالب .'e'ی هامدلطریق 
 یآسانبههای هوشمند را با اطلاعاتی های متوالی که ابزارهایی مانند گوشینوآوری همراه و

 .، ممکن شده استدر دسترس مخاطبان بزرگ قرار داده
 های دیجیتالی در مورد مشتریانکننده که دادهدر نقاط تماس تعامل با مصرف کاربرد بازاریابی 

گذاری نشده است، ادغام استخراج و هدف در گذشتهای که هرا به شیو هاآنو رفتارهای 
ی پیشرفته برا هایفناوریمنجر به ایجاد یک اکوسیستم کاملًا جدید از کار این  .کندمی
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 هاآنو تبلیغات ویژه برای نیازها و اهداف  هاپیامهدف قرار دادن هر مشتری ارزشمند با 
 .شده است

 غیره و های اجتماعیمانند جستجو، تبلیغات نمایشی، رسانه های ارتباطی تعاملیمعرفی کانال 
ابی ماهیت بازاری بیشترکه  گذشتههای مدل یجابهکششی  که ترکیبی قوی از بازاریابی

های بین دو نوع مدل را توضیح خواهیم داد )در بخش بعدی، تفاوت .فشاری داشتند، دارند
بر نحوه ایجاد تفاوت در بازاریابی دیجیتال تأثیر  این روشکه چگونه فشار و اینیا  کشش –

 .گذارد(می
 های یادگیری، الگوریتمدر ارتباطات، یکپارچگی اجتماعی فناّورانههای ادغام انواع پیشرفت 

این امکان را  که همگی گوناگونهای ها و پلتفرمدر دستگاه هاآنماشین به همراه کاربرد 
 .ل کندتبدی شدهتیتثب یک حوزه بازاریابی عنوانبهاند تا خود را برای دیجیتال فراهم کرده

 :از اندعبارت دلایل کلیدی دیجیتال نسبت به سایر اشکال سنتی بازاریابی
 متناسب با مشکلات و نیازهای ای که شدههای از پیش طراحیپیام با :مخاطب گذاریهدف

را هدف قرار دهید، کمک آن است، به دانستن اینکه کدام مخاطب و چرا  هاآنخاص 
 .کندمی

 ابزار برای ارسال پیام بین  ترینصرفهمقرون بهتوانند های دیجیتال میرسانه :اهرم هزینه
 .بود هاآناریابان از دلیل اصلی برای استفاده باز گام نخستکه در  تر باشندمخاطبان بزرگ

 کمی بخش مشتری و بازخورد کیفی که در اینجا به دست  هایداده نوع :گزارش عملی
 .بسیار معتبرتر و قابل اجراتر است آیدمی

 سازیشخصی هایپیام تواندمین نوع دیگری از بازاریابی هیچ :مبتنی بر مکان رسانیپیام 
توسعه و هدف قرار  هاآنتنی بر مکان را برای مشتریان بر اساس علایق خاص شده و مب

 .دهد
  ستیننخمشتری  نکهیازاپساز آگاهی تا عمل،  قیف بازاریابی پوشش :قیف ترسریعانجام 

 .شودمیانجام  ترسریعقصد خود را نشان داد، بسیار 
  غام را در چندین پلتفرم اد هاپیام، ارتباطات و هادادهدیجیتال  بازاریابی :چندکانالهدسترسی

 .کندمیو آن را به بهترین شکل بازاریابی یکپارچه تبدیل  کندمی
 تعامل و خدمات با مشتری کاملاً یکپارچه شده است، این  با :تعامل فوری با مشتری

ن واقعی برای درک و پشتیبانی از مشکلاتی در زما توانندمیبار است که بازاریابان نخستین
 .هستند، تعامل داشته باشند روبروبا آن  هاآنبار درگیرترین کاربران نخستینکه برای 
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 ، انواع آن و کاربردها ویک ابزار برجسته بازاریابی عنوانبهدر بخش بعدی، دلایل ظهور دیجیتال 
 .ر خواهیم دادمزایای کلیدی را مورد بحث قرا

 
 یک ابزار عنوانبه ظهور دیجیتال مارکتینگ-10-13

 رد؟اهمیت دا مهم و برجسته شده است و چقدر برای فعالان بازاریابی قدراین به تازگیچرا دیجیتال 
د آن، به درک چگونگی تغییر عملکر پیشینیم دیجیتال نسبت به مفاه رشد سریع بازاریابی درک

 .کندمیکمک تعامل با مشتری پارامتر یعنی  ترینمهماز نظر  هاسالبازاریابی در طول 
که در آن هر رهبر یا مشتری بالقوه با هر محصول  کنیممیما تعامل با مشتری را روشی تعریف 

 گیردمیدر نظر  کنندهمصرفب که او را یک یا خدماتی با هدف کسب اطلاعات یا پاسخ به هدف بازاریا
محصولاتش با آن  یا برای خرید شودمی، با آن محصول یا خدمات آشنا کندمیو در نهایت متقاعد 

ه دنبال واقعاً ب کنندهمصرفکه یک  کندمیکلیدی هدایت  پرسشما را به یک کار این  .کندمیتعامل 
 است؟ چه چیزی از بازاریابی

، در حالت واکنشی یا فعال، معمولاً به دنبال به دست آوردن اطلاعات در مورد کنندهمصرفهر 
نگاه نکند، بلکه به  ممکن است به خود محصول یا خدمات او .هر حوزه خاص مورد علاقه است

مکن است فقط او همچنین م .کندمیکه هر یک از مشکلات موجود را حل  کندمیاطلاعاتی نگاه 
کنجکاو باشد که در مورد هر موضوعی )علاقه تحصیلی یا عمومی( اطلاعات کسب کند یا ممکن است 

 .افتدمیبخواهد بداند که در حال حاضر در اطراف محله، شهر یا جهان او چه اتفاقی  یطورکلبه
 ن تحویل داده شود، توسط گروهیکنندگا، اطلاعاتی که باید به مصرفدر شکل سنتی بازاریابی

گرفتند چه دانشی منتشر، چاپ یا پخش شود، تصمیم گرفته، که تصمیم می ایرسانهاز کارشناسان 
های مربوطه روزنامه، مجلات، رادیو و تلویزیون(، در چه قالبی به شد )در نمونهانتخاب یا ایجاد می

بیشتر یک گیرنده منفعل  کنندهمصرف .دشمیو به چه قیمتی تحویل داده  دشمیاشتراک گذاشته 
 هاییپرسشست توانمیرادیویی  هایبرنامهبازخورد خاص یا  هایستوندر  کهیدرحالاطلاعات بود و 

برای او تنظیم و با تبلیغات  پیشکه از  آوردمیاو اساساً اطلاعات و دانشی را به دست  .را مطرح کند
 .نداشتها به آنو شاید علاقه زیادی هم  هاآن شده بود که هیچ کنترلی روی بندیبسته

یشتر به کرد، بدیجیتالی کنونی ایجاد می متوالی تا عصر بازاریابی تفاوتی که مفاهیم بازاریابی
ال عاز یک گیرنده رام به جستجوگر ف کنندهقدرت انتخاب مصرفشود که در آن روشی مربوط می

است که قلب بازاریابی  فرآیند اطلاعاتدر این جستجوی فعال  ؛ واطلاعات تغییر کرده است
با این درک، ما اکنون دو مفهوم مهم که بازاریابی دیجیتال را تعریف و متمایز  .دیجیتال نهفته است

 .بازاریابی کششی و فشاری :کنیمکنند، مطرح میمی
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 کششی و فشاری بازاریابی-10-14
 جاییهببه دو نوع تقسیم کرد، بسته  سادگیبه توانمیهر نوع تعامل مشتری با هر رسانه دیجیتالی را 

 :که تماس آغاز شده است
  نوع بازاریابی سنتی است که در آن  این :(فشارتحت )بازاریابیتماس با شروع متوسط

برای مجموعه خاصی از کاربران  شدهیکربندیپت از پیش بازاریابی با اطلاعا هایپیام
ی که معمولاً اطلاعات فعل مثال یک روزنامه را در نظر بگیرید عنوانبه .شوندمی بندیبسته

و  شودمی بندیبستهاست که در موضوعات مختلف مانند سیاست، اقتصاد، ورزش و غیره 
که درآمد را به همراه دارد )همراه با  شودمی بندیبستهتبلیغاتی بزرگ  هایستونهمراه با 

در مقابل، اجازه دهید درک کنیم که بازاریابی کششی شامل  .(شدهیبندطبقه هایآگهی
 .چه چیزی است

  کششی شامل این است که بازاریابی :کششی( )بازاریابی کنندهمصرفتماس با شروع 
و آن  دهدمیبرای نوع خاصی از اطلاعات قرار قصد و علاقه خاص خود را  کنندهمصرف

یا علایق مبتنی بر  وجوپرسبازاریابی مرتبط متناسب با هدف،  هایپیاماطلاعات همراه با 
که در بالا ذکر شد، در نظر  گونههماندر همین مثال از روزنامه،  .شودمینمایه به او ارائه 

ارائه کند که هر مقاله روزنامه بر  ایونهگبهاطلاعات را  گیردمیبگیرید که شرکت تصمیم 
تا در یک پلتفرم دیجیتال گردد  بندیطبقهو  گذاریبرچسب گوناگونیاساس معیارهای 

جستجوی خاصی را برای یک  کنندهمصرفیک  کهیهنگامدر این حالت،  .جستجو شود
تبلیغات بر اساس ، کندمیاخبار منطبق را انتخاب  / و اطلاعات دهدمیقطعه از محتوا انجام 

شده است  مندعلاقهکه به خواندن  ایمقالهو موضوع  زمانهم نمایه، مکان هایاولویت
 .از بازاریابی کششی باشد اینمونه تواندمیکار سپس این  .شودمیارسال 

ضیح دیجیتال جدید قابل تو یهاپلتفرم، توسعه کلیدی این دو نوع بازاریابی هایویژگیبر اساس 
صد از قکننده مصرفو مفاهیمی است که  هاتکنیکبازاریابی دیجیتال شامل تمام آن  .و درک است

 کندیممبتنی بر فشار( استفاده  ایشیوه)بر اساس کشش( برای بازاریابی محصولات و خدمات )به 
 .که بیشتر مورد نیاز، مرتبط و مورد علاقه او است

دیجیتال را درک کنیم تا ببینیم چگونه  های بازاریابیچند نوع کلیدی از حوزهاجازه دهید 
 :اندکششی ساخته شده ترکیبی از مفاهیم بازاریابی پیرامون های دیجیتالفناوری
 امل ارائه کششی بود که ش ترین مفاهیم بازاریابییکی از پیشگام جستجو :جستجو بازاریابی

کمک کند قصد خود را برای  هاآنکنندگان است تا به یک پلتفرم فناوری برای مصرف



 209                                                                                                             نگیمارکت تالیجید: دهمفصل 

 

 ونپیراموکار مبتنی بر بازارگردانی یافتن یک بخش خاص از اطلاعات و ایجاد یک کسب
 .بیان کنند ،آن جستجو

 از  شدهیآورجمعهای تبلیغات چاپی، تبلیغات نمایشی بر اساس داده مانند :نمایش تبلیغات
شد که در سایت خاصی ساخته میکنندگان در هر وبمصرفو خوانندگان  هایدلبستگی

گرفت تا مشتریان بتوانند در قرار می شدهخواندهآن تبلیغات نمایشی در کنار محتوای 
 .کنند برای این اقدام، تعامل، کلیک و خرید هجادشدیاصفحات فرود 

 بر  یمبتن یاجتماع یهابا ظهور قدرت شبکه :اجتماعی هایرسانهاز طریق  بازاریابی
 یمشتر یازهایقصد و نآمده درباره دستقادرند نه تنها از اطلاعات به ابانیبازار نترنت،یا

امر  نیاستفاده کنند. ا زین یاجتماع یهاشبکه قیدق یریگمند شوند، بلکه از هدفبهره
مخاطبان هدف  یطور مؤثرکه به کندیرا فراهم م یو بوم شدهتیحما غاتیامکان ارائه تبل

 .کندیرا جذب م

 
 جدید مصرف رسانه برای محیط بازاریابی هایمحرک-10-14-1

ه ب اصلی این تغییر در بازاریابی هایمحرکبه  توانمیطبیعی  طوربهفشار،  –با درک مفهوم کشش 
 :ی دیجیتال و دلایل تغییر الگوهای مصرف فکر کردهاپلتفرم
  ترینبزرگمورد بحث قرار گرفت، یکی از  پیش هایبخشکه در  گونههماناینترنت ظهور 

با در دسترس بودن رو به رشد اینترنت، دسترسی به  .دیجیتال بود ل گذار به بازاریابیعوام
 .شد پذیرامکانو اطلاعات در صورت لزوم و در صورت نیاز  هاداده

  نسل  یاهزاره ظهور نسلY  به دنیا آمدند( با  1990و اوایل دهه  1980)کسانی که در دهه
 .همچنین افزایش سریع جامعه متفاوت خود و آرزوهای هانگرش

 ه شده عمد فرم خریدیک پلت عنوانبهمنجر به پذیرش دیجیتال  مفاهیم شبکه و همکاری
های خاص محصولات اکنون فقط بندیبه حدی رسیده است که دسته العادهرشد فوق .است

 .شوندهای دیجیتال خریداری میاز طریق کانال
 افزار، زیرساخت، گذاری در سختو سرمایه هادر دستگاه فناّوری یهاپیشرفت

های های مناسب و غنی مانند موبایل، رایانهو حافظه دستگاه، پلتفرم یابی مکانموقعیت
های ها و غیره را به وجود آورده است که قدرت محاسباتی و گزینهشخصی، تبلت

 .حقیقات، تعاملات شخصی و تجارت را ممکن ساختامکان انجام ت هاآنسازی ذخیره
 را  یو تجربه کاربر یرابط کاربر یشرکت اپل طراح نکهیبا توجه به ا :پیشرفت در طراحی

 یاست، فناور افتهی شیروز افزاروزبه یسهولت دسترس تیرسانده و اهم نینو یبه سطح
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تر و رمن یلتفرمپ تالیجیاست. د افتهی یبرتر یسنت یهانسبت به پلتفرم تالیجید
 نیو ا کندیبرند را فراهم م لموسملموس و نام یکاربرپسندتر است که امکان تجربه

 ممکن نبود. تریمیکه در اشکال قد یزیهستند؛ چ یگذارقابل اشتراک اتیتجرب
 شرایط کشورهای نوظهور از دو دهه  :ترجهانیاقتصادهای رو به رشد یا  گراییمصرف

 هایهای کاری، استفاده از گوشیرآمد اختیاری در بسیاری از بخشگذشته و با افزایش د
کردند برای جمعیت بزرگ طبقه هایی که قبلاً فکرش را نمیها با قیمتهوشمند و تبلت

همچنین، با افزایش سطح تحصیلات و افزایش دسترسی، تأثیر  .تر کرده استآسانمتوسط 
 سرعتهب کنندهمصرفبنابراین شبکه  ؛رسدیمنیز  ترکوچکدیجیتال به شهرها و شهرهای 

 .یابدمیافزایش 

 
 وکارکسبی هامدلانواع و  :دیجیتال بازاریابی هایکانال-10-14-2

دیجیتال را درک کنیم، مهم است که تفاوت بین مفاهیم رسانه دیجیتال  از اینکه انواع بازاریابی پیش
ر اما از یکدیگ شوندمیمتقابل استفاده  طوربهبی دیجیتال را درک کنیم که گاهی اوقات و بازاریا

 هاآن که از طریق شودمیالکترونیکی اطلاق  هایکانالبازاریابی دیجیتال معمولاً به  .متمایز هستند
 وایدیجیتال شامل فرآیند دیجیتالی کردن محت هایرسانهدر حالی که  شودمیبازاریابی انجام 

معمول،  طورهب .)متن، صوتی، تصویری( برای انتقال از طریق اینترنت یا بسترهای آنلاین است ایرسانه
 .گیردمیمحتوای دیجیتال در چندین کانال دیجیتال برای دستیابی به اهداف بازاریابی قرار  رسانه/

برای  .توضیح داده شده است REAN1ریابی دیجیتال از طریق چارچوب تعامل بازا انواع بازاریابی
جاد کنیم تاریخی ای های قیف بازاریابیتوضیح انواع بازاریابی دیجیتال، ابتدا باید درک درستی از مدل

ای برای توضیح نحوه پاسخگویی انواع مختلف بازاریابی دیجیتال به هر پایه عنوانبه هاآنو از یکی از 
 ،«دیرخ فیق» یهاکه با نام یابیبازار فیمدل ق .مراحل قیف بازاریابی آن مدل استفاده کنیمیک از 

مراحل مختلف  یاست که روند ط یساختار شود،یشناخته م زین« فروش فیق» ای «یمشتر فیق»
 .کندیم حیتشر د،یبه خر دنیکننده را تا رسمصرف ای ابیو مصرف توسط بازار یابیبازار
، 3، علاقه2آگاهی است که مخفف مراحل AIDAها، مدل مدل نیترجیو را نیتریمیاز قد یکی
چگونه  دهدیشده و نشان م میترس یچکانقطره فیق کیصورت مدل به نیا .باشدیم 5و اقدام 4میل
را در مخاطب  دیبه خر لیسپس علاقه و م کند،یم جادینسبت به محصول را ا یابتدا آگاه ابیبازار

                                                 
1. Reach Engage Activate Nurture 
2. Attention 
3. Interest 
4. Desire 
5. Action 
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این مدل  .کندیم تیخدمات هدا ایمحصول  دیخر یرا به اقدام برا یمشتر تیو در نها زدیانگیبرم
 ، یک عامل تبلیغاتی از شهر نیویورک2ریچاردزهمچنین  .معرفی شد 1ادیسونتوسط  1893در سال 

، اما گرفتیبرمدر را  AIDAخود نوشت که تقریباً تمام مراحل مدل  وکارکسبکه تبلیغاتی برای 
 .سلسله مراتبی عناصر فردی را مرتب کند صورتبهبدون اینکه 

 بر اساس تغییر تقاضاها و عملکردهای بازاریابی گوناگونیبه دنبال این مدل، تکرارها و بهبودهای 
برای  ایپایه عنوانبهمدلی که در اینجا  .و افزودن عناصر جدید بازاریابی دیجیتال صورت گرفته است

توسط  2006است که در سال  REAN، مدل ایمکردهتوضیح انواع بازاریابی دیجیتال متعدد استفاده 
یک مرحله پلان برای توضیح بیشتر مفاهیم و درک تأثیر و دخالت مربوطه  .یافت توسعه 3خاویر بلان

ریزی و ایجاد شامل برنامههایی که ای از فعالیتدر سمت مصرف، اضافه شده است )شامل مجموعه
 .شودتفسیر می« قیف بازاریابی»نمای  عنوانبهمواد بازاریابی است( که 

 

 
 (2017، 4بهاتیا) یابیبازارقیف -3-10شکل

 
                                                 
1. Edison 
2. Richard 
3. Xavier Blanc 
4. Bhatia 
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 کنندهمصرفو قیف  مراحل بازاریابی-10-15
 REANنشان داده شده است شامل چهار مرحله مدل  4-10که در شکل  گونههمان «قیف بازاریابی»

 :زیر توصیف شود صورتبه تواندمی)شامل مرحله اضافه شده پلان( است که 
 که برای انجام  کندمی، استراتژی محتوا و مواد برندسازی را ایجاد بازاریابی برنامه :طرح

 .شودمیزاریابی در مراحل قیف زیر استفاده با
 برای جلب توجه مشتری احتمالی به محصول یا  هافعالیتاز  ایمجموعه شامل :رسیدن

 .(شودمیایجاد  اندازچشماست که  ایمرحلهخدمات برند بازاریاب است )این 
 ی درگیر های تدریجی و معمولاً چند کانالی که براای از فعالیتمجموعه :مشغول کردن

ایجاد شده است )این « دسترسی»اندازهای بالقوه مورد نیاز است که در مرحله کردن چشم
 .شوند(ها تولید میای است که سرنخمرحله

 مورد نیاز برای مشتریان بالقوه برای انجام اقداماتی که بازاریابان  هایفعالیت :فعال کردن
 بدیل نهایی یا کسانی است که خرید)این مرحله مربوط به ت .انجام دهند خواهندمی
 .(کنندمی

 مورد نیاز برای پرورش رابطه مشتری ایجاد شده در مرحله  هایفعالیت :پرورش دادن
 .)این مرحله مربوط به ایجاد وفاداران است( سازیفعال

عال ف طوربهتا  کندمیفراهم  کنندگانمصرفدیجیتال بستری قوی برای  بازاریابی کهییازآنجا
احساس شد گونه این نشان دهند، قصد و علاقه خود را نسبت به یک محصول، خدمات یا نام تجاری

 .درا نیز به آن اضافه شو« کنندهمصرفقیف »فراتر رفت و « قیف بازاریابی»که باید از مدل معمولی 
را برای توصیف انواع عمده بازاریابی دیجیتال  ایپایهکه  کندمیکلیدی تعامل کمک  به درک نکات

 .دهدمیتشکیل 
 

 کنندهمصرفو قیف  نقاط تعامل مراحل بازاریابی-10-16
 تعامل  نقطهA های بازاریاب مرتبط با سازی فعالیتیکپارچه شامل :( 1)طرح و قصد

)در قبال برندها،  کننده مرتبط با قصد قبل از بازاریابیهای مصرفریزی و فعالیتبرنامه
 معمولاً .از اینکه در معرض هر نوع بازاریابی قرار بگیرند( پیشمحصولات و خدمات حتی 

لیدی توانند برای کلمات ککننده، بازاریابان میهای مبتنی بر هدف مصرفبا ترکیب فعالیت
گذاری کنند، پشتیبانی مشتری در طول چرخه سرمایه هاآنخواهند روی جستجویی که می

ها و غیره آوری، وبلاگهای جمعهای مبتنی بر علاقه، سایتو نوع پورتال بازاریابی
                                                 
1. Plan - Intent 
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 هاآنخاص به  طوربه هاآنمشتریان هدف  هایبخشکه  ریزی بهتری داشته باشندبرنامه
 .هستند مندعلاقه

 تعامل  نقطهB دیجیتال  های بازاریابیمرحله از فعالیت نخستین :(1ن و آگاهی)رسید
های بازاریابی مانند انتشار محتوا ترین فعالیتاست که در آن بازاریابان معمولاً در ابتدایی

ها وبلاگیا  هاترین پورتالو برجسته های اجتماعیاصلی، سایت یهاپلتفرمدر 
است که در آن  «تعامل منفعل»، این مرحله کنندهمصرفدر سمت  .کنندگذاری میایهسرم

 اما فعالانه به دنبال تعامل و خرید کندمیدر ابتدا پیام بازاریابی را کشف  کنندهمصرف
لیغات تب ،برای بازاریابان در اینجا شامل بازاریابی جستجو گذاریسرمایه هایزمینه .نیست

اجتماعی و غیره  هایسایتمالی سایت، بازاریابی وابسته، ارتقای  هایحمایتمایشی، ن
 .صحبت خواهیم کرد هاآندر مورد  لیتفصبهکه در ادامه  شودمی

  نقطه تعاملC شامل درک یک علاقه عمومی و مرحله بعدی  :(2)مشغول کردن و علاقه
 گذاریسرمایهمشترک و  بازاریابی هایپیامخود برای هر یک از  کنندهمصرفبرای بخش 

نده در کنمصرف .است «سرنخ»به یک  «علاقه»برای تبدیل این  بیشتر در قیف بازاریابی
مطابق با نیاز او تنظیم شده دهد که به پیام بازاریابی نشان می« علاقه فعال»این مرحله 

 های آنلاین و آفلاین فعال و بازدید از سایت برنددر بحث همچنین شروع به شرکت ،است
 .بیشتر بداند کند تا درباره محصول برای خریدمحصول مییا 

 کننده متمرکز هستند و بر مصرف ترکینزد قیمرحله به علا نیدر ا یابیبازار یهاتیفعال
که احتمال واکنش و توجه او  ییهادر زمان شوند،یم یگذاراو هدف یارتباط یهادستگاه

در  شدهیسفارش ینارهایشامل وب ابانیبازار یبرا تالیجید یابیبازار یهااست. حوزه شتریب
است.  یاجتماع یهاو شبکه ژهیو یهامحبوب، پورتال یهاتیسا ای یاصل تیساوب

 یاهامکیمانند پ یشخص یهابر دستگاه یشامل ارتباطات مبتن هاتیفعال نیا نیهمچن
یم رهیخاص و غ قیمرتبط با علا ژهیو یهاهدفمند، کوپن یهالیمیا شده،یسازیشخص
 یریگممکن است بالاتر باشد، اما هدف ابیبازار یبرا امیهر پ نهیمرحله، هز نی. در اباشد

 به همراه دارد. یشتریب یمخاطب، اثربخش ترقیدق
  نقطه تعاملD به خرید قصدکه شامل تبدیل  این مرحله در :(3عال کردن و عمل)ف 

 خدمت خاصیا  بالقوه برای خرید یک محصول ریزیبرنامه، بازاریابان کاملاً از شودیمنهایی 
حمایت و ترغیب مشتری برای تکمیل آخرین حرکت  هاآنآگاه هستند و وظیفه اصلی 

                                                 
1. Reach - Awareness 
2. Engage - Interest 
3. Activeate - Action 
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، ماینامیده «عمل»که ما آن را  کنندهمصرف از سوی .ت شودثب هاآناست تا فروش در پایان 
برند، یا سایت تجارت الکترونیکی برای خرید و  سایتوبفرم خاص، شامل انتخاب یک پلت

 .دنبال کردن تمام مراحل انتخاب طرح و پرداخت برای انجام اقدام خرید است
ط بازاریابان در اینجا به کار گرفته شده است، شامل دیجیتالی که توس انواع عمده بازاریابی

مجدد،  هایپیشنهادانواع اتوماسیون و فناوری بازاریابی بسیار بیشتری مانند تبلیغات و 
های ایمیل کننده، پیاممورد استفاده مصرف های اجتماعیهای بومی در پلتفرمپیام

 یحت ابیبازار یمرحله برا نیا .ن و غیره استشاسازی شده برای تبدیل علاقهشخصی
شده پارامتر شناخته 20به اندازه استفاده از  تواندیم یریگهدف رایز شود،یم ترنهیپرهز

 یهاادهد شرفته،یپ یهالیکه شامل تحل ییباشد؛ پارامترها شرفتهیخاص پ هینما کیدرباره 
 است. نینو یهایبزرگ و فناور

  نقطه تعاملE (1پرورش دادنو  کردن دنبال): تینقطه تعامل امروزه اهم نیآخر نیا 
ثابت شده است که هزینه حفظ مشتری بسیار کمتر از  خوبیبهزیرا  است، افتهی یادیز

که برای گذراندن و صرف دوباره و  ایهزینهجذب مشتریان جدید است )با در نظر گرفتن 
 نانیاطم دیبا ابانیراستا، بازار نیدر ا .(برای مشتریان جدید .شودمیدوباره کل چرخه انجام 
و تعامل در سطح سازمان  یمشتر یوفادار تیریمد یهاستمیحاصل کنند که در س

نگه دارند،  زدهجانیو ه ریطور مداوم درگرا به انیتنها مشترتا نه کنندیم یگذارهیسرما
 دگاهید از نند.و به موقع اصلاح ک ییرا شناسا یاحتمال یبلکه هرگونه بازخورد منف

به طرفداران وفادار و بلندمدت  یراض انیمشتر لیتبد ابیبازار یکننده، هدف اصلمصرف
فعال و متعهد جامعه برند  یدور شدن، به اعضا یبه جا یانیمشتر نیمحصول است. چن

 .شوندیم لیتبد
قعیتی هستیم که انواع کلیدی و مشتری، ما اکنون در مو های بازاریابیبا درک خوبی از مدل

های بازاریابی شد( که پایه اساسی همه فعالیت یاد پیشکه در بخش  گونههمانبازاریابی دیجیتال )
 :دهند، بهتر درک کنیمدیجیتال را تشکیل می

 مبتنی بر هدف )بازاریابی جستجو( بازاریابی 
 تبلیغات دیجیتال(یا  گربرند )نمایش بازاریابی 
 وبلاگ، محتوای بومی(سایتوبمحتوا ) بازاریابی ، 
 جوامع تجاری(اجتماعی هایرسانهمبتنی بر جامعه ) بازاریابی ، 
 شریک )بازاریابی وابسته، حمایت مالی، روابط عمومی( بازاریابی 

                                                 
1. Nurture - Follow 
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 ارتباطی )ایمیل، پیام، پیامک( هایکانال بازاریابی 

 سطحی ایرسانههای مبتنی بر پلتفرم )موبایل، ویدئو، خارج از خانه، پلتفرم بازاریابی( ،)
 ها(ها، درون برنامهکیوسک

که  گونههمان .دهدمیدیجیتال  مختلف بازاریابی هایبندیطبقهنگاهی سریع به  (2-10)جدول 
های مختلف بازاریابی های بعدی توضیح داده شد، به درک و تمایز انواع و نمونهدر بخش در گذشته

 .دیجیتال خواهیم پرداخت
 

 انواع دیجیتال مارکتینگ-1-10جدول 
 توضیح نوع دیجیتال مارکتینگ

 مبتنی بر هدف بازاریابی
در جستجوی  آمدهدستبههایی که در ارتباط با اطلاعات از طریق پیام بازاریابی

 آید.موتورهای جستجو به دست می
 های دیجیتال برای بازاریابیهای رسانهها و فرمتسایتاستفاده از تبلیغات در وب برند بازاریابی

 محتوا بازاریابی
ه روشی ب های بازاریابیگذاری پیاماستفاده از عناصر مبتنی بر داستان برای به اشتراک

 هدفمند
 ها برای انجام امور بازاریابیها و پلتفرم، شبکهاستفاده از جوامع اجتماعی محورجامعه بازاریابی

 شریک بازاریابی
؛ همچنین شامل های شخص ثالث برای بازاریابیشامل مشارکت وابستگان، سایت

 های روابط عمومی است.حمایت مالی و فعالیت

 های ارتباطیکانال بازاریابی
شود. این یک حوزه بازاریابی دیجیتال های ارتباطی میدر تمام پلتفرم شامل بازاریابی

 جدیدتر و آینده است

 مبتنی بر پلتفرم بازاریابی
 اریابیغام بازهای سنتی دیجیتالی شده برای ادهای جدید و پلتفرماستفاده از پلتفرم

 در خود دستگاه و رسانه
 

 کاربردها و مزایای دیجیتال مارکتینگ-10-17
 یامر ضرور کیافراد به  یها و حتوکارها، سازمانانواع کسب یتمام یامروزه برا نگیمارکت تالیجید

 با یاجتماع ای یاحرفه ،یکه ما در سطح شخص ستین یروز چیحال حاضر، هشده است. در  لیتبد
یرا باز م رامگکه صبح تل ی. از زمانمیریآن قرار نگ ریتحت تأث ای میدر ارتباط نباش تالیجید یابیبازار

 نیمرور آخر ایاطلاعات،  افتنی یتا جستجو در گوگل برا میخود را چک کن یگروه یهاامیتا پ میکن
 تالیجید یهاهوشمندمان، همواره در حال تعامل با رسانه یهایگوش ورزشی یهادر برنامه ازاتیامت

دارد  یمتعدد یدیکل یکاربردها تالیجید یابیبازار .میکنیآن را بر خود احساس م ریو تأث میهست
 از جمله: رند،یگیبه کار م تالیجید یابیبازار مختلف یهاها و پلتفرمکانال قیاز طر ابانیکه بازار
راتر درآمد ف لیپتانس شیوکار، افزاکسب یهامدل یکاربرد تمام نیترمناسب :افزایش درآمد .1

. کندیمحقق م یمتنوع یهاهدف را به روش نیا تالیجید یاست و فناور یفعل زانیاز م
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ط کوچک و متوس یوکارهاسبمعتبر گرفته تا ک یمحصولات با برندها دکنندگانیاز تول
و از مدل فروش  برندیبهره م شتریب درآمدکسب  یبرا تالیجیهمه از قدرت د ،یمحل

 نیشتریکه ب ییجا شوند،یمنتقل م ریفروش گسترده و فراگ یهابه کانال یسنت یکیزیف
 شوند. افتیدر در هر زمان و از هر مکان توانندیها مسفارش

ر است بشود معمولاً زمانهای سنتی انجام میکه فقط در کانال بازاریابی :رندتقویت حضور ب .2
بازاریابی دیجیتال  .های مشتری جدید داردآوری پایگاهو نیاز به تلاش زیادی برای جمع

هدف جدیدتر دسترسی پیدا  هایبخشتا در بازه زمانی بسیار کمتری به  کندمیکمک 
 .ر برند را چندین برابر تقویت کنیدکنید و حضو

اربرد ک ترینبزرگ :پشتیبانی از فعالیت جستجوی اطلاعات و اعتبارسنجی مشتری .3
برای بازاریابان، تأثیر آن در چندین کانال برای حمایت از مشتری برای  دیجیتال مارکتینگ

او از طریق نظرات و  تصمیم خرید یدتأیآوری اطلاعات، مقایسه محصولات رقیب و جمع
 .در فضای فیزیکی نبود هاآنآوری افکار از چندین منبع آنلاین است که او قادر به جمع

 جادیامکان ا تال،یجید یهابرنامه یهایژگیو نیتراز جذاب یکی :اشکال مصرف سفارشی .4
ها و مقالات منتخب در وبلاگ یعاجتما یهاصفحات رسانه نه،یهزهدفمند و کم یهابرنامه

بلکه نحوه  کند،یم یسازیتنها اطلاعات را شخصروش نه نیمحبوب است. ا یهاو پلتفرم
م فراه ابیسهولت و مطابق خواسته بازار تیهااطلاعات را با ن نیبخش هدف به ا یدسترس

 .آوردیم

مانند  یدیجد یهایبا نوآور :ینآفلا-ترکیب چندین کانال دیجیتال و رسانه آنلاین .5
 دیخر یها در سبدهاثبت سفارش یبرا کیتجارت الکترون یهابا شرکت ترییادغام تو

 تالیجیفرم رسانه د نیاز چند ابانیبازار ها،تییدر تو ژهیو یهاهشتگ قیاز طر یکیالکترون
چرخه  لیکمدر ت انیتا به مشتر برندیبهره م نیو آفلا نیآنلا یهارسانه یسازکپارچهیو 

رو به رشد  یهاادغام .که حضور دارند یپلتفرم ایکمک کنند، در هر رسانه، کانال  دیخر
 عیصنا نیتریکیزیبر ف یامروزه حت ن،یآفلا-نیآنلا یهاو کانال تالیجید یهارسانه انیم

که  ییهاوهیش هم به اند، آنگذاشته ریتأث زین یبهداشت یهاو مراقبت یمانند کشاورز
 .شدیتصور نم ترشیپ

از موارد، برندها  یاریدر بس :مکانیسم تولید پاسخ فوری به بازخورد منفی مشتری .6
 ییاساخاص شن یهاتجربه ایرا نسبت به محصولات  انیمشتر یتیتنها نارضااند نهتوانسته

 خود را در مواجهه کرده و اعتبار یریبزرگ جلوگ یهاانیموقع، از زکنند، بلکه با واکنش به
ر برخی د کنند. فظبرند، ح ریمحصول و هم از نظر تصو تیفیهم از نظر ک ،یدیبا مسائل کل
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 هامیلیونسهامی به ارزش  هاشرکتدیجیتال حتی باعث شده است که  هایرسانهموارد، 
 .کالای خود را پس بگیرند تا اعتماد مشتری و یکپارچگی برند را حفظ کنند

 :از اندعبارتدیجیتال  بازاریابیمزایای کلیدی 
  کوچک و چه بزرگ وکارکسب، چه کندمیزمینه بازی یکسانی را فراهم 
  است ترارزانبینش بسیار  وتحلیلتجزیه، همکاری و هاکمپیناجرای 
  درنگ با مشتریان ارتباط برقراریب صورتبه هاآنتا بر اساس آخرین اقدامات  کندمیکمک 

 کندمی
 است ترآسان اثربخشی یک کمپین یا پیام بازاریابی گیریاندازه 
 اثر ویروسی شامل توانایی یک مفهوم قوی برای رسیدن فوری به بازار انبوه است 
 سازی فراهم تعامل بیشتری با استفاده از تصاویر، محتوا، اطلاعات، پشتیبانی مشتری و شخصی

 کندمی
 های بزرگ و مشترک موجود برای مهار قدرت داده یهاپلتفرمو  گوناگونهای یاز فناور

 کنددسترسی به اینترنت استفاده می
 کندمیعمل  هاآنمشتری و اقدامات  هایبخشیک رسانه برای درک بهتر  عنوانبه 
 کندهای چند کاناله کمک میبه درک هدف مشتری در پلتفرم 
  اعتمادقابلبرای دسترسی به چندین کاربر در یک محیط  اجتماعی هایشبکهاز قدرت 

 کندمیاستفاده 
 ترش ممکن گس ةدنبال ترینطولانیرا تا  تا دامنه نام تجاری کندمیسنتی را ادغام  هایکمپین

 دهد
 دهدمیتغییر  هاکمپینش را بر اساس آخرین بازخورد یا پذیر بازاریابی هایپیام. 
 کندمیآفلاین ممکن -را در حالت آنلاین همکاری، بازخورد و تعامل مداوم با نام تجاری 

 

 خلاصه فصل-10-18

د تا کنشد که به خواننده کمک می ارائه، مطالب زیادی «دیجیتال مارکتینگ»در فصل دهم کتاب 
و تحولات اساسی دیجیتال مارکتینگ را در زمینه ورزش درک کند. ابتدا، نگاهی به تاریخچه اصول 
یشرفت دهنده پسنتی تا مدرن، این تحولات نشان ایم. از بازاریابیدیجیتال مارکتینگ انداخته تکامل

به بازاریابی سنتی نیز ارائه ای مقدمه .تاسهای مدرن در فضای دیجیتال های سنتی به روشاز روش
های بازاریابی آشنا شود. در اینجا، عواملی که بر تغییر از بازاریابی تا خواننده با اصول اولیه و ریشه شد

 اند.اند، مورد بررسی قرار گرفتهسنتی به مدرن تأثیرگذار بوده
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ابی مدرن ( در پدیده بازاریcom.کام )رن و نقش عصر داتمد ای بازاریابیهدر ادامه، ظهور تکنیک
 وکارکسبهای یکی از رخدادهای مهم در ایجاد مدل عنوانبهکام نیز بررسی شده است. پست دات

در رشد و تغییرات در  هاآنهای جستجو و تأثیر اینترنتی مورد بررسی قرار گرفته است. فناوری
از  "E"اند. همچنین، مفاهیم وضوعات مهم مورد بررسی قرار گرفتهعنوان یکی از مبازاریابی نیز به

عنوان یک قسمت اساسی از تحولات بازاریابی تجارت الکترونیک تا تجارت الکترونیک پیشرفته به
اند. در فصل دهم، تعریف دقیقی از دیجیتال و معنای آن برای تجارت ارائه شده مدرن بررسی شده

عنوان یک ابزار قدرتمند در بازاریابی، از زوایای مختلف به ال مارکتینگاست. همچنین، ورود دیجیت
های بازاریابی کششی و فشاری، دیگر این فصل شامل بحران مطالب مورد بررسی قرار گرفته است.

دیجیتال  کننده، نقاط تعامل بین این مراحل و کاربردها و مزایایمراحل بازاریابی و قیف مصرف
دهد تا بهترین شود. این اطلاعات به خواننده این امکان را میمارکتینگ در زمینه ورزش می

 صورتهای دیجیتال مارکتینگ را در زمینه ورزش انتخاب و از این ابزارها بهو تکنیک هااستراتژی
 بهینه استفاده کند.

 
 

 

 
 
 

 
 



 فصل یازدهم
 و پایداری آن ورزشی بلوغ بازاریابی

 

 

 آنچه خواننده باید با خواندن فصل یازدهم بداند:
 یوکار ورزشدر کسب بلوغ یهامدل یهایژگیو و یابیمفهوم بلوغ بازار 
 یابیدر بازار ندیفرآ غبلو یهامدل یابیارز یهاو روش کردهایرو 
 (پسیلی)مانند مدل ف بلوغ یهامدل سهیو مقا بلوغ سطوح 
 یورزش یابی( در بازاریطیمحستیو ز یاجتماع ،یو ابعاد آن )اقتصاد یداریپا مفهوم 
 یورزش یابیبازار یداریدر پا یارتباط با مشتر تیریمد نقش 
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 مقدمه-11-1
های پایدار نیازمند ها برای تحقق اهداف خود و دستیابی به موفقیتدر دنیای امروز، سازمان

ی ای از توانمندند. بلوغ در این زمینه به معنای رسیدن به مرحلهمند و بهینه هستفرآیندهای نظام
بینی، کنترل و تحقق اهداف خود با کمترین انحراف هستند. در این ها قادر به پیشاست که سازمان

ها در مدیریت کارگیری این مدلبه و نحوه های مختلف آنفصل، به بررسی مفهوم بلوغ، مدل
ژه در ویورزشی، به شد. همچنین، ارتباط بین بلوغ و پایداری در بازاریابیوکار پرداخته خواهد کسب

ها کند سازمانکه کمک می مورد بررسی قرار خواهد گرفت محیطیو زیست ابعاد اقتصادی، اجتماعی
 .به سمت پیشرفت و بهبود مستمر حرکت کنند

 
 هوم بلوغمف-11-2

مل یافته عی بالغ به شکل سامانهاسازمانکه  استزیربنای بلوغ متضمن این امر  ای ومفاهیم پایه
راد در اف مستمرهای ی نابالغ دستیابی به نتایج در نتیجه تلاشهاسازمانکنند، در حالی که در می

 .اندرا به وجود آورده هاآنوش یا خودج خودانگیخته طوربهاستفاده از رویکردهایی است که کم یا زیاد 
ذیری، پبینیهایی مانند پیشلوغ از واژهدر بعضی از مراجع مدل بلوغ فرآیندی و در توضیح مفهوم ب

، معیارها شدهیبندزمانهای پذیری به استفاده از برنامهبینیپیش .شودیا اثربخشی استفاده می کنترل
 .(1399لیلی، همتی نژاد طولی نادری نسب، )ج اند اشاره داردو اهدافی که محقق شده

با اختلافی زیاد  بیشترکنند، اما بعدها ایجاد می شدهیبندزمانی نابالغ غالباً برنامه هاسازمان 
کنند را تنظیم می شدهیبندزمانهای ی بالغ برنامههاسازمان .دهندمعیارها و اهداف را از دست می

به  هاسازمان آن وجود بااشاره دارد که  ییسازوکارهاکنترل به  .سازندآن را محقق می پیوستهو 
و با کمترین انحراف اهداف خود را محقق  پیوستهی بالغ کاملاً، هاسازمان .رسندمیاهداف خود 

شود؟ و احتمال ی نابالغ هرگز این اطمینان را ندارند که کدام اهداف محقق میهاسازمان .سازندمی
ی بالغ به هاسازماننظر در دامنه زمانی معین و مشخص چه مقدار است؟ تحقق معیارهای مورد 
بعضی  به گاهیی نابالغ هاسازمان .آورندیابند که تعهد کرده بودند به دست میاهدافی دقیق دست می

علاوه بر این در بسیاری از موارد، کیفیت ممکن  .رسندو به بعضی از اهداف نمی رسندمیاز اهداف 
ظر از ن .خواهد باشندمدیریت می آنچهها ممکن است فراتر از کافی خوب نباشد و هزینه ازهاندبهاست 
های انجام کار مستند و شیوه استمند و نظام یافتهسازمانی بالغ دارای فرآیندهای هاسازماندیگر، 

نده به در آیهای مشابینی نتایج تلاشکنند و برای پیشآوری میهای گذشته را جمعداده .شده دارند
 .(2010آرمسترانگ، و دهند )کاتلر مورد استفاده قرار می
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، روش تعیین دوره عمر سازمان هاسازمانهای کاربردی در رابطه با تحلیل موقعیت یکی از مدل
بدین  .ی دارای یک دوره عمر استوکارکسببر طبق این مدل هر محصول، خدمت، صنعت یا  .است

س رسد سپکند، به مرحله بلوغ میشود، رشد میمان متولد و معرفی میمعنی که در یک مقطعی از ز
در صورت  ازآنپس چراکه .و بلوغ خود باقی بمانند رسدیفراممرحله اشباع و نهایتاً پیری و زوال آن 

نابودی سازمان منجر خواهد به ریزی ناصحیح دوران پیری سازمان پدیدار و نهایتاً هدایت و برنامه
توان گفت تئوری چرخه عمر در مواردی همچون محصولات، ه به مفهوم کلی فوق، میبا توج .شد

ر د بالاو صنعت نیز کاربرد دارد و لذا از طریق تعیین جایگاه هر یک از عوامل  فناّوریبازار، خدمات، 
توان تصویری واضح و دقیق نسبت به اقدامات و تمهیداتی که باید در آینده صورت طول منحنی می

 .(2019، 1میتچل و کلارکد، به دست آورد )گیر
توجه در طول دوره عمرشان نیز قابل هاسازمانها و مطالعه رفتار و عملکرد شرکت ارتباطنیدرا

ته و بس نیستیا میزان حوادث مرگبار همواره یکسان  ی مثال ضرایب شدت و تکرار حوادثبرا .است
گیری هر یک از مراحل عمر ذکر است در شکل لازم به .استبه هر مرحله از دوره عمر متفاوت 

از جمله مأموریت و رسالت سازمان، فناوری، ساختار سازمانی، مالکیت  گوناگونیسازمان عوامل 
 سازمانی، وضعیت بازار، فرهنگ حاکم و بسیاری از موارد دیگر دخالت مستقیم خواهند داشت

 .(1390زاد و همکاران، )احمدی
 .سازمان ترسیم شده است بلوغوح دی و سطبندسته( 1-11)در شکل 

 

 
 های هر دورهمنحنی چرخه عمر سازمان ویژگی -1-11شکل 
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شود، زیرا در این نهادی اعمال می طوربهدر مرحله تکامل سیستم نهادی شده است و نظرات 
استای محیطی در ر نودیخشدارد و بیشترین  یاشدهتیتثبمرحله سیستم وظیفه و ساختار سازمانی 

لیت بنابراین قاب ؛بینی و کنترل استازمان قابل پیشپذیرد و بازدهی سنیازهای محیطی انجام می
 ،از خصوصیات بارز دوره تکامل برابری مسئولیت و اختیار .رشد و سود در این مقطع وجود دارد

 .پذیری در سازمان استپذیری و کنترلهمچنین برابری انعطاف
 تحقق احتمال و شود؟می محقق اهداف کدام که ندارند را اطمینان این هرگز نابالغ یهاسازمان

 اهدافی به بالغ یهاسازمان ؟است مقدار چه مشخص و معین زمانی دامنه در موردنظر معیارهای

 از بعضی به بیشتر نابالغ یهاسازمان .آورندمی دست به بودند کرده تعهد که یابندمی دست دقیق

 ممکن کیفیت موارد، از بسیاری در این، بر علاوه .رسندنمی هاآن از بعضی به رسند ومی  افاهد

)جلیلی و همکاران،  باشد خواهد،می مدیریت آنچه از فراتر هاهزینه و نباشد خوب کافی اندازهبه است
 هایشیوه ستند وه مندنظام و یافتهسامان فرآیندهای دارای بالغ یهاسازمان دیگر، نظر از .(1399

 هایتلاش نتایج بینیپیش برای و آوریجمع را گذشته هایداده هاآن .دارند شده مستند کار انجام
 .(2004، 1کنند )هارمونمی استفاده آینده در مشابه

 
 های بلوغمدل کارگیریبهرویکردهای -11-3

رویکرد اول مبتنی بر  .های بلوغ به وجود آمده استمدل کارگیریبهدو رویکرد متفاوت برای ایجاد و 
های مرتبط ای از قابلیتکند که مجموعهسطح( که فرض می 5سطوح یا مراحل است )عمدتاً 

ر ای دیگاز مجموعه پیش ،به این معنی که یک مجموعه قابلیت .آیندبا هم به دست می شیوبکم
شود که یک سازمان در هستند و گفته می شدهفیتعر در این دیدگاه، سطوح بلوغ .شودکسب می

رد رویک .یک سطح مشخص قرار دارد، یا غالباً در فرآیند حرکت از یک سطح به سطح دیگر قرار دارد
تأکید این رویکرد بر این واقعیت است  .شودنامیده می« بازنمای مستمر»دیگر معمولاً تحت عنوان 

ی مثلاً یک سازمان ممکن است بعض .گذارندها را به نمایش میترکیبی از قابلیت ربیشت هاسازمانکه 
یی که بر بازنمایی هاآنبنابراین  ؛را داشته باشد 4های سطح و دیگر قابلیت 2های در سطح از قابلیت

های مشخص و خاص که یک مستمر تأکید دارند به اینکه از ایده سطوح اجتناب کنند و بر قابلیت
هایی که تاکنون به دست آمده است متمرکز کند و نیز بر قابلیتزمان را متمایز و توصیف میسا
واحدهای سازمانی مختلف درون  .تر از هر یک از رویکردها استالبته واقعیت بسیار پیچیده .شوندمی

  .یک سازمان ممکن است در سطوح مختلف باشند
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 4و  2ی ناسازگار از ویژگی و خصوصیات سطوح ها در یک سازمان ممکن است ترکیببعضی گروه
گیرد، تناقضات و تضادهای بیشتری بین هر سازمان بزرگی که مورد سنجش قرار می .را نشان دهند

های انجام شده نشان بررسی .ها و اعمال در یک ناحیه و دیگر نواحی را نشان خواهد دادفعالیت
و انگیزه دارند که اهداف روشن داشته باشند  شوندمی کیتحرزمانی بهتر  بیشتر هاسازماندهد که می

 هاسازمانشود بنابراین، معمولاً تلاش می ؛کند که اهداف روشن فراهم گرددکمک می و سطوح بلوغ
دهد شود که این شیوه مفید است، زیرا نشان میدر ارتباط با سطوح متمایز توصیف شوند و تأکید می

 .خود به بلوغ دست یافته است یوکارکسبا چه اندازه در استفاده و حمایت از فرآیندهای سازمان ت
 

 های بلوغهای مشترک مدلویژگی-11-4
ها در بیشتر این مدل :زیر بیان نمود صورتبهها را های مشترک این مدلتوان ویژگیمی یطورکلبه

تمایزی میان این دو مسیری برای  ،شوند تا با ایجاد یک خطیف میبالغ و نابالغ تعر یهاسازمان
یابی به بلوغ استفاده ای برای دستمرحله 5ها از فرآیند مدل بیشتر .افزایش بلوغ مشخص شود

هدف  .ودتعریف ش برای دستیابی به سطوح بلوغ یگامبهگامکنند؛ بنابراین باید سطوح و مراحل می
ها مدل در بیشتر این .سازی یک استاندارد مدیریت استها یافتن روشی برای پیادهبسیاری از این مدل

ها نحوه دستیابی به وضع مطلوب با در این مدل .ابزارهایی برای تعیین وضعیت فعلی وجود دارد
ود بررسی ش هدوباراز انجام بهبود باید عملکرد فرآیند بهبود گردد که پس راهکارهایی مشخص می
 :اند ازعبارت های بلوغهای مشترک مدلخلاصه ویژگی طوربه .(1390)احمدی زاد و همکاران،

  که معمولاً چهار تا شش  تعداد محدودی از سطوح بلوغ لهیوسبهتوسعه یک ماهیت واحد
 .سطح است شرح داده شده است

 دهند که هر ماهیت باید در صوصیات این سطوح را تشکیل میبرخی ملزومات خاص خ
 .سطحی خاص به آن دست پیدا کند

 اند و آخرین مرحله سطح مطلوبسطوح به ترتیب و از سطح اولیه تا سطح پایانی مرتب شده 
 .بلوغ است

 کند و هیچ سطحی در طول توسعه، ماهیت از یک سطح به سطح دیگر توسعه پیدا می
 .شودگرفته نمی حذف یا نادیده

 تدریجی و مستمر، سازمان  صورتبهخود  گامبهگامای و توسط ساختار مرحله های بلوغمدل
 .(2007، 1)کورتیس و آلدن کنندرا به سمت بلوغ هدایت می
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 وکارکسببلوغ مدیریت -11-5

ا به های تولیدی ر، شرکتهاآن کاملها در شناسایی نیازهای متغیر مشتری و تشرکت چابکی بهنیاز 
ها ترغیب های مبتنی بر فناوری اطلاعات در همه فعالیتکردن و برخورداری از سیستم ایرایانه

های الکترونیک، عامل اصلی تمایز میان رقبا در در واقع درک این مسئله که امروزه سیستم .کندمی
ی های سیستمکه در مقابل شکست است ا به سمتی سوق دادهها رشرکت است وکارکسبهای محیط

های سیستمی، کافی نیست اما هرچند، حفاظت در برابر چنین شکست .از خودشان محافظت کنند
را تهدید  هاآن وکارکسبهایی دارند که تداوم عملیات نگرانی زیادی نسبت به ریسک هاسازمان

 ساختاری از سطوح بلوغ عنوانبهتواند می های بلوغ، مدلوکارکسبدر مدیریت مستمر  .کندمی
ن دهد ضمتعریف شود که وسعت تعریف، مدیریت، کنترل یا اثرگذاری فرایندهای خاص را شرح می

یری، و اقدام به یادگاست ، فرایندها و اقدامات جدید را توسعه داده هاسازمانشود اینکه فرض می
 .کنند تا زمانی که سطح مطلوب حاصل گرددبهبود و حرکت به سمت سطوح آتی می

 
 مدل بلوغ و تعالی فیلیپس-11-5-1

برنامة بهبود وسیع شرکت ( EFQM) 1تیفیک تیریمد ییاروپا ادیبن و اعضای گذارانپایهاز  فیلیپس
این برنامه از  .است کرده و تجارت با همکاری یکدیگر( تعریف وکارکسب)مزیت « 2BEST»به نام 

 .ودشدر فرآیندهای تجارت به کار گرفته می هبسیار گسترد طوربهچندین ابزار تشکیل شده است و 
که به شناسایی بلوغ  است 3، ابزار مطالعه فرآیندBESTابزار استفاده شده در برنامه  ترینمهمیکی از 

 بزارهای مطالعة فرآیند در دسترس از طریقتصمیم به ایجاد بعضی ا فیلیپس .کندفرآیندها کمک می
  .و شبکه همکارانش گرفته است تیفیک تیریمد ییاروپا ادیبن

؛ استابزار مطالعه فرآیند مانند یک صافی بلوغ و کمال برای فرآیندها یا کارکردهای ویژه 
که چطور نکند و علائم واضحی از ای، زمان رسیدن به بلوغ یک فرآیند را اعلام میگریدعبارتبه

 «نصرع»هر فرآیند به تعدادی  .دهدتوان رسیدن به سطوح بعدی بلوغ و کمال را بهبود داد، ارائه میمی
که برای  وجود داردابزار مطالعه فرآیند از عنصر در هر فرآیند  15تا  10 .شودیا زیر فرآیند تقسیم می

و در عملکرد در  آغاز 1ه در مرحلة ده سطح بلوغ، از پای .، یک مقیاس بلوغ تعیین شده استهرکدام
لوغ های بنسبت به مقیاس هاآنبا تعیین وضعیت  .رسدمی بالاترین حدبه  66سطح جهانی در مرحله 

توانند یک نمودار بلوغ برای فرآیند خاص تهیه کنند و به یک می هاسازماناز عناصر،  هرکدامبرای 
 این روش .رسندمیدر جهت سطح جهانی حرکت کنند، نیاز دارند تا  هاآنبینی در مراحلی که درون
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ای یا بهینه کاوی( با دیگران درون یا بیرون سازمان فراهم زنی )ارزیابی مقایسهیک مبنا برای محک
 .است .ای انجام دادهتاکنون این کار را برای شش حوزة متداول راهبردهای وظیفه فیلیپس .کندمی

های بهبود وسیع شرکت خود، فرآیندهایی را تعریف و عناصر هر یک در یکی از برنامه فیلیپساگرچه 
  .گیرددر نظر نمی هاآنها و عناصر را بیان نموده است، اما تقدم و تأخری برای فرآیند

برای فرآیند نوظهور مدیریت پروژه، سرویس جهانی معماران و مهندسان فرآیندها در زمینة تعیین 
شش استاندارد را برای کنترل اهداف پروژه بیان نموده است؛  1پروژه تیریدفتر مد هایبهترین روش

ی مطالعه روی راهبردها اندکیتوان نتیجه گرفت تعداد در نهایت می .اما نگاهی فرآیندگرا به آن ندارد
فرآیند  ر پنجسای .پرداخته شده است ای انجام شده و از این میان بیشتر به راهبردهای بازاریابیوظیفه

 هایاما در جهت شناسایی فرآیند بوده استمورد مطالعه  شیوبکمای نیز های وظیفهمتداول راهبرد
ای، تعیین های متداول و مشترک جهت تدوین راهبردهای وظیفهنوظهور، تعریف اهم فرآیند

قبیل، در حال حاضر ها و مواردی از این ای عناصر این فرآیندهای اولیهنیازیها و پسنیازیپیش
 .تحقیق جامعی در دست نیست

 
 فرآیندی های بلوغمدل-11-5-2

 شده تهرفیپذ وکارکسبمدلی برای جهت ارزیابی بلوغ فرآیندهای  عنوانبهمدل بلوغ فرآیندی، امروزه 
ند وغ متضمن این امر هستای و زیربنای بلمفاهیم پایه .شودگسترده استفاده می طوربهاز آن  است که

ی نابالغ دستیاب یهاسازمانکنند، در حالی که در یافته عمل میبالغ به شکل سامان یهاسازمانکه 
 طورهبهای قهرمانانه افراد در استفاده از رویکردهایی است که کم یا زیاد به نتایج در نتیجه تلاش

در بعضی از مراجع، مدل بلوغ فرآیندی و در  .اندرا به وجود آورده هاآنیا خودجوش  خودانگیخته
-پیش .ودشبینی پذیری، کنترل و اثربخشی استفاده میهایی، مانند پیشتوضیح مفهوم بلوغ از واژه

 .اند، اشاره دارد، معیارها و اهدافی که محقق شدهشدهیبندزمانهای پذیری به استفاده از برنامهبینی
با اختلاف زیادی  گاهیکنند، اما بعدها ایجاد می شدهیبندزمان برنامه گهگاهنابالغ  یهاسازمان

کنند را تنظیم می شدهیبندزمانهای بالغ برنامه یهاسازمان .دهندمعیارها و اهداف را از دست می
 اهسازمان، هاآنکند که با وجود کنترل به سازوکارهایی اشاره می .سازندآن را محقق می پیوستهو 

و با کمترین انحراف اهداف خود را محقق  پیوستهبالغ کاملاً،  یهاسازمان .شوندود نائل میبه اهداف خ
شود؟ و احتمال نابالغ هرگز این اطمینان را ندارند که کدام اهداف محقق می یهاسازمان .سازندمی

به بالغ  یهاسازمان .تحقق معیارهای مورد نظر در دامنه زمانی معین و مشخص چه مقدار است
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ه ب گهگاهنابالغ  یهاسازمان .آورندیابند که تعهد کرده بودند به دست میاهدافی دقیق دست می
 .رسندنمی هاآن، به بعضی از شوندمیبعضی از اهداف نائل 

راتر ها فکافی خوب نباشد و هزینه اندازهبهعلاوه بر این، در بسیاری از موارد، کیفیت ممکن است 
یافته و بالغ دارای فرآیندهای سامان یهاسازماناز نظر دیگر،  .واهد، باشدخاز آنچه مدیریت می

 .(2004 ،1)هارمون های انجام کار مستند شده دارندشیوه هستند ومند نظام
های استفاده از مدل بلوغ فرایندی، توصیف شده که شامل پنج سطح ضرورت (2-11) در شکل

 .بلوغ فرایندی پرداخته شده استدر این شکل به ارزیابی سطوح مدل  .است
 

 
 های استفاده از مدل بلوغ فرایندیضرورت-2-11شکل 

 
در  و استزیر کارکردهای مدل بلوغ فرایندی، توصیف شده است که شامل پنج سطح  در شکل

ای برای تعریف ابزارهای و در انتها به شیوه استبهبود  یهاای برای آغاز فعالیتسطح یک آن نقطه
 .در سازمان در سطوح مدل بلوغ فرایندی پرداخته شده است بهبود

 

                                                 
1. Harmon 
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 (1387 ،فرآیندی )اخوان نیاکی های بلوغکارکردهای مدل-3-11شکل 

 
فرآیندها، شرح داده شده است که در آن مدل بلوغ فرایند  در جدول زیر مشخصات سطوح بلوغ

در این جدول سطوح بلوغ فرایندی شامل پنج سطح  .مرحله صفر تا پنج() استشامل شش مرحله 
 :4؛ سطح استقراریافتهفرآیند  :3؛ سطح شدهتیریمد :2سازی فرآیند؛ سطح جاری :1)سطح  هستند

 .سازی شده(فرایند بهینه :5بینی و سطح فرایند قابل پیش
 

 (1387 ،ا )اخوان نیاکیفراینده مشخصات سطوح بلوغ -1-11 جدول
 هامشخصه سطح بلوغ مرحله

 های مرحله اول را دارا نباشد.فرآیندی که مشخصه ناقص یا عدم وجود مرحله صفر
 عملکرد فرآیند سازی فرآیند؛ جاری1سطح  مرحله اول

 شدهتیریمد؛ 2سطح  مرحله دوم
 مدیریت عملکرد
 هامدیریت خروجی

 افتهیاستقرار؛ فرآیند 3سطح  مرحله سوم
 تعریف فرآیند

 گسترش فرآیند

 بینی؛ فرآیند قابل پیش4سطح  مرحله چهارم
 گیری فرآینداندازه

 کنترل فرآیند

 سازی شده؛ فرآیند بهینه5سطح  مرحله پنجم
 نوآوری فرآیند

 سازی فرآیندبهینه
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 فرایند های بلوغاصول مدل-11-6
اصول بنیادین مدل بلوغ  .گردداشاره می هاآندارای اصولی هستند که در اینجا به  بلوغهای مدل

 :اند ازفرآیندی عبارت
های یک فرآیند باید به شکلی ارزیابی گردد که قابلیت آن برای مشارکت در اهداف ویژگی .1

 .سازمانی مشخص شود
بالغ  کافی اندازهبهد ماندگار باشند، مگر اینکه سازمان تواننفرآیندهای قادر و توانمند نمی .2

 .را حفظ نماید هاآنباشد تا 

کند بندی میبهبود فرآیند بهترین رویکردی است که یک برنامه بهبود سازمانی را مرحله .3
 .پذیرتری از قابلیت سازمانی دست یابدبینیهای پیشآمیزی به حالتموفقیت طوربهتا 

کند تا بر آن اساس بهبود آینده ح بلوغ، یک مبنای لازم و ضروری طرح میهر مرحله یا سط .4
 .(2007، تضمین شود )کورتیس و آلدن

 
 فرایند های بلوغمدل تکامل-11-6-1

ت لتوسعه یک ابزار برای ارزیابی توانایی پیمانکاران دو منظوربه( CMM) 1اگرچه مدل بلوغ قابلیت
افزار در دهه برای نرم مدل بلوغ قابلیتافزار به وجود آمده است، اما موفقیت های نرمدر اجرای پروژه

 عنوانبهاین مدل  .های بلوغ در دیگر فرآیندها شده است، باعث تشویق به توسعه و کاربرد مدل1990
های مدیریت ایر حوزهوسیع و مداوم در س طوربهیک مبنا جهت توسعه مدل عمومی بلوغ فرآیندها 

ی مختلف هاسازماندر  R&D، منابع انسانی و فرآیندهای فناوری اطلاعاتمثلاً فرایندهای خدمات 
همان .( سیر تکوینی مدل بلوغ فرآیندی نشان داده شده است11-4در شکل ) .به کار گرفته شده است

ل مدل بلوغ قابلیت به وجود ( از تکوین و تکامPMM) 2شود مدل بلوغ فرآیندیکه ملاحظه می گونه
 .آمده است

 

                                                 
1. Capability Maturity Model 
2. Process Maturity Model 
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 سیر تکوینی مدل بلوغ فرآیندی-4-11شکل 

 
 وکارکسبیک مدل جهت ارزیابی بلوغ فرآیندهای  عنوانبه( امروزه PMMمدل بلوغ فرآیندی )

مدل بلوغ وجود  200بر اساس یک برآورد حدوداً  .شودو از آن استفاده گسترده میاست  شده رفتهیپذ
های بلوغ پیرو اصول ایجاد شده در چارچوب بلوغ فرآیندی است ه تعداد کمی از این مدلدارد ک

ای از بهترین هایی را برای توسعه مجموعهها وضعیت و حالتمدل بیشتر .(2007، )کورتیس و آلدن
فراهم و ند، دهها که نقشه راه را تشکیل میاند بدون اینکه زیربنای آن فعالیتها به کار گرفتهفعالیت

های مختلف نشان داده ( استفاده از مدل بلوغ فرآیندی در حوزه5-11در شکل ) .تدارک نموده باشند
 .شده است

 

 
 های مختلف سازمانمدل بلوغ فرآیندی در حوزه -5-11شکل 
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 های ارزیابی بلوغ فرآیندهاابعاد و روش-11-6-2
دارای همپوشانی جهت ارزیابی عملکرد مدل  های ارزیابی مؤثر، شواهد و مدارک چندگانه ودر تکنیک

 رزیشواهد و مدارک  یهابرگهاستفاده از  به روشتواند انطباق می .شودبلوغ فرآیندی استفاده می
 :مورد ارزیابی و بررسی قرار گیرد

 شود؛بررسی محصولی که از طریق اجرای یک فرآیند تولید ایجاد می 
  کند؛پشتیبانی میبررسی محصولی که اجرای یک فرآیند را 
 کنند؛هایی که یک فرآیند را اجرا میمصاحبه با افراد یا گروه 
 کنند؛مصاحبه با افرادی که بر عملکرد یک فرآیند مدیریت یا نظارت می 
 کنند؛مصاحبه با افرادی که عملکرد یک فرآیند را پشتیبانی می 
 یا  یت سازماندن و متمایز نمودن وضعهای کمی برای مشخص کراستفاده از داده

 خصوصیات و رفتارهای درون سازمان؛
 وکارکسبها، دستاوردهای آن و نتایج های کمی برای عملکرد فرآیندتوصیف داده. 

جهت ارزیابی بلوغ فرآیندها چهار شیوه ارزیابی به شرح زیر وجود دارند که دارای صحت و دقت 
 :متفاوتی هستند

کلی و بدون وارد شدن به جزییات پیچیده  صورتبهبی در این حالت ارزیا :ارزیابی اولیه -الف
ها تا حد ممکن ارزان شود بررسیاز نظر هزینه انجام کار نیز تلاش می .گیردصورت می

این ارزیابی برای دستیابی به بررسی  .صورت گیرد و در مدت کوتاهی فرآیند خاتمه یابد
 .شودانطباق با مدل بلوغ فرآیندی انجام می

 هاآنهای درون قلمروی های فرآیندها و فعالیتدر این حالت تمام حوزه :ی پیشرفتهارزیاب -ب
ی أییدتبینی نتایج ارزیابی برای ارزیابی پیشرفت در جهت دستیابی به سطح بلوغ یا پیش

شود و با نتایج به دست آمده از مصاحبه و آوری میهای کمّی جمعداده .شودبررسی می
ی دتأییبر است اما دارای دقت و وسعت ارزیابی این ارزیابی زمان .ددگرمحصولات مقایسه می

 .نیست
رون های دهای فرآیندی و فعالیتیک بررسی سرتاسری و کامل از تمام حوزه :یتأییدارزیابی  -ج

آوری شواهد و مدارک نمونه از تمام سطوح سازمان جمع .قلمرو برای ارزیابی مورد نظر است
 .ر که تضمین شود تیم ارزیابی قادر است وسعت انطباق را ارزیابی کندشود به این منظومی

ابی اند که از طریق ارزیتوانند ادعا کنند که به سطح بلوغ دست یافتهدر صورتی می هاسازمان
 .داده شده باشد تأییدی، این انطباق تأیید

کننده و منبع انجام این شیوه ارزیابی در طول دوره انتخاب عرضه :کنندهارزیابی تأمین -د
ازمان ارزیابی، اعضای س گروهنکته که در  نیرازایغ .گردد که مشابه ارزیابی پیشرفته استمی
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ها ممکن است برای توسعه تعهدات قراردادی برای یافته .مورد ارزیابی حضور ندارند
ته، شرفبهبودهایی استفاده شود که در طول دوره عملکرد قرارداد از طریق انجام ارزیابی پی

های کمّی برای تصدیق ادعای داده .ی مورد تصدیق واقع شده استتأییدکننده یا عرضه
ود شآوری میصورت گرفته در طرح پیشنهادی و ایجاد سطوح عملکرد یا بهبود قرارداد جمع

 .(2007، )کورتیس و آلدن
 

 های بلوغمقایسه تطبیقی مدل-11-7
رند گیاز آن سرچشمه می هاآنهای مختلف توجه به استانداردی که یقی میان مدلبرای مقایسه تطب

ای انجام داد چندین معیار و های فوق مقایسهکه بتوان میان مدلبرای آن .حائز اهمیت است
 :های زیر طی گردیدبرای این کار گام وردیف  (2-11زیرمعیارهای مرتبط )جدول 

اطلاعات لازم اعم از  های بلوغدر مورد خصوصیات مدل :هاعات مدلها و اطلاآوری دادهـ جمع 1
های مشترک ها، ویژگیبندی مدلها، دستههای مدلعوامل مؤثر در موفقیت، تعاریف ویژگی

ها علاوه بر این هرچند استفاده از خود مدل .ها گردآوری گردیدها، نقاط ضعف مدلمدل
یی برای قضاوت از نظر علمی درست نباشد )با توجه به اینکه تلاش این است مبنا عنوانبه

ها ها قضاوت شوند( اما از برخی مطالب کلی که در تعریف این مدلتا در مورد خود آن مدل
 .شود نیز استفاده شده استبیان می

 سازی اطلاعاتـ خلاصه 2
 ه یک سری فاکتورارائ منظوربهها های مدلپوشانیـ از بین بردن هم 3
 .دهی معیارها و زیر معیارهاوزن -4
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 بلوغ سطوح-11-8
 از فرایندهای بخش چند یک یا سازیدگرگون با که دهدنشان می را های سازمانقابلیت بلوغ، سطح

 و کنندتوصیف می زمان طول در را ماهیت یک توسعه ،های بلوغمدل .است آمده دست به سازمانی
-مرحله ساختار توسط بلوغ هایمدل با توجه اینکه .استورزشی  بازاریابی نظر مورد ماهیت اینجا در
یک سطح  .کنندمی هدایت بلوغ سمت را به سازمان مستمر، و تدریجی صورتبه خود گامبهگام و ای

از  یاشدهنییتعشود که برای مجموعه از پیش وهای عمومی و خاص مربوطه تشکیل میبلوغ از الگ
 یک سطوح بلوغ .شوددهد به کار گرفته مینواحی فرآیندی که عملکرد کلی سازمان را ارتقا می

ز ا .کنندیها فراهم مبینی عملکرد سازمان در یک یا مجموعه از رشتهسازمان مسیری را برای پیش
هر یک از  .شده برای پیشرفت سازمان است منظری دیگر یک سطح بلوغ، یک سطح تکاملی تعیین

دهند و آن را برای حرکت به سطح های فرآیندهای سازمان را رشد میسطوح بلوغ یکی از زیرمجموعه
هر یک از  ط باسطوح بلوغ با دستیابی به اهداف خاص و عمومی مرتب .کنندبعدی بلوغ آماده می

تعریف و مقایسه  3-11در جداول  .شوندشده نواحی فرآیندی سنجیده میتعیینهای از پیشمجموعه
 .دهدسطح بلوغ هستند را نشان می 5های معتبر که دارای بین سطوح بلوغ مدل
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 :زیر است صورتبه سطح مرسوم پنج مختصر توضیح
 گیرند،می قرار سطح این در که ییهاسازمان :سطح ابتدایی و مقدماتی :سطح یک 

 هایشانفعالیت و نشدهفیتعر موقت و اضطراری، فرآیندهای آنان .هستند نابالغ

 و آشفته حتی و نیستند یافتهفرایندها سازمان ابتدایی سطح در .است ینیبشیپرقابلیغ
 زیرا تکرارپذیر نیست، و است وابسته افراد هایتلاش به احتمالاً قیتموف .هستند نظمبی

؛ 2007)کورتیس و آلدن، شوند  تکرار که نیستند مستند و شدهفیتعر کافی طوربه فرایندها
 .(2004هارمون، 

 ییهاسازمان گیرند،می قرار سطح این در که ییهاسازمان :تکرارپذیر سطح :دو سطح 

 تعریف را خود اصلی فرایندهای از بعضی و اندشده متمرکز هافرایند بر که هستند

 کهدرحالی کنند، تکرار بینیپیش قابل نتایج با را فرایندها بعضی توانندمی هاآن .اندکرده

 هایتکنیک تکرارپذیری، سطح در .نیستند کنترلقابل خوبیبه هنوز فرآیندها دیگر
 و ایجاد لازم فرایندهای زیرا شود، تکرار دتوانمی موفقیت و اندشده ایجاد مدیریت

 .(2004؛ هارمون، 2007)کورتیس و آلدن، اند مستند گشته و شدهفیتعر
 قرار سطح این در که ییهاسازمان :شدهفیتعر و استاندارد سطح :سه سطح 

 اندکرده تعریف را خود ایپایه و اصلی فرایندهای تمام که هستند ییهاسازمان گیرند،می

 معیارهایی از ،اندنموده تأکید داده آوریجمع بر دارند، هاآن روی کنترل از ایدرجه و

 فرآیندهای سازمان سطح، این در .نماید کمک بر فرایندها مدیریت به تا کنندمی استفاده

 داده توسعه یکپارچگی استانداردسازی و مستندسازی، به بیشتر توجه طریق از ا ر خود

 .(2004؛ هارمون، 2007ن، )کورتیس و آلداست 
 تأکید سطح این در هاسازمان :بینیپیش قبل و کمی مدیریت سطح :چهار سطح 

 و دارند فرایندها برای خوبی کمی معیارهای هاآن .دارند فرایندها مدیریت بر زیادی
 بر کنند،می تعیین را اهداف که زمانی هاآن مدیران .کنندمی آوریجمع ار هاداده پیوسته

 مراتبی سلسله سازگاری و راستاییهم یک برابر، طوربه .کنندمی تأکید هاداده و عیارهام

 و پژوهش فرایندهای اهداف به دستیابی توفیق در کهیطوربه دارد، وجود مدیران میان
 در .باشند داشته سهم و مشارکت خود، کلان اهداف به احدو دستیابی تر وعالی فناوری
 هاآن وتحلیلتجزیه و داده آوریجمع طریق از را فرایندها تمام احدو کمی، مدیریت سطح

 .(2004؛ هارمون، 2007)کورتیس و آلدن، کند می کنترل و نظارت
 را خود کارکنان دارند، قرار سطح این در که ییهاسازمان :شدهبهینه سطح :پنج سطح 

 تا گیرندمی خدمت به رمستم تلاشی برای را آنان و اندداده آموزش فرایندها مورد در



 گانهپنج یهانسل کردیبا رو یورزش یابیبازار                                                                                        236

 

 طریق از ثابت طوربه فرایندها بهینه، سطح در .دهند ارتقا بهبود و پالایش، را فرایندها

 واست  شده داده بهبود جاری، فرایندهای از شدهبرگرفته بازخوردهای بر نظارت
 )کورتیسگردند می معرفی سازمان ویژه نیازهای به کردن خدمت برای نوآورانه فرایندهای

 .است شده داده نمایش (3-11)جدول  در بالا سطوح .(2004؛ هارمون، 2007و آلدن، 
با  .سطح بلوغ هر سازمان برابر است با سطح بلوغ فرایندی که دارای کمترین سطح بلوغ است

علت این امر، این است که  .راهبرد پذیر نیست 2، سطح بلوغ کمتر از سطح (3-11)جدول توجه به 
 .تواند اجرایی شود که اسناد برنامه و فرایندهای انجام کار مستند شده باشندمیراهبرد زمانی 

ه شود کشود یا نمیتوان فهمید چه چیزی اجرا میمستنداتی وجود نداشته باشند، نمی کهیدرصورت
 .بتوان چگونگی اجرای راهبرد را ارزیابی نمود

 
 و پایداری توسعه پایدار-11-9

توسعه بلندمدت و استفاده نمود و آن را  یاز مفهوم پایدار و توسعه ستیزطیمحکمیسیون جهانی 
های در شیوه (2023نظریان و همکاران، ) محیطیزیستو  یکپارچه در سه زمینه اقتصادی، اجتماعی

ی پایدار بر توسعه سه (؛ مفهوم توسعه2013 ،1بنت و همکارانداند )ها میعملیاتی و مدیریتی شرکت
های آینده از های نسل، اجتماعی و اقتصادی سازمان بدون به خطر انداختن نیازمحیطیزیستبعد 

 .(1987 ،2برونتالد کمیسیونپردازد )طریق برطرف کردن نیازهای زمان حال، می

 ؛2022، 3فیلیپوکلارکسون و )یداری در زمینه پا روزافزون هایپژوهشامروزه با توجه به افزایش 
های با اهمیت در توان گفت که یکی از حوزهمی (2021، 5ری و همکاران ؛2022، 4برانت و کرچدیت
پایداری تا حد زیادی  حالنیباا .، مبحث پایداری استورزشی بازاریابی ویژهبهو  مدیریت ورزشی

یک  عنوانبهپایداری  .(2022، 6میلینگتن و همکارانمانده است ) یک مفهوم انتزاعی باقی عنوانبه
-نسل برای ستیزطیمحو  پدیده مدرن بر مسئولیت انسان نسبت به حفظ عوامل اقتصادی، اجتماعی

ای ههمچنین پایداری علاوه بر نگرانی اقتصادی، شامل نگرانی .(2007، 7کلارکدارد ) تأکیدهای آینده 
، با گذشت زمان، تعادل به سمت درک اقتصادی این حالنیباا ؛است محیطیزیستماعی و اجت

های دیگر جنبه اقتصادی آن، جنبه رونیازا .(2022میلینگتن و همکاران، اصطلاح تغییر کرده است )

                                                 
1. Bennett et al. 
2. Brundtland Commission 
3. Clarkson & Philippou 
4. Brandt & Kurscheidt 
5. Rai et al. 
6. Millington et al. 
7. Clark 
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در ادامه (؛ 2024، نظریان و همکارانکند )( را حفظ و تثبیت میمحیطیزیستپایداری )اجتماعی و 
 .در زمینه بازاریابی ورزشی شرح داده شده است محیطیزیست، اجتماعی و مباحث پایداری اقتصادی

 

 پایداری اقتصادی-11-9-1
برای توسعه کارآمد  شدهرفتهیپذبه یکی از اصول  شدنلیتبددر حال  اصل پایداری اقتصادی

، 1بارتلموسعدم کاهش رفاه اقتصادی است ) دهندهنشانپایداری اقتصادی  .ورزشی است وکارکسب
گذاری با بالاترین درجه رفاه انداز و سرمایهتخصیص پس عنوانبههمچنین پایداری اقتصادی  .(2013

توان گفت که جنبه اقتصادی بنابراین می؛ (2015، 2ردی و تامپسونهای حال و آینده است )برای نسل
توانایی ایجاد درآمد پایدار، بدون به خطر انداختن همچنین  .وری منابع تأکید داردپایداری بر بهره
ی کل صورتبه .نامندمیو اعضا در تمام سطوح جامعه را پایداری اقتصادی  هاسازماناقتصاد و منابع 

برداری از سرمایه و منابع را پایداری ضای جامعه بدون بهرهتوان گفت که تولید درآمد برای اعمی
-همچنین پایداری اقتصادی از طریق ایجاد یک اثر دایره (.2023اتقیاء و نظریان، گویند )میاقتصادی 

با توجه به این تعاریف و ضعف مالی  (.2021ری و همکاران، کند )ای، اقتصاد را در جامعه تثبیت می
-، برای اینکه بتوانند شرایط اقتصادی خود را تثبیت نمایند، باید هزینهورزشی روکاکسباقتصادی  -

، 3کیبرتضایعات )را به سمت تجدیدپذیری، استفاده مجدد و کاهش هزینه  سازمانهای چرخه عمر 
 .تغییر دهند (2016

است  ورزشی وکارکسب تبلندمدبر رشد اقتصادی  مؤثراز جمله عوامل  پایداری اقتصادی
به یکی از اصول  شدنلیتبداصل پایداری اقتصادی در حال  (.2021، 4)همرسچیت و همکاران

عناست این بدان م .است ورزشیهای باشگاه ویژهبهورزشی  وکارکسببرای توسعه کارآمد  شدهرفتهیپذ
یی اقتصادی را تضمین کند و کارا بیشترینو مازادها  هازیانکه پایداری اقتصادی از طریق مدیریت 

ورزشی  وکاربکستمرکز اصلی پایداری اقتصادی بر تجارت است تا به نتایج معینی برسند و استراتژی 
باید  ورزشی وکارکسب، شدهگفتهبا توجه به موارد  (.2020، 5داکوستا ماینارد و همکاراندهد )را ادامه 

یداری پا. و عملکرد اقتصادی در کل داشته باشند تمدکوتاههای توجه بیشتری به پایداری در بازده
 های ورزشیسودآور شرکت مدتیطولاناقتصادی با عملکرد مالی، استفاده بهینه از منابع و عملکرد 

گیری مدیریت مالی و اقتصادی نقش مهمی در تصمیم وتحلیلتجزیهعلاوه بر این،  .دارد سروکار
 رزشیهای وورزشی و شرکتهای تیم اقتصادی و مالی باشگاه مدیران و .کندورزشی ایفا می وکارکسب

                                                 
1. Bartelmus 
2. Reddy & Thompson 
3. Kibert 
4. Hammerschmidt et al. 
5. Da Costa Maynard et al. 
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ای هدر محیط سازمان خودهای مالی و اقتصادی را برای حفظ پایداری اقتصادی باید بتوانند شاخص
 .ریزی لازم را انجام دهندپویا شناسایی و برنامه

 
 پایداری اجتماعی-11-9-2

 ویژههببرای بهبود حالت انسانی،  پیوستهیک ویژگی اجتماع که شرایط  عنوانبه پایداری اجتماعی
قابل توجهی در زمینه  هایپژوهش. شودکند، تشخیص داده میهای حساس، ترویج میافراد یا گروه

ی یا اجتماع محیطیپایداری اجتماعی با عناوین دیگر انجام شده است، از جمله مسائل عدالت زیست
 (. 2012، 1)بوسترومپردازد که به بررسی چگونگی بهبود زندگی و وضعیت افراد حساس یا محروم می

ها را آسان ونقل که دسترسی افراد با درآمد کم به امکانات، آموزش و شغلهای حملشهرها با ایده
یی هاهای اصلی برای سازمانیکی از چالش .است کنند، مثالی از توجه به مسائل عدالت اجتماعیمی

کنند، پل کشیدن میان راهبرد تجاری خود برای تحقق که در زمینه پایداری اجتماعی فعالیت می
 وجود منابع علمیزیادی تعریف از پایداری اجتماعی در  شمار .استاهداف مالی و اجتماعی بلندمدت 

در این زمینه  .استزهای متنوع نسبت به این مفهوم انداها و چشمدهنده دیدگاهدارد که نشان
اند، با بیان اینکه پایداری بر اهمیت طبیعت و جامعه تأکید کرده اندیشمندان مدیریت ورزشی

ای گسترده از وردهای نهادی مرتبط، مجموعهاشود اگر وظایف عمومی و دستاجتماعی تضمین می
کنند که طبیعت و توانایی بازسازی آن بر  گیریشکل یاگونهبهنیازهای انسانی را برآورده کنند و 

 اجتماعی، عزت انسانی و همکاری برآورده شوند.عدالت حفظ شود و الگوهای تنظیمی  مدتیطولان
ا در ر مند هستند، باید قادر باشند تا پایداری اجتماعیعلاقه پایدارتوسعه که به  هاییوکارکسب

به دلیل ابهام در مفهوم،  بیشترها های آن، تلاشحالنیبااعملیات تجاری خود مد نظر قرار دهند. 
ماند ثمر میو عدم درک یکپارچه مناسب از این مفهوم، بی های نهادهای سازمانیاختلاف در اولویت

 (. 2015، 2جونس و همکاران)
ها ممکن است شود و سازماناهداف تجاری میها منجر به تضادها درباره اختلاف در اولویت

به از درک و تجر بیشتر،ها ، آنعلاوهبهنداشته باشند تا با این اختلافات برخورد کنند.  یدهسازمان
برخوردار نیستند. احتمالاً برای جلب  سازی پایداری اجتماعیکافی برای شناخت فرآیند یکپارچه

گیری نتایج لازم است. بیشتر مواقع، در میان دستور کار تجاری، اقدامات اندازههای مثبت در پیشرفت
ها از آن برای ارزیابی پایداری های تجاری، مسئولیت اجتماعی شرکت ابزاری است که شرکتسازمان

ی است که هایها و روششامل چارچوب توسعه پایدارسازی کنند. پیادهاجتماعی استفاده می
 کند.های متنوع و ویژه عملی را برای پایداری اجتماعی هماهنگ میشاخص

                                                 
1. Boström 
2. Jones et al. 
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 محیطیپایداری زیست-11-9-3
 وکارکسبدهندگان و سازمان گذارانسیاست، ورزشی وکارکسبعلاوه بر اثرات اقتصادی مرتبط با 

 عانبا توجه به فشار ذینف محیطیزیستبه اثرات  ایفزاینده طوربهرویدادهای ورزشی  ویژهبهورزشی و 
همچنین در رابطه با رویدادهای  .متمرکز شدند (.2020، 1ام سی کلوخ) ستیزطیمحورزش بر  تأثیرو 

های المللی به انجام اقداماتی برای کاهش چالشدر سطح بین ویژهبه ایفزایندهورزشی، توجه 
در رابطه با ورزش به استفاده مسئولانه و  محیطیزیستمفهوم پایداری  .تشده اس محیطیزیست

در رابطه  (.2014، 2)ترندافیلوا و همکاراناشاره دارد  ستیزطیمحپایدار از منابع طبیعی و حفاظت از 
شود که باعث کاهش به مجموعه اقداماتی اطلاق می محیطیزیستبا رویدادهای ورزشی، پایداری 

 رونیازا .شودو افزایش اثربخشی مصرف منابع می ستیزطیمحی رویدادهای ورزشی بر تأثیرات منف
 لیتبمحیطی فروش هایی برای کاهش اثرات زیستهای فروش بلیت و طرفداران به دنبال راهشرکت
 .هستند

رای هایی بهای تولید و ایجاد فرصتانقلاب صنعتی چهارم با دگرگونی کامل جامعه، تغییر روش
، آگاهی روزافزونی وجود دارد که این تحول حالنیباا .کردمشخص نمایان  صورتبهیر زندگی را تغی

پارمنتولا و است ) محیطیزیستای پایدارتر از نظر نیازمند در نظر گرفتن ضرورت ایجاد جامعه
و پایداری  نسل چهارم نعتص هایآوریبر ادغام فن تازهبر این اساس، مطالعات  (.2022، 3همکاران

 نسل چهارم صنعتهای با توجه به اینکه اصول و شیوه .متمرکز شده است هاسازمانو  هاشرکت
 یطیمحزیستاز لحاظ  ای پایدارترکند و به سمت جامعهمی فعالپایدار را  یهاسازمانپتانسیل کامل 
 (.2016، 4دابی و همکارانکند )نیز حرکت می

های رقم زده است اتخاذ فعالیت نسل چهارم صنعتهای امروزه با سیر تحولاتی که فناوری
واند تپایدار باید مورد توجه قرار بگیرد؛ که به نوبه خود می محیطیو زیست پذیر اجتماعیمسئولیت

پایداری بر حل  اگر .جهانی داشته باشد ستیزطیمحر سلامت تأثیرات مثبت در مقیاس بزرگ ب
 کمک قابل توجهی محیطیزیستبه امور  تواندمیو سازمان متمرکز شود،  مردم وکارکسبمشکلات 

 (.2022، 5جوید و همکارانکند )
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 آنپایداری و  مدیریت ارتباط با مشتری-11-10
ویژه بر حفظ مشتری و مدیریت ارتباط قرار دهیم، اگر بخواهیم تمرکز خود را بهورزشی،  وکارکسبدر 

 .( جدیدترین رویکرد یکپارچه موجود برای مدیریت روابط استCRM) مدیریت ارتباط با مشتری
نوان ادغام فرآیندها، سرمایه انسانی و فناوری ع( مدیریت ارتباط با مشتری را به2003) 1پوپویچو  چن

مدیریت  در تعریفی دیگر .کنند که به دنبال بهترین درک ممکن از مشتریان یک شرکت استبیان می
دانند که برای کنترل سه محور روابط افزاری میای از ابزارهای نرمارتباط با مشتری را شامل مجموعه

تنها نه مدیریت ارتباط با مشتری .اندو خدمات ابداع شده بیشرکت و مشتری یعنی فروش، بازاریا
حل جهانی برای افزار یا فناوری، بلکه دانش استراتژیک است که آن را به یک راهشامل نرم

، 2کند )کریزانوا و همکارانهای تجاری بهتر تبدیل میگیریتر و تصمیمهای دقیقوتحلیل دادهتجزیه
2018).  

 3اهداف اساسی و استراتژیک هر سازمان شامل رشد و پایداری بلندمدت است )پولودکا کهییازآنجا
برآورده ساختن نیازها و بهبود رضایت  مدیریت ارتباط با مشتری(، هدف اصلی 2018و همکاران، 

تواند توانایی شرکت برای میط با مشتری مدیریت ارتبا(؛ بنابراین 1997، 4هاست )آگاروالمشتری
های بلندمدت را افزایش و خدمات در رسیدن و حفظ مشارکت های بازاریابیهماهنگ کردن استراتژی

مدیریت ارتباط با مشتری اصل اساسی این است که یک استراتژی  .(2005، 5دهد )سین و همکاران
مدیریت ارتباط با  .(2005، 6اری مشتری به دست آورد )هوانگ و لینتوان با افزایش وفادخوب را می

با دستاوردهای خاص خود ازجمله افزایش وفاداری مشتری، استراتژی بازاریابی مؤثر، بهبود مشتری 
وری بیشتر و کاهش هزینه، با بهبود تجربه کلی مشتری منجر به خدمات مشتری و پشتیبانی، بهره

، 7شرکت خواهد داشت )اسکالین و همکاران و تأثیر مثبتی بر سودآوری شودمیرضایت بیشتر مشتری 
2002). 

های مفیدی بین مشتریان خواهان این هستند که خودشان را با شرکت مرتبط کنند، زیرا ارزش
 رعلاوه بر این، مشتریان مایل به پشتیبانی از شرکت هستند و د .شرکت و مشتری همپوشانی دارند

عنوان مشتری، دوست دارند صورت مشاهده هرگونه کمبود در خدمات یا پیشنهادی برای بهبود، به
مکاران، )نظریان و هجای اینکه به یک شرکت دیگر تغییر دهندآن را با شرکت به اشتراک بگذارند، به
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2. Krizanova et al. 
3. Pohludka et al. 
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5. Sin et al. 
6. Huang & Lin 
7. Scullin et al. 
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 راین منظور ازتواند به یک رابطه پایدار تبدیل شود؛ بنابمی دو سویهاین ارتباط  رونیازا .(2025
 .استکننده کالاهای ورزشی پایداری ارتباط مشتری، ارتباط بلندمدت با مشتریان مصرف

 
 خلاصه فصل-11-11

ورزشی مورد بررسی قرار  یک مرحله کلان در تحولات بازاریابی عنوانبهدر این فصل، مفهوم بلوغ 
در زمینه بازاریابی ورزشی بررسی  های بلوغمدل برای کاربرد گوناگونیگرفته است. رویکردهای 

های بلوغ از جمله عدم تثبیت و شناخت تغییرات های مشترک در مدلویژگی ترینمهماند. شده
محیطی، قابلیت سازگاری با نیازهای بازار و توانایی تطابق با روندها و تحولات مداوم بازاریابی ورزشی 

یک عامل اساسی مطرح شده و  عنوانبهنیز  وکارکسباند. بلوغ در مدیریت قرار گرفته مورد بررسی
 ها برجسته شده است.نقش آن در ارتقاء عملکرد و پایداری سازمان

مورد بررسی قرار گرفته و نحوه تأثیرگذاری  های بلوغاز جمله مدل فیلیپسمدل بلوغ و تعالی  
 عنوانبههای بلوغ فرآیندی توضیح داده شده است. در ادامه، مدل وکارکسبمختلف  آن در سطوح

این  املاند. تکورزشی مورد بحث و بررسی قرار گرفته یک رویکرد پویا برای تحقق بلوغ در بازاریابی
گیرند، به خواننده ارائه شده است. قرار میها و ابعاد مختلفی که در ارزیابی بلوغ فرآیندها مدنظر مدل

ده برجسته ش هاآنهای های بلوغ انجام شده و اختلافات و تفاوتدر گام بعدی، مقایسه تطبیقی مدل
یک معیار مهم در ارتقاء بازاریابی ورزشی بحث شده و چگونگی دستیابی  عنوانبهنیز  است. سطوح بلوغ
ی قرار گرفته است. در انتها، ارتباط مستقیم بین بلوغ بازاریابی و پایداری در سه به آن مورد بررس

ر د بررسی شده است. نقش مدیریت ارتباط با مشتری محیطیو زیست جنبه اقتصادی، اجتماعی
و نکات کلیدی در این زمینه برشمرده  اساسی مطرح شده عنوان یک عنصرتحقق پایداری نیز به

دهد تا نقاط اصلی در تحولات بازاریابی ورزشی و اند. این خلاصه به خواننده این امکان را میشده
 های بازاریابی خود اعمال نماید.صورت کامل در استراتژیو به کندنقش بلوغ و پایداری را درک 

 





 منابعفهرست 
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ورزشی.  بازاریابی موفق هایبرنامه توسعه(. 1392. )حسن؛ و زارع زارچی، مرتضیزاده، م؛ عظیممدحاحسانی، م
 حتمی. تهران. انتشارات

مدل  ی(. طراح1391. )ذراع .یدهس ،یکاظم ریو م ؛اطمهمحدث، ف ؛ضااندام، ر ؛حیمنژاد، ر یرمضان ؛وشینبنار، ن
(، 14)4(، ی)پژوهش در علوم ورزش یورزش تیری. مطالعات مدرانیزش ادر ور یمال تیحما یریگ میتصم
13-23. 

 کردیبا رو کیالکترون یهاتوسعه ورزش یسنج(. امکان1401. )آذر ،اقدم یفاطمه و خسرو ی،دیسع ،نینوش ،بنار
 .166-142 ،(4)11 ،و توسعه ورزش تیری. مدییزاو کار و اشتغالکسب جادیا
 (. راهنمای حمایت مالی در ورزش. انتشارات حتمی، تهران.1391. )میدهزاده حالله؛ فتحوشینبنار، ن

با  یورزش انیحام یوفادار یالگو ی(. طراح1397. )میدرضاح ی،گوهررستم ؛ وبوالفضلا ی،میکر ؛وشینن ،بنار
 .28-15 ،(1)7 ،و توسعه ورزش تیریارتباط. مد تیفیمند و کرابطه یابیبر بازار دیتأک

 تیریبلوغ مد ی(. ارائه چارچوب مفهوم1399. )هدینسب، م یو نادر ؛یعل .هرم ،ینژادطول یهمت ؛وسیم ،یلیجل
 .41-24 ،(1)9 ،و توسعه ورزش تیری. مدیورزش یهادر شرکت وکارکسب یندهایفرا

 تیریمد مدل بلوغ ی(. طراح1399. )هدینسب، م یو نادر ؛یعل هر.م ،ینژادطول یهمت وسی؛م ،یلیجل
-211(، 49)19ورزش و جوانان،  ی. مطالعات راهبردیورزش یدیتول یهادر شرکت وکارکسب یندهایفرا

236. 
 . تهران.: پرسمانناشری، ورزش یابیبازار (.1384. )یلال ،آقاجان ؛ وهردادم ،حسن زاده

 یابیاثر بازار لی(. تحل1401. )لیع ،انینظر ؛تضیرم .یدس ه،زاد میعظ ؛اهیدن ،ایاتق ؛ریاث ی،احمد یبهلول یروح
 .338-317 ،(76)14 ی،ورزش تیری. مطالعات مدیبر ارتقاء برند اماکن ورزش یحس
 . انتشارات سمت. تهران.(. مدیریت بازاریابی1399. )بدالحمید؛ ابراهیمی، عاور؛ ونوس، دحمدروستا، ا

یجوامع برند مبتن یاعضا ی(. ارائة مدل رفتار تعامل1398. )بیبح ی،هنر ؛ ووشنن ،بنار ؛اهرهط ی،سلم یفیس
 ی،ورزش تیریفوتبال(. مطالعات مد یاحرفه یها: هواداران باشگاهی)مطالعة مورد یاجتماع یهارسانه بر
11(55)، 189-208. 

 ی: نقش هوش فناوریورزش وکارکسب داری(. عملکرد پا1402. )لی، عانینظر ؛وشینن ،بنار ؛ادقی، صلاسیمیفتاح
 .18-3 ،(4)16 ی،ورزش یابی. مطالعات بازاریمشتر یچابک یهاتیو قابل یسازمان یچابک یهایانجیو م

 آرا. تهران. شارات اندیشهورزشی. انت هایرسانه مدیریت و دیجیتال (. بازاریابی1401. )میدقاسمی، ح
انتشارات علم و حرکت.  ،یورزش یابیبازار تیری(. مد1395. )رشادف ،ی؛ و تجارمیدح ،ی؛ قاسماراکشکر، س

 تهران.
 تلایبر تما یتیروا یو برندساز برند یاجتماع تیهو ری(. تأث1404صادق. ) ،یلاسیم یو فتاح ریام ،کنامین یمراد

لوکس تهران. مطالعات  یمنتخب ورزش یهابرند در باشگاه ریتصو یانجیکننده: نقش ممصرف یرفتار
 یورزش یابیبازار

 ندیفرا کیستماتیس لیب تحل(. ارائة چارچو1399. )وشینن ،بنار ؛یعل .هرم ی،نژاد طول یهمت ؛لیع ،انینظر
 .150-125 ،(60)12 ی،ورزش تیری. مطالعات مدیرانیا یورزش یتا مصرف کالاها دیتول
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صنعت محصولات  ندیفرا لیتحل یالگو ی(. طراح1400. )وشینن ،بنار ؛یعل هر.م ی،نژاد طول یهمت ؛لیع ،انینظر
 .68-40 ،(4)10 ،و توسعه ورزش تیری. مدیرانیا یورزش
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