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Article Type 
Research Article 

 Purpose: Today, many organizations use from social networks for 

marketing. As a result, the aim of this study was presenting the 
business strategies model for marketing sports products in social 

networks. 

Materials and Methods: This study in terms of purpose was 
applied and in terms of implementation method was cross-sectional 

from type of correlation. The research population consisted of 2874 

people of business experts, beneficiaries and stakeholders for the 
marketing sports products, and the sample size based on the Sample 

Power software was determined 370 people, who were selected as a 

sample with using the available sampling method. The research tool 

was a researcher-made questionnaire with 68 items, which its 
content validity was confirmed by the opinion of 7 professors and 

experts, and its reliability was evaluated as suitable by Cronbach's 

alpha method. Data were analyzed with exploratory factor analysis 
and structural equation modeling methods in SPSS-25 and AMOS-

23 software. 

Findings: The findings showed that the business strategies model 
for marketing sports products in social networks had 9 factors 

including the strategies of innovation, relation with customer, 

infrastructure, development, services, specialized human resources, 

promotion and advertising, pricing and products, which the factor 
loading of all factors was higher than 0.40, the average extracted 

variance of all of them was higher than 0.50 and the reliability of all 

of them was higher than 0.70. Also, the business strategies model 
for marketing sports products in social networks had a good fit, and 

the strategies of innovation, relation with customer, infrastructure, 

services, promotion and advertising and pricing on the product 

strategy, the strategies of innovation, infrastructure and specialized 
human resources on the development strategy and the strategy of 

product on the strategy of specialized human resources had a direct 

and significant effect (P<0.001). 
Conclusion: According to the findings of this research, business 

professionals for marketing sports products in social networks can 

use the results of this study and take an effective step in marketing. 
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  و همکاران     ایزدخواه شکیبا  26

 

 1401، تابستان 6 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 بازاریابی برای وکارکسب هایاستراتژی مدل ارائه
 اجتماعی هایشبکه در ورزشی محصولات

 
 1ایزدخواهشکیبا 

 اسلامی، آزاد دانشگاه مرکزی، تهران واحد بدنی، تربیت گروه
 .ایران تهران،

 
 *2گنجویی اشرف ریدهف

 اسلامی، آزاد دانشگاه مرکزی، تهران واحد بدنی، تربیت گروه
 .(نویسنده مسئول) ایران تهران،

 
 3انزهایی حاجی زهرا
 اسلامی، آزاد دانشگاه مرکزی، تهران واحد ورزشی، مدیریت گروه

 .ایران تهران،
 

 چکیده
 برای اجتماعی هایشبکه از هاسازمان زا بسیاری امروزه: هدف

 مدل ارائه مطالعه این هدف نتیجه، در. کنندمی استفاده بازاریابی
 در ورزشی محصولات بازاریابی برای وکارکسب هایاستراتژی

 .بود اجتماعی هایشبکه
 شیوه نظر از و کاربردی هدف نظر از مطالعه این :هاروش و مواد
 نظران،صاحب پژوهش جامعه. بود همبستگی نوع از مقطعی اجرا

 یورزش محصولات بازاریابی برای وکارکسب ربطانذی و نفعانذی
 سمپل افزارنرم اساس بر نمونه حجم که بودند نفر 2874 تعداد به

 نعنوابه دردسترس گیرینمونه روش با که تعیین نفر 370 پاور
 68 با ساختهمحقق پرسشنامه پژوهش ابزار. شدند انتخاب نمونه
 متخصصان و اساتید از نفر 7 نظر با آن محتوایی روایی که بود گویه
 هاداده .شد ارزیابی مناسب کرونباخ آلفای روش با آن پایایی و تایید

 رد ساختاری معادلات یابیمدل و اکتشافی عاملی تحلیل هایروش با
 .شدند تحلیل AMOS-23 و SPSS-25 افزارهاینرم

 ایبر وکارکسب هایاستراتژی مدل که داد نشان هایافته :هایافته
 شامل عامل 9 اجتماعی، هایشبکه در ورزشی محصولات بازاریابی
 توسعه، زیرساخت، مشتری، با ارتباط نوآوری، هایاستراتژی
 و گذاریقیمت تبلیغ، و ترویج متخصص، انسانی نیروی خدمات،

 ،40/0 از بالاتر هاعامل همه عاملی بار که داشت محصولات
 همه پایایی و 50/0 از بالاتر آنها همه شدهاستخراج واریانس میانگین

 هایاستراتژی مدل همچنین،. شد محاسبه 70/0 از بالاتر آنها
 هایشبکه در ورزشی محصولات بازاریابی برای وکارکسب

 اب ارتباط نوآوری، هایاستراتژی و داشت مناسبی برازش اجتماعی
 بر گذاریقیمت و تبلیغ و ترویج خدمات، زیرساخت، مشتری،

 نیروی و زیرساخت نوآوری، هایاستراتژی محصولات، استراتژی
 رب محصولات استراتژی و توسعه استراتژی بر متخصص انسانی

 داشت معنادار و مستقیم اثر متخصص انسانی نیروی استراتژی
(001/0P<). 

 متخصصان پژوهش، این ایهیافته به توجه با :گیرینتیجه
 هایشبکه در ورزشی محصولات بازاریابی برای وکارکسب

 ثریمو گام و نمایند استفاده مطالعه این نتایج از توانندمی اجتماعی
 .بردارند بازاریابی در
 

 محصولات بازاریابی، وکار،کسب هایاستراتژی :هاواژه کلید
 .اجتماعی هایشبکه ورزشی،

 20/03/1401تاریخ دریافت: 
 17/06/1401تاریخ پذیرش: 

 :نویسنده مسئولganjouei@yahoo.com
 

 

 مقدمه
گیری همه ها در گرو جهتامروز موفقیت سازماندر جهان 

های سازمانی است و های سازمان در راستای مسیر استراتژیبخش
کار وهای کسبآنچه که در این بین اهمیت بیشتری دارد استراتژی

ن تریترین و اصلی(. بنابراین، امروزه یکی از مهم1باشد )سازمانی می
 هایی استن و کاربست استراتژیها، تدویهای بیشتر سازماندغدغه

که موفقیت و بقای سازمان را در شرایط پیچیده، متغیر و متحول 
مندکردن ای برای نظام(. استراتژی شیوه2محیطی امروز تضمین کند )

و سازماندهی همه سازوکارها در جهت دستیابی به اهداف و نتایج 
ت گیری کلی حرک(. این سازه جهت3وکار است )مطلوب کسب

دهد سازمان به سمت مقصد استراتژیک را با نگاه به آینده نشان می
وکار و واحدهای و شامل سه سطح کل سازمان، واحدهای کسب

توان یک برنامه (. همچنین، استراتژی را می4باشد )کارکردی می
جامع برای عمل در جهت اهداف عمده سازمان تعریف کرد که 

در مسیر کسب اهداف بلندمدت  رهنمودهایی را برای تخصیص منابع
جانبه و تلفیقی است دهد. این مفهوم یک برنامه واحد، همهارائه می

های ها و نقاط قوت سازمان را با عوامل، تغییرها و تحولکه فرصت
ه شود کصورتی طراحی میسازد و بهمحیطی فعلی و آتی مربوط می

ن اطمینان با اجرای صحیح آن از دستیابی به اهداف اصلی سازما
وکار اشاره به این مطلب دارد (. استراتژی کسب5شود )حاصل می

ها در یک صنعت یا در یک بازار با هم به که چگونه سازمان
نمایند که پردازند و برای خود مزیت رقابتی ایجاد میرقابت می

دهی به عملیات یک واحد تجاری خاص هدف آن تأمین و جهت
(. هنگام طراحی 6زمانی است )برای دستیابی به اهداف سا

وکار در سازمان به طراحی و اجرای های کسباستراتژی
های سازمانی از طریق بررسی وضعیت موجود و ریزیبرنامه

گام جهت بهساختن مسیری گاممطلوب، تعیین هدف و مشخص
ریزی استراتژیک (. برنامه7اندیشیم )های سازمانی میتحقق برنامه

ها و تهدیدها، بی شرایط محیطی شامل فرصتهمواره با ارزیا
ها و با توجه به ها و ضعفهای درونی سازمان شامل قوتقابلیت
های مناسبی را تدوین و تواند استراتژیهای سازمانی میارزش

(. در 8ریزی کند )انتخاب نماید و برای اجرای آنها برنامه
های موریتها و مأوکار پس از تعیین رسالتهای کسباستراتژی

سازمان به تجزیه و تحلیل محیط درونی و بیرونی سازمان پرداخته 
ترین استراتژی جهت ترین و مناسبشود و بر اساس آن مطلوبمی

های انتخابی شود. در مرحله بعد، استراتژیآینده سازمان مشخص می
شوند. در مرحله انتخاب استراتژی اجرا و سپس ارزیابی می

های مختلف از ها و شاخصمعیارها، اولویت وکار بر اساسکسب
های موجود، یک یا چند استراتژی انتخاب و اجرا بین استراتژی

 (.9شود )می
وکار، مفهوم بازاریابی های کسبیکی از مفاهیم مهم در استراتژی

هایی در راستای دهنده فعالیتباشد و نشانهای اجتماعی میدر شبکه
ها و صرفه بین سازمانبهت و مقرونمدتوسعه ارتباطات طولانی
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(. 10مشتریان آن برای ایجاد سود متقابل برای هر دو طرف است )
های رقابت، های لازم برای موفقیت در عرصهیکی از قابلیت

های اقتصادی برخورداری از دانش و مهارت بازاریابی در سازمان
های ورزشی نیز بخشی مهم و است و در این میان سازمان

تواند با بازاریابی باشد که میناپذیر از بدنه اقتصادی میاییجد
محصولات ورزشی نقش مهمی در دستیابی به مزیت رقابتی داشته 

ریزی استراتژیک بازاریابی ورزشی یک فرآیند (. برنامه11باشد )
باشد که ایجاد و حفظ تعادل منطقی بین اهداف، مدیریت ورزش می

و متزلزل بازار محصولات و خدمات  های متغیرمنابع و موقعیت
ورزشی را برعهده دارد و هدف آن ایجاد و تغییر در محصولات و 
خدمات ورزش برای دستیابی به موفقیت ورزشی و رضایت مشتریان 

(. حفظ  تقویت مداوم رابطه با مشتری تنها راهی است 12است )
و  های تدافعیهای خدماتی باید در راستای استراتژیکه سازمان

(. بازاریابی 13افزایش حفظ مشتریان فعلی خود آن را انجام دهند )
ای از بازاریابی است که همزمان اقدام به محصولات ورزشی شاخه

ها و تبلیغ کالاها و خدمات دیگر از های ورزشی و تیمتبلیغ برنامه
(. محصول 14کند )های ورزشی میهای ورزشی و تیمطریق برنامه

هایی که یک سازمان آنها را به بازار دمات و ایدهیعنی کالاها، خ
(. در بازاریابی محصولات 11کند )هدف عرضه یا پیشنهاد می

ورزشی تلاش برای حفظ مشتری و کسب وفاداری او در سازمان 
ها دستیابی به اهمیت بسیار زیادی دارد. چون که هدف همه سازمان

ی ت رقابتی و دستیابوفاداری مشتریان، افزایش مشتریان، ایجاد مزی
 (.15به سودآوری بیشتر است )

های پرطرفدار و عنوان شکلی نوین از اجتماعهای اجتماعی بهشبکه
ای هها و ترجیحپرکاربرد یک مکانی مهم برای تبادل نظرها، علاقه

شود و کارکردی دوسویه دارد. از شخصی با دوستان محسوب می
ند کند که بتوانرا فراهم می یک سو برای صاحبان برندها این امکان

به بیشترین تعداد از مشتریان دست یابند و از سوی دیگر کاربران 
تر در این عرصه حاضر و با مشارکت در بازاریابی به بیان نیز فعالانه

پردازند و نقشی مهم و های خود میمندیها و علاقهنظرها، تجربه
(. 16کنند )یموثر در انتخاب آگاهانه خود و دیگران ایفا م

ها هستند که از ای از افراد یا سازمانهای اجتماعی مجموعهشبکه
ها و ها، همکاریطریق مجموعه از روابط اجتماعی مانند دوستی

های در سال (.17کند )تبادل اطلاعات با یکدیگر ارتباط برقرار می
ای به ابزار ارتباطی و تجاری طور فزایندههای اجتماعی بهاخیر شبکه

عنوان روشی ها اجتماعی را بهوکارها اهمیت شبکهتبدیل و کسب
برای جذب مشتری در سطح شخصی شناسایی کردند و در دنیای 

ها از آن برای های اجتماعی، بسیاری از سازمانارتباطات در شبکه
 گذاری محتوا استفادهوسیله اشتراکو جذب مشتریان بهدستیابی 

های اجتماعی جزئی ضروری برای (. در حقیقت، رسانه18کنند )می
لاش هایی که در تدستیابی به موفقیت در بازاریابی هستند و سازمان

های اجتماعی بازاریابی خود اقدام به ایجاد محتوای مناسب در رسانه
ای را در عملکرد بازاریابی خود در هنمودند بهبود قابل ملاحظ

ها با استفاده از سازمان (.19مقایسه با بازاریابی سنتی تجربه کردند )
ری، وهایی را برای افزایش بهرهتوانند فرصتهای اجتماعی میشبکه

 ها برایسهم بازار، ارزش بازار و سودآوری ایجاد کنند و این شبکه
اد شدند و در افکار عمومی تبادل اطلاعات و اظهارنظرها ایج

های اجتماعی نه تنها برای شبکه (.20نمایند )تغییرهایی را ایجاد می
های کوچک و های بزرگ چندملیتی، بلکه برای سازمانسازمان

ها برای متوسط نیز قابلیت استفاده دارند و دلیل نیاز سازمان
یق توان از طرهای اجتماعی را میبازاریابی محصولات در شبکه

های های سنتی و جذابیت شبکهکاهش نرخ پاسخگویی به بازاریابی
اجتماعی و افزایش تمایل عمومی برای استفاده از آنها توجیه کرد 

(21.) 
وکار های کسبهای بسیار اندکی درباره استراتژیپژوهش

انجام شده و پژوهشی اجتماعی های محصولات ورزشی در شبکه
کار برای بازاریابی محصولات ورزشی وکسبهای استراتژیدرباره 

کیانی و نظری نتایج پژوهش  های اجتماعی یافت نشد.در شبکه
های اجتماعی نقش موثری در توسعه که رسانه نشان داد( 2022)

و درآمدزایی از طریق تجربه در زمینه  وکارهای ورزشیکسب
 هایهای اجتماعی، نگاه علمی به استفاده از رسانهاستفاده از رسانه

ای رایج در دنیا و اجتماعی، توجه به علایق و استانداردهای حرفه
هیوسین  (.22داشتند ) های اجتماعیفعالیت در دنیای مجازی و رسانه

( ضمن پژوهشی به این نتیجه رسیدند که 2021و همکاران )
های اجتماعی فیسبوک و اینستاگرام برای ورزش بازاریابی شبکه

های ورزشی و استفاده از نقش موثری در تعامل بیشتر با تیم
(. در پژوهشی دیگر سنگ و لنگ 11محصولات ورزشی دارند )

های اجتماعی نقش و رسانه ( گزارش کردند که نفوذ اجتماعی2014)
موثری در بازاریابی محصولات ورزشی در فیسبوک از جمله 

فراهانی و همچنین، نتایج پژوهش  (.13های ورزشی داشتند )کفش
که بازاریابی الکترونیک با استفاده  نشان داد( 1401سید جوادین )

های مجازی از طریق خرید آنلاین، تبلغات الکترونیک، از شبکه
های خبرگزاری و سایتهای اجتماعی، وبطات رسانهارتبا

وکارهای ورزشی نقش های آنلاین و آفلاین بر عملکرد کسبکانال
( ضمن 1400رمضان قربانی و فرزام ) (.23مثبت و موثری داشتند )

 های اجتماعی بر بازاریابیپژوهشی به این نتیجه رسیدند که شبکه
های میزان استفاده از شبکهورزشی تاثیر مثبت و معنادار داشت و 

اجتماعی و میزان اعتماد به کاربران بر بازاریابی ورزشی نیز تاثیر 
قربانی و همکاران در پژوهشی دیگر  (.10مثبت و معنادار داشت )

های که برای مدل بازاریابی در شبکه گزارش کردند( 1400)
تم اصلی شامل نظرسنجی، کیفیت  7تم فرعی در  20اجتماعی 

ها و ده، تعداد مشاهده، تعداد مخاطبان، نظرات، سلبریتیمشاه
( 1400عباسیان و همکاران ) (.24بلاگرها و فراخوان شناسایی شد )

ضمن پژوهشی به این نتیجه رسیدند که اشتراک محصولات ورزشی 
های اجتماعی بر قصد خرید، ارزش برند، مشارکت و جنبه در شبکه

 (.25)گذارد رفتاری مخاطبان تاثیر می
های تجاری متفاوتی برای بازاریابی های ورزشی از روشسازمان

کنند و با گسترش فناوری در محصولات ورزشی خود استفاده می
گیری از جهان و ورود سریع آن به زندگی مردم، ضرورت بهره

وکار مشخص های کسبهای اجتماعی برای اتخاذ استراتژیشبکه
های بازاریابی محصولات ورزشی فعالیتامروزه استفاده از  شود.می

طوری که عدم استفاده از آن به منزله شکست ر ضروری است؛ به
باشد. بنابراین، مدیران سازمان برای اجرای موفق رقابت با رقبا می

وکار در پی اجرای بازاریابی محصولات ورزشی های کسباستراتژی
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ز گیری ایجه، بهرههستند تا آینده سازمان را تضمین نمایند. در نت
ویژه وکار برای بازارایابی محصولات ورزشی بههای کسباستراتژی

تواند نقش مهمی در موفقیت و های اجتماعی میبا کمک شبکه
 شکست سازمان در ایجاد یا عدم ایجاد مزیت رقابتی داشته باشد.

های اجتماعی برای بازاریابی ها از شبکهامروزه بسیاری از سازمان
ن ، هدف ایشدهبا توجه به مطالب مطرح کنند. در نتیجهاستفاده می

وکار برای بازاریابی های کسبمطالعه ارائه مدل استراتژی
 های اجتماعی بود.محصولات ورزشی در شبکه

 
 و روش هاواد م

این مطالعه از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا مقطعی از 
نفعان و نظران، ذینوع همبستگی بود. جامعه پژوهش صاحب

وکار برای بازاریابی محصولات ورزشی به تعداد ربطان کسبذی
 370افزار سمپل پاور نفر بودند که حجم نمونه بر اساس نرم 2874

( که 05/0و حجم اثر  85/0، توان 05/0نفر تعیین )درصد خطای 
در  عنوان نمونه انتخاب شدند.گیری دردسترس بهبا روش نمونه

گیری دردسترس، پژوهشگر از میان اعضای جامعه که هروش نمون
های ورود به به آنها دسترسی داشت تعدادی را پس از بررسی ملاک

های ورود به مطالعه عنوان نمونه انتخاب کرد. ملاکمطالعه به
شامل داشتن تحصیلات دانشگاهی، تمایل جهت شرکت در پژوهش، 

نشناختی در سه ماه عدم اعتیاد، عدم سابقه دریافت خدمات روا
-زا مانند طلاق و بیماری کوویدگذشته و عدم وقوع رخدادهای تنش

های خروج از مطالعه شامل انصراف در سه ماه گذشته و ملاک 19
ساخته و عدم پاسخگویی به بیش از پاسخگویی به پرسشنامه محقق

 ها بودند.از ده درصد گویه
شناختی از پرسشنامه یتدر این مطالعه به غیر از فرم اطلاعات جمع

وکار برای بازاریابی محصولات های کسبساخته استراتژیمحقق
گویه استفاده شد. این  68های اجتماعی با ورزشی در شبکه

های نوآوری، ارتباط با بخش شامل استراتژی 9پرسشنامه در 
مشتری، زیرساخت، توسعه، خدمات، نیروی انسانی متخصص، ترویج 

ذاری و محصولات طراحی شد. برای پاسخگویی به گو تبلیغ، قیمت

هر گویه از طیف پنج ارزشی لیکرت از خیلی کم تا خیلی زیاد 
های آن بخش و نمره استفاده و نمره هر بخش با مجموع نمره گویه

ه طوری که نمر؛ بهآیددست میکل ابزار با مجموع نمره کل گویه به
روایی  .باشدتر میتر و مناسبدهنده وضع مطلوببالاتر نشان

وکار برای های کسباستراتژیساخته محتوایی پرسشنامه محقق
نفر از  7با نظر های اجتماعی بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه

اساتید و متخصصان تایید و پایایی آن با روش آلفای کرونباخ مناسب 
 ارزیابی شد.

تصویب مراحل اجرای پژوهش به این صورت بود که بعد از 
های ساخته استراتژیپروپوزال اقدام به طراحی پرسشنامه محقق

های وکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهکسب
بر اساس مطالعه مبانی نظری و مصاحبه با تعدادی از  اجتماعی

ها شد و برای خبرگان شد. در مرحله بعد اقدام به شناسایی نمونه
ش بیان و به آنان درباره رعایت ها اهمیت و ضرورت پژوهنمونه

خاطر داده شد و از آنها خواسته نکات اخلاقی در پژوهش اطمینان
شناختی و اطلاعات جمعیتطور کامل و صادقانه به فرم شد تا به

وکار برای بازاریابی های کسبساخته استراتژیمحقق پرسشنامه
ابزارهای  .پاسخ دهند های اجتماعیمحصولات ورزشی در شبکه

های شده توسط پژوهشگر مورد بازبینی قرار گرفت و دادهتکمیل
یابی های تحلیل عاملی اکتشافی و مدلروش حاصل از اجرای آنها با

-AMOSو  SPSS-25افزارهای معادلات ساختاری در نرم

 تحلیل شدند. 23
 

 هایافته
نفر بودند که اطلاعات  370های مطالعه حاضر نمونه

 49/56ختی آنها حاکی از آن بود که اکثر آنها زن )شناجمعیت
 24/23سال ) 31-35درصد( و دارای سن  30/57، مجرد )(درصد

درصد( و سابقه خرید  24/33تحصیلات کارشناسی ارشد )درصد( و 
 (.1بودند )جدول درصد(  81/40سال ) 5-1
 

 
 های مطالعه حاضرشناختی نمونهاطلاعات جمعیت. 1جدول 

 درصد تعداد سطوح متغیر
 51/43 161 مرد جنسیت

 49/56 209 زن
 30/57 212 مجرد تأهل

 70/42 158 متأهل
 05/14 52 21-25 سن )سال(

30-26 71 19/19 
35-31 86 24/23 
40-36 46 43/12 
45-41 32 65/8 
50-46 31 38/8 

 05/14 52 50بالاتر از 
 65/18 69 کاردانی تحصیلات
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 30/17 64 کارشناسی
 24/33 123 کارشناسی ارشد

 81/30 114 دکتری
 59/14 54 1کمتر از  سابقه خرید )سال(

5-1 151 81/40 
10-6 92 86/24 
15-11 50 51/13 

 22/6 23 15بالاتر از 

ای هنشان داد که مدل استراتژی ی تحلیل عاملی اکتشافیهایافته
های وکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهکسب

های نوآوری، ارتباط با مشتری، عامل شامل استراتژی 9اجتماعی، 
زیرساخت، توسعه، خدمات، نیروی انسانی متخصص، ترویج و تبلیغ، 

ها بالاتر گذاری و محصولات داشت که بار عاملی همه عاملقیمت

و  50/0شده همه آنها بالاتر از ، میانگین واریانس استخراج40/0ز ا
 70/0بالاتر از  های کرونباخ و ترکیبیبا روش پایایی همه آنها

 (.2محاسبه شد )جدول 
 

 
 های اجتماعیوکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکههای کسبمدل استراتژی برای اکتشافی. تحلیل عاملی 2جدول 

 پایایی ترکیبی پایایی کرونباخ AVE معناداری بار عاملی تعداد گویه ا مولفهعامل ی
 82/0 84/0 52/0 001/0 49/0 10 نوآوریاستراتژی 

 76/0 86/0 53/0 001/0 64/0 7 ارتباط با مشتریاستراتژی 
 79/0 88/0 53/0 001/0 60/0 8 زیرساختاستراتژی 

 77/0 82/0 51/0 001/0 66/0 8 توسعهاستراتژی 
 95/0 86/0 79/0 001/0 49/0 8 خدماتاستراتژی 

 90/0 87/0 71/0 001/0 52/0 4 نیروی انسانی متخصصاستراتژی 
 74/0 80/0 53/0 001/0 53/0 9 ترویج و تبلیغاستراتژی 
 91/0 83/0 62/0 001/0 56/0 6 گذاریقیمتاستراتژی 

 82/0 79/0 60/0 001/0 41/0 8 محصولاتاستراتژی 

های نشان داد که مدل استراتژیهای برازش مدل شاخص یهایافته
های وکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهکسب

 (.3اجتماعی برازش مناسبی داشت )جدول 

 

 
 های اجتماعیوکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکههای کسبمدل استراتژیهای برازش برای . شاخص3جدول 

 مقدار قابل قبول شدهمقدار محاسبه اختصار نام شاخص هاشاخص

 های برازششاخص
 90/0بیشتر از  GFI 96/0 نیکویی برازش

 90/0بیشتر از  AAFI 92/0 شدهنیکویی برازش اصلاح

های برازش شاخص
 مطلق

 90/0بیشتر از  NFI 91/0 برازش هنجارشده
 90/0بیشتر از  CFI 91/0 برازش تطبیقی

 90/0بیشتر از  RFI 97/0 نسبیبرازش 
 90/0بیشتر از  IFI 97/0 برازش افزایشی

 50/0بیشتر از  PNFI 61/0 برازش مقتصد هنجارشده
های برازش شاخص

 مقتصد
 10/0کمتر از  RMSEA 06/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 3تا  1بین  CMIN/df 67/2 اسکوئر به درجه آزادینسبت کای

های استراتژی معادلات ساختاری نشان داد کهیابی مدلهای یافته
نوآوری، ارتباط با مشتری، زیرساخت، خدمات، ترویج و تبلیغ و 

های نوآوری، گذاری بر استراتژی محصولات، استراتژیقیمت
زیرساخت و نیروی انسانی متخصص بر استراتژی توسعه و استراتژی 
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سانی متخصص اثر مستقیم و معنادار محصولات بر استراتژی نیروی ان
 .(4و جدول  1) شکل  (>001/0P) داشت

 
لت در حا های اجتماعیوکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکههای کسبمدل استراتژیبرای یابی معادلات ساختاری . نتایج مدل1شکل 

 استاندارد

 

 های اجتماعیبرای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهوکار های کسبمدل استراتژیبرای . نتایج اثرها 4جدول 
 نتیجه آزمون معناداری تی مقدار ضریب مسیر مسیرها

144/0 استراتژی محصولات <--استراتژی نوآوری   513/2  001/0  تایید 
-141/0 استراتژی محصولات <--استراتژی ارتباط با مشتری   283/2  001/0  تایید 

092/0 استراتژی محصولات <--استراتژی زیرساخت   598/2  001/0  تایید 
239/0 استراتژی محصولات <--استراتژی خدمات   416/4  001/0  تایید 

065/0 استراتژی محصولات <--استراتژی ترویج و تبلیغ   090/3  001/0  تایید 
471/0 استراتژی محصولات <--گذاری استراتژی قیمت  379/7  001/0  تایید 

042/0 استراتژی توسعه <--استراتژی نوآوری   193/2  001/0  تایید 
027/0 استراتژی توسعه <--استراتژی زیرساخت   566/2  001/0  تایید 

638/0 استراتژی توسعه <--استراتژی نیروی انسانی متخصص   952/17  001/0  تایید 
461/0 استراتژی نیروی انسانی متخصص <--استراتژی محصولات   706/8  001/0  تایید 

 گیریتیجه ن
عنوان شکلی از بازاریابی های اجتماعی بهها از رسانهاغلب سازمان

 کنندگان بالفعل یامحصولات خود برای رسیدن به تعامل با مصرف
 برای بازاریابی محصولات ورزشیکنند. بنابراین، بالقوه استفاده می

وکار های کسبگیری از استراتژیهای اجتماعی بهرهدر شبکه
هدف این مطالعه ارائه مدل  . در نتیجه،قع شودتواند مفید وامی

وکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در های کسباستراتژی
 های اجتماعی بود.شبکه
های های این مطالعه نشان داد که برای مدل استراتژییافته

های وکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهکسب
های نوآوری، ارتباط با مشتری، استراتژیعامل شامل  9اجتماعی، 

زیرساخت، توسعه، خدمات، نیروی انسانی متخصص، ترویج و تبلیغ، 
ها گذاری و محصولات شناسایی شد که بار عاملی همه عاملقیمت
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شده همه آنها بالاتر از ، میانگین واریانس استخراج40/0بالاتر از 
اسبه شد. همچنین، مدل مح 70/0و پایایی همه آنها بالاتر از  50/0

وکار برای بازاریابی محصولات ورزشی در های کسباستراتژی
های نوآوری، های اجتماعی برازش مناسبی داشت و استراتژیشبکه

ارتباط با مشتری، زیرساخت، خدمات، ترویج و تبلیغ و 
های نوآوری، گذاری بر استراتژی محصولات، استراتژیقیمت

ی متخصص بر استراتژی توسعه و استراتژی زیرساخت و نیروی انسان
محصولات بر استراتژی نیروی انسانی متخصص اثر مستقیم و معنادار 

وکار برای بازاریابی های کسبداشت. پژوهشی درباره استراتژی
 هاییافت نشد، اما یافته های اجتماعیمحصولات ورزشی در شبکه

مضان قربانی و های رهای پژوهشمذکور از جهاتی همسو با یافته
(، کیانی 13(، سنگ و لنگ )11(، هیوسین و همکاران )10فرزام )

( 24(، قربانی و همکاران )23(، فراهانی و سید جوادین )22و نظری )
 ( بودند.25و عباسیان و همکاران  )

در زمانی نه چندان دور که دنیا، دنیای کالاهای فیزیکی بود، منظور 
ها و غیره بود، اما ها، شرکتفروشگاهها، از مکان همان مغازه

، های اجتماعیامروزه با گسترش مفهوم فضای مجازی و شبکه
استفاده گسترده مردم از اینترنت و روند افزایش معاملات آنلاین 

تر شده است. همچنین، مفهوم مکان و توزیع خیلی گسترده
رای بها ترین مکانوکارها یکی از مهمهای اینترنتی کسبسایتوب

وانند توکارها با مشتریان هستند. مشتریان میتعامل دوسویه کسب
های و سایر بسترهای مجازی از جمله سایتاز طریق این وب

وکارها مشاوره و خدمات گرفته، از از کسب های اجتماعیشبکه
نظرات سایر مشتریان آگاهی پیدا کنند و محصولات و خدمات 

نظر خود را درباره محصول و  مورد نیاز خود را سفارش داده و
 وکار ارائه نمایند.کسب

بر استراتژی محصولات اثر معنادار داشت و  استراتژی نوآوری
یکی از عوامل مهم در تولید محصول است و غالباً نوآوری  نوآوری

شود ای به پذیرش یک ایده یا رفتاری نسبت داده میطور گستردهبه
جدید نه تنها باید از طرف سازمان ایده که برای سازمان جدید باشد. 

 ود.آمیزی نیز بکار گرفته شطور موفقیتپذیرش شود، بلکه باید به
استراتژی ترویج و تبلیغ بر استراتژی محصولات اثر معنادار داشت 

ته های به هم وابسای از فعالیتو در بازاریابی ورزشی، تبلیغ مجموعه
دف جلب توجه و ها با هدهد. همه این فعالیترا پوشش می

کنندگان و در نهایت ترغیب آنها برانگیختن علایق و آگاهی مصرف
هایی است ترویج شامل فعالیتبه خرید محصولات ورزشی است. 

دهد. عموم مردم فکر که محصول را در دسترس متقاضیان قرار می
کنند که ترویج همان آگهی بازرگانی است، در حالی که ترویج می

کننده است و تنها شامل آگهی بازرگانی با مصرفهرگونه ارتباط 
کنندگان به ترغیب مصرف هدف نهایی ترویج و تبلیغ، .باشدنمی

توسعه باورها درباره مزایای آن محصول و سپس تحریک برای 
 خرید محصول ورزشی است.

استراتژی خدمات بر استراتژی محصولات اثر معنادار داشت و در 
که محصولات باید طبق نیازهای مشتریان توان گفت این رابطه می

فراهم شوند و دارای کیفیت لازم باشند که اگر این امر محقق 
 های اجتماعینگردد، استقبال مناسبی از سوی مشتریان در شبکه

ت خوبی به مشتریان ارائه خواهد گرفت. بنابراین، باید خدماشکل ن
 شود.

 ر معنادار داشت.گذاری بر استراتژی محصولات اثاستراتژی قیمت
عنوان لازم و ملزوم یکدیگر شدن بهامروزه پدیده اینترنت و جهانی

مطرح شدند و اینترنت یکی از لوازم ضروری بشر مدرن و رو به 
توسعه است و دنیای الکترونیک همه ابعاد زندگی بشر را دستخوش 
تغییر کرده است و به تبع آن بازارها نیز دچار تغییر و تحول شدند. 

ر بین اجزای بازاریابی، قیمت تنها عاملی است که موجب ایجاد د
شود و هیچ ابزاری در ابزارهای بازاریابی قادر نیست به درآمد می

گذاری فروش را زیاد کند و یا تقاضاها های قیمتاندازه استراتژی
ترین جزء از مدل گذاری مهمرا نابود سازد. بنابراین، قیمت

 های آن تاثیر زیادی بر سودآوری دارد.وکار است و تصمیمکسب
بر استراتژی محصولات اثر معنادار  با مشتری استراتژی ارتباط

توان گفت که فروش محصولات ورزشی در داشت. در این زمینه می
وکارهای های اجتماعی نقش بسیاری مهمی در اقتصاد کسبشبکه

شود. برای اینکه ورزشی دارند و این امر از طریق ارتباط محقق می
ا اط بببتوان راهبردهای فروش محصولات را تسهیل کرد باید ارت

مشتری را افزایش داد، نیازهای آنها را برآورده ساخت و سلایق آنها 
را تأمین کرد. بنابراین، اگر ارتباط خوبی با مشتریان برقرار شود و 
بتوان محصولات باکیفیت و مناسب در اختیار آنها قرار داد، 
مشتریان قصد خرید مجدد خواهند گرفت و از این طریق هم 

توانند خود را برآورده سازند و هم می توانند نیازهایمی
های اجتماعی ارتقاء وکارهای محصولات ورزشی را در شبکهکسب
 .بخشند

استراتژی زیرساخت بر استراتژی محصولات اثر معنادار داشت و به 
ها یکی از عوامل مهم در رشد و رسد که وجود زیرساختنظر می

اعی باشد. اگر های اجتموکارهای ورزشی در شبکهارتقای کسب
شک های لازم در این زمینه فراهم نشود، بدونزیرساخت

ای برخوردار نخواهد بود وکار ورزشی از الگوهای نوآورانهکسب
 و سازمان به سمت انحلال خواهد رفت.

 صنعت .اثر معنادار داشت توسعهنوآوری بر استراتژی استراتژی 
نوآوری به دلیل ورزش یک بازار رقابتی است که در آن ابتکار و 

باشد. از آنجایی که موفقیت مداوم آن امری مهم و ضروری می
کند، نوع نوآوری در ای در بازار جهانی ایفا میورزش نقش عمده

ها حائز اهمیت است. ها، افراد و دولتورزش نیز برای سازمان
های وکارهای محصولات ورزشی در شبکهاهمیت نوآوری در کسب

تواند در توسعه نقش مهمی داشته گستردگی آنها میاجتماعی به دلیل 
وکارها دائما در حال تغییر و تکامل هستند و این مهم باشد. کسب

نیازمند تغییرهای نوآورانه همگام با تغییرهای فناورانه روز دنیا 
وکارهای ورزشی برای دوام و است. بنابراین، نوآوری در کسب

رقابتی نسبت به دیگر  وکارها و کسب مزیتپایداری این کسب
های اجتماعی رقیب ارزشمند وکارهای ورزشی در شبکهکسب
 .است

استراتژی زیرساخت بر استراتژی توسعه اثر معنادار داشت. 
های وکار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکههای کسباستراتژی

 هایاجتماعی بر مبنای عوامل مختلفی قرار دارند و باید زیرساخت
این زمینه شناسایی و شرایط برای تحقق آنها فراهم شوند  موجود در
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وکار بازاریابی های کسبتا شاهد رشد و بالندگی استراتژی
های اجتماعی باشیم و آینده روشنی را محصولات ورزشی در شبکه

های وکار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهبرای کسب
 .اجتماعی ساخت

بر استراتژی توسعه اثر معنادار استراتژی نیروی انسانی متخصص 
ها را مشخص مشیتوان گفت که باید خطداشت و در این رابطه می

ها و اهداف سازمانی گام برداشت. مشیکرد و طبق این خط
های اجتماعی باید وکار ورزشی در شبکههمچنین، در توسعه کسب

 زگیری اهای لازم را شناسایی کرد و بسترهای لازم جهت بهرهایده
ها را فراهم ساخت و در راستای آنها گام برداشت. تدوین این ایده

وکار ورزشی یک استراتژی منسجم در جهت رونق و توسعه کسب
های اجتماعی که کارشناسی شده باشد و کارشناسان آن را در شبکه

تایید کرده باشند، امری ضروری و واجب است که صاحبان 
 م به آن داشته باشند.وکارهای ورزشی باید توجه لازکسب

استراتژی محصولات بر استراتژی نیروی انسانی متخصص اثر معنادار 
وکارهای محصولات نیروی انسانی متخصص در کسب .داشت

 های کارکردیهای اجتماعی همانند دیگر استراتژیورزشی در شبکه
های مهم استراتژی و هماهنگ با اهمیت زیادی دارند و باید همسو

توان گفت که هرچقدر در واقع، می .ندگام برداروکار کسب
های اجتماعی از نیروی انسانی وکارهای ورزشی در شبکهکسب

توانند آینده روش و مطلوبی برای متخصص و ماهر استفاده کند، می
 وکار خود مهیا سازند.کسب

های زیر به پیشرفت دانش رود که پژوهش حاضر از جنبهانتظار می
های ر بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهوکادرباره کسب

وکار برای بازاریابی های کسباجتماعی کمک نماید. مدل استراتژی
های اجتماعی یک مدل جامع و غنی محصولات ورزشی در شبکه

های گذشته وجودنداشته است. بنابراین، است که در پژوهش
 وکارهای کسبهای مدل استراتژیحرکت در جهت بررسی قابلیت

های اجتماعی مستلزم برای بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه
درک یک مدل مفهومی از کلیه عوامل موثر و مطرح در آن است. 
طبق نتایج این مطالعه استراتژی نیروی انسانی متخصص یک امر مهم 

 هایوکار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهدر بهبود کسب
ای ود که به این استراتژی توجه ویژهشباشد و پیشنهاد میاجتماعی می

های لازم در جهت توسعه هر چه بهتر و بیشتر شود و با انجام اقدام
های اجتماعی گام برداشت. بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه

 هایسازی فروش محصولات ورزشی در شبکههمچنین، برای نهادینه
ای مناسب و ها و تعیین ساختارهاجتماعی از طریق اتخاذ سیاست

برگرفته از  ها و بسترهای مطلوبآوردن محیطهمچنین فراهم
. پیشنهاد دیگر اقدام شود های مستخرج از پژوهش حاضراستراتژی

وکارهای ورزشی در های آموزشی برای کسببرگزاری کارگاه
وکار زمینه فروش محصولات ورزشی در زمینه توسعه کسب

های اجتماعی است. علاوه بر بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه
های اجتماعی وکارهای ورزشی در شبکهآن، به مدیران کسب

زمینه  ای را درشود که با داشتن یک تفکر تجاری برنامهپیشنهاد می
اندازی فروش محصولات تدوین نموده و بر اساس یک برنامه راه

عملیاتی آن را اجرا نمایند. پیشنهاد کاربردی دیگر اینکه، کسب
های اجتماعی با شناسایی انواع مختلف وکارهای ورزشی در شبکه

های مختلف مشتریان و تشکیل بازار هدف بر اساس ویژگی
شناختی محصولات ویژه هر گروه را مورد توجه قرار داده جمعیت

 های لازم را انجام دهند.ریزیو بر اساس آنها برنامه
 

 تشکر و قدردانی
در انجام این مطالعه چه در بخش از همه کسانی که به نحوی 

هماهنگی برای اجرا و چه در بخش تکمیل ابزارهای پژوهش 
 .گرددشرکت داشتند، تقدیر می
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