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 یهاراهبردهای موثر در الگوی ترین شاخصکالاهای ورزشی مصاحبه به عمل آمد و طی آن مهم
 زریگل کیلاسک کردیو با رو ادیداده بن هیبر اساس نظر استخراج گردید. به برند یبر وفادار یابیبازار

دوم پژوهش، پرسشنامه در بخش قرار گرفت.  لیوتحلهیو تجز یها مورد کدگذارداده و استرواسی،
ی توزیع گردید و برای تعیین میزان اهمیت نسبی ورزش یکنندگان کالاهامصرفنفراز  314در بین 

ها و تحلیل دادهمتغیرهای مدل و تحلیل نتایج، از روش تحلیل اکتشافی و تاییدی استفاده شد. تجزیه 
  .ی انجام گرفتدو سطح توصیفی و استنباطدر   SMARTPLS3  و SPSSبا نرم افزار

 غاتیتبل یانجیبا نقش م یابیبازار یهاراهبردها نشان داد که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده
ر مقدا است. رگذاریتاث یرانیا یورزشی کنندگان کالاهامصرفدر بین  به برند یبر وفادار یروسیو

یر مربوطه در سطح اطمینان توان گفت که مسبزرگتر است و می 16/1مربوط به مسیرها از  tآماره 
،  =63/7tبر تبلیغات ویروسی با مقدار آماره  یابیراهبرد بازارباشد. بنابراین، درصد معنادار می 11
با  برند یبر وفادار یابیراهبرد بازارو   =t 71/1ی بر وفاداری برند با مقدار آمارهروسیو غاتیتبل

 تاثیرگذار است.  =12/11tمقدار آماره 
 

 راهبرد بازاریابی، برند، کالای ورزشی، وفاداری و تبلیغات ویروسی. لیدی:واژگان ک
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 مقدمه
نماید؛ به طوری که ورزش به ای را تجربه میدر دهه اخیر صنعت ورزش دوران جدید و تازه

شمار  بهعنوان یک بخش اقتصادی در تولید کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصاد ملی کشورها 
صنعت ورزش با تغییرات اقتصادی ترکیب شده و نیاز به متخصصان ورزشی را برای تمرکز  .می آید

راهبردهای بازاریابی ایجاد کرده است، اما دستیابی به درآمدهای اقتصادی و رقابت در بازارهای ملی 
یابی های علمی و نوین بازارو بین المللی و ورزش بدون شک در گرو به کارگیری روش

رزش امروز که عصر برندهاست، (. از این رو، در بخش و23: 1314باشد)سلیمی و همکاران،می
ای جامع انتظارات ذینفعان مختلف خود را شناسایی نمایند هایی موفق اند که در قالب برنامهشرکت

رآورده ریزی دقیق در حوزه برندسازی، این انتظارات را در شرایطی برتر از رقبا بو با برنامه
 فیو تعر یطراح یبرند که به خوب کیکه در آن  ییجاها نیاز مهمتر یک(. ی111: 1313،بهنامنمایند)
برند  یابیاست که راهبرد بازار ینشان دهد، زمان یخود را به خوب یایها و مزاتواند ارزشیشده م

ر های هین برنامهتر. مدیریت راهبردی برند به عنوان یکی از مهمشودیم فیو تعر ردیگیشکل م
ای برخوردارند، راهکار مناسبی برای تحقق شرکت که در آن کلیه سطوح شرکت از نقش قابل ملاحظه

ته ها و البتوجهی به آن با برندسوزیای که بعضا بیرود؛ به گونهانتظارات ذینفعان یه شمار می
 نیازهای ذینفعان، باید هویتهای جبران ناپذیری همراه خواهد بود. پس از تحلیل دقیق سوزیفرصت

مناسبی برای برند در نظر گرفته شود و پس از تدوین راهبرد برندمحور، اقدامات لازم جهت اجرای 
 1،2214)کنلی و توحی راهبردها و ارتقای عملکرد شرکت در تحقق انتظارات ذینفعان فراهم گردد

که بازاریابان تنها در اندیشه یافتن مشتریان ای قرار دارد بازاریابی در سیر تکامل خود در مرحله .(411:
از بازاریابی، مدیریت تقاضا از طریق رشد و سوق دادن مشتری تا حد دف امروزه ه .جدید نیستند

مندی مشتریان کافی نیست و هاست. امروزه فقط جلب رضایتدر نردبان وفاداری به سازمان غبلو
نها مشتریان آ هک شوند، بلکه آنها باید مطمئن شرکت ها نباید تنها به این موضوع بسنده کنند

وفادارهستند. بنابراین شرکت ها همواره باید ناظر و مراقب تعامل بین خود و مشتریانشان باشند و با 
های مدنظر مشتریان، کالاها و خدمات با ارزشی را به آنان ارائه و ارزش هانیاز حیحشناخت و درک ص

 تغییر جهت آنها به سمت طریق از اینو از کنندآنها وفاداری ایجاد  کنند تا با جلب رضایتمندی، در
ترین ی دیگر جلوگیری نمایند. در این راستا راهبردهای بازاریابی یکی از موفقشرکت ها

ای قابل کنترل بازاریابی است که شرکت هاز ابزارای های بازاریابی، مجموعهرویکردهاست. راهبرد
گفته شد، مشتری تا زمانی وفادار  م آنچهغربازارهدف باشد. علی ا پاسخگویآمیزد تآنها را در هم می

توانست با تغییر موضع به او میه خواهد ماند که احساس کند ارزش بهتری را در مقایسه با آنچه ک
سوی عرضه کننده دیگر کسب نماید، دریافت نماید. بنابراین، مشتری همواره کالا یا خدماتی را از 

: 1316،نیا وهمکاران)شریفاو ارائه خواهد کرد خرد که اعتقاد دارد بیشترین ارزش را بهشرکتی می
( مولفه اصلی بازاریابی راهبردی، توجه به بازار هدف برای ایجاد ارزش برای 2211)2(.از نظر فیلیپو1

، ذی فهریک از بازیگران بازار است. بازار هدف با پنج عامل کلیدی تعریف شده است: مشتریان هد
پنج »نفعان، شرکت، رقبا و زمینه یا محیط بازار. این پنج عامل تعیین کننده بازار هدف است که اغلب 

شوند. دو جزء کلیدی برای ایجاد ارزش برای هریک از بازیگران بازار هدف، راهبرد نامیده می« سی
ندمدت رد و برنامه ریزی بلو تاکتیک هستند. همچنین بازاریابی راهبردی را مکانیزم فرموله کردن راهب

                                                           

1. Kennelly, M. &Toohey  
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اند که شامل سه بخش آنالیز راهبردی )بررسی محیط داخلی و خارجی و برای اجرای راهبرد دانسته
یابی محصولات، برندینگ، توسعه گیری موقعیتبررسی خواست مشتری(، فرموله کردن )هدف

، 1)انسف و همکارانشودمیمحصول نوآوری و ارتباطات( و اجرای )اجرا و کنترل برنامه راهبردی( آن 
. برای موفقیت در صنعت ورزش، بازاریابی ورزشی و به کارگیری آن ضروری است. درک (2211

های مناسب جهت وفادار کردن مشتریان و افزایش وفاداری آنها، ریزی و اتخاذ راهبردبازار با برنامه
از آنچه  شیب یوفادار فیتعر یتلاش براباشد. منافع بلندمدت برای شرکت های کالاهای ورزشی می

 یرفتار ریمتغ کی یوفادار اینکته است که آ نیا صیتشخ ی،مشکل است. مشکل اصل ،شودیتصور م
 دیاست که منجر به خر یونرو د قیتعهد عم ینوع یمشتر یوفادار .مربوط به نگرش است ریمتغ ای

و  یتیاثرات موقع ن،ید ابا وجو .شودیخدمت خاص م ای صولحم کیاستفاده مجدد از  ایمجدد 
 نی. اباشندیم یرگذاریدر حال تأث یرفتار مشتر رییتغ یصورت بالقوه بر روه ب یابیبازار یشنهادهایپ

ادار وف دارانیخر یبرا دیبا ی کالاهای ورزشیشرکت ها آیا که باشدیم ثحموضوع به شدت مورد ب
 تیمیرابطه و صم نیچن جادی. اریخ ای ندینما یگذارهیسرما تیمیصم جادیساختن رابطه و ا یبر رو

 انیمشتر جادیو ا یدر مشتر یمفهوم وفادرا .خواهد شد یوفادار این میزان یمنجر به اوج رسان زین
انجام معامله با سازمان  یبرا یتعهد در مشتر جادیا»وفادار در چارچوب کسب و کار به صورت 

 ،غاتیتبل(. 32: 2214، 2د)ندوبیسیوشیم فیتوص «خدمات به طور مکرر وکالاها  دیخاص و خر
کند و اساساً نقش  یم یشرکت باز کیفروش و سود و ضرر  زانیدر م یمهم و موثر ارینقش بس

 میکن یم یزندگ ماکه  یدارد. در دوره ا یخدمات ایو  دکنندهیشرکت تول کی یکاردر روند  یاتیح
خلاقانه  رایبس اغلبمتنوع و  ارین بسارائه آ یهارا در بر گرفته و روش یاگسترده فیط غات،یتبل
بلیغات ت بنابراین از تبلیغات ویروسی به عنوان نقش میانجی در این تحقیق استفاده شده است. باشد.یم

ارتباط  ینوع یسنت غاتیتبل کهی در حال مصرف کننده است، -ویروسی، نوعی ارتباط مصرف کننده
ی از اگر پیام تبلیغاتی توسط یک دوست یا یک عتقدندبازاریابان م  می باشد.مصرف کننده  -ابیبازار

 3و همکاران تی)سوسگگیرداعضای شبکه اجتماعی توصیه شود به احتمال زیاد مورد استقبال قرار می
 ،یآگاه ادجیتواند سبب ایکارا و اثربخش که م یهااز روش یکیبه عنوان   یروسیو غاتی(. تبل2212،

اوطلبانه انتقال د :ست ازا عبارت یروسیو غاتیشد. تبل داریپد ،ودمحصول ش رشیو پذ شیعلاقه، آزما
 نندهیکردن ب متقاعد ایقرار دادن  ریبه منظور تحت تأث گریبه فرد د یبرند از فرد کی زیآمکیتحر امیپ
برخوردار  ییبالا رایبس لیاز پتانس یروسیو غاتیتبل .نترنتیا قیاز طر گرانیجهت انتقال آن به د امیپ

تواند یم نندهیب نکهیدوم ا ،شرکت ها  به همراه دارد یبرا یزینسبتاً ناچ نهیهز این که ون اولچ ؛است
تعامل داشته و  امیتواند با منبع پیم یمشتر نکهیسوم ا ،ندیرا بب یغاتیتبل امیباشد پ لیهر چند بار که ما

 غاتیتبل ریانسبت به س یشتریب یرگذاریاز اعتبار و قدرت تأث نکهیچهارم ا ،اظهارنظر کند امیدر مورد پ
تان دوس ام،یچون ارسال کننده پ -دارد یمؤثرتر یریگ هدف نکهیا پنجمو  برخوردار است یرسانه ا
ستقبال ا امیاز پ یچه کسان داندیشناسد و به علائقشان آگاه است و بهتر میرا بهتر م انشیو اطراف

دهان به  هبدهان  غیاز تبل نترنتیا لهیوس هاست که ب نیا یروسیو غیتبل تیمز نیترمهم. کنندیم
ه در باشد ک یدهان به دهان م غاتیهمان تبل یروسیو غیدر واقع تبل. کندیاستفاده م یصورت اهرم

                                                           

1. Ansoff 

2. Ndubisi  

3. Subramani and Rajagopalan 
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را  یروسیو غاتیتبل (2212)2اکلر و راجرز (.176: 2221 ،1شود)فرگوسونیانجام م ینترنتیا طیمح
ردارنده درب یسنت یابیهمانند بازار یروسیو یابی. بازاردانندیم یروسیو یابیاز بازار یارمجموعهیز

از  یکی یروسیو غاتیتبل یول ،باشدیم (عیو توز عیترف مت،یمحصول، قی)ابیبازار ختهیآم یاجزا
 یر ابتدا براد یامیپ نیچن یکه وقت ستا نیا غینوع تبل نیا دنینام یروسی. علت وستا عیترف یاجزا

دوستان،  ریسا یرا برا یافتیدر امیکند پیافراد را وادار م تشیلت جذابشود به عیارسال م هیگروه اول
 نینکنند. چیارسال م نیریسا یبرا بیترت نیبه هم زیخود ارسال کنند و آنها ن انیاطراف ایهمکاران 

باعث  اتنهنه غاتیتبل ،جهیدر نتشود. یو منتشر م ریتکث یدر مدت زمان کوتاه روسیو کیمانند  یامیپ
 یمشتر دیآن در ذهن و سبد خر یبرند و ماندگار یادآوری است، در دیو مشوق خر هیتوجه اولجلب 

 به برند لیاعتماد به برند و تما تواندیم غینشان داده است که تبل قاتیتحق نیدارد. همچن یجد ریتأث
 . (422: 2217، 3و همکاران یبه برند ارتقا ببخشد)پراجاپات یوفادار یعنیرا به سطح بالاتر 

( تحقیقی با 1311)انینظربه موارد زیر اشاره کرد:  توانیممیان تحقیقات مرتبط با این تحقیق  از
انجام داده « یرانیا یورزش یتا مصرف کالاها دیتول ندیفرا کیستماتیس لیارائه چارچوب تحل»عنوان 
 یرانیا یولات ورزشبازار محص یبخشدر رونق کنندهنییپژوهش نشان داد که عوامل تع جینتااست. 

لکه در ب ،ستیکنندگان محدود نفرهنگ مصرف ای یابیبازار د،یتول ستمیمانند س یبه حوزه خاص
 و پورایمان است. ژهیو یراهبرد ازمندیاست و هر مرحله ن یتا مصرف جار دیتول ندیفرا

 رغرب کشوبندی عوامل راهبرد بازاریابی اماکن ورزشی شمالبهرائه مدل و رت( به ا1311)سیدعامری
ایی هها و سازمانها، شرکتها و چالشبا توجه به دگرگونیپرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که 

توانند در آینده موفق باشند که دارای دیدگاه بازاریابی بسیار قوی باشند. برای دستیابی به چنین می
واملی از قبیل مدیریت، محیط، راهبرد، بخش بندی بازار هدف و موقعیت را به عنوان بازاریابی باید ع

طه بین شخصیت برند ببررسی را( به 1311و همکاران ) پورابراهیمی. عوامل موثر مد نظر قرار دارد
نتایج نشان داد که بین شخصیت برند با وفاداری  پرداختند. فوتبالهای با وفاداری طرفداران تیم

و مستقیمی وجود دارد و هر دو بعد شخصیت برند)شایستگی و هیجان(  داریفداران رابطه معنطر
 عوامل مدلی طراح»پژوهش ( در 1316)یفخر. داری بر وفاداری به برند دارندتأثیر مثبت و معنی

ش گزار «در مقایسه با محصولات داخلی کشوری خارج تجارت دری ورزش محصولات سهم بر موثر
 ریاو س دولتی هاتیحما ،یابیبازار ختهیآم ،یوعلمی فن عوامل ،یساختاری تیریمد واملکرد که ع

 یتخصص یبند. چارچوبموثرند کشوری خارج تجارت دری ورزش محصولات سهم بر بیترت به
 نیشتریب یخدمات، تجارت و فناور دات،یتول صورتها بهبخش تیصنعت ورزش از منظر ماه

( 1313ایرانمنش و شریفیان )های تحقیق  فتهیا. ارددبازار ورزش کشور  یهاتیانطباق را با واقع
نشان داد عوامل کیفیت پوشاک، مدل و نام تجاری پوشاک ورزشی از دیگر عوامل وفاداری به نام 

 ی معنیاهای وفاداری به نام تجاری رابطه تجاری اهمیت بیشتری داشتند. همچنین بین بیشتر مؤلفه
نقش وفاداری به » ( در پژوهشی با عنوان 1313علوی و نجفی سیاهرودی) .دارددار و مثبت وجود 

                                                           

1. Ferguson  

2. Eckler, P. and Rodgers 

3. Prajapati 

http://ntsmj.issma.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&auth=%D8%A7%DB%8C%D9%85%D8%A7%D9%86+%D9%BE%D9%88%D8%B1+%D9%82%D8%A7%D8%B6%DB%8C%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C
http://ntsmj.issma.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&auth=%D8%A7%DB%8C%D9%85%D8%A7%D9%86+%D9%BE%D9%88%D8%B1+%D9%82%D8%A7%D8%B6%DB%8C%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C
http://ntsmj.issma.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&auth=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%B1%DB%8C
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به این نتیجه رسیدند که عشق به برند بر وفاداری و « برند در میان عشق به برند و هواداری از برند
هواداری و گفته های مثبت مشتری نسبت به برند تاثیر معناداری دارد، ولی وفاداری و هواداری تاثیر 

 یبررس»تحقیقی با عنوان  (2222) 1های مثبت مشتری نسبت به برند نداشتند. یانگتی بر گفتهمثب
اده است. انجام د  «برند ژهیکننده و ارزش ومصرف تی، رضاین تبلیغات ویروسی بر وفاداریروابط ب

جه به وبرند بدون ت ژهیبر ارزش و تبلیغات ویروسی یکه اثرات مثبت و منف دهندینشان م هاافتهی
 یبرند برا یوفاداربر  یمثبت ریمصرف کنندگان تاث ز،یانگست. به طور شگفتامنشا برند سازگار 

 .داردن یخارج یبرند ها یبرند برا وفاداریبر  یمنف یرید، اما تاثندار یداخل یهامارک
 این هایانجام داد. یافته« عشق به برند: داستان یا واقعیت»( پژوهشی با عنوان 2211)2چادهری

پژوهش نشان داد که مصرف کنندگان راضی تمایل بیشتری به تبلیغات دهان به دهان در مورد برندها 
دارد. وجود داری وفاداری و تبلیغات رابطه مثبت و معنی همچنین بین عشق به برند، .دهندنشان می

 های داروسازی راهبرد تمایز بر وفاداری مشتریان شرکت ریتأث( به بررسی 2211)3گاکویا و انژیو
 یرکت هاش بین در مشتری وفاداری بر تمایز راهبرد یهاسنجه نشان داد که کلیهپرداختند و نتایج 

رفته بدین ترتیب، در مطالعات انجام گاست.  گذاشته تأثیر نایروبی کشور کنیا شهرستان در دارویی
 یورزش یکنندگان کالاهامصرف نیبه برند در ب یبر وفادار یابیبازار یهامدل راهبرد یراحطبه 

 همیتای با رویکرد ترکیبی به طور مستقیم پرداخته نشده است. روسیو غاتیتبل یانجیبا نقش م یرانیا
 ورت این پژوهش از دو نظر است:ضر و

در محیط تجاری کنونی تبلیغات ویروسی مسیری مطمین برای دستیابی به مزیت رقابتی برای  -1
، اعتقادات یرو توانیم غاتیتبل لهیبه وسد، زیرا که شرکت های کالاهای ورزشی می باش

ر آنان را د دیگذاشت و رفتار خر یرا بر جا یکنندگان اثر قدرتمندمصرف شیتصور و گرا
 دییتأ یآن را دنبال و برا غاتیکالا، تبل دیپس از خر یحت انیکرد. مشتر تیجهت دلخواه تقو

 .کنندیانتخاب خود به آن رجوع م
های ی بازاریابی پرداخته و راهبردهاراهبرداستفاده از روش کیفی به شناسایی  ااین تحقیق ب  -2

و بازاریابان مشخص نموده است تا بتوانند بر اساس آن  هاسازمان، شرکت هامناسب برای 
را به کالاهای خود به دست  کنندگانمصرفمسیر درست در جهت به دست آوردن وفاداری 

 تحقیق این است: بنابراین سوال اصلیآورند. 
گری تبلیغات ویروسی در بین ی بازاریابی بر وفاداری به برند با نقش میانجیهاراهبرد

 تاثیرگذار هستند یا خیر؟ ورزشی ایرانیکالاهای  کنندگانمصرف
 

 ی پژوهششناسروش
در پژوهش حاضر از رویکرد آمیخته متشکل از دو بخش کمی و کیفی استفاده شده است و با  
های کیفی گردآوری شده، محقق درصدد آن است که مدلی نوین و بومی به منظور به دادهاتکا 

 یرانیا یورزش یکنندگان کالاهابه برند مصرف یبر وفادار یابیبازار یهاراهبردشناسایی و استخراج 
 در نتیجه به دنبال پوشش خلا نظری موجود برای آن ی ارائه نماید.روسیو غاتیتبل یانجیبا نقش م
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است. پژوهش حاضر از نظر نوع نتیجه، پژوهش بنیادی است، زیرا پژوهشگر در آن با استفاده از 
روش تئوری داده بنیاد، به دنبال ارائه مدلی جدید در عرصه وفاداری مصرف کننده است. همچنین، 

ز ه اهای مورد نیاز این پژوهش با استفادپژوهش از نظر هدف، اکتشافی و به علت اینکه داده این
آوری شده است، از نظر نوع داده مورد استفاده، کیفی محسوب های ساختاریافته جمعمصاحبه

(. پژوهش در فاز اول در چارچوب کیفی و با به کارگیری روش 2212 1شود)گلیزر و استرواسمی
داده بنیاد با رویکرد کلاسیک گلیزر و استراوس کوبین انجام گرفته است. در این روش، نظریه

« کدگذاری محوری»)شناسایی مفاهیم، مشخصه ها و ابعاد( آغاز شده، با « کدگذاری باز»ها با حلیلت
)شکل دادن نظریه حول « کدگذاری انتخابی»)بررسی شرایط، راهبردها و پیامدها( ادامه یافته و با 

 یفیک یهاداده لیتحل MAXQDAافزارتوسط نرم یو در مرحله بعدیک مقوله( ادامه پیدا کرده 
در رویکرد کیفی از نوع غیر تصادفی و به  گیریمونهراهبرد ن (.2223کرسول،)ه استانجام شد

مند نمونه گیری هدف  هایصورت گلوله برفی است. در روش نمونه گیری گلوله برفی که جزو روش
با  سگیری ابتدا فهرستی از خبرگان و متخصصان شامل تهیه و سپبرای اجرای نمونه  قرار می گیرد،

ا به سایر خبرگان رکه از افراد خواسته شد  ،آنها مصاحبه عمیق برگزار شد. پس از اتمام هر مصاحبه
نقطه اشباع رسید؛ جایی که  پژوهشگر معرفی کنند. این کار تا زمانی ادامه یافت که پژوهشگر به 

اشت و به هم شبیه تفاوتی ند آوری شدند،جمعقبلا هایی که شده با دادهآوریهای جدید جمعداده
در مرحله کمی پژوهش، با استفاده از مصاحبه اشباع نظری حاصل شد.  11نهایت، با  بودند. در

های میدانی گردآوری شده و با به کارگیری کمی تحلیل آماری، مدل مفهومی به دست آمده از داده
هش در این بخش از راهبرد نظریه داده بنیاد در مرحله نخست بررسی و ارزیابی گردید. روش پژو

گیری در رویکرد کمی، به صورت تصادفی پیمایشی است. همچنین راهبرد نمونه -نوع توصیفی
است. در بخش کمی پژوهش، جامعه آماری مشتمل بر مصرف کنندگان کالاهای ورزشی ایرانی 

ی شود. برای تعیین حجم نمونه، برخباشد. جامعه آماری مدنظر از نوع نامحدود محسوب میمی
 22واحد نمونه یا به ازای هر متغیر  12ممکن است از قاعده سرانگشتی یعنی به ازای هر متغییر 

واحد نمونه استفاده شود. با توجه به نهایی شدن مرحله کیفی و ائه مدل استخراج شده در این بخش، 
بین پنج  رهای کیفی انجام شده دای حاصل از نتایج تحلیلپرسشنامه مرتبط تدوین شد. پرسشنامه

نفر از خبرگان در حوزه بازاریابی ورزش و برندینگ توزیع گردید که روایی سوالات پرسشنامه 
توسط آنان به تایید رسید. در این تحقیق با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب، 

و مورد تایید   7/2تر ازها بالاپایایی ابزار مورد بررسی قرار گرفت. مقدارآلفای کرونباخ همه مولفه
 یفیوصاستفاده شد. در سطح ت یو استنباط یفیاز آمار توص ی کمیهاداده لیو تحل هیتجز یبرابود. 

گیری هرهب یو در سطح استنباط اریو انحراف مع نیانگیدرصد، م ،یفراوان رینظ یآمار یاز مشخصه ها
ادلات با استفاده از روش مع رهایمتغ نیروابط ب قیتحق یرهایغموضوع و مت تیبا توجه به ماهشد و 

 ندیمورد نظر مورد مطالعه و آزمون قرارگرفت. در فرآ یو مدل عل گردید ی( بررسSEM)یساختار
 استفاده شد.  PLSو  SPSS یآمار یاز نرم افزارها یآمار لیو تحل هیتجز

 
 های کیفیشیوه کدگذاری داده

رتبط های ممحوری و گزینش با توجه به شاخصدر این تحقیق، براساس کدگذاری اولیه، باز و  
تبلیغات ویروسی و راهبردهای بازاریابی و وفاداری به برند به طراحی مدل در این زمینه پرداخته 
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 ا نقش ب یرانیا یورزش یکنندگان کالاهامصرف نیبه برند  در ب یبر وفادار یابیبازار یهامدل راهبرد نیتدو

 یروسیو غاتیتبل یانجیم

 

374 

ها در این روش تحقیق به صورت همزمان بوده شد. گفتنی است که فرآیند جمع آوری و تحلیل داده
کرد که محقق در داده ها به مرز اشباع برسد و مفاهیم ها تا جایی ادامه پیدا آوری دادهاست. جمع

ها، وفاداری به برند و تبلیغات ویروسی در صنعت برندسازی کالاهای ورزشی مرتبط با پدیده راهبرد
اند، تکراری شده و مطلب جدیدی به مدل اضافه که توسط مصاحبه شوندگان مختلف مطرح شده

های اصلی تحلیل در تئوری ای روشو تحلیل مقایسهها، سوال کردن نشود. تحلیل جزئی داده
در صنعت ورزش، محقق به شکل مداوم و هدفمند طی مدل  ها هستند. برای توسعهبرخاسته از داده

تحلیل داده ها بین کدگذاری باز ومحوری حرکت کرده است. در ابتدای کدگذاری انتخابی،  فرآیند
یکپارچه شده اند. برای انجام کدگذاری باز، پس از پیاده ها، مقوله های فرعی و ارتباط آنها مقوله

های حین مصاحبه، جداولی به ها از روی فایل های صوتی ضبط شده و یادداشتنمودن مصاحبه
جهت سهولت کدگذاری طراحی گردید. عنوان ستون اول به نام فرد مصاحبه شونده بود که پس از 

و کدهای اولیه به آن ها اختصاص داده شدند، فرایند  اینکه همه مصاحبه ها در جداول مربوط وارد
ری تر و شیواتتر و دارای بیان شفافکدگذاری نهایی انجام گرفت. کدهایی انتخاب شدند که جامع

باشند. از آنجا که کدگذاری اولیه بر اساس کلمات اصلی مصاحبه شوندگان انتخاب شده بود، لذا در 
تفاده شد. گفتنی است که کدهای مورد نظر بارها و بارها پس از کدگذاری از مفاهیم شناخته شده اس

بازخوانی تغییر پیدا کردند و سعی شد کدهایی انتخاب گردد که علاوه بر نزدیک بودن محتوایی و 
مفهومی به متن مصاحبه، دارای شیوایی و رسایی کامل در انتقال مفهوم و نزدیک به ادبیات و مفاهیم 

نجام کدگذاری باز و تعیین مفاهیم و مقولات، محققان با مقولاتی مواجه بودند تحقیق باشند. پس از ا
های واقعی مشخص کنند. این اقدام در مرحله که می بایست ارتباط آنها را با یکدیگر در پرتو داده

ای هکدگذاری محوری صورت گرفته است. گفتنی است که برای تایید مجموعه روابط با ویژگی
گرچه شکل آنها  -ها مشاهده کردها را باید چندین بار در دادهوله، روابط و ویژگیمرتبط با یک مق

های مورد نظر با نرم افزار های مکرر، انجام کدگذاریممکن است متفاوت باشد. محقق با بازخوانی
 و یکی کردن مفاهیم مشترک به روابط و مشابهت خاص آنها پی می برد.

 

 های پژوهشیافته

ای ایسهها از ابزار مقبندی کدها در قالب مقولهپژوهش کیفی( برای بهبود فرآیند طبقهدر فازاول )
استفاده گردید. بر این اساس، کدهای مستخرج نهایی در قالب  زریگل نظری اشتراوس، کوربین و

مورد  ییکه در مراحل ابتدا هاییمقوله محور اصلی دسته بندی شدند. 12مقوله و  34مفهوم، 121
کردند تا در  جادیرا در ذهن محقق ا هاییدهیاتفکرات و  ها،دگاهیواقع شدند، د لیو تحل هیتجز

ها، محقق دیدگاه و ها و تحلیل دادهو با انجام این مصاحبه مطرح کند یبعد هایمصاحبه و هاسوال
ای هها و ویژگیمصاحبه شوندگان به دست آورد. سپس بین مقوله تری پیرامون تجربهدرک عمیق

شناسایی شده در مرحله اولیه کدگذاری باز، حرکت رفت و برگشتی انجام شد. مفاهیم جدیدی که 
ا ههای شناسایی شده اضافه گردیدند تا زمانی که مقولههای جدید شناسایی شدند به مقولهدر مصاحبه

ری های فرعی مختلف شکل گرفتند. دسته بندی و انتخاب مقولات و محورها با همکاو مقوله
خبرگان حوزه ورزش و برندینگ انجام شد. هر کدام از خبرگان به طور مستقل این کار را به انجام 

ها اقدام به نهایی نمودن موارد کرد. کدهایی که رساندند. پس از آن محقق با جمع بندی نظرات آن
یم و مقولات ساختن مفاه از لحاظ مفهومی قرابت و شباهت بیشتری به هم داشتند، در کنار هم برای

مربوطه قرار گرفتند و طی چندین مرحله این کارها به انجام رسید تا سرانجام به دسته بندی نهایی 
تن از خبرگان در حوزه بندی و انتخاب مقولات و محورها از نظر سهدر این دسته مقولات انجامید.
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د. به انجام  رساندن برندینگ در صنعت ورزش استفاده شد و هرکدام به صورت مستقل این کار را
پس از آن محقق با جمع بندی نظرات به نهایی کردن موارد اقدام نمود. بر این اساس، مفاهیم و  

کدهای نهایی  1ها و محورهای کلی شناسایی شد و حول این محورها شکل گرفت. جدول مقوله
 ها را به طور کامل نشان می دهد:استخراج شده از مصاحبه

 
 های کیفینهایی استخراج شده از دادهکدگذاری  .8جدول

 محور مقوله مفاهیم

های محصول/خدمت به طور دقیق در بیان نمودن ویژگی
، وجود کاربردی بودن محصول/خدمت در پیام ،پیام

انداز ریزی راهبردی در شرکت، ترسیم چشمبرنامه
شرکت داشتن نقشه راه، داشتن تفکر بلند مدت و کوتاه 

تعالی سازمانی،پاسخگو بودن، انجام مدت، داشتن الگوی 
سازی در شرکت به معنای واقعی، قدمت خصوصی

شرکت، تخصصی بودن و به روز نمودن ساختارهای 
 مدیریتی

 هازیرساخت

 
مرتبط بودن تبلیغات با 

 محصول

 محصول ینیع هایمولفه ها،صهیخص ،تیانتخاب مز
 سیاواکنشی احسایجاد  ،تبلیغبودن ذاتی  و ایمایهدرون

انگیزه داشتن برای  ،کنجکاویایجاد حس  در مخاطب
قواعد رفتن از فراتر  .کسب آگاهی بیشتر در مورد تبلیغ

 لو شخصیت محصو

 قدرت برانگیختگی

تبلیغات به داشتن نام برند زیبا و مناسب، یکسان سازی 
ظواهر و نمادها وجود کتابچه برند در شرکت،  زیبا و 

رکت، تبلیغات هنرمندانه، مناسب بودن آرم و لوگوی ش
افتخارات شرکت را به مشتری نشان دادن، چاپ در سر 

 برگ، ملموس بودن خدمات بیمه از طریق نمادها

 قدرت برندسازی

ا و هبه رسانه ییپاسخگوارائه خدمات متناسب با نیاز، 
 ی، پاسخگو بودن به ارباب رجوعافکار عموم

پاسخگو بودن و 
 شفاف بودن

 داشتن محصول قابل  دندر دسترس بو
ظ حف ارزش گذاشتن به مشتری،صداقت داشتن، ،اعتماد

 و یتکرار یهاپاسخ از اجتناب امنیت،، استقامت
 شده یبندفرمول

 اعتماد و اطمینان

 برانگیزی شک از اجتناب و بودن واقعی، 
 ودن،ب مشاهدهقابل و یاجتماع ،مشتریان اعتبار از استفاده

های اجتماعی، در رسانه حضور و قوت نقاط جادیا
و  تصاویرارسال ، های مختلفپذیری و دسترسیانعطاف

اخبار و  اطلاع رسانی  ،مشتریانبه ویدئوهایی 
 های جدیداطلاعیه

 باورپذیری
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  ،کیفیت فضاقیمت )ارزش(، خدمات ،
فرد بودن  به منحصر ،محصول، انتخاب و تسهیلات

 تیارائه مز برند، یساز گاهیجا یجوهره،برند اتیتداع
 یهاها، وعدهیژگیو ،ارائه هدف با ایده خوب،رقابت 

، نیازهای برند یآور ادیو به  یبازشناس محصول یذهن
امل ع زمینه ها و بستر ارایه پیام،تعلق گروهی، شخصی

 ترغیب کننده

 نگرش ذهنی
 

 یشناخت یوفادار

 شدت،رنگ و حرکت، لب توجه، تناوب وتکرار،ج
ی سازمانده فرصت ک،یتفک ،یریو محل قرار گ گاهیجا

 .اطلاعات حجم ت،یجذاب و انتظارات، تضاد ام،یارائه پ
 ادارکینگرش

 اهبردریجاد و برقراری ارتباط بین کالا و مصرف کننده، ا
توجه به عواطف و ، و ایجاد نگرش مثبتاتصال 

اکلاس بودن، ب، زبان تبلیغاتیاحساسات مخاطبان، 
با بودن، خوش رو و ملیح جذاب و خیره کننده بودن، زی

 مشتریان ،تعریف بودن، لطیف و ملایم بودن

 وفاداری عاطفی نگرش احساسی

  نوع  کیگذرابودن مزیت اقدامات و ارائه
ی شرکت محصولات و هر قشر یبرایکسان  محصول

 بسازی رو به عقیکپارچهخدمات مشابه، استفاده از 
خود درگیر  که شرکتبرای بازارهای مختلف 

میزان  ،مثل تأمین مواد خام، تجهیزات هاییتفعالی
تولیدکننده  :جلوسازی روبهیکپارچه ،تجانس بازارها

 و غیره خود مستقیماً در فرآیندهایی مثل توزیع

 دیدگاه یکپارچه

 راهبرد بازاریابی یکسان

 ،همه مشتریان نیست ازیارائه خدمات متناسب با ن
ا قیمت و شرکت تمایل به ارائه محصولات و خدمات ب

کیفیت مشابه برای تمام مشتریان دارد، اهمیت نداشتن 
تفاوت نیازها و اطلاعات مشتریان در ارائه محصولات و 

 خدمات شرکت

 تک محصول بودن

منابع شرکت بسیار محدود بوده و نبود اجازه پوشش کل 
جلب مشارکت و نظر مساعدت تمام افراد درگیر بازار، 

تعهد و حمایت مدیران برای جلب  ،هادر اجرای برنامه
 ،کنترل و تحلیل نتایج بازاریابی ،هااجرای درست برنامه

در شرکت محصولات و  منابع بازاریابیر اختصاص مؤث
خدمات منحصر به فردی، متخصص بودن شرکت با 

ارائه تعداد محدودی از محصولات در تولید محصولات 
های خاص و خاص، هدف قرار دادن شرکت بخش

 از بازارمحدودی 

خصیص مناسب و ت
هماهنگ نمودن 

 منابع
 
 
 
 

 راهبرد بازاریابی تمرکزی
   تولید کردن کالای جدیدی را برای عرضه

میزان توانایی شرکت در  در قسمت مشخصی از بازار،
 سیکل عمر کالاهاتولید هوش بازاریابی و 

موقعیت کالا در 
 مراحل مختلف

 بندی وطبقه جدید در بخشی از بازار،ولید محصول ت
رفتارشناسی ، محوربودن مشتری ،انتخاب افراد هدف

 الزام شناخت رفتار مشتری، افراد در یک حوزه
 نوآوری
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 ،تشابه و تفاوت خریداران در بازارکردن بندی دسته
یعنی بازار هدف بر اساس  شناختیجمعیت بندیدسته

هایی جمعیتی مثل سن، جنسیت، میزان شاخصه
 جغرافیایی بندیدسته، طح درآمدتحصیلات، شغل، س

یعنی بازار هدف را طبق مکانی که مشتریان در آن 
 بندیدسته، حضور دارند )کشور، شهر یا منطقه(

یعنی مشتریان را بر اساس فاکتورهای روانی  روانشناختی
ها، اعتقادات و سبک های شخصیتی، ارزشمثل تیپ

ت و امشتریان بر اساس عاد فتاریر بندیدسته، زندگی
 های شخصیتیویژگیدور از هایی که در خرید به انگیزه

 یا اعتقادی

 یبندبخش

 راهبرد بازاریابی تفکیکی
 زانیم، انیبه مشتر یدسترس زانیم، رشد لیاندازه و پتاس 

 یریگهدف رقابت

برند، در  فرهنگ و ارزش داشتن هویت برند،
دانش و تخصص، نیروی  )بودجه،اختیارداشتن منابع 

حفظ  یی،ازهایچه نبه محصول ، پاسخ دادن سانی(ان
حفظ سهم  ،عنوان یک سازمان نوآورجایگاه شرکت به

 )متناسب با خردهیابیبر اساس علم بازار عیترف بازار
 تیمسئول یفایا ها،شگاهیفرهنگ ها، و...( حضور در نما

در  غاتی)تبل ریفراگ غاتیمشارکت در امور تبل ،یاجتماع
 همه رسانه ها(

یابییگاهجا  
 

 هیتوجه به توص ،غاتیتبل ،یتبلغات دهان به دهان شفاه
، برند خاص کیدوستانه نسبت به ، یطیدوستانه در مح

رقبا قرار  یمنف غاتیو  تبل طیکه در مح یهنگام
 دیو احتمال خر دیریگیم

 غاتیتبل وهیش

 فناوری و مدیریت رسانه

و  یهرش آزاد، اعم از یدر فضا ی،تبلیغاتیطیمح غاتیتبل
ده از استفا ،یشهر یبیلبوردها، تلویزیون ها یبرون شهر
 یر محلحضو یجذابیت طرح بصر یتبلیغات یبیلبوردها

 یایجغرافی یرسانه قوانین محدودکننده پراکندگ یکارآی
 قابلیت مشاهده،

 یرسانه سنت

و  تالیجید یها یشدن مصرف کنندگان از آگه خسته
ساس لمس کردن و و اح ،یچاپ یبازگشت به برگه ها

 در غی،  استفاده ازمجله، روزنامه قراردادن تبلیداریپا
ر د یکاور پشت روزنامه به معنا ایبزرگ  یمرکز مجله ا

در بروشورها، جزوه ها  غیها نفر، تبل ونیلیم دیمعرض د
تبلبغات   ونیزیتلو غاتی،تبل چککو یو برگه ها

 ویروزنامه و راد

 رسانه نوین

 تار،در گف ینرم ، تشابه،یغاتیت تبلعلم و مهارداشتن 
 یو طراح یمهارت هنر ،یوطراح یشناخت اصول هنر

و  تیریخلاق و مبدع بودن مد غیتبل تیمحبوب ت،ی،جذاب
 نگاه ،یغاتیداشتن سپر تبل غات،یتبل یسامانده
 یمسله محور یبه جا یندمحوریفرآ

 امیپ یریاعتماد و اعتبارپذ تخصصی بودن پیام
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برخورداری از  ،دن منبع فرستنده پیاممورد اعتماد بو
منابع مالی، توان کنترل مخاطب )اعمال پاداش و تنبیه(، 

 جایگاه اجتماعی، دسترسی به منابع قدرتمند

معتبر بودن منابع و
 پیام

در گفتار و کردار)فاعل به  یهماهنگ قابل اعتماد بودن،
ی ترتیب ارائه پیام، تکرار رخواهیصداقت خ، فعل بودن(

م)استمرار تبلیغات(، تنوع تکرار زمان و مکان ارائه پیا
پیام، احترام، مخاطب محور بودن، ارائه ی به صورت 
غیرمستقیم. الگو سازی در پیام، امید بخش بودن پیام، 
تبدیل کردن موضوع به دغدغه ذهنی مخاطب، فرصت 

 مردد شدن)تامل( به مخاطب

گستردگی انتقال 
 پیام

شناسایی افراد با نفوذ در ، سطح دسترسی به مخاطبان
ب انتخا، شبکه های اجتماعی و انتقال پیام از طریق آنها

 دقیق جامعه هدف
 رسالت

 حیصح یریگهدف
داشتن اهداف بلند، داشتن راهبرد شفاف و روشن برای 
آینده سازمان، دادن جهت به تبلیغات تصمیمات صریح 

 و روشن
 چشم انداز

وعات دشوار، دیدگاه دستیابی به توافق حتی در موض
 های مشترک،

 انگیزه و هیجان در کار

 ـرییگجهـت
 راهبردی

نرخ نگهداری مشتریان   ،نرخ جذب مشتری جدید
.  ننـرخ رضـایت مشـتریا، نرخ تکرار خرید  ،فعلی

هزینه های ارائه .  ،ریانتنـرخ وفـاداری مشـ
  ،پاسـخ بـازار بـه کـالای جدید.  ،نرخ سفارش،خدمات

 ن نظرات دریافت شده از مشتریمیزا

 هاتوسعه قابلیت

 مدیریت ارتباط با مشتری

مناسب ،پاسخگویی، تعامل  مشارکت فعالانه، همکاری
مناسب، رفتتار مناسب، سهولت خرید، برخورد صادقانه، 

موقع، احساس استفاده از نظرات مشتریان، تحویل به
ابل، قمسئولیت در قبال مشتری، تداوم خدمات، ارتباط مت

 .مشتری انطباق با نیازهای

تعامل مناسب با 
 مشتریان

 نیزگیجا یکردن راه ها دایپ یکردن کارکنان برا قیشوت
 یهاشنهادیکردن از پ تیموجود،حما یتخصص ها یبرا

مرتبط با کار در سازمان ،استفاده کردن از دانش موجود 
 .در سازمان دیجهت توسعه دانش جد

 مدیریت دانش

ه و ب کیفیت دارای هایشخصى.. پیام ایدلبستگی ه
 محصولات و خدمات کارا.،صرفه

قدرت منطق انتقال 
 پیام

 جنبه محتوایی پیام

 هیفرد توص انیکننده ،نحوه ب هیفرد توص انیقدرت ب
 اتیکننده، نحوه به کارگیری ادب هیکننده ،تسلط فرد توص

 فرد.

 یمحتوا انیقدرت ب
 امیپ

ال پیام به گیرنده با تحریک انتق محتوا در خدمت برند،
 ردنکوتاه ک پیام، بودن  یانتزاع ایبودن  ینیع احساسات

 بودن پیام

قدرت انتقال 
 محتوای پیام

گوناگون با رنگ و  یساخت و ارائه نرم افزارها ،یطراح
 های.استفاده از ستاره،مختلف  یها یژگیلعاب و و

ز ه ااستفادورزشکاران، نوازندگان  ون،یزیو تلو نمایس

قدرت جاذبه 
 محتوایی پیام
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 کیارزش  برای ارتقای محبوب یعموم یچهره ها
  غیتبل

 ینظرات و رفتارها تحمل ؛یریپذانعطاف ؛یریپذسکیر
  ،برند نهیانجام شده در زم غاتیمدت زمان تبل، مختلف

 کیبه عنوان  تواندیسازمان م غاتیتبلدر نظر گرفتن 
 بلند مدت غاتیتبل

 زمان و ریسک

یزان منابع سرمایه گذاری م
)زمان، پول، تخصص( را در  یادیسازمان، منابع ز شده

، کندیم یگذار هیمربوط به برند خود سرما غاتیتبل
)زمان، پول، تخصص( یادیمنابع زگذاری کردن سرمایه

گذاری کردن ، سرمایهبرند غاتیتوسط سازمان در تبل
 رندب اتغیتبل نهیکه توسط سازمان در زم یمنابع زانیم

 هزینه و تخصص

 
های کیفی، پارادیم کدگذاری محوری تدوین شد که بر اساس آن، خط ارتباطی از تحلیل داده

راهبرد و  میان مقوله های پژوهش شامل شرایط علی، مقوله محوری، بستر، شرایط مداخله گر،
فرآیند کیفی پارادیم کدگذاری محوری و به عبارت دیگر، مدل  1پیامدها مشخص شد. نمودار 

پژوهش را نشان می دهد. در ادامه کدگذاری انتخابی انجام و اجزای مدل کیفی پژوهش بررسی 
 گردید.

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 یروسیو غاتیتبل یانجیبه برند با نقش م یبر وفادار  یابیبازار یهاراهبرد یمیمدل پاراد. 8نمودار 
 

 ( عبارت اند از: 1حوزه تبلیغات ویروسی )جدول  در قسمت کیفی، عوامل مربوط به
و  پاسخگوی، برندساز قدرتی، ختگیبرانگ قدرتها، رساختیز هایمقوله عامل اول شامل

با  غاتیمرتبط بودن تبل»ی که با توجه به ماهیت شان، ریباورپذو  نانیو اطم اعتماد، شفاف بودن
 یمحتوا انیب قدرت، امیقدرت منطق انتقال پ هایگذاری شدند؛ عامل دوم شامل مقولهنام« محصول

 ایهگذاری شدند؛ عامل سوم شامل مقولهنام« محتوای پیام»که  امیپ یانتقال محتوا قدرتو  امیپ
گذاری شدند؛ عامل چهارم نام« حیصح یریگهدف»که  راهبردی ـریگیجهـتو  اندازچشم، رسالت

و  اعتماد»ه ک گستردگی انتقال پیامو  بر بودن پیاممعت منابع و ،تخصصی بودن پیام هایشامل مقوله

 شرایط علی 

 هایاستراتژی

 بازاریابی

متغییر میانجی تبلیغات 

 ویروسی

 

 

 راهبردها

انتخاب 

استراتژی 

 مناسب

 

 پیامد 

 

وفاداری 

 به برند

 هدفگیری

 

 اعتماد

 

 اممحتوای پی

 

 مرتبط بودن با محصول

 

 فناوری
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 رسانهی و سنت رسانه، غاتیتبل وهیش هایگذاری شدند؛ عامل پنجم شامل مقولهنام «امیپ یریاعتبارپذ
 گذاری شدند. نام «فناوری»که  نینو

( عبارت اند از:  1همچنین در قسمت کیفی عوامل مربوط به حوزه وفاداری به برند )جدول 
ن با عنوا دانش تیریمدو  انیمناسب با مشتر تعاملها، تیتوسعه قابل هایمل اول شامل مقولهعا
 ادارکی  با نگرشی و نگرش ذهن؛ عامل دوم شامل مواردی مربوط به «یارتباط با مشتر تیریمد»

عامل سوم شامل نگرش احساسی که با توجه به ماهیت خود زیر شاخص  ؛«وفاداری شناختی»عنوان 
و  نهیهز سکیزمان و ربه شمار می آید؛ عامل چهارم شامل مواردی مربوط به « داری عاطفیوفا»

 . «شده یگذار هیمنابع سرما زانیم»با عنوان  تخصص
هایی ( عبارت اند از: عامل اول شامل مقوله1های بازاریابی )جدول عوامل مربوط به حوزه راهبرد

صیص تخ؛ عامل دوم شامل «راهبرد بازاریابی یکسان»با عنوان  محصول بودن تکو  کپارچهی دگاهید
 یابیراهبرد بازار»ی با عنوان نوآورو  کالا در مراحل مختلف تیموقع، مناسب و هماهنگ نمودن منابع

راهبرد »ی با عنوان ابیگاهیجای و ریگهدفی، بندبخشهای عامل سوم با زیرشاخص؛ «یتمرکز
 نامگذاری شده است. « تفکیکی

ها طراحی و در بین جامعه آماری توزیع پرسشنامه تحقیق بر اساس این شاخص در نهایت،
د، باشها میگردید. در بخش کمی که هدف نهایی آن، رسیدن مدل تحقیق با توجه به این شاخص

 طراحی شد. 
 

 فاز دوم پژوهش رویکرد کمی 
کنندگان به برند مصرف یبر وفادار یابیبازار یهاراهبرد ریتأث نییتعهدف از این فاز پژوهش، 

هش از در این پژوی بود که برای استفاده روسیو غاتیتبل یانجیبا نقش م یرانیا یورزش یکالاها
جهت آزمون و  Plsافزار ساختاری با کمک روش حداقل مربعات جزیی و نرم یابی معادلاتمدل

گیری مرحله، مدل اندازهدر اولین  گردید:در دو مرحله انجام  Plsیابی مدل .صحت مدل استفاده شد
بین  Tبرآورد  یلهبررسی شد و در دومین مرحله، مدل ساختاری به وس یمعنادار بیاز طریق ضرا

 شد.های برازش مدل بررسی متغیرها و تعیین شاخص
 

 ی پژوهشهاافتهی
نفر و کمترین فراوانی  212بیشترین فراوانی بر اساس میزان جنسیت مربوط به مردان به تعداد 

نفر( دارای مدرک تحصیلی  171درصد افراد گروه نمونه ) 41نفر بود.  172بوط به زنان به تعداد مر
نفر( دارای مدرک تحصیلی دکتری بودند. بیشتر افراد  42درصد افراد گروه نمونه  ) 11لیسانس و 

رده سنی نفر( در  44سال و کمترین افراد گروه نمونه  ) 44تا 36نفر( د رده سنی  122گروه نمونه )
نفر دارای  11سال و  11نفر دارای سابقه فعالیت ورزشی بیشتر از  147سال قرار داشتند.  41بیشتر از 

 سال بودند. 1سابقه فعالیت ورزشی کمتر از 
 

 ی جمعیت شناختیهایژگیوتوزیع فراوانی گروه نمونه بر اساس  .5جدول 
 درصد فراوانی های آماریشاخص

 11 212 مرد جنسیت

 41 172 زن

 وضعیت تحصیلات

 12 44 کاردانی

 41 171 کارشناسی

 32 123 کارشناسی ارشد
 11 42 دکتری
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 سن

 21 17 سال 22-26
 31 121 سال 27-31

 32 122 سال 36-44

 12 44 سال 41بیشتر از 

 ی ورزشیهاتیفعالسابقه 

 11 11 سال 1کمتر از 
 22 77 سال 1-12

 27 122 سال 11-11

 31 147 سال 11بیش از 
 

برای متغیرهای مختلف محاسبه شده  مد و های مرکزی از جمله میانهدر جدول زیر شاخص
زیرا میانگین  ،دهد ها نشان میاست. بزرگ بودن میانگین از میانه وجود نقاط بزرگ را در داده

  .یردگتحت تأثیر این مقادیر قرار می
 

 (n=834ی متغیرهای تحقیق )های توصیف کممقادیر شاخص .8جدول 
 بیشینه کمینه انحراف معیار مد میانه میانگین متغیر

 22/1 22/1 121/2 22/3 22/3 173/2 راهبرد بازاریابی یکسان
 22/1 22/1 711/2 22/4 71/3 611/2 تمرکزی یابیبازارراهبرد 
 22/1 22/1 142/2 22/4 22/4 221/4 یکیتفک یابیبازار راهبرد

 22/1 22/1 111/2 22/4 67/3 627/3 یختشنا یوفادار
 22/1 21/1 734/2 21/3 12/3 121/3 وفاداری عاطفی

 22/1 22/1 171/2 71/3 12/3 412/3 شده یگذار هیمنابع سرما زانیم
 22/1 22/1 111/2 22/4 67/3 612/3 یارتباط با مشتر تیریمد

 13/4 17/1 141/2 14/3 11/3 143/3 مرتبط بودن با محصول
 22/1 64/1 621/2 17/3 17/3 172/3 یناورف
 22/1 31/1 724/2 71/2 12/3 111/3 گیری صحیحهدف

13/3 143/3 اعتماد و اعتبارپذیری پیام  13/3  732/2  22/1 22/1 
13/3 143/3 محتوای پیام  13/3  732/2  22/1 22/1 

 

مترین ک کسانی یابیراهبرد بازارتوان گفت میانگین مربوط به متغیر می 3با توجه به جدول 
 ( را به خود اختصاص داده است.4ی بیشترین میانگین )کیتفک یابیراهبرد بازار( و 17/2میانگین )
 فرض نرمال یبررس

 (k-s)رنوفیاسم-از آزمون کولموگروف قیتحق یرهایمتغ عینرمال بودن توز یبررس یبرا
از  شتریب ریدر هر متغ(k-s)مون آز یبه دست آمده برا یه مقدار سطح معنادارک چناناستفاده شد؛ 

 ریمتغ عینرمال بودن توز یکه به معنا گرددیو فرض مقابل رد م رفتهیفرض صفر پذ ،باشد 21/2
فرض صفر  ،باشد 21/2کمتر از  ریمتغ یآمده برا ستبه د یکه سطح معنادار یو در صورت باشدیم

 .باشدیم ریمتغ عیتوز بودن رنرمالیغ یکه به معنا گرددیم رفتهیرد و فرض مقابل پذ
 

 اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق-خروجی آزمون کولموگروف. 4جدول 
 نتیجه Mean Std. D Z Sig متغیر

 غیرنرمال 222/2 114/2 121/2 173/2 راهبرد بازاریابی

 غیرنرمال 222/2 121/2 711/2 611/3 تبلیغات ویروسی

 نرمالغیر 222/2 116/2 142/2 221/4 وفاداری به برند
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جدول  یها)داده قیتحق یرهایمتغ یبرا رنوفیاسم-آزمون کولموگروف یتوجه به خروج با
 باشدیم 21/2کمتراز  رهایمتغ ریسا یبه دست آمده برا یکه سطوح معنادار شودیمذکور( مشاهده م

 یرهایمتغ یتمام عیتوز نی. بنابراشودینم دییگرفت فرضیه نرمال بودن آنها تأ جهینت توانیکه م
 است. رنرمالیغ ق،یقتح

 آزمون مدل تحقیق
 و شده مشاهده متغیرهای روابط آزمون برای جامع رویکرد یک ساختاری معادلات یابیمدل

 (.43: 1317هومن، )است  مکنون
 

 
 

 از آمده بیشتر به دست مقدار چنانچه است. t معناداری ضرایب ساختاری، مدل برازش بررسی

شود. در سطح می تایید رابطه آن باشد، شده گرفته نظر در اطمینان ردمو سطح در آماره حداقل
مقایسه  11/2، 16/1، 64/1درصد این مقدار به ترتیب با حداقل آماره  11درصد و  11درصد، 12معناداری

 شود.می
 مکنون متغیرهای بین t مقدار و شده استاندارد عاملی بار ضرایب . 2جدول 

ضریب مسیر یا  تاثیرگذاری
 بتا

t-value p-value نتیجه 

تبلیغات     راهبرد بازاریابی
 ویروسی

 معنادار شد 221/2 63/7 122/2

تبلیغات ویروسی
وفادار 

 ی برند

 معنادار شد 221/2 71/1 432/2

وفاداری  راهبرد بازاریابی
 برند

 معنادار شد 221/2 12/11 162/2
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بزرگتر  16/1باشد که از می 63/7سیر اول برابر مربوط به م tبررسی مسیر اول مدل: مقدار آماره 
راهبرد باشد. بنابراین درصد معنادار می 11توان گفت که مسیر مربوطه در سطح اطمینان است و می

 بر تبلیغات ویروسی تاثیرگذار است. یابیبازار

 16/1باشد که از می 71/1مربوط به مسیر دوم برابر  tبررسی مسیر دوم مدل: مقدار آماره 
باشد. بنابراین درصد معنادار می 11توان گفت که مسیر مربوطه در سطح اطمینان بزرگتر است و می

 ی بر وفاداری برند تاثیرگذار است. روسیو غاتیتبل
 16/1باشد که از می 12/11مربوط به مسیر دوم برابر  tبررسی مسیر سوم مدل: مقدار آماره 

باشد. بنابراین درصد معنادار می 11ربوطه در سطح اطمینان توان گفت که مسیر مبزرگتر است و می
 بروفاداری برند تاثیرگذار است.  راهبرد بازاریابی

 16/1محاسبه شده بین تمامی متغیرهای مستقل و وابسته موجود در مدل بزرگتر از  tمقادیر 
را نشان مناسب بودن مدل ساختاری  ،درصد معنادار هستند و به عبارتی 11و در سطح  است

 یروسیو غاتیتبل یانجیبا نقش م یابیبازار یهاراهبردکند ؛ چنان که مدل تحقیق تایید میدهدمی
 تاثیرگذار است. یرانیا یورزش یکنندگان کالاهابه برند مصرف یبر وفادار

 
 گیریحث و نتیجهب

ی( انریا یزشور یکنندگان کالاهامصرفبا توجه به تایید مدل مفهومی پژوهش در جامعه آماری )
با به کارگیری آزمون های مختلف نتایج زیر که برگرفته از تجزیه داده های کمی و تبیین روابط 

 است را می توان ارائه داد.
رند در بر وفاداری به ب یابیراهبرد بازارها بیانگر این است که گیری و تحلیل آماری دادهنتیجه

( 221/2=یمحاسبه شده در )سطح معنادار βاتوجه به ببین مصرف کنندگان کالاهای ورزشی 
. با توجه به قسمت کیفی تحقیق، سه نوع راهبرد از جمله راهبرد یکسان، راهبرد تاثیرگذار است

 توانیمهای به دست آمده برای راهبرد توجه به میانگین تفکیکی و راهبرد تمرکزی به دست آمد. با
ابی یکسان بازارییابی تمرکزی در رتبه دوم و راهبرد راهبرد تفکیکی در رتبه اول، راهبرد بازار گفت

 یابیو بازار یکیتفک یابیاستفاده از  راهبرد بازار در رتبه سوم قرار دارند. لذا می توان نتیجه گرفت که
 راهبرد های خواهد بود. رگذاریتاث یورزش یمصرف کنندگان کالاها یوفادار شیدر افزا یتمرکز

 های ورزشیی کالابازاریابی تفکیکی و بازاریابی تمرکزی که شرکت هاسه گانه بازاریابی یکسان، 
 شیدر افزا یتمرکز یابیو بازار یکیتفک یابیاستفاده از راهبرد بازار تواند آنها را انتخاب نماید.می

به طور کلی، خصوصیات  خواهد بود . رگذاریتاث یورزش یمصرف کنندگان کالاها یوفادار
هایی ایجاد نماید و انتخاب را تحت الشعاع قرار دهد. تواند محدودیتمی فروشنده، کالا یا بازار

گذارد عبارت اند از: منابع شرکت، تشابه ای که در جریان انتخاب راهبرد اثر میخصوصیات عمده
کالا، موقعیت کالا در مراحل مختلف کالا و تشابه خریداران. وقتی که شرکتی کالای جدیدی را به 

باشد. علاقه ابتدایی کند، معمولاً امکان ارائه بیش از یک یا چند نوع از کالا نمیبازار عرضه می
شرکت ایجاد تقاضای اولیه است و به همین دلیل راهبرد بازاریابی یکسان را در این مرحله مناسب 
خواهد دانست. ولی شرکت ممکن است کالای جدیدی را برای عرضه در قسمت مشخصی از بازار 

در این صورت راهبرد بازاریابی تمرکزی را اتخاذ خواهد نمود. به موازات حرکت کالا  تولید کند.
در مراحل مختلف عمر خود به طرف مرحله اشباع، شرکت تجسس خود را در مورد نیازهای تازه 

کند تا فروش کالا را افزایش دهد و یا از تنزل آن جلوگیری کند. بنابراین در مرحله رشد و آغاز می
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ه گذارد. تشابز آن از مراحل عمر کالا، شرکت راهبرد بازاریابی تفکیکی را به مورد اجرا میبعد ا
بستگی به میزان تشابه خریداران از نظر نیازها، ترجیحات و خصوصیات دارد.  -خریداران در بازار

انگیزد  رتقسیم بندی بازار ممکن است در بازارهای مشابه به کار رود تا شرکت بتواند خریداران را ب
که ترجیحات متفاوت داشته باشند، ولی به طور کلی، راهبرد بازاریابی یکسان برای بازارهایی که 

برعکس در  -تر خواهد بودباشد مناسبخصوصیات خریداران آنها در سطح بازار مشابه می
پور و  یمیابراه قاتیبا تحق قیتحق نیاباشد. بازارهایی که خصوصیات خریداران آنها نامتجانس می

در بازار زیرا  ،دارد ی( همخوان2211) یچادهر و (2222) انگ، ی(1316)یفخر، (1311همکاران )
طرف صورت  دو نیب یمیاست، کمتر تعامل مستق ادیز یو مشتر کنندهدیفاصله تول  یورزش یکالاها

ور . حضدارد شانیا یدر جلب وفادار ینقش مؤثر انیاست ارتباط با مشتر یدر حال نیا رد؛یگیم
 یو بستر ندکیم ریپذامکان یاارتباط را در سطح گسترده نیا ،یاجتماع یهاو شبکه نترنتیبرند در ا

 یرارارتباط دوطرفه و برق یبرا یشتریفرصت ب ان،یبه مشتر یرسانتا علاوه بر اطلاع سازدیرا م
و  شتریامل هر چه بتع یبرا دکنندگانیتول نی. همچندیایکننده به وجود ببا مصرف یرابطه عاطف

را به کار  انیو باشگاه مشتر یارتباط با مشتر تیریمد ستمیمانند س ییراهکارها ،یبا مشتر ترقیعم
 .رندیگیم

ه برند در بر وفاداری ب تبلیغات ویروسیها بیانگر این است که گیری و تحلیل آماری دادهنتیجه
( 221/2=یشده در )سطح معنادار محاسبه βاتوجه به ببین مصرف کنندگان کالاهای ورزشی 

 یروسیتبلیغات وتوانند با استفاده از شرکت های تولیدکننده لوازم ورزشی میتاثیرگذار است. 
 کننده به تکرار با تشویق مصرف توانوفاداری به برند را می همچنین، .برند خود بپردازند توسعه

دگان در مقایسه با دیگر رقبای کننمشارکت دادن مصرفو  دفعات خرید و ایجاد ترجیح خرید
 یازهایعلاوه بر تطابق محصول با نظرات و ن هاروشکرد، زیرا استفاده از این حاضر در بازار تقویت 

کننده رفمص قیطر نیو از ا زندیم وندیبا برند پ یقیکننده، احساسات و افکار او را به طور عممصرف
جر به وفاداری بیشتر می شود. بر اساس نتایج حاصل که من داندیبرند و محصول را متعلق به خود م

توان گفت که در همگی شش عامل به عنوان  عوامل موثر از اهمیت عوامل  تبلیغات ویروسی می
بر موفقیت تبلیغات ویروسی تایید شده اند. با توجه به اولویت بندی های به دست آمده با استفاده 

وای موثر بر موفقیت تبلیغات ویروسی به ترتیب محت از تکنیک کیفی، مشخص شد که عوامل اصلی
پیام، هدف گیری صحیح وخصوصیات نفوذ یک پیام، فناوری، مرتبط بودن محصول، سرگرم کنندگی 

باشند که بالاترین اولویت مربوط به محتوای پیام و و اعتبار واعتمادپذیری پیام دارای اولویت می
یغات تبلتوان گفت ق به اعتمادپذیری است. بنابراین میترین اولویت متعلعامل اعتبار و پایین

ن تحقیق ایبر وفاداری به برند در بین مصرف کنندگان کالاهای ورزشی تاثیرگذار است.  ویروسی
همخوانی دارد و با نتایج تحقیق  (2222) انگو ی (1311پور و همکاران ) یمیابراهبا تحقیقات 

ترین تبلیغ کنندگان  ست. در واقع مصرف کنندگان مهممتفاوت ا(1313) علوی و نجفی سیاهرودی
برای یک برند هستند؛ هرچه طرفدار یک برند ورزشی شور و شیفتگی بیشتری به یک برند داشته 
باشد، خصایص خوب آن را در میان آشنایان، دوستان یا کل اجتماع  و در شبکه های اجتماعی 

 ید می شود.بیشتر بیان می کند که منجر به جذب مشتری جد
 یانجیبا نقش م یابیبازار یهاراهبرداست که ها بیانگر این گیری و تحلیل آماری دادهنتیجه

 رگذاریاثت  یرانیا یورزش یکنندگان کالاهامصرف نیبه برند در ب یبر وفادار یروسیو غاتیتبل
ای کالاهای تاثیرگذار است. شرکت ه (221/2=یمحاسبه شده در )سطح معنادار βاتوجه به ب است.
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واند تورزشی همواره در پی یافتن راه های جدید برای کسب مزیت رقابتی اند. تبلیغات ویروسی می
کار  تفکیکی یا تمرکزی را بهفرصتی را در اختیار سازمان هایی که راهبردهای خاص مانند بازاریابی

اشت. فتار مشتریان خواهد دگیرند قرار دهد، زیرا این نوع از تبلیغات تاثیر عمیقی بر نگرش و رمی
همچنین باید توجه داشت تبلیغات ویروسی در بخش خدمات همانند امکان ورزشی از اهمیت فوق 

ای برخورداست، زیرا خدمات اغلب ناملموس است و ارزیابی کیفیت خدمات قبل از مصرف العاده
ای مرتبط ههش ریسکآن مشکل خواهد بود. در نتیجه مصرف کنندگان به تبلیغات ویروسی برای کا

، (1311پور و همکاران )یمیابراهاین تحقیق با تحقیقات با خرید توجه فراوانی خواهند داشت. 
 همخوانی دارد و با نتایج تحقیق علوی و نجفی سیاهرودی (2211و چادهری ) (2222) انگی
تبلیغات  گذار است ونتایج نشان داد که راهبردهای بازاریابی بر وفاداری تاثیرمتفاوت است.  (1313)

ود. اگر شویروسی نیز موجب افزایش وفاداری به برند در بین مصرف کنندگان کالاهای ورزشی می
های بازاریابی در صنعت ورزش به خصوص کالاها به درستی تدوین گردد موجب شور و راهبرد

این  -ندکرار میشود که او با آن برند رابطه بسیار عاطفی و پرشوری برقشوق در مصرف کننده می
ا کند که خرید مجدد از آن برند رنوع رابطه پیوند احساسی قوی بین برند و مصرف کننده ایجاد می

تضمین می نماید و مشتری تمایل به وفادار شدن به آن برند را خواهد داشت  و  چون تبلیغ 
یام چون منبع پ -تویروسی هم از نظر احساسی تحریک کننده و هم از نظر منطقی متقاعد کننده اس

این امر نیز  -دهدبه صورت داوطلبانه و بدون دریافت وجه یا محرک مادی این کار را انجام می
  باشد.خود به خود موجب وفادارماندن مصرف کنندگان کالاهای ورزشی می

در جهت افزایش وفاداری مصرف کنندگان،  شودیمدر پایان با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد 
دد و مج دیبه خر انیمشتر قیکه به منظور تشو طراحی شودفروش  عیترف یاز ابزارها یاهمجموع

 یااهد د،یمقدار و دفعات خر یبر مبنا انیبه مشتر یازدهیامتشود و همچنین  دیحجم خر شیافزا
 یعدب یدهایخر یبرا انیبه مشتر فیخفمشخص، ارائه کارت ت یازیمتنوع در سطوح امت زیجوا

 نیو همچن ابدی شیافزا یمشتر دیحجم و تکرار خر شودیباعث م یوفادار امهبرن اجرای …و
و  دیشناخت عادات خر یاطلاعات برا نیشود. ا یآورجمع یمشتر یدهایخر یخیاطلاعات تار

 تأمین در نوع راهبرد انتخاب که اهمیتی و نقش به توجه باقابل استفاده است.  انیمشتر یبندگروه

 ها با تصمیماتی فروشگاه مالی مدیران دارد، اهداف این به ی دستیابیهاشرو و فروشگاه اهداف

با توجه به نتایج  .باشند داشته یتوجهقابل تأثیر عملکرد فروشگاه بر توانندیم ،کنندیم اتخاذ که
 اندبوده رگذاریتأثمحصولات ورزشی ایرانی  برند به وفاداری در که معیارهایی کردن پژوهش، پیدا

 کمک در مشتریان وفاداری و تعهد ایجاد جهت در مناسب تدابیر و راهکارها ارائه در ندتوامی

 ارائه تضمین جهت در تولیدکنندگان جانب از تریگسترده بنماید. بنابراین فعالیت توجهی شایان

 افراد حفظ سلامت به توجه و محصولات قبیل این تولید در کیفیت استانداردهای یریکارگبه در

 از ذهنی مطلوب تصویر ایجاد طریق از مشتریان وفاداری ایجاد در تواندیم گیرد، زیرا صورت

 بابشد.  داشته گیریچشم نتایج محصول،
تواند قدرت و پتانسیلی ایجاد کند که ها میتوان گفت ترکیب این راهبرددر پایان می

ردازند. شی با کیفیت بپتولیدکنندگان داخلی بتوانند به ترغیب مردم برای خرید محصولات ورز
وجه به ها استفاده کنیم. با تتوانیم از فضای این رقابتهمچنین با تغییراستفاده از این راهبرد ها می

مصرف کنندگان محصولات ورزشی  و همچنین  برند بههای بازاریابی بر وفاداری تاثیرگذاری راهبرد
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الای ایرانی، تیم های ملی می توانند به پیشنهاد وزارت ورزش و جوانان در راستای استفاده از ک
 جای انعقاد قراداد با شرکت های خارجی، با شرکت های داخلی با کیفیت قرارداد ببندند.
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