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Abstract 
The aim of this study was to identify a theoretical model of strategies and consequences of 

using sports influencers in social media with emphasis on the consumption of Iranian 

goods. To do so, a qualitative and grounded theory )Strauss and Corbin  ( methods were used. 

The study population consisted of professors, experts and experts in sports and internet 

marketing and economics and the sampling of the subjects was considered purposeful and 

based on criteria. The data collection tool was a semi-structured interview, and the data 

obtained from the interviews were analyzed and coded in a context-based way. The results of 

the grouping of codes indicated 10 main categories and 62 subcategories presented in the 

form of a paradigmatic model including strategies (information and cognition, 

governance, innovation and cognition, culture creation, rules and regulations and new 

marketing) and consequences (cultural and ethical development, technology development, 

social development and personal brand development) emerged. The use of sports 

influencers is the source of brand differentiation. Given the wide range of target groups 

and social media audiences that have no boundaries in terms of age and gender, if sports 

marketers cannot afford to use these valuable human resources, choose the right strategies 

and provide for cultural and moral development, the attractive sports influencers in the 

sports environment will not satisfy the audience. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose  

The goal of sports and non-sports organizations is to be able to surpass the 

competition with other competitors by combining their products with sports 

fluorescents. 
Initially, some retailers sought to establish a brand-to-person relationship with a 

particular personality by placing them in promotional positions. 
In the not-too-distant years, many companies and such sales opportunities have 

sought out loyal customers. In fact, the marketing of sports influencers provides 

communication goals through a so-called two-step model. 
That is, in marketing Influencer instead of the entire target group, leaders identify 

and hold similar beliefs in particular so that they can secondarily influence the 

actual target group in the market. 
The aim of this study was to identify a theoretical model of strategies and 

consequences of using sports influencers in social media with emphasis on the 

consumption of Iranian goods.  

 

Methodology 
Therefore, in this study, the qualitative approach and Grounded Theory (Strauss 

& Corbin method) were used. Then, in order to collect the data, in the first step 

after reviewing the literature of literature, in-depth interviews and semi-structured 

questionnaire guide were used as data collection tools. 
The study population consisted of professors, experts and experts in sports and 

internet marketing and economics and the sampling of the subjects was considered 

purposeful and based on criteria. 
Moreover, using data from documentation, images, videos, and comments from 

prominent athletes, theoretical samples were drawn across 262 athletes with more 

than 10 favorites to select individuals who would advance the concepts underlying 

the developing theory, which these individuals call informants or gatekeepers. The 

selection criteria for the respondents were a track record in social media and 

familiarity with sports marketing. In terms of sample size, the theoretical 

saturation criterion indicated the appropriateness of the sample size. A deeper look 

at the identification of existing capacities and challenges and the underlying 

insight provides a unique and distinct insight into the phenomenon. 
Incorporating these skills and categories, strategies with actions can be mentioned 

in particular, which include targeted actions to provide solutions to the 

phenomenon in question and lead to results. 

On the other hand, action and response refer to the strategies developed to control, 

manage and deal with a phenomenon under observable and specific conditions 

(Strauss & Corbin2015). In other words, identify the consequences of the actions 

and reactions employed by sports marketers in the virtual space. The data 
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collection instrument was a semi-structured interview and the data were analyzed 

using the coded contextual method. 
 

Results 
The result of the grouping of codes represented 10 main categories and 62 

subcategories presented in the form of a paradigmatic model including strategies 

(information and cognition, governance, innovation and cognition, culture 

creation, rules and regulations and new marketing) and consequences (cultural 

and ethical development, technology development, social development and 

personal brand development) emerged. 
 

Conclusion 
The use of sports influencers is the source of brand differentiation.  If you use the 

brand, you can differentiate yourself in the market from other competitors or 

products and services, especially Iranian domestic goods. In fact, influencers have 

the ability to deliver a targeted message to marketers and customers of Iranian 

goods in a prominent way. This is even more important when the company's 

product is hardly different from that of its competitors. When the brand name has 

a prominent influencer, it creates a positive attitude towards the brand and gives 

it a distinct personality. So, the desires and goals of customers should be 

considered in choosing products approved by influencers through media, 

especially Instagram and Telegram. It seems to be effective for companies to 

choose the right influencer for product and brand promotion. This can help sell 

native products and achieve the organization's goals. Given the range of audiences 

and audiences on social media, there are no limits to the age, gender, and 

engagement of influencers in sports. 
If corporate sports marketers cannot rely on valuable human resources to apply 

appropriate strategies and provide cultural and ethical development, social 

development, technology development and personal branding, they will not be 

able to satisfy audiences. 
Unlike most other non-sports institutions, the appeal of research will not last as 

long as most studies based on data-driven theory. This study was based on the 

views and experiences of individuals and the environmental conditions of the 

research as well as the results could be generalized to similar conditions and 

environments. Expert approval of the research is also one of the limitations faced 

by the researchers.  
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 مقالة پژوهشی

فلوئنسرهای ورزشی در نکارگیری ایبه راهبردها و پیامدهایتدوین مدل نظری 

 1(ادبنیبا رویکرد داده) کید بر مصرف کالاهای ایرانیبا تأ های اجتماعیرسانه
 

 4، حسن فهیم3دار، محمد کشتی2زاد، حسین پیمانی1*زهره شجاع 

 

 مسئول( )نویسندۀ اسلامی مشهد  دانشگاه آزاد ،دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی. *1

 دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی مشهد. 2

 دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد . 3

 استادیار مدیریت ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی مشهد. 4
 

 11/10/1130تاریخ پذیرش:                          10/10/1130تاریخ دریافت: 
 

 چکیده
 یهارسانهاینفلوئنسرهای ورزشی در  کارگیریبهشناسایی راهبردها و پیامدهای  پژوهش حاضر با هدف

 شناسیروشاز پژوهش تحقق هدف  منظوربه .انجام شدبر مصرف کالاهای ورزشی ایرانی با تأکید اجتماعی 

ساتید، اشامل  جامعة پژوهش. استفاده شدبا رویکرد استراوس و کوربین  بنیادداده کیفی و روش پژوهش نظریة

مبتنی  هدفمند و هاآزمودنی گیرینمونهبود و  نظران بازاریابی ورزشی و اینترنتی و اقتصادکارشناسان و صاحب

ی حاصل از هادادهبود و  ساختاریافته، مصاحبة نیمههاداده آوریجمع. ابزار در نظر گرفته شدبر معیار 

مقولة  11 دهندۀنشان کدها بندیگروه نتیجة .شدند تحلیل و تجزیه و  کدگذاری، ایزمینهبه روش  هامصاحبه

و شناخت، نگاه حاکمیتی،  رسانیاطلاعراهبردها ) شاملبود که در قالب مدل پارادایمی فرعی  مقولة 66اصلی و 

بازاریابی نوین( و پیامدها )توسعة فرهنگی و اخلاقی، ین و مقررات و ، قوانسازیفرهنگنوآوری و شناخت، 

بع تمایز مناستفاده از اینفلوئنسرها  .برندینگ شخصی( پدیدار شد توسعة فناوری، توسعة اجتماعی و توسعة

اجتماعی و همچنین  یهارسانههدف و مخاطبان  یهاگروهشود. با توجه به طیف برند محسوب می

این  بر تکیهنتوانند با  کالاهای ایرانی یاگر بازاریابان ورزش جذاب موجود در محیط ورزش، ینفلوئنسرهایا

ردهای مناسبی را برگزینند و زمینة توسعة فرهنگی و اخلاقی، توسعة فناوری، منابع ارزشمند انسانی، راهب

 یدر مصرف کالاهای ایران مخاطبانبرندینگ شخصی را فراهم کنند، به جلب رضایت توسعة اجتماعی و توسعة 

 .د بودننخواهقادر 

 .بنیاد، نظریة دادهاجتماعی یهارسانه، اینفلوئنسرهای ورزشی، بازاریابی ورزشیکلیدی: گانواژ
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 مقدمه
و با حرکت است بوده  دنظرم اصلی کانون عنوانبه به مشتریان هاشرکتتوجه  رقابتی، فضای در

 یهاتیمحدود و هاییتوانا تمایلات، انتظارات، ها،خواسته دقیق شناسایی و نیازها کامل تأمین یسوبه

، ورزش با بین ینا در مشتریان هستند؛ رضایت جلب دنبالخرید محصولات، به و تهیه در هاآن

 هایدانش اقتصاد و هنر گذاشته است. جذابیت های جدید اجتماعی پا به عرصۀکردن ارزشمطرح

ای خاصی در هآمدن گرایشوجودپیدا و پنهان ناشی از این تحول موجب برانگیختن احساسات و به

حق پخش از  مسابقات ورزشی ده است. در این راستا،بین تمامی جوامع به رویدادهای ورزشی ش

ابی آمیخته بازاری در حیطۀ ینفلوئنسرهاا بالمحصولات توسط ورزشکاران در ق گذاریمسابقات و صحه

ماعی و اجت پسندعامهارچوب یا شکلی ویژه چ طوربهاند. اینفلوئنسرهای ورزشی بسیار بهره گرفته

، 2003، 1اوسلن-بکر) شوندند و موجب گسترش تصویری آن میدارمنظور توسعۀ آگاهی از برند به

بر در فضای مجازی د که هستن دهیرهبران عق هاآن( معتقد است 2012) 2که لانگنرطوریهب (؛11

 روینازا ؛دنکنیم فایا ربوطهم طیدر مح را شگامینقش پ یاجتماع انرگذارینفوذ دارند. تأث گرید یاعضا

 گیری برای انتخاب و دلبستگی به آناحساس و نگرش مردم هنگام تصمیم که عنوان کرد توانیم

با  یرورزشیغورزشی و  یهاسازمان این،وجوداب (؛33، 1991، 3گاردنر و لویبسیار ضروری است )

 یرند. رقابت با سایر رقبا پیشی بگ ا اینفلوئنسرهای ورزشی قادرند از صحنۀآمیختگی محصولات خود ب

قرارگیری  ۀواسطبهخاص  یشخصیتبرقراری ارتباط میان برند با  دنبالبه فروشانخردهدر ابتدا بعضی از 

ری گیبا بهره هاشرکتدور بسیاری از  چندان نهی هاسالدر  اما ی تبلیغاتی بودند،هاتیموقعدر  هاآن

 قی از طریابیبازار ،درواقعدنبال کسب مشتریانی وفادار رفتند. به ی فروشهافرصتاز این قبیل 

 ؛کندمی ینتأم یادومرحله اصطلاحبهمدل  کی قیرا از طر ی، اهداف ارتباطورزشی ینفلوئنسرهایا

وجهی ت و کنندمی یی و استفادهشناسا ،گروه هدف تمامِ یجابه اینفلوئنسرها از ،یابیبازاردر  یعنی

 ندبگذار ریهدف در بازار تأث یتوانند بر گروه واقعیدوم م ۀدر مرحل کهیطوربه کنند؛ویژه به آن می

، (90، 2011)هی گیو می ، گراهام1فربرگ ، به باورحالینباا (؛11، 2014 4سلوینرز و پریاسچ)

 ودخ هایپست و هاتوییت ها،وبلاگ طریق از را خدمات یا محصولات که هستند اینفلوئنسرها افرادی

نقش  نیچن .کنندمی تبلیغ  1بوکیا فیس 6آنلاین مانند اینستاگرام اجتماعی هایرسانه در
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در  متخصص  یجتماعا اولین عامل این است که اینفلوئنسر: شودمیرقرار بدو عامل از  یاشگامانهیپ

، این امر .شده است گرفتهدر نظر  دهیرهبر عق عنوانبه ژهیتخصص و قیاز طرو خاص است  یموضوع

حیط م کنندگاندنبالعبارتی و کاربران یا به اعضا گریتوسط د دیتخصص بامهمی است که  موضوع

 تیحبوبم ،و رهبر عقیده شگامیبه نقش پ دنیرس یبرا گریراه د. دشو رفتهیو پذ درکاجتماعی  ۀرسان

رهبران ایفلوئنسرها را  (11، 2014)اسچیرز و پرینسلو  .بودنش در نزد سایر اعضاستشدهشناختهو فرد 

ها با این رسانه. بگذارند یرتأث گرانید هایتوانند بر نظریکه مدانند می یاجتماع یهاهرسان ۀدیعق

و موجب  اندهای ارتباطی به ارمغان آوردهشیوهمرز برای همه، تغییری اساسی در  ایجاد جهانی بدون

 (.11، 2016، رحیمو یوسوفا، اسماعیل ) اندتری شدهتر و البته اقتصادیارتباطات وسیع و گسترده

باط ارت واسطۀه، بکندکند و از آن حمایت میمیتوجه به کالایی مشهور ورزشی  زمانی که یک ستارۀ

اداران و برای متقاعدسازی خرید آن محصول در بین هو یمؤثر موقعیت ،با طرفداران یشناختوانر

اساس تبلیغات بر عبارتی محصولبه ؛(110، 2011،  قاسمی و تجاری ،کشکر)شود سایر افراد فراهم می

نزد طرفداران و « مندیارزش» و« فردبودنمنحصربه»اینفلوئنسر از دو ویژگی  یک یدأیتیا 

(؛ 197، 2016، 1هادرزو دیورمن، کابرگ ) کنندگان او در فضای آنلاین برخوردار خواهد شددنبال

هستند تا  های بازاریابیبرنامه دنبال ارتقایبه ورزشی هایها و سازمانبازاریابان، شرکت ،اساسبراین

جذب حمایت ورزشکاران مشهور » راهبردهابر  یدتأکافزایش فروش محصولات ورزشی خود و  هدف با

 قدم بردارند مؤثرترطور به کنندگانمصرف با هماهنگی برای ایجاد« )اینفلوئنسرهای ورزشی( یرگذارتأث

های اینفلوئنسرهای ورزشی شایسته و کارآمد ویژگی شناسایی ،حالینباا (؛2013، 2پیتس و استوتلار)

ن های اساسی بازاریابان در ایاز چالش ،داشته باشندتوانایی کسب  بیشترین پیامدها و نتایج را  که

رغم اند بهداده ها نشانپژوهشکه نحوی(؛ به21، 2016 3،بکی و بینوارویلنس، آید )حوزه به شمار می

ها، کمبود دانش در این بخش بسیار مشهود است بازاریابی شرکت راهبرداینفلوئنسرها در  یریکارگبه

ریس و ف ،والنبروک)ایی اینفلوئنسرها ندارند برای شناس حداقل دانش ،بازاریابان ازدرصد  11 بر بالغو 

 .(270، 2014، 4کاناستنتیندس

ت از حمای سمت بهدر این حوزه، برای اینفلوئنسرهای ورزشی گرایش  هابراساس نتایج برخی پژوهش

اسکیت و  اسکی روی برف،هایی همچون ورزشدر که طوریهب جذابیت بیشتری دارد؛ کالاهای لوکس

 مشارکتشوند، به هزینه محسوب میهای ورزشی لوکس و پررشته که جزوایندلیل بهکوهنوردی 

کی به تجهیزات و لوازم فرعی اسهای مربوط میانگین هزینه .استنیاز  اینفلوئنسرهای ورزشی یدوبرابر
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فعال در  قراردادهایی با ورزشکارانبستن  با ورزشی یابانبازار .استدلار  400سالانه  روی برف،

 پس،لیمایکل ف ،مثالعنوانبه ؛دارند امیدیش فروش محصولات ورزشی خود زافبه ا ،های اجتماعیرسانه

ثر ؤعنصری م امراین  کرد. ایفا اسپیدو مایوهای شنای فروش درنقش بسزایی  ،شنای المپیک ۀستار

 .(2013پیتس و استوتلار، ) رودشمار میه ب کنندگانمصرفدر بازاریابی ورزشی و ایجاد هماهنگی با 

موضوع بسیار جذابی است که با توجه به اجتماعی  یهارسانهگرایش اینفلوئنسرها به استفاده از 

با  (113، 2016) 1کاپیتن و سیلوراکه طوریهب انکارناپذیری را فراهم آورده است؛گستردگی آن نتایج 

ه این ب صولاتتبلیغ کالاها و مح های دیجیتال در عرصۀنسرهای رسانهپذیری اینفلوئاشاره به نقش

گرش به برند به افزایش تبلیغ کالا و نتواند کننده میمرتبط تبلیغو تمایلات  تایج دست یافتند که القان

زی سابه درونیشده شود و تبلیغت و ارتباط زودگذر با کالای مدنامی کوتاهموجب خوش منجر شود،

 (171، 2016) 2و پانیاگوآ کورزنسکیهمچنین  .شودمنجر کننده کننده در مصرفمدوام پیام تبلیغ

های اجتماعی در صنعت جایگاه رسانهبر کید تأ با و اروپابازیکن معروف فوتبال  91بر که  پژوهشیدر 

ارزش تجاری ستارگان  که به ارتقای ندپرداختها و عواملی به تحلیل دستورالعمل، ندانجام دادورزش 

های اجتماعی برای داشتن انهاجرای ورزشی و فعالیت در رسکه  نشان دادنتایج شوند. میورزشی منجر 

برای مدیران راهی  ۀ. این پژوهش نقشکافی نیستاما  ،استمطلوب و ارزشمند در بازار لازم  وضعیت

( نشان 2011) 3دتیرآینرس .کرده استاجتماعی ترسیم  ۀمنظور  فعالیت در محیط رسانورزشی به

بی ر بازاریاشان بفعالان و اینفلوئنسرها با درنظرگرفتن تأثیرگذاری فراد مشهور بهاگرایش داد 

ان می ۀنزدیک و اعتماد دوجانب ۀهای اجتماعی مانند اینستاگرام بوده است. رابطمحصولات در شبکه

ان داشتند کنندگان اذعشرکت شود. بیشتریرگذاری بیشتر محصول میثطرفدار و اینفلوئنسر موجب تاً

رای استفاده ب هاپیشنهادهای آن یجهدرنتاست و شبیه یا الگو به یک دوست که در نظرشان اینفلوئنسر 

اگر د کنندگان معتقد بودنامی شرکتشده است. تمتلقی نابزاری برای تبلیغ  عنوانبهاز یک محصول 

 غ آن توسط افراد مشهورتبلی ، احتمال خرید آن در مقایسه بامحصولی را پیشنهاد دهداینفلوئنسر 

ام بسیار اینستاگر یژهوبهتبلیغات در فضای مجازی کنندگان، ، به باور شرکتحالینباا بیشتر است؛

 ،ژوهشدر پ کنندگان؛ چراکه براساس نظر شرکتحدودی متناقض استاین باور تاکه  کننده استاذیت

 یرتأث مطالعۀ در ،اعتبار منبع ۀگیری از نظریبا بهرهنیز ( 2011) 4نل .آن بیشتر بوده است یرگذاریأثت

 به درک قدرت فضای مجازی و ،اندام بر طرفداران ورزشی تناسب اینفلوئنسرهای اینستاگرام در رشتۀ

گرایی و دو ویژگی کمال ،(2011) 1اورسبه عقیدۀ . آن بر نوع تفکر مخاطب کمک بسیاری کرد یرتأث

                                                 
1. Kapitan & Silvera 
2. Korzynski & Panagia 
3. Einarsdóttir 
4. Neal 
5. Ewers  
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ی رهانشان داد اینفلوئنس اوروند. به شمار میهای اینفلوئنسرها ویژگی یرگذارترینتأث ،فعالیت مداوم

ی از وی یک ۀخرید محصول دارند. مطالع بیشتری بر یرتأثها میکروسلبریتیدر مقایسه با  ورزشی

ختیار در اینستاگرام در ا ی ورزشیلوئنسرهابازاریابی اینف ی است که مبانی دقیقی را دربارۀهایپژوهش

به بازاریابان در انتخاب اینفلوئنسر مناسب و اینفلوئنسرهای دارای وی  های پژوهشیافته. گذاردمی

هر دو مورد )کند. گرام کمک میهایشان در اینستاشده با فرمت خاص پستهای حمایت مالیپست

ژوهش پشده از این علاوه، بینش کسباند. بهاینستاگراممرتبط یک پست در معیارهای مهم و  (شدهیاد

 یک اینفلوئنسر موفق و اینکه چگونه دانش ۀکنندهای تعییندلایل بیشتری را برای بررسی ویژگی

 1لیند جانستون وگذارد. در اختیار میشود، ا در اینستاگرام فعال میترغیب در بازاریابی اینفلوئنسره

به  «ای سطحی یا عمیق؟بازاریابی اینفلوئنسرها، انگیزه»کمی با عنوان پژوهشی در  (121، 2017)

شان پرداخت و نشان داد که  کشف قابل توجه و مهم مدلی میان اینفلوئنسرهای مد و طرفداران رابطه

متشکل از چهارنوع رابطه میان طرفداران و اینفلوئنسرهای مد به این سوال که آیا نیاز به تغییر و 

 دوباره نسبت قدرت هست یا خیر را به وجود آورده است.ارزیابی 

 در بازاریابی 2(آیزاماس) اجتماعیهای رسانه اینفلوئنسرهای های اثربخشابلیتها و قامروزه از ظرفیت

، در اجتماعی هایرسانه علت نوظهوری پدیدهۀ اینفلوئنسرهایشود، اما بهفراوانی می ۀاستفادآنلاین 

های ، چالشاز سوی دیگراست. ای انجام نشده ق و گستردهعمی هایپژوهش کشور ورزش حوزۀ

گیری و روش ارزیابی و اندازه مؤثر عوامل و انتخاب یرگذارتأثشناسایی ورزشکاران  بسیاری در نحوۀ

 اخلید ورزشی بر مصرف کالاهای یرتأثدلخواه و  نتایج و اهداف به رسیدن برای یابیبازاراین سبک از 

نتایج  اینکه به برخی از اینفلوئنسرهای ورزشی  ها در حوزۀبا توجه به نتایج پژوهش .وجود دارد ایرانی

 هاسازمانمهم است که  یروش بازاریابی ورزشی یهافرصتتوجه ویژه به این  شکاشاره شد، بدون

 دنبالبهاین مطالعه  روازاین ؛کنند حفظآن را و  برسند رقابتی پایدار یتمزبه آن  یقاز طر توانندمی

ش اثربخ یهافرصت عنوانبهاینفلوئنسرهای ورزشی را  یریکارگبهآن است که راهبردها و پیامدهای 

 شود آیا در ورزش نیز تا مشخص بررسی کند معرفی کالاهای ورزشی ایرانی در بازاریابی ورزشی حوزۀ

 خیر؟د یا باشو مؤثر مفید  دتوانمیتوجه به اینفلوئنسرهای ورزشی 

 

 پژوهش روش

راهبرد شناختی و منظر روشو از  نظری و بنیادی هایپژوهش ۀدستدر  یتپژوهش از منظر ماه این

پژوهش  یفی. روش کدگیرمیقرار  یفیک هایپژوهش ۀدستها در تحلیل داده و و تجزیه یورآگرد
                                                 
1. Johnstone & Lindh  

2. SMIs 
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 بله

 خیر

سلسله   ییاستقرا صورتبهو  است 1استراوس و کوربین یکردرو و بنیادداده یۀبر نظریحاضر مبتن

 استراوس و) کند یجادا شدهمطالعه یدۀپد ۀدربار اینظریهتا  گیردمیکار  را به یمندنظام هایرویه

 و شودمی پژوهشگرعمل  یو آزاد یتباعث خلاق ویژهبه یهنظر ینا ییاستقرا یت. ماه(2011کوربین، 

راهبردها و مدل  یفی،ک یکردیپژوهش با رو ینا در. کندمی پذیرانعطاف یارپژوهش را بس یندفرا

بر مصرف کالاهای  یدتأکاجتماعی با  یهارسانهاینفلوئنسرهای ورزشی در  کارگیریبهپیامدهای 

 . شودمیارائه  ورزشی ایرانی
 

 

 پژوهش شدنمراحل انجام -1شکل 
 Figure 1- Stages of Research 

 

براین اساس پس از انتخاب  شده است.اشاره پژوهش  شدنانجام ۀمراحل و نحوبه  1در شکل شماره 

اب انتخ یاد،بنداده یۀبا توجه به اصول پژوهش نظرو ببرسی دقیق مسئله و تدوین طرح پژوهشی 

 ،اتمستند های مستخرج ازچنین با اتکا به دادههم. هدفمند آغاز شد گیرینمونهبا  کنندگانشرکت

هزار فالور ده  ورزشکاری که بیش از 262های ورزشکاران مشهور )بالغ بر ها و کامنتفیلم ،تصاویر

 یۀو نظر توسعهدرحال یممفاه ۀکه به توسع یانتخاب افراد منظوربه ینظر گیرینمونه ،اند(داشته

 ،(2001، 2)نئومن خوانندمی باندروازه یا نامطلعافراد را  ینکمک کنند که ا یشترب گیریشکلحالدر

ا اجتماعی و آشنایی ب یارسانهفعالیت در  ۀسابقشوندگان داشتن معیار انتخاب مصاحبه .یافتادامه 

                                                 
1. Strauss & Corbin 

2. Neuman 

مسئله یابی

Problem.....

بررسی مسئله

Investigate 
the Issue

پژوهشیطرحتهیه
Preparation
of Research
plan

انجام مصاحبه

Conduct an 
Interview

جمع آوری داده ها

Collecting 
Data

بررسی داده

Check the 

Data

کدگذاری ها
Codings

سنجش اعتبار

Validation

جمع بندی و نتیجه گیری
Summary and 

Conclusion

 اشباع

Saturation 
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 اریحجم نمونه بود. مع یتکفا ۀدهندنشان یاشباع نظر یارحجم نمونه، مع نظر ازبود.  بازاریابی ورزشی

ود از مقص ،یگرد عبارت به ؛بود که پژوهشگران با آن مواجه شدند. یقبل یهادادهتکرار  ی،اشباع نظر

و  نیامده استدر ارتباط با مقوله به دست  یدیجد یهادادهاست که در آن  ایمرحله یاشباع نظر

 نفر مصاحبه 19مجموع با در .(2011، 1ر و استراوسیزگل)شده است  ییدتأو  برقرار هامقوله ینروابط ب

 دموگرافیک هاییژگیو شمارۀ یکدر جدول  تکرار شد. یدأیت سه مصاحبه دوباره برایکه  انجام شد

 .ه استارائه شد های پژوهشنمونه
 

 های پژوهشنمونه های دموگرافیکویژگی -1جدول
Table 1- Demographic Characteristics of Research Samples 

 
 فراوانیمیانگین/

Average / Frequency 
 درصداستاندارد/انحراف 

Standard Deviation 
 بازه

Period 
 جنسیت

  مرد
Man 

13 9.1  

  زن
Female  

6 3  

 سن
 Age 

41 4 11-30 

  Education Rate ـ  میزان تحصیلات
 ارشدکارشناسی

 Masters 
6 32  

 دکتری
 P.H.D 

13 63.1  

 

 ۀباز مصاح هاپیشینهو  پژوهش یاتادب یگام نخست بعد از بررس در، هاداده یگردآور منظوردر ادامه به

استفاده شد و در صورت  هاداده یابزار گردآور عنوانبه ساختاریافتهنیمه ۀپرسشنام یراهنما باعمیق 

و  «؟یده یحتوض یشترب یتوانمی یاآ»، «چرا؟»، «چگونه؟»مانند  تریعمیق یاکتشاف هایلزوم سؤال

 یارهار رفتگپژوهش یدانی،م هاییادداشتهمچنین با نوشتن به کار رفت. « چه بود؟ تیجهو ن یخروج»

داخل پرانتز  یدهاو تأک هامکث، هاگریه، هاخندهچهره،  هایحالت)مانند  کنندگانشرکت غیرکلامی

 آوریجمع شوندهمصاحبهخود را از محیط پژوهش و افراد  هایهثبت شد( و مشاهد هاعبارتهمراه با 

 یریتغ یلدلتا دو ساعت )به ساعتیمن یناستفاده کرد. هر مصاحبه ب هادادهو در زمان تحلیل کرد 

 هاادهد یلتحل در یافت.ادامه  مفهومی برای کفایت نمونه یدنرساشباعتا به( یعوقا یادآوریو  هاپاسخ

ل شام یلروش تحل ین. اشداستفاده  ینتراوس و کوربسا یلیتحل هایتکنیکو  ایمرحلهروش  از

 (، ساختیمحور یبین مقولات )کدگذار دادنو ارتباط بندیمقولهباز(،  ی)کدگذار هاداده یبندمفهوم

                                                 
1. Glaser & Strauss 
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به آن با  یدنبخشیان( و پایانتخاب دگذاری)ک کندمیمرتبط  یکدیگرکه مقولات را به  «خط داستان»

 یجه،نتدر ؛(2011ر و استراوس ، یزگل) شودمی( یمی)مدل پارادا ینظر یایاز قضا یگفتمان ایمجموعه

 ،تباراعمنظور تعیین به .نتخابیاو  یمحور باز،استفاده شد:  یاز سه نوع کدگذار هاداده یلتحل یبرا

 یت، قابلذیریپتأیید یا ییدتأ یت، قابلیریباورپذ :دش ییدتأ یابیارز یارمع چهاراز مطالعه با استفاده  ینا

 دتمطولانیبودن یردرگ مانند یمتعدد هایاندازهاز  یار،مع چهار ینا یمنظور بررس. بهاعتماد و اصالت

مراه از متن مصاحبه ه ی)بخش کنندهشرکتاستفاده از پنج  با اعتباریابی(، راعتبابا موضوع پژوهش )

شده با نظر استخراج یتجانس کدها یزانو م یدرس کنندگانمشارکت یتبه رؤ یهاول یبا کدها

 ینۀر زمد یادیز ۀگروه پژوهش که تجربپژوهش توسط  یندافر یبررس ،(شد یسهمقا کنندگانمشارکت

 ایییمنظور سنجش پا. بهدشاستفاده  یرونیناظران ب هایاز نظر ادهداشتند، استف یفیک هایپژوهش

به  71/0توافق  یباستفاده شد که ضر هاارزیاب ینب یاییاز روش پا یزن هامصاحبهحاصل از  یجنتا

و شناخت ی موجود هاچالشو  هاتیظرفبرای شناسایی  ترقیعمی که نگاهیصورتبه دست آمد.

 ها واز جملۀ این ظرفیت کند.زیربنایی یک پدیده، بینشی خاص و متفاوت به موضوع ایجاد می

 و گیرندمیرا در براقدامات هدفمندی اشاره کرد که  هاکنش یاراهبردها توان به عبارتی مقولات میبه

از سوی  شوند.یج منجر میو نتا یامدهاپ یجادبه او  کنندمیمدنظر فراهم  یدۀهایی برای پدحلراه

کنترل، اداره و برخورد با  یبرا یجادشدها یراهبردهاه بکنش و کنش متقابل اهبردهای دیگر، ر

ت اس یطیکنش و واکنش شرا یجۀنت یامدهاپشود. میمربوط  شده و خاصمشاهده یطشرادر  ایپدیده

حاصل از  یامدهایپبه عبارت دیگر باید  ؛(2011استراوس و کوربین، وجود دارد ) یدهپد بارۀکه در

 ییناساشاز سوی بازاریابان ورزشی در فضای مجازی شده کارگرفتههب یهاها و واکنشکارگیری کنشبه

 ند.وش
 

 نتایج

ا موضوع راهبرده مینۀدر ز ایزمینهبنیاد یا نظریۀ داده ویژهبهکیفی و  پژوهش هایروشاز  گیریبهره

ید کتأبا های اجتماعی رسانهاینفلوئنسرهای ورزشی در  کارگیریراهبردها و پیامدهای بهو پیامدهای 

ه است. با توجه به ، رویکرد جدیدی را به این حوزه به همراه داشتبر مصرف کالاهای ورزشی ایرانی

حاصل از تحلیل  هاییافتهچیستی راهبردها و پیامدها، در این بخش  مطالب ذکرشده در زمینۀ

باز، کدگذاری  براساس سه مرحلۀ ایزمینه هاییادداشتو  هامصاحبهشده از آوریجمعی هاداده

 .انتخابی و محوری ارائه شده است

 ،ایزمینه هایتیادداشو  هامصاحبهی حاصل از هادادهیند کدگذاری باز ر فراد: نتایج کدگذاری باز

اساس نزدیکی موضوعی و مفهومی در دو بخش راهبردها و ند که برمفاهیم متعددی شناسایی شد
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 د شد.نپیامدها ارائه خواه

 دۀیکه از پداست  یخاص ی متقابلهاکنش یا هاکنش بارۀدر : کدگذاری باز در این بخشراهبردها

 یطشرا تأثیرو تحت شوندمیمنتج  (های اجتماعیرسانهاینفلوئنسرهای ورزشی در  کارگیریبهی )محور

 قرار دارند. گرمداخلهو  ایزمینه

به . با توجه استراهبرده کارگیریبهحاصل از  یخروج بارۀدر کدگذاری باز در این بخش یامدها:پ

 یرز یامدهایپ دشومی بینیپیش ،شدهارائه یراهبردها ینشده و همچنیبررس یرونیو ب یدرون یطشرا

ی و فرهنگ ۀتوسعشامل  مقولهچهار ر بحاصل از راهبردها  ۀشدییشناسا یامدهایپ .شوندحاصل 

ر ب یادیکه تا حدود ز هستندفناوری  توسعۀو  اجتماعی توسعۀ برندینگ شخصی، توسعۀ، اخلاقی

 .اندمنطبقراهبردها 

و نتایج حاصل از کدگذاری انتخابی و محوری  هایافتهدر این بخش : نتایج کدگذاری انتخابی و محوری

 کارگیریبهدو بخش راهبردها و پیامدهای  ، دریند کدگذاری بازآمده در فرادستبهمفاهیم 

اهد ارائه خو ید بر مصرف کالاهای ورزشی ایرانیکتأبا های اجتماعی رسانهاینفلوئنسرهای ورزشی در 

  شد.

بارۀ انتخابی و محوری در هایکدگذاریاساس ی پژوهش برهادادهیند تحلیل فرا هاییافته راهبردها:

ارائه  اصلی مقولۀ شش درشده ییشناسا یراهبردها. شودمشاهده می 2ه راهبردها در جدول شمار

 کارگیریبه یامدهایراهبردها و پ یرونیو ب یدرون هایچالش ۀدهندکه پوششیطوربه ؛اندشده

 است. کید بر مصرف کالاهای ورزشی ایرانیتأبا های اجتماعی رسانهورزشی در  اینفلوئنسرهای
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 راهبردها کدگذاری انتخابی و محوری در زمینةی حاصل از هامقوله -6جدول 
Table 2 - Categories Resulting from Selective and Pivotal Coding in the Field of 

Strategies 
 فرعی مقولة اصلی مقولة

 و شناخت رسانیاطلاع

 های طرفین های ارتباطی از توانمندیاندازی سامانۀ اطلاعاتی منسجم و جامع شبکهراه

 های فیزیکی و مجازی مشترک و معتبر ملی ایجاد انجمن

شناسایی دقیق بازار طرفین، تقسیم بازار و  منظورای بازاریابی بهگیری از اصول حرفهبهره

 در مصرف کالاهای ورزشی ایرانیانتخاب بازار هدف و تعیین نیازهای طرفین 

 تلاش ملی برای کمک نهادهای بالادستی در برقراری رابطه

 اساس تعهدات بر نظارت و پیگیری مستمر طرفین

 های حاکمیتینگاه

 ساختارهای سیاسی )دیدگاه حاکمیتی(جلوگیری از ورود و دخالت 

 یدر مصرف کالاهای ورزشی ایران گذاری در برقراری تعامل ایفلوئنسرها با مشتریانسیاست

 در مصرف کالاهای ورزشی ایرانی  هامنظور غلبه بر تحریماتکا به تبلیغات داخلی به

 گیری از تبلیغات داخلی در بخش ورزشتدوین نظام جامع بهره

 گیری از الگوهای تبلیغاتی بومی موفق در بخش بازاریابی ورزشبهره

 این نوع تبلیغات ها به هموارکردنراستای کمک دولت، مجلس و سایر ارگانعزم ملی در 

 های مجازی در تولید تبلیغاتی ورزشی و معرفی طرفینعزم کلان در راستای کمک رسانه

 و خلاقیت ینوآور

مل با آزادی ع یرمتغ یطبا توجه به شرا ینهای نوبه روش تبلیغات یمیهای قدگذر از روش

 بیشتر

 در مصرف کالاهای ورزشی ایرانی فضای مجازیبر یمبتن جذب مشتریهای روش یتقاضا

 فضای مجازی بریمبتن هزینۀتبلیغات یکپارچه و کمنظام  یجادا

 یطشرا یاساس ییراتتغ یلدلمتخصص به اینفلوئنسرهایبه  یازن

 نههزیتبلیغات سالم و کم ۀدر زمین یهایطرحکردن پیاده یلازم برا یطشراکردن فراهم

 سازیفرهنگ

 اساس اصول اخلاقی تبلیغهای مجازی برهای تبلیغاتی در شبکهکردن برنامهمنطبق

 اساس بازخوردهابه مرحلۀ انتظارات طرفین بر پیگیری مدون و مرحله

 در فضای مجازی زنان فرهنگی جامع برای تبلیغات تدوین برنامۀ

 کنندگانترفیعی برای جذب مشتریان و مصرف های بازاریابی ورزشی واجرای برنامه

 های مجازیبرای ایجاد فرهنگ تبلیغ در رسانهها و استانداردهای لازم تدوین برنامه

 ایت در فضای مجازیرگیری از قوانین کپیبهره
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صل پیامدهای حاصل از کاربست راهبردها به کمک کدگذاری انتخابی و محوریِ اطلاعاتِ حا پیامدها:

. شودمشاهده می 3در جدول شماره  ،هایند تحلیل دادهفرا هاییافتهبراساس از کدگذاری باز، 

 .اندارائه شده و سه سطح اصلی چهار مقوله درشده ییشناساپیامدهای 

  

 راهبردها و محوری در زمینة های حاصل از کدگذاری انتخابیمقوله -6جدول ادامة 
Continuation of Table 2 - Categories Resulting from Selective and Pivotal 

Coding in the Field of Strategies 
 فرعی مقولة اصلی مقولة

 بازاریابی نوین

ی نوین همکاری اینفلوئسر و  هاالگوبرداری از شیوهگیری از دانش روز تبلیغات و بهره

 هاشرکت

 هال بازار ورزش و تعیین بازار هدف توسط فضای مجازی در رسانهتحلی

 بازاریابی با توجه به تحلیل بازار و مخاطبان ورزشراهبردهای استفاده از 

 کوچک(های مجری سریع در بازار کوچک )سازمانبازاریابی چریکی: نفوذ 

 (های اجتماعی رسانه)با تبلیغ در  و دهان به دهان بازاریابی ویروسی

 های محدود تبلیغاتی برخی محصولاتهای کوچک مجازی و کانالبازاریابی پنهان )شبکه

 (ایرانی

 در مصرف کالاهای ورزشی ایرانی ایبازاریابی شبکه

 ولتی(های دو با هزینۀ زیاد مانند رسانه های تجدیدپذیرنکردن انرژیمصرفبازاریابی سبز )

 های ارتباط با مشتریاستفاده از سیستم

 قوانین و مقررات

 تماعیصنعتی، اقتصادی، اج ۀمعیار تأثیرگذاری در توسع مبنایبندی  ایفلوئنسرها بررتبه

 فرهنگی و

 کنندهن محتوای تبلیغی جذاب و متنوع براساس رعایت حقوق مصرفتدوی

 تعاملات فردی مشتریان مجازی با هدف توسعۀ قوانین تشویقی و حمایتی در فضایوضع 

 و اینفلوئنسرهای ورزشی

 در بخش فضای مجازی ورزشعزم ملی در ایجاد فضای رقابت 

 استقرار نظام سیستماتیک مدیریت بازاریابی ورزشی در بخش فضای مجازی ورزش

 وضع قوانین حمایتی با هدف حداقل مشاوره و استفاده از افراد متخصص 

 ها سپاری فعالیتبرون

 ها در بخش فضای مجازی تبلیغاتی شرکت معافیت مالیاتی

 ۀدورمحصولات و خدمات در طی  تبلیغ استاندارد و بدون حاشیۀاجبار ایفلوئنسرها در 

 حضور
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 پیامدهادگذاری انتخابی و محوری در زمینة از کی حاصل هامقوله -1جدول 
Table 3 - Categories Resulting from Selective and Pivotal Coding in the Context of 

Outcomes 

 

 گیرینتیجهبحث و 

ماعی اجت یهارسانهاینفلوئنسرهای ورزشی در  کارگیریبهراهبردهای مطالعه نشان داد که  ینا یجنتا

 محوریمقولة  اصلی مقولة

 فرهنگی و اخلاقی توسعۀ

 )سطح سازمانی(

و نقش  تبلیغاتبه  بخش خصوصی ارشد ورزش یرندگانگیمو تصم یراننگرش مد ییرتغ

 در مصرف کالاهای ورزشی ایرانی  اینفلوئنسرها

 ۀر توسعمنظوبه مشتریان و اینفلوئنسرها ینمباحثه ب برایمناسب  موقعیتکردن فراهم

 اجتماعی–یهای فرهنگآگاهی

 به مصرف کالاهای ورزشی ایرانیهای اجتماعی رسانهتبلیغات در سطح فرهنگ  یرتقاا

 اینفلوئنسرهادرست از  ۀفرهنگ استفاد ۀاشاع یقاز طر یبسترسازی فرهنگ

 توسط بسیاری از تبلیغات پنهانکالاهای ورزشی ایرانی جلوگیری از تخریب برند 

 فناوری توسعۀ

 )سطح محیطی(

 ایرانی در مصرف کالاهای ورزشی ایرانی-فناوری بومی توسعۀ

 های روز و پیشرفتهبراساس فناوری هامشتری یو اهتمام به نیازهای منطق یابیبازار

 ها در بین جامعه ی واقعی کارکرد رسانههاتوجه به ارزش

نقش فناوری در ارتقای شناخت جامعه از  ینۀو ارزشمند در زم یداطلاعات مفۀ ارائ

 کالاهای ایرانی

 های فناوری در بین شهرها و توجه مسئولان به حضور مستمر در آنتوسعۀ زیرساخت

 اجتماعی توسعۀ

 )سطح محیطی(

ی )جامعه، رسانه، مدارس، ورزشی تصویر و درک بهتر جامعه از اینفلوئنسرها یارتقا

 .( محیط و..

در مصرف کالاهای و کارکردهای آن  های اجتماعی رسانه از مشتریاندرک  یارتقا

 ورزشی ایرانی

 مشتریانو  یورزشی اینفلوئنسرها ینقش و تأثیر روابط اجتماع یمترس

 هزینهتبلیغات اثربخش و کمبر رشد  یرشانو تأث یمجاز یهای اجتماعنقش شبکه یینتب

 ترین عوامل تحققاز مهم یکیعنوان به یورزشی اینفلوئنسرهایستگی شا یمعرف

 بازاریابی ورزشی

 برندینگ شخصی توسعۀ

 )سطح فردی(

 تبلیغات درست اینفلوئنسرهاسالاری در شایسته

 های اجتماعی کارگیری اینفلوئنسرها در رسانههبکاربرد مطلوب  ۀاز نحو آگاهی

 انتخاب مناسب اینفلوئنسرها برایهای لازم زیرساختکردن فراهم

 مناسبهای آموزش ۀبا ارائ اینفلوئنسرها یتوانمندساز

 یرزشوگیری از اینفلوئنسرهای یرانی برای بهرهاکالاهای ورزش  ینب یرقابت یبهبود فضا

 منبع درآمدی اینفلوئنسرها توسعۀ
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یامدهایی در سه سطح سازمانی، محیطی و فردی پ یدارا بر مصرف کالاهای ورزشی ایرانی یدتأکبا 

 است. 
 

 
 مدل مفهومی پژوهش -6شکل

 Figure 2 - Conceptual Model of Research  
 

شمارۀ  فرعی ارائه شد که در مدل موجود در شکل مقولۀ 62مقولۀ اصلی و  10در قالب  پژوهش یجنتا

سازی، قوانین رسانی و شناخت، نگاه حاکمیتی، نوآوری و شناخت، فرهنگراهبردها )اطلاع دو شامل

فناوری، توسعۀ اجتماعی و  سعۀفرهنگی و اخلاقی، تو توسعۀو مقررات و بازاریابی نوین( و پیامدها )

ی هارسانهاینفلوئنسرهای ورزشی در  کارگیرییند بهفرا»که  شودبرندینگ شخصی( می توسعۀ

ی هایافته دربارۀبخش  یندر ا دهد.را نشان می «ید بر مصرف کالاهای ورزشی ایرانیتأکتماعی با اج

 شود.بحث میعوامل  یکتفکبه هایافته ینا یینو تب قایسهو م پژوهش

 

مقوله اصلی 
The Main Category

ای نقش اینفلوئنسره•
ورزشی در رسانه های 

ر اجتماعی با تاکید ب
مصرف کالاهای 

ورزشی ایرانی

• The role of 

sports 
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social media 
with emphasis 
on the 
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Iranian sports 
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راهبردها
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اطلاع رسانی و •
شناخت

نگاه حاکمیتی•

نوآوری و شناخت•

فرهنگ سازی•

قوانین و مقررات•

بازاریابی نوین•
•Information and 

recognition

•Sovereign view

•Innovation and 
cognition

•Culture building

•Terms and 
Conditions

•New Marketing

پيامدها
Consequences

توسعۀ فرهنگی و •
اخلاقی

توسعۀ فناوری•

توسعۀ اجتماعی•

توسعۀ برند شخصی•

•Cultural and 
moral 
development

•Technology 
development

•Social 
development

•Personal brand 
development
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 راهبردها مراتبسلسله -1شکل

 Figure 3 - Hierarchy of Strategies 

 

ترتیب شامل است که به شده دادهمراتب تحقق راهبردها نمایش سلسله 3ه شمار در شکل: راهبردها

سازی، قوانین و مقررات و بازاریابی رسانی و شناخت، نگاه حاکمیتی، نوآوری و شناخت، فرهنگاطلاع

 شود.نوین می

دها پیام ساز توسعۀبر توسعۀ پیامد هستند و از سوی دیگر، زمینه مؤثر راهنمایردها راهب سو، یک از

مدل نظری مربوط به راهبردهای استفاده از اینفلوئنسرهای  شش، شکل شمارۀ اینبرهستند. علاوه

 ینترمهمرا بازاریابی ( 2016) 1اجتماعی را نمایش داده است. رولن، بایک و بنوت یهارسانهورزشی در 

مبود کها که پژوهشنحویبه ؛از اینفلوئنسرهای ورزشی شایسته و کارآمد دانستند یریگبهرهراهبرد 

 بازاریابی راهبرداینفلوئنسرها در  یریکارگبهرغم به و اندنشان دادهبازاریابی را در زمینۀ دانش 

بروک والن) یی اینفلوئنسرها ندارندشناسا دانش حداقلی دربارۀبازاریابان  درصد از 11 بر بالغها، شرکت

( نیز بیان کردند که افراد مشهور 19، 2014ن و الهی )چیارسولی، ساعت (.270، 2014، و همکاران

نعت صهای نوین بازاریابی در روش توانند برای افزایش جذابیت و اثربخشی در تبلیغات با استفاده ازمی

 ؛ بنابراینکار گرفته شوند هها بگو برای تبلیغ و ترفیع محصولات، خدمات و ایدهسخن عنوانبهتبلیغات، 

بازاریابی با توجه به تحلیل بازار و مخاطبان ورزش از طریق  راهبردهایاستفاده از  بیان کرد توانیم

د بر قص یدرستبهاجتماعی  یهاشبکه، سبز و پنهان در و دهان به دهان چریکی، ویروسی هاییوهش

                                                 
1. Rollen, Bike & Benoit 

New Marketingبازاریابی نوین

Terms and Conditionsقوانین و مقررات

Culture buildingفرهنگ سازی

نوآوری و شناخت
Innovation and 

cognition

 Sovereignنگاه حاکمیتی

view
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ی م. همچنین در بازاریابی نوین ارتباط با مشتری کانون هدف تمااست مؤثر کنندگانمصرفخرید 

ین نو هاییوهشاز  یالگوبرداراز دانش روز تبلیغات و  یریگبهرهباید بر می روینازا ؛ستهایتفعال

 .شود یدتأکرویکرد  ینترمهم عنوانبه هاشرکتهمکاری اینفلوئسر و  

، 2011)چیان و امیری که باقری، کوزهطوریهب های بسیاری وجود دارد؛ربارۀ قوانین و مقررات خلأد

 اتفاق قانونی مختلفی  شرایط تأثیرتحت ایران در یگذارصحه موجود محدودیت( نیز بیان کردند 91

 نامطلوب پیامدهای تواندیم وضعیت دارد. این فاصله انتظار مورد و مطلوب از وضعیت که است افتاده

 وضعیت به دستیابی امکان عملی، راهبردهای برخی از استفاده باشد، اما داشته اخلاقی و قانونی

بنابراین تدوین  ؛باشد داشته مطلوب پیامدهای زیادی تا حدود تواندیم و کندیم فراهم را مطلوب

. شودیمامری مهم معرفی  کنندهمصرفمحتوای تبلیغی جذاب و متنوع براساس رعایت حقوق 

تاندارد و غ اسدر تبلی ینفلوئنسرهاامعافیت مالیاتی، اجبار  هاییاستس یریکارگبهچنین در کنار هم

در راستای قانونی عمل کردن مفید  تواندیمحضور نیز  بدون حاشیۀ محصولات و خدمات در طی دورۀ

ها و عواملی ورالعمل( تهیه و تحلیل دست171، 2016) و پانیاگوآ در این راستا کورزنسکی واقع شود.

 .ندمهم معرفی کرد را که به ارتقای قوانین مدون بپردازد،

 اجتماعی هایاشاره کرد که اینفلوئنسرها شبکه توانیمبه این موضوع  سازیفرهنگدربارۀ مقولۀ 

اند شبیه یا الگوبه دوست ر بازاریابی محصولات ب شانیرگذاریتأثگرفتن مانند اینستاگرام با درنظر

تدوین  رونیازااست؛  لاتعمیق در انتخاب محصو یفرهنگ(. این سبک از نگاه 2011،  دتیرآینرس)

 مجازی در کنار توجه به برنامۀ یهارسانهو استانداردهای لازم برای ایجاد فرهنگ تبلیغ در  هابرنامه

قش ن یخوببه سازیفرهنگراستای  در تواندیمفرهنگی جامع برای تبلیغات زنان در فضای مجازی 

 ایفا کند.

 خاطر وابستگیبهبیان کردند ( 91، 2011)باقری و همکاران  ،نگاه حاکمیتی و جایگاه آندربارۀ مقولۀ 

 آنلاین یهاشبکهر ب ثیرگذاری افرادتأ مسئلۀ حل به دولت، موجود تبلیغاتی هاییستمس ازحدیشب

 هاییهمکار و اعتمادسازی با که جز است حاکم نهادهای و دولت اقدام اساسیدادن انجام نیازمند نیز

نیازمند  ،بنابراین این مقوله که بیشتر نگاه بومی و ایرانی به خود دارد؛ بود نخواهد پذیرچندجانبه امکان

مصرف کالاهای ورزشی ایرانی است.  دری تعامل ایفلوئنسرها با مشتریان گذاری در برقرارسیاست

یغات لاز تبگیری ها و تدوین نظام جامع بهرهرو با اتکا به تبلیغات داخلی برای غلبه بر تحریمازاین

 دست یافت. توان به این جایگاهداخلی در بخش ورزش می
ریزی شده است که موجب نوآوری فرایندی مستمر و برنامهتوان اشاره کرد که نوآوری می دربارۀ مقولۀ

 ودشیند کلی موجب افزایش درآمد و شهرت سازمان میآافزایش توان و مزیت رقابتی سازمان و در بر
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نوآوری سازمانی به توسعه یا پذیرش یک ایـده یـا رفتـار در (. 11، 2012، 1لیوو ، دنتی کیسی)

تماعی های اجبنابراین استفاده از شبکه ، اشاره دارد؛که برای کل سازمان تازگی دارد وکارعملیات کسب

آزادی  یر بامتغ یطبا توجه به شرا ینهای نوبه روش تبلیغات یمیهای قدگذر از روشآنلاین نیازمند 

 یالازم بر یطشرا کردنفراهمراهکار باید به این مفهوم اعتقاد داشت که عنوان ل بیشتر است. بهعم

 ییراتتغ لیدلبه متخصص اینفلوئنسرهایبه هزینه تبلیغات سالم و کم ۀدر زمین یهایسازی طرحپیاده

 دارد. یازنیط شرا یاساس

 رگذارأثیت ناسب شخصیتتشود که میه ع اشاروو شناخت به این موض رسانیاطلاع دربارۀ مقولۀ

 مشهور هایچهره گذاریصحه در اثربخشی مهمی ورزشکار، عامل برند تصویر با خاطب همانندسازیم

صداقت توجه به  (.2017، قهفرخیدوست ، جلالی فراهانی و علیگودرزی حسنی،) شودمی تلقی

 یمستقم یرتأث یبر مصرف ورزش یتو منبع جذاب یتسبک شخص ی،داشتندوست یتشخص ای،حرفه

و اعتبار تبلیغات از  اعتبار اینفلوئنسرها ( نیز معتقد هستند11، 2014)2 . مودا، موسا و پوتیتدندار

ن کننده است؛ بنابرایزمند شناخت دوطرفۀ اینفلوئنسرها و مصرفهای اجتماعی، هر دو نیاطریق رسانه

ی دقیق شناسایمنظور ای بازاریابی بهگیری از اصول حرفهنیازمند بهره به این شناخت کاملیابی دست

مصرف کالاهای ورزشی ازار هدف و تعیین نیازهای طرفین در بازار طرفین، تقسیم بازار و انتخاب ب

ای هیمندهای ارتباطی از توانشبکه اطلاعاتی منسجم و جامع و اندازی سامانۀرو راهنایایرانی است؛ از

 سانیراطلاعهای فیزیکی و مجازی مشترک و معتبر ملی به درک بهتر و د انجمندر کنار ایجا ،طرفین

 کند.از این موضوع کمک می
 

 

 
 های اجتماعی رسانهکارگیری اینفلوئنسرهای ورزشی در بهمدل نظری پیامدهای  -0شکل 

Figure 4 - Theoretical Model of the Consequences of Using Sports Influencers on Social Media 

 

                                                 
1. Casey, Denti & Liu 

2. Muda, Musa & Putit 
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 ای، پیامدهایزمینه نظریۀ در انتهای مدل برخاسته از 4بر اساس نتایج مندرج در شکل : پیامدها

 برندینگ توسعۀاجتماعی و  توسعۀفناوری،  توسعۀفرهنگی و اخلاقی،  شامل توسعۀاصلی  مقولۀ

 شدند. شخصی 

اند. زیتوسعۀ مقولۀ مرک ساززمینه، دیگر یاصلی هستند و از سو سو نتیجۀ نهایی مقولۀ یک ازپیامدها 

اینفلوئنسرهای ورزشی در مدل نظری مربوط به پیامدهای استفاده از  شمارۀ چهار شکل ،اینبرعلاوه

( 10، 2011) پاشایی زاده وزاده، محرمایماندر این راستا  را نمایش داده است.اجتماعی  یهارسانه

ورزشی،  هاییتظرف از پیامدها و  توانیمایرانی  انسانی یبرندها یرگذارتأثاستفاده از با عنوان کردند 

همچنین  .لازم را برد معرفی و تبلیغات بهرۀ این افراد برای اقتصادی و سیاسی اجتماعی، فرهنگی،

باعث  یرگذارانتأثاستفاده از  دریافت کنندگانمصرف رفتار بر آشنا برند تأثیر بررسی با( 2012) لانگر

رهبران  هاآن هرحالبه. شودیماستفاده از خدمات و کالاها ۀ واسطبهافراد  اجتماعی موقعیت توسعۀ

 گرایشاذعان داشت  توانیم روینازا ؛نفوذ دارند گرید یبر اعضادر فضای مجازی هستند که  دهیعق

 متس به را کنندگانمصرفتوجه  تواندیم یخوببهداخلی  یرگذارانتأث هاییتظرفبه سمت توان و 

 رییگبهره ؛ بنابراینیافت دستنفوذ در بازارهای هدف و از این طریق به  کالاهای داخلی تغییر دهد

، ورزشی سابقه ستاره، بازیکن سرمربی، ازجملهاجتماعی  یهارسانهاز اینفلوئنسرهای ورزشی در 

)که بالا ذکر  فاکتورها این از هریک لباسِ یلوگو لباس و اسپانسر، موفقیت، بومی، منطقۀ استادیوم،

 و اجتماعی فرهنگی، اقتصادی، بازاریابی، پیامدهای شامل هاباشگاه های مختلفحیطه رشد ( د

اینفلوئنسرهای ورزشی  رسدیم به نظر موجود نتایج به توجه با بنابراین ؛دارند تأثیرات بسزایی ورزشی

 تأثیرات ،شوندیم محسوب برند خود یک کشور یااستان  شهر، باشگاه، ورزشی، برای رشتۀ که

 در تأثیرگذاری این و گذارندیم هواداران خود بر وفاداری باهمراه  یتوجهدرخور  و مدتیطولان

و...  سیاسی فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی، ورزشی، هاییطهح ازجمله مختلف هاییطهحو  هاینهزم

 تا ضمن اثربخشی، ببرند را لازم استفادۀ فرصت عنوانبه هایتظرف این از باید امر متولیان است.

 یخوببه ثیرگذارانتأ ،(1،  2017) جافاروا و تروفیمنکوبه باور  .افزایش یابد نیز هایتفعال کارایی

اسیت بنابراین حس را تبلیغ یا توصیه کنند؛ ییهانامآنلاین چه نوع  یهاشبکهکه باید در  دانندیم

 .درک شده است خوبیا بههشبکهورود به این  از نحوۀ هاآنشناخت  دربارۀموضوع 

کالاها  کنندگانمصرفبر نفوذپذیری شناخت  تواندیمسیاسی برندهای شخصی  یهابخشفعالیت در 

( عنوان کرد 1991)1این امر، آکر  یدأیت(. در 101، 2011زاده، زاده و محرمامام)باشد  مؤثربسیار 

سودمندی،  راستگویی، بینی،واقع برندینگ شخصی توجه به ابعاد صداقت، دستیابی به توسعۀ منظوربه

درخور  شایستگی، روزبودن،به ،بودنپردازبودن، خیالپرانرژی جسوربودن، هیجان، رویی،خوش

                                                 
1. Aaker 
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به افراد  ودشمی باعث دلربابودن و بودنباکلاس ،بودنگراکمال بودن،موفق و ، باهوشبودناعتماد

باشند؛  داشته بر هم متفاوتی تأثیرات وداشته باشند  یکدیگر عملکرد در قبال انسانی یبرند عنوان

کارگیری هب کاربرد مطلوب  ۀاز نحو سالاری در تبلیغات کالاهای داخلی، آگاهیشایستهرو ازاین

یری گکالاهای ورزشی ایرانی برای بهره ینب یرقابت یبهبود فضاو های اجتماعی رسانهاینفلوئنسرها در 

رین پیامدهای مثبت گرایش به سمت آن گروه از افراد تاز جمله در دسترس ،یورزشاز اینفلوئنسرهای 

 .هستندثیرگذار تأ

 رایب برندها یکه گاه ع بسیار مهم استوفرهنگی و اخلاقی نیز توجه به این موض در بخش توسعۀ

 .دندهمی نشان خود از زمان طول در رفتارهایی خود کنندۀمصرف ذهن در برند گیری شخصیتشکل

 تغییر در بازار را خود جایگاه همواره برند شودباعث می و شودمی یصفات استنتاج باعث رفتارها این

 نحوۀ در زمان طول در برند اگررو مزاج در ذهن خود بپندارد؛ ازایندمدمی کننده آن راو مصرف دهد

؛ بنابراین از (2009دعائی و ژاله، ) خواهیم دانست« آشنا» را او ،باشد داشته خود سازگاری عملکرد

دنیای  ای اجتماعی واردهیق توانایی اینفلوئنسرها در شبکهموقع برند از طرکه بهصورتینظر اخلاقی در

ا هایی رو شخصیتها داستان برند ربارۀدکنندگان با قدرت تمام نده نشود، مصرفنکذهنی مصرف

رای ب ؛ بنابراین باید گفت لازم استدنمنجر شونیز  کنند و ممکن است به تخریب آنپردازی میخیال

ب مناس یطشرا شدنفراهمهای اجتماعی باعث . استفاده از شبکهاتخاذ شودغییر نگرش این بخش ت

ود. با شاجتماعی می-یهای فرهنگآگاهی ۀتوسعرای ب مشتریان و اینفلوئنسرها ینمباحثه ب منظوربه

نی یراکالاهای ورزشی ابه جلوگیری از تخریب برند  توانمی فرهنگ ۀاشاع یقاز طر یبسترسازی فرهنگ

 پرداخت.توسط بسیاری از تبلیغات پنهان 

و  یبدر تخر جتماعی توانایی بسیار زیادیا هایهناوری نیز باید اشاره کرد که شبکف در بعد توسعۀ

 آگاهی افزایش( 91، 2011) باقری و همکارانکه طوریهب اند؛کنندگان داشتهویت ذهن مصرفتق

 در گیری از افراد محبوببهره از پیامدهای را نابالغ افراد بین در خطرآفرین کاهش رفتارهای و مردم

وسعۀ ایرانی و تی در مصرف کالاهای ورزشی ایراناند؛ بنابراین توسعۀ فناوری بومی دانسته فناوری امور

 ذاریثیرگتأ تواند بهمسئولان به حضور مستمر در آن می های فناوری در بین شهرها و توجهزیرساخت

وان به تشده میبندی پیامدهای ذکرجمع در .های اجتماعی کمک کندر شبکهبیشتر اینفلوئنسرها ب

توانایی  اینفلوئنسرها در  زگیری اکه بهرهاشاره کرد  (2019) 1روکا، اولیویرا و جیرالدی پژوهش

و قصد  ییااثرات نامطلوب، کار یی در جوامع،گراهم ی،فرهنگ یسۀمقاهای اجتماعی نیازمند شبکه

 یهاارزش و یاجتماع یهایاستمتعدد، س یهاییدیهتأ ی،اجتماع یهایابی، رسانهمقصد بازار ید،خر

 ثر است.بسیار مؤ راهبرد در انتخاب این رو این موضعاست؛ ازاین یاقتصاد-یتجار

                                                 
1. Rocha, Caldeira de Oliveira & Giraldi 
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 یهنگامد. شواجتماعی، منبع تمایز برند محسوب می یهارسانهبرای تبلیغ در سرها استفاده از اینفلوئن

ا یتواند خودش را در بازار در مقایسه با سایر رقبا ، میکندمی استفادهاینفلوئنسری  برندی از که

 نسر این، اینفلوئدرواقع. ورزشی متمایز کندص کالاهای داخلی ایرانی خصوهمحصولات و خدمات ب

 مشتریان بازاریاب را به روشی برجسته و متمایز برای گروه هدف و دنظرم توانایی را دارد که پیام

یابد که تمایز کمی بین محصول . این موضوع زمانی اهمیت بیشتری میکالاهای ورزشی بفرستد

ود، شجسته همراه میبر برندی با نام اینفلوئنسر نام که یهنگامشرکت و رقبا وجود داشته باشد. 

لات و گرفتن تمایشود؛ بنابراین درنظرصیتی ممتاز برای آن ایجاد میبرند و شخ بهنگرشی مثبت 

صوص خهاجتماعی ب یهارسانهاز طریق محصولاتی که توسط اینفلوئنسرها  اهداف مشتریان در انتخاب

نتخاب که ا رسدیم به نظرمهم  آنجا ازها برای سازمان ،اندری شدهگذااینستاگرام و تلگرام تأیید و صحه

الای ک فروش درتواند می و برند خود مؤثر است ولات و ارتقایاینفلوئنسر مناسب برای تأیید محص

 باشد. یافتنیستیابی به اهداف سازمان دستداخلی و د

ندارد و در سن و جنسیت  یمرز و حدهیچ اجتماعی  یهارسانههدف و مخاطبان  یهاگروهطیف 

ها اگر بازاریابان ورزشی شرکت اساس،وجود دارد؛ براین های جذاب موجود در محیط ورزشاینفلوئنسر

فرهنگی  سعۀوت ردهای مناسبی را برگزینند و زمینۀه بر این منابع ارزشمند انسانی، راهبینتوانند با تک

برندینگ شخصی را فراهم کنند، قادر به جلب  عۀوستاجتماعی و  وسعۀتفناوری،  وسعۀتو اخلاقی، 

همانند جذابیت سایر نهادهای غیرورزشی دوام چندانی نخواهد آورد. ند بود و رضایت مخاطبان نخواه

ربیات جهای این مطالعه با اتکا به دیدگاه و تها، یافتهبرخاسته از داده ۀبر نظریاغلب مطالعات مبتنی

افتنی یتعمیمحاصل در شرایط و محیط مشابه و نتایج  انددست آمدههب پژوهشافراد و شرایط محیطی 

پیش روی  هایدشواریکی از ی پژوهش دادن این. موافقت و جلب نظر خبرگان در انجاماست

 نیز های آماریها از طریق پژوهششود بررسی متغیرها و روابط بین آنبود. توصیه می پژوهشگران

 . انجام شود

 

 تقدیر و تشکر
 کمال قدرانی را از مشارکت کنندگان و صاحب نظران همکار در این پژوهش داریم.
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