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Abstract  

The results of data coding in the Iranian sports industry revealed four major 

categories: rapid technological advancements, changing customer habits, 

changing customer needs, and assisting in the development of sports 

disciplines. These categories helped identify the causal conditions for using 

virtual reality technology in the Iranian sports industry. 

Marketers and sports organizations who produce and provide services should be 

aware that customer habits have changed in recent years, and individuals are 

more comfortable shopping for sports items online. Because of the decrease in 

in-person buyers on the one hand and customers' interest in new experiences 

when purchasing products on the other, virtual reality has become very 

appealing to customers. For example, a buyer of a sports product can put on or 

use a sports product using virtual reality technology before purchasing and 

enjoying this new experience. 

The results of data coding to determine the context for the application of virtual 

reality technology in the Iranian sports industry revealed five major categories, 

including advertising and information, increasing manager knowledge, 

lowering the cost of use, creating a need in the sports market, and having a 

development plan. Contextual circumstances relate to the qualities and 

situations that must exist to perform an activity or plan to carry out a program. 

The results of data coding to determine the intervening conditions for the 

application of virtual reality technology in the Iranian sports industry revealed 
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that five major categories of interfering factors exist in the Iranian sports 

industry, including economic barriers, legal and advertising barriers, 

technological barriers, organizational barriers, and cultural and educational 

barriers. Concerning interventionist conditions, it should be noted that, in 

addition to causative and contextual factors, other variables might impact the 

primary category, particularly the development of virtual reality technology for 

marketing the country's sports industry. Although their influence may be less 

than causal and contextual circumstances, they may nevertheless have a 

considerable impact on the situation. Economic barriers are one of these issues. 

The results of data coding to identify the consequences of using virtual reality 

technology in the Iranian sports industry revealed that four main categories 

exist in the Iranian sports industry, including the effectiveness of sports 

advertising, economic efficiency of sports marketing, increasing fun and 

entertainment in shopping, and personalization of advertising. It is believed 

that in case of optimum execution of the suggested strategies, the specified 

outcomes would be accomplished in this section. The effectiveness of sports 

advertising is one of these outcomes. Because virtual reality is so appealing if 

it is widely adopted by sports products and service customers, the effect of 

advertising through this technology on individuals will almost certainly rise, 

and customers will have a better and more in-depth understanding of sports 

products and services. Finally, customer identification is facilitated. In this 

respect, Ovohonia's study (2014) demonstrates that virtual reality boosts the 

effectiveness of commercial apps by taking photos of a product's various 

dimensions and presenting a three-dimensional image.  Many focus group 

members expressed it in response to an application that enables users to interact 

with 3D shoe graphics and personalize the product's color. Another anticipated 

effect is a rise in the economic productivity of sports marketing since virtual 

reality technology reduces the cost of advertising in the long term while 

increasing income generation for organizations and producers of sports items. 

Therefore, although virtual reality technology may initially be prohibitively 

expensive, it will surely help sports companies in the long term. In addition, 

increasing the pleasure and fun in shopping is another expected outcome. As 

previously said, virtual reality technology, with its ability to make product 

selection and purchase a delightful experience and by integrating marketing 

and customer shopping with entertainment, saves time and energy for them. 

From the customer's perspective, it is an appropriate instrument that satisfies 

today's new demands and interests. Finally, virtual reality enables easy 
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personalization of advertisements since customers may purchase a product 

based on their preferences and customize the color and material. The use of 

advertising relevant to the target community and the customization of 

advertising are included in the virtual reality technology framework. This issue 

can benefit both enterprises that provide sports services and goods and their 

clients. Therefore, in light of the multiple advantages associated with virtual 

reality technology in sports marketing, it is recommended that managers of 

sports organizations and their marketers join this field as soon as possible and 

establish a foothold in this field. 

Finally, based on causative, contextual, and intervening elements, methods, and 

the effects of employing virtual reality technology in the Iranian sports 

industry, a paradigm model (tree diagram) of virtual reality-based marketing 

in the Iranian sports industry were conceived and produced. By adhering to this 

model, managers and other stakeholders in sports marketing and manufacturers 

and suppliers of sports items in the country may provide the groundwork for 

the growth of sports marketing based on the potential of virtual reality. The 

suggested model is significant because it offers essential summaries of research 

results and is readily applicable to sports organizations and sports marketers' 

administrators. Because a simple plan summarizes all the factors affecting the 

use of virtual reality technology in sports marketing in the country, managers, 

and marketers of these organizations can determine which cases and factors to 

consider when implementing virtual reality technology programs in sports 

marketing. Also, the strategies and activities needed to achieve this issue and 

the possible consequences of implementing these programs clearly show that 

this can increase their interest in these programs, given their positive outcomes. 

As a result, it is recommended that managers of sports organizations, 

particularly sports marketers in the country, use the obtained model as 

comprehensive guidance for advancing the application of virtual reality 

technology in the country's sports industry and improving sports marketing 

through the use of this technology. 

Keywords: marketing, sports marketing, sports industry, virtual reality 
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الگوی بازاریابی با استفاده از واقعیت مجازی در صنعت ورزش  تدوین

 کشور

 4جواد شهلایی ،3هنریحبیب ، 2سارا کشکر، * 1یملیحه فقیر گنج

  چکیده

ساخت  را به سمت ی ورزشی جهانهاها و شرکتسازمان ،آینده یهادر سالفناوری  انفجاریرشد 

روش  اکیفی که ب تحقیق هدف از این سوق داده است.واقعیت مجازی  یاز فنّاوراستفاده  با تجهیزاتی

 شوردر صنعت ورزش ک یمجاز تیبا استفاده از واقع یابیبازار یالگو نیتدوانجام شد،  یگرندد تئور

شدند  انتخاب یعنوان جامعه آماربه فناوری و بازاریابی در ورزشمتخصصان و خبرگان حوزه  هیکلبود.

مند و به هدف به روش یریگبخش، نمونه نیدر ا قیجامعه تحق یهایژگیو و قیتحق تیو با توجه به ماه

سال سابقه  5سال، حداقل  30. شرط حضور در مصاحبه داشتن حداقل سن انجام شد یروش گلوله برف

 16ها بعد از حداقل مدرک کارشناسی بود. مصاحبهو  شغلی در حوزه  فناوری و بازاریابی در ورزش

داده  لیو تحل یرابم ادامه پیدا کرد. یشتر تا مصاحبه بیسترای اطمینان بنمونه به اشباع اطلاعاتی رسید اما ب

و  یجازم تیمرتبط با واقع قاتیتحق شیافزانتایج نشان داد که   استفاده شد. maxqdaافزار از نرم ها

 یمجاز تیبرنامه توسعه واقع نیتدو ،یورزش یابیدر بازار یمجاز تیاز واقع افتهیسازمان تیورزش، حما

 یمجاز تیبا استفاده از واقع یابیبازارعنوان راهبردهای آتی به غاتیآموزش مستمر و تبل ،یسازیو بوم

 بایست مورد توجه قرار گیرد. می در صنعت ورزش کشور

 ، صنعت ورزش، واقعیت مجازیورزش: بازاریابی، کلیدی کلمات

                                                           
 ، ایرانتهران، طباطبائیعلامه ، دانشگاه و علوم ورزشی بدنیتربیتدانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشکده . ۱

   :atu.ac.ir@m_faghirghanjiEmail                                                                :            ایمیل نویسنده مسئول*    

 ، تهران، ایرانعلامه طباطبائیبدنی و علوم ورزشی، دانشگاه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت دانشیار .۲

 ، تهران، ایرانعلامه طباطبائیبدنی و علوم ورزشی، دانشگاه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیتدانشیار  .۳

 ، تهران، ایرانعلامه طباطبائیبدنی و علوم ورزشی، دانشگاه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت دانشیار .۴

http://trj.uok.ac.ir/journal/authors.note#_ftn1
http://trj.uok.ac.ir/journal/authors.note#_ftn2
http://trj.uok.ac.ir/journal/authors.note#_ftn2
http://trj.uok.ac.ir/journal/authors.note#_ftn2
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 مقدمه

مالی سالیانه  تلاتباد حال رشد دنیاست کهدر صنایع نیترعیو سر نیترصنعت ورزش یکی از بزرگ

که در برخی از کشورها دو برابر  یاگونهبه (.Naseh, 2014) باشدیم چند صد میلیارد، این صنعت

 ردیگیت مالی صورت ملاصنعت خودروسازی و هفت برابر صنعت سینما در صنعت ورزش تباد

(Ratten & Thompson, 2021.)  حال در ورزشی جهانی هاها و شرکتبسیاری از سازمانامروزه

 ینیبشیهستند و پ” واقعیت مجازی“ یاوراز فناستفاده  با یدیساخت محصولات و خدمات جد

اهم را فر یامکان واقعیت مجازیآینده داشته باشد.  یهارشد انفجاری در سالاین فناوری  شودیم

متحان ر فروشگاه اد حضور یاتوانند هر محصولی را بدون نیاز به خرید و ها میاست که مشتریکرده

 .کندرود و فروش محصولات افزایش پیدا میها برای خرید از بین میدرنتیجه شک و تردید آن کنند

اربر را در ک زیرا، شودیسنتی م یهارسانه در مقایسه با یترواقعیت مجازی باعث انتقال احساس ناب

 کاربران احساس کنند در یک دنیای شودیو باعث م که ساخته انسان است کندیم وردنیایی غوطه

فناوری ی هاینوآور، درواقع(. Asre Iran, 2018) متفاوت و در زمان و مکان دیگری حضور دارند

 ,Inman) وندش مندبهرهیی در کاربردهای اقتصادی هاشرفتیپاست تا از چنین به بازاریابان اجازه داده

آن را  Milgram (1994) کهچنانآن، «1کیفیت مجازی-واقعیت»با نگاهی کلی به طیف  (.2017

: شودیمعرضه  کنندگانمصرفبه  روزافزونی اگونهبهفناورانه  حلراهحال حاضر سه نوع ، درنامدیم

. محیط واقعیت مجازی یک دنیای کاملاً 2واقعیت افزودۀ فضایی وواقعیت مجازی، واقعیت افزوده 

 شودیمدر آن غرق  کنندهشرکتواقعی باشد که  تقلیدی از دنیای تواندیمختگی است که سا

(Milgram, 2011 .)مجازی هستند  _  محیط واقعی و واقعیت مجازی، دو قطب مخالف طیف واقعیت

« ودهواقعیت افز»دید.  توانیمرا  ی و واقعیو در میان این دو قطب انواع مختلفی از ترکیبات مجاز

 گرمشاهده. در واقعیت افزوده، کندیمی کاملاً واقعی مرتبط هاطیمحی کاملاً مجازی را با هاطیمح

ستفاده از )که البته این کار با ا ندیبیمرا  اندشدهیایی واقعی سوار دن بردنیای واقعی که اشیای مجازی 

                                                           
1. Reality-Virtuality 

2. Spatial Augmented Reality 
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 ,Jiang & et al) شودیممیسر 1کندیمرا ایجاد  شدهدادهابزاری که احساس حضور در فضای نمایش 

، آن دسته از «2ی واقعی ترکیبیهاطیمح»[، مختلفی هاحالتدر چنین طیفی ]از  (.2021

که اشیاء واقعی و مجازی در یک نمایش، اما با چندین نوع ترکیب مختلف، در کنار  اندییهاطیمح

ابزاری برای  عنوانبه  (SAR« )واقعیت افزودۀ مجازی» (.Milgram, 1995) یکدیگر وجود دارند

ی واقعیت افزوده، هاتیمز، ضمن داشتن همۀ SARاست. ستجوی اطلاعات، بسیار فراگیر شدهج

اضافه کند و به  -یابزار واسطه بهبدون نیاز  -یاس واقعیمقعناصری از صحنه را در  تواندیم

ه همگام شد اشیکیزیفی را با محیط بعدسهی مجازی هاطیمحتا  دهدیماین اجازه  کنندهمصرف

با توجه به  (.Roo, 2017) ی جدید، واقعی هستندهامحرک که این کندیماحساس  جهیدرنتببیند و 

یشتر با ها به دنبال تعامل بشدن است و آن تردهیچیپ درحالروز روزبه ،کنندگانمصرف رفتاراینکه 

ات باشند افزایش این ارتباط یهاراه ها هستند، بازاریابان نیز باید به دنبالمحصولات یا خدمات شرکت

یکی از  .ها شوندبدهند و باعث تقویت وفاداری در آن رقرا ریتا بتوانند مخاطبان خود را تحت تأث

ی هاتشرکیا  ها. سازمانواستدرگیر شدن مخاطب با محت، بازاریابی محتوا ترین فاکتورهایمهم

ه بعد از ها با آن درگیر شود نه محتوایی کباید به فکر تولید محتوایی باشند که کاربر مدتورزشی 

ینکه واکنش ر شوند، احتمال اها بیشتر با محتوا درگییک نگاه گذرا کنار گذاشته شود. هرقدر مشتری

اطبان ی تعاملی را برای مخزی امکان یک تجربهشود. واقعیت مجابیشتر می ،را انجام دهند انتظارمورد

مطالعاتِ دیگر نشان  .دهدرا افزایش می هاکند که برایشان جذاب بوده و ارتباط آنهدف فراهم می

ا عیتی مجازی  بدر واق کنندگانمصرفی کالا/ برند برخاسته از تجربیاتِ هامحرککه  دهدیم

و  (Bigne, 2016) شودیمبا اشیاء مجازی برانگیخته  تعلق، مشارکت و هویت کهمفاهیمی مانند حس

حال تحول بازاریابی واقعیت مجازی در(. Krasonikolaski, 2014) دکنیمرفتارهای خرید را ایجاد 

تبلیغاتی قادر خواهند  یهافراگیر شود، برندها و آژانس VR کهیو پیشرفت چشمگیر است و هنگام

                                                           
1. See-through display 
2. Mixed reality environments 

http://zoomit.ir/tag/content%20marketing
http://zoomit.ir/tag/content%20marketing
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 صنعت، این یۀاول پذیرندگان ،نی. بنابراکنند غرق است خودشان ختهبود مشتریان را در دنیایی که سا

 . (Asre Iran, 2018) گذشت خواهند رقبا کنار از زیادفاصله  با و شد خواهند بازار آینده رهبران

دلایل متعددی وجود دارد که چرا آینده تبلیغات متعلق به تبلیغات واقعیت افزوده است. تبلیغات      

نند. کخوبی توجه مشتریان را جلب میگیرند و با جذابیت خاص خود بهبسیار چشم واقعیت مجازی

های اط خاصی با مشتری ایجاد کنند. برخلاف تصاویر یا آگهیتوانند ارتببه این ترتیب بازاریابان می

ها نتوانند آنها را ببینند و حتی با آکنندگان میمصرف ؛تعاملی و واقعی هستند AR هایسنتی، آگهی

ال انجام یک حکند که درا میقتبلیغات واقعیت افزوده این حس را به مشتریان ال .ارتباط برقرار کنند

، آنها را تشویق به تریانبازی ویدیویی جذاب است. به این ترتیب با شکل گرفتن ارتباط عاطفی با مش

افزایش آگاهی  برایکنیم. نیازی به گفتن نیست که چقدر یک ارتباط عاطفی، ابزار خوبی خرید می

از برند است. بنابراین تبلیغات واقعیت افزوده نه تنها برای تبلیغ فروش، بلکه برای ساخت شهرت 

امکان امتحان محصول به شکل مجازی وجود دارد و به این   ARبا .شرکت نیز کاملا عالی هستند

، ساعت و س، جواهراتکفش، لبا نظیر محصولاتیطور مجازی توانند بهکنندگان میمصرفترتیب، 

تبلیغات  .طور مجازی امتحان کنند و برای تصمیم به خرید با اطمینان بیشتر عمل کنندهرا ب غیره

یری های یادگاسب به افراد مناسب، از الگوریتممنظور توصیه محصولات و خدمات مندیجیتال به

 شودهبود تبلیغات میو باعث ب کندرفتار و منافع کاربر استفاده می ماشین پیشرفته برای تجزیه و تحلیل

(Saedi, 2017با .) توجهقابلتوجه به رشد VR  ی اخیر و سرعت رشدی که در آینده خواهد هاسالدر

در ابعاد مختلف  VRشکلی جدی و ضروری برای کاربرد که صنعت ورزش به رودیمداشت، انتظار 

این صنعت اقدام کند. به این جهت، استفاده از واقعیت مجازی در بازاریابی محصولات مختلف در 

 بهتری کیفیت از داخلی تولیدات که شودیم باعث یریپذرقابتصنعت ورزش یک ضرورت است. 

 گفت توانیم گریدعبارتبه(. Kamali, 2009یابد ) نیز افزایش کنندهمصرف رفاه و شوند برخوردار

 و جامعه در رقابتی فضای ایجاد به منجر هاسازمان هاشرکت یریپذرقابت یا رقابتی توان افزایش که

 VRلذا استفاده از فناوری (. Sharma & Fisher, 2000) شودیم ملی یریپذرقابت سطح ارتقای نهایتاً
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واقعیت مجازی با  (.Eroglu, 2013) سازدولات مزیت رقابتی فراهم میدر بازاریابی و فروش محص

و پزشکی بازپروری، کاربردهای  ؛ سلامتی مختلفی مانند طراحی معماریهاحوزهموفقیت در 

یابی و ها، بر بازارتحول این فناوریاست. به کارگرفته شده؛ کاربردهای صنعتی و تجارت نظامی

صورت محصول یا خدمت خود را بهتوان تجربه میو  گذاردیمهای کسب و کار نیز تأثیر تصمیم

برای مثال یک فروشگاه وسایل ورزشی  (.Cheladverai, 2013) مجازی در اختیار مشتری قرارداد

ای ننده حرفهکتوزیع های متعددی برای تجربه واقعیت مجازی مشتریان دارد. حتی یکبسیار گزینه

افزارهای واقعیت مجازی تجربه محصولات مختلف را در اختیار فروشندگان تواند از طریق نرممی

عنوان . احتمالاً این تجربه به(YosefiZarandi & et al, 2016) قرار دهد تا بتوانند بهتر سفارش دهند

ر کلمات که صرفاً ب گریدان تر از رقیبموفقی ورزشی هاشرکتکه ه کمک خواهد کرد کنندتوزیع

-، مروری بر کارهای صورتوجوداین  با. ندکلیدی در موتورهای جستجو کارکرده است، عمل کن

 ست.ااده از واقعیت مجازی صورت نگرفتهکه مطالعات زیادی بر کاربرد و استف دهدیمگرفته نشان 

واقعیت و  یکاربردهای تکنولوژی با بررسی Birgani & et al (2016) های داخلیپژوهشدر      

به هم های ورزشی تواند در آموزش فعالیتکه این تکنولوژی می ، دریافتندمجازی در ورزش

نقش مهمی را در تمرینات ورزشی و  ای کمک کندحرفههم به ورزشکاران ورزشکاران مبتدی و 

تاثیر تمرین واقعیت مجازی و واقعی به بررسی  Lotfi (2016)کند. در تحقیقی مشابه آینده بازی 

 عنوان یک بازی فعال می تواند جایگزین مناسبی برایمحیط واقعیت مجازی به که تمرین در دریافت

ی با ادر مقاله Hashemi (2018) چنین. همتمرین واقعی باشد و فرصتهای بهتر یادگیری را فراهم کند

ای مغز انسان توسط روش واقعیت مجازی دریافت که های آینهعنوان پیشنهاد تحریک سیستم نورون

وری مجازی فرد در محیط آموزش دلیل غوطهجازی نسبت به ویدئو )دوبعدی(، بهم روش واقعیت

بدون افراد  ننده باشد وکاد نیازمند آموزش و بازتوانی کمکتواند به افرمی کهکارایی بهتری داشته 

 ر. در پژوهشی دیگهای مختلف مورد آموزش قرار گیرندنیاز به درمانگر یا مربی انسانی درمحیط

Ghaderian (2019) سال با استفاده از واقعیت  18-17آموزان پسر بررسی تعادل ایستا و پویای دانش به

https://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%aa%d9%88%d8%b2%db%8c%d8%b9/
https://hormond.com/%D9%88%D8%A7%DA%98%D9%87%20%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87/%d8%aa%d9%88%d8%b2%db%8c%d8%b9/
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ین ابه پرداخت و  های روزمره و عملکردهای مطلوب ورزشیزمینه حفظ تعادل در فعالیتمجازی در 

موزان آت بهبود تعادل ایستا و پویا دانشهای واقعیت مجازی تمریناتی مفید جهبازینتیجه رسید که 

 توانبخشی با همراه مجازی تعادلی تمرینات اثر با عنوان مطالعه Haedari (2020)در پژوهش باشد. می

 تمریناتزانو دریافت که  مفصل قدامی صلیبی رباط بازسازی از ورزشکاران پس تعادل بر ورزشی

 هایرباط پارگی ویژهبه زانو لیگامنتی هایآسیب کاهش و تعادل بهبود باعث تواندمی مجازی تعادلی

 تجربی با عنوان تحلیل Lee (2008) در خارج از کشور نیز تحقیق. شود زانو مفصل قدامی صلیبی

ه نشان داد ک معمولی خرید مرکز با مقایسه مجازی در واقعیت خرید مرکز به کنندهمصرف واکنش

-است. همیافته افزایش توجهی قابل طوربه کیفیت تضمین بردن و لذت راحتی، VR خرید مرکز در

ری، تتوجه واقعیت افزوده بر تجربه مشبه تأثیر قابل Piizi & et al (2019)چنین در تحقیق مشابه 

دریافت که واقعیت افزوده باعث افزایش رضایت فروشی رسید و رضایت و تمایل به خرید خرده

 "ای با عنوانمطالعه Xiaomin (2010) شود. در تحقیقی دیگرکاربر و تمایل کاربر برای خرید می

-ام داد. دریافت که ترکیبی از مدلانج "آموزش مدیریت استادیوم ورزشی بر اساس واقعیت مجازی

آموزش عملی مدیریت  ی و فناوری واقعیت مجازین سه بعدای، انیمیشسازی رایانهسازی، شبیه

 های خوبی به جلوهیابای را برای دستهای تعاملی پیچیدهتواند ویژگیمی ورزشگاه ورزشی

که بر  Poncin (2014) در مطالعهقیمت فراهم کند. اضافی گران آموزش و بدون داشتن تجهیزات

-ای بازیهادویی با واقعیت افزوده و پایانهینه جروی اثرات استفاده از تکنولوژی فیزیکی که شامل )آ

 های موثر و ارزشهای تیمی و تعاملی( بر روی ادراک کلی تفکر، حال و هوای فروشگاه، واکنش

اهی فروشگهای پیشرفته درونکه استفاده از فناوری نتایج نشان دادشده انجام شد، خرید درک

وشگاه دارد. شده فرمثبت می باشد بر فضای درک حساساتتأثیرات مثبتی که شامل ارزش خرید و ا

 هایعنوان کرد که از فناوریبا عنوان درک واقعیت مجازی در بازاریابی،  Barenz (2016) در مقاله

VR چنین هم کنندگان استفاده کرد.ای ارائه تجربیات آموزشی به مصرفتوان برمیYim (2017)  به
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-لکترونیکی در مقایسه آن با یک وبان ابزاری برای تجارت اعنو( بهARاثربخشی واقعیت افزوده )

وری، لذت بردن و ر، غوطهبا ایجاد فناوری جدیدت ARنتایج نشان داد سایت معمولی پرداخت که 

د خرید، در و قصسودمندی، مزایای ارتباطی مؤثری در نتیجه نگرش مثبت نسبت به خرید متوسط 

 تحلیل با Bum (2018)در تحقیقی دیگر  وب ایجاد می کند. مقایسه با ارائه محصولات مبتنی بر

 تفریحی هایورزش و واقعی فراغت اوقات هایورزش در پایدار مشارکت و رضایت ایمقایسه

-ورزش در زنان و مردانه هایورزش در معمول طوربه مردان که حالی مجازی عنوان کرد در واقعیت

 و برندمی لذت VR هایورزش انواع از یکسان طوربه جنس دو هر کنند،می شرکت زنانه های

 باشند هم ارکن در جنسیت درنظرگرفتن بدون که کندمی فراهم افراد برای را فرصتی VR هایورزش

 Kim (2019) ایدر مطالعهشود. می تبدیل سالم فراغت اوقات ورزش فرهنگ از بخشی به امر این و

های تفریحی واقعیت اوقات فراغت واقعی و ورزشهای به بررسی رضایت و مشارکت در ورزش

عنوان به شدن تبدیل حال در( VRS) مجازی واقعیت مجازی پرداخت و عنوان کرد که تماشاگران

 رضایت که دهدمی ارائه را ایبهینه تجربه چنان است زیرا ورزشی هایرسانه جریان نوظهور یک

قعیت مجازی خصوص تاثیر وادر، بررسی پیشینه پژوهشتوجه به با .رساندخود می حداکثر به را کاربر

حاضر  تحقیق ،نماید، تحقیقی یافت نشد. بنابراینهایی که ایجاد میو چالش صنعت ورزشو اثر آن بر 

برداری از واقعیت مجازی در بازاریابی ورزش برای بهرهپاسخگویی به این مسئله است که  در پی

 توان ارائه داد؟می آنچه الگویی برای کشور چه عواملی و چگونه نقش دارند و 

 روش تحقیق

 یرهایبه اکتشاف عوامل و متغ ازیکه ن قیتحق تیبود و بر اساس ماه کیفیحاضر  قیروش تحق     

بر  یمبتن هیرشد. نظ استفاده با رویکرد اشتراوس و کوربین یگرندد تئور کیدارد، از تکن یمتعدد

ون گوناگ یهااست که به پژوهشگران در حوزه یو اکتشاف ییاستقرا ،یروش پژوهش کیها داده

اقدام  هینظر نیخود به تدو ،شدهنیتدو شیموجود و از پ یهاهیاتکا به نظر یجا هدهد تا بیامکان م

 فناوری و بازاریابی در مدیریت ورزشی، متخصصان و خبرگان حوزه هیکل .(Khanifar, 2015) کنند
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عنوان بهسازی با استفاده از تکنیک مثلث VR، تولیدکنندگان و فروشندگان محصولات ورزش

 قیه تحقجامع یهایژگیو و قیتحق تیانتخاب شدند و با توجه به ماه کنندگان در مصاحبهشرکت

حضور  . شرطانجام شد یبه روش گلوله برفدر ادامه، مند و هدف صورتکنندگان بهانتخاب شرکت

سال سابقه شغلی در حوزه  فناوری و بازاریابی در  5سال، حداقل  30سن در مصاحبه داشتن حداقل 

رسید اما برای  نظرینمونه به اشباع  16ها بعد از مصاحبهو حداقل مدرک کارشناسی بود.  ورزش

ساختارمند و های ابتدایی بیشتر به روش غیرمصاحبه ادامه پیدا کرد. مبیستاطمینان بیشتر تا مصاحبه 

دقیقه و  20چنین حداقل زمان مصاحبه های پایانی بیشتر به روش غیرساختارمند انجام شد. هممصاحبه

  استفاده شد. maxqdaافزار ها از نرممصاحبه لیو تحل یکدگزار یبرا دقیقه بود. 140حداکثر 
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 تحقیقهای یافته

 تحقیق را نشان می دهد.های شناختی نمونههای جمعیتویژگی 1جدول 

 شوندگانشناختی مصاحبههای جمعیتتوصیف ویژگی .1جدول 

 سابقه کار سن تحصیلات شغل جنسیت نشان

 )سال(

P1 6 31 مهندس عمران تکنولوژی وی ار و ای ارکارشناس  مرد  

P2 5 40 نرم افزار کامپیوتر کارشناس فروش ای آر و وی آر مرد  

P3 5 40 محض آمار هاروش بهبود دفتر مدیر مرد 

P4 کارشناس  مردit 5 40 لیسانس الکترونیک 

P5 8 40 تکنولوژی کارشناسی کارشناسی کامپیوتر مرد 

P6 22 42 دکترای ارتباطات کارشناس ارتباطات مرد  

P7 5 35 ذاییغ صنایع مهندسی لیسانسفوق بازاریابی فروش و مارکتینگ مرد 

P8 5 30 لیسانس مدیریت اجراییفوق بازاریابی فروش و مارکتینگ مرد 

P9 14 31 کسب و کار اینترنتی افزارکارشناسی نرم مرد 

P10 8 28 های کامپیوتریزمینه بازی افزارکارشناسی نرم مرد 

P11 10 37 اطلاعات دکترای فناوری بازاریابی و فروش دیجیتالی مرد 

P12 18 38 بدنیدکترای مدیریت تربیت کارمند فدراسیون شنا مرد  

P13 مهندسی  مردit 16 39 مهندسی تکنولوژی رایانه  

P14 6 33 دکترای مدیریت ورزشی عضو هیئت علمی دانشگاه مرد  

P15 3 34 کارشناسی ارشد فروشنده ورزشی مرد  

P16 4 23 الکترونیکارشد کارشناسی  کامپیوتری نویسبرنامه مرد  

P17 17 38 ریزی کارشناسی برنامه متخصص فناوری اطلاعات مرد  

P18 سازی و ای آر و هوشمند کارشناس مرد

 وی آر

  5 33 افزارمهندس نرم

P19 و هافزود مشاور شرکت تولید واقعیت زن  

 یمجازواقعیت 

  5 30 مهندسی پزشکی

P20 15 38 مدیریت ورزشیدکترای  ÷متخصص مدیریت ورزشی مرد  
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رخی طوری که ببندی گردیدند بههایی دستهمختلف در قالب کدهایها و مشاهدات، با ادامه مصاحبه

نوان عو برخی نیز به گرمداخلهای و عنوان شرایط زمینهعنوان موجبات علی، برخی بهاز مقولات به

 مشخص گردیدند و پیامد راهبرد

 همراه منبع و کد مفهوم(. کدگذاری باز )به 2جدول 

 کد مفهوم کد باز نشانگر نمونه

P12, p13, P16 وجود محصولات ورزشی جدید سالانه A۱  

P1, P6 تغییرات زیاد در کیفیت و نحوه تولید محصولات ورزشی A۲  

P4 پررنگ شدن تکنولوژی در همه حوزه های بشری A۳  

P3, P7, P11  هاتاثیر آنعادی شدن روش های قدیم بازاریابی و کاهش A۴  

P12, P6,P9 تغییر نحوه خرید خریداران محصولات ورزشی A۵  

P2, P5, P7 گرایش مردم به سمت راحتی در انجام کارها A۶  

P4, P5, P6, P8, 

P12 

  A۷ کاهش تعداد خریداران حضوری محصولات

P1, P3, P9 افزایش خرید اینترنتی و مجازی محصولات ورزشی A۸  

P11, P12  تجربه های جدید در هنگام خرید محصولاتعلاقه مشتریان به A۹  

P2, P3, P12 تنوع در نیازهای مشتریان ورزشی A۱۰  

P13 نیاز مشتریان به تجارب شخصی A۱۱  

P12  نیاز به سرگرمی در هنگام خرید A۱۲  

P1, P6, P9, P10 اهمیت تحلیل اطلاعات در هنگام خرید محصول یا خدمات A۱۳  

P4, P7, P10 کمک به تبلیغ ورزشکاران A۱۴  

P3, P7 کمک به برندسازی شخصی ورزشکاران A۱۵  

 P8, P10, P11, 

P12 

  A۱۶ توسعه رشته های ورزشی و ایجاد علاقه در مردم

P2, P5 افزایش تبلیغات در این حوزه B۱  

P4, P5, P6, P8 استفاده از شبکه های اجتماعی برای تبلیغات و بازاریابی B۲  

P1, P3,P15,P14 فرهنگ سازی در جامعه و مشتریان B۳  

, P11, P12 استفاده از روش های جدید تبلیغاتی B۴  
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 کد مفهوم کد باز نشانگر نمونه

P2, P3, P12 اطلاع رسانی در مورد سیستم واقعیت مجازی B۵  

P1, P2 آشنایی تصمیم گیرندگان حوزه تولیدات ورزشی با واقعیت مجازی B۱  

P4, P9, P11 آشنایی مدیران ورزشی با کارکردهای واقعیت مجازی B۲  

P5, P6, P8  دوره های آموزشی برای مدیران خدمات و برگزاری کلاس ها و

 محصولات ورزشی

B۳  

P4, P8, P9 P10  توجیه مدیران و تولیدکنندگان در مورد اثربخشی واقعیت مجازی در

 بازاریابی محصولات ورزشی

B۴  

P6, P7, P8, P9, 

P10 

  B۵ افزایش ضریب نفوذ واقعیت مجازی و کاهش قیمت آن

P5, P8, P11,  تجهیزات واقعیت مجازیرفع موانع واردات B۶  

P5, P8, P11, کاهش هزینه های گمرکی تجهیزات واقعیت مجازی B۷  

P8, P12 افزایش حضور بخش خصوصی در صنعت واقعیت مجازی B۸  

P2, P3, P12, P6 جذب سرمایه گذار در حوزه واقعیت مجازی B۹  

P1, P2, P19, P13 تنوع در مدل های مختلف ارایه تبلیغات واقعیت مجازی B۱۰  

P2, P3, P12, P6 ایجاد نیاز برای مدیران و تولیدکنندگان ورزشی B۱۱  

P2, P6, P11 شخصی سازی محصولات و خدمات مبتنی بر واقعیت مجازی B۱۲  

P12, P8, P9 P14 استفاده بیشتر از واقعیت مجازی برای سرگرمی و تفریح B۱۳  

P10, P11, P8, 

P9, P13 

نیاز استفاده از واقعیت استفاده از شرایط اجتماعی و روز برای ایجاد 

 مجازی در جامعه

B۱۴  

P5, P8, P11, P1, 

P6 

  B۱۵ مندان به ورزشایجاد نیاز برای ورزشکاران و علاقه

P5, P8, P14, P15  وجود برنامه عملیاتی برای توسعه واقعیت مجازی در بازاریابی

 محصولان ورزشی

B۱۶  

P8, P12, P2, P8  ورزشافزایش تحقیقات در حوزه واقعیت مجازی در B۱۷  

P15  داشتن چشم انداز واقع بینانه برای توسعه واقعیت مجازی در بازاریابی

 محصولان ورزشی

B۱۸  

P14 حمایت وزارت ورزش و جوانان و فدراسیون های ورزشی B۱۹  
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 کد مفهوم کد باز نشانگر نمونه

P12, p13, P16 استفاده از الگوهای موفق جهانی B۲۰  

P20, P6 گران بودن تجهیزات مربوط به واقعیت مجازی C۱  

P4 و مشکلات دیگر برای تولیدکنندگان اولویت مسایل C۲  

P3, P7, P11 پایین آمدن قدرت خرید مشتریان C۳  

P12, P6 قدرت خرید پایین تولیدکنندگان محصولات ورزشی C۴  

P2, P5, P7 وضعیت نامناسب اقتصادی جهان بر اثر متغیرهای اثرگذار محیطی C۵  

P4, P5, P6, P8, 

P12 

  C۶ واردات واقعیت مجازیعدم حمایت های دولتی از تجهیزات 

P1, P3, P9 تبلیغات پایین انجام گرفته در این حوزه C۷  

P11, P12 هزینه بالای تعرفه های گمرکی C۸  

P2, P3, P12 رابط کاربری پیچیده به نسبت سایر تجهیزات مرتبط با بازاریابی C۹  

P13 عدم اجرای درست و باکیفیت تجربه های موجود C۱۰  

P12  فنی و امنیتیناشناخته بودن مسایل C۱  

P1, P6, P9, P10 نوپابودن صنعت واقعیت مجازی در دنیا C۲  

P4, P7, P10 نبود الگوهای منطقه ای و داخلی C۳  

P13, P7 آشنا نبودن مدیران و تصمیم گیرندگان بازاریابی ورزش C۴  

 P8, P10, P11, 

P12 

نبود ساختار مرتبط با واقعیت مجازی در بازاریابی ورزشی و 

 تولیدکنندگان

C۵  

P2, P5 تجربه پایین حوزه بازاریابی ورزش در این حیطه C۶  

P4, P5, P6, P8 به روز نبودن بسیاری از مدیران حوزه بازاریابی ورزش C۷  

P1, P3, خلاقیت پایین حوزه بازاریابی ورزشی C۸  

, P18, P12 مقاومت مدیران در برابر تغییرات C۹  

P2, P3, P12  مدیران در حوزه فناوری و تکنولوژیعدم آموزش مناسب C۱۰  

P1, P2 عدم فرهنگسازی نامناسب و نبود فرهنگ استفاده C۱۱  

P4, P9, P11 کامل شدن تحقیقات حوزه واقعیت مجازی D۱  

P5, P6, P8 حمایت دانشگاه ها از تحقیقات حوزه واقعیت مجازی D۲  
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 کد مفهوم کد باز نشانگر نمونه

P4, P8, P9 P10 انجام پژوهش های بین رشته در حوزه واقعیت مجازی D۳  

P6, P7, P8, P9, 

P10 

  D۴ حمایت وزارت علوم از پژوهش در حوزه واقعیت مجازی

P5, P8, P11, درگیری پژوهشگاه های تخصصی با مقوله واقعیت مجازی D۵  

P5, P8, P11, اعطای وام به پژوهشگران حوزه واقعیت مجازی D۶  

P8, P12 رفع موانع واردات تجهیزات D۷  

P6, P7  ورزشی به استفاده از واقعیت مجازیمجاب کردن فدراسیون های D۸  

P9, P17, P11  تدوین آئین نامه های حمایتی توسط مراجعی مانند وزارت ورزش و

 جوانان

D۹  

P17,P11,P2 حمایت مالی از طرح های مرتبط با واقعیت مجازی D۱۰  

P1, P6,  

داشتن چشم انداز در حوزه به کارگیری واقعت مجازی در بازاریابی 

 ورزشی

D۱۱  

P9, P7, P12 

استفاده از واقعیت مجازی به صورت پایلوت در چند فروشگاه و 

 خدمات مرتبط با ورزش

D۱۲  

P13, P7 بومی سازی خدمات و محصولات در کشور D۱۳  

 P14, P10, P1, 

P12 

داشتن برنامه عملیاتی در حوزه به کارگیری واقعت مجازی در بازاریابی 

 ورزشی

D۱۴  

P3, P5, P2  برای مدیرانبرگزاری دوره های آموزشی D۱۵  

P11, P5, P6, P8 استفاده از تجارب موفق در حوزه های غیرورزشی D۱۶  

P19, P3, برندسازی و تبلیغ استفاده از واقعیت مجازی در بازاریابی ورزشی D۱۷  

P11, P2 آموزش اساتید حوزه بازاریابی ورزشی برای توسعه علمی این حیطه D۱۸  

P2, P3, P12, P6  مجازی به چارت درسی بازاریابی ورزشیاضافه شدن صنعت واقعت D۱۹  

P1, P2, P9, P13 تاثیر بیشتر تبلیغات بر مردم E۱  

P2, P3, P12, P6 شناخت بهتر محصول و خدمات E۲  

P2, P6, P11 شناسایی مشتریان بالقوه E۳  

P12, P8, P9 P14 پایین آمدن هزینه تبلیغات در بلند مدت E۴  
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 کد مفهوم کد باز نشانگر نمونه

P10, P11, P8, 

P9, P13 

برای سازمان ها و تولیدکنندگان محصولات  افزایش درآمدزایی

 ورزشی

E۵  

P15, P18, P11, 

P1, P6 

  E۶ لذت بخش بودن انتخاب و خرید برای مشتریان

P5, P8, P11, P15 ادغام بازاریابی و خرید مشتری با تفریح E۷  

P8, P12, P2, P8 ذخیره در وقت و انرژی مشتریان E۸  

P6 شخصی سازی تبلیغات متناسب با سلایق مردم E۹  

P16, P3,P20 استفاده از تبلیغات متناسب با جامعه هدف E۱۰  

 

محوری و  کدگذاری Maxqdaدر ادامه با استفاده از نرم افزار  2پس از کدگذاری باز در جدول 

 انجام شد.  6تا  1های انتخابی به شرح شکل

 رییتغ ی،تکنولوژ عیسر راتییتغ، کد انتخابی شرایط علی را به همراه کدهای محوری 1شکل 

 دهد.می ی نشانورزش یهابه توسعه رشته کمکو  انیمشتر ازین رییتغ، انیعادات مشتر

 
 یمحور یکدها و یعل طیشرا یکد انتخاب. 1شکل 



18  الگوی بازاریابی با استفاده از واقعیت مجازی در صنعت ورزش کشور تدوین 

 

 ییافزادانشی، رسانو اطلاع غاتیتبلای را به همراه کدهای محوری ، کد انتخابی شرایط زمینه2شکل 

 دهد.می نشان برنامه توسعه داشتنو  در بازار ورزش ازین جادیا، استفاده نهیهز کاهش، رانیمد

 

 

 
 یمحور یکدها ای وشرایط زمینه یکد انتخاب. 2شکل 

 

و  یحقوق موانعی، موانع اقتصادای را به همراه کدهای محوری ، کد انتخابی شرایط زمینه3شکل      

 دهد.می ی نشانو آموزش یفرهنگ موانعی، تیریمد موانعی، کیتکنولوژ موانعی، غاتیتبل



  19 1400 زمستان،  چهارمدوره دوم، شماره                    بازاریابی ورزشیفصلنامه علمی مطالعات 

 

 
 یمحور یکدها گر وشرایط مداخله یکد انتخاب. 3شکل 

 تیمرتبط با واقع قاتیتحق شیافزا، کد انتخابی راهبردها را به همراه کدهای محوری 4شکل        

عه برنامه توس نیتدوی، ورزش یابیدر بازار یمجاز تیاز واقع افتهیسازمان تیحما، و ورزش یمجاز

 دهد.می نشان غاتیمستمر و تبل آموزشی، سازیو بوم یمجاز تیواقع

 
 یمحور یکدها وراهبردها  یکد انتخاب. 4شکل 
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 یوربهرهی، ورزش غاتیتبل یاثربخش، کد انتخابی پیامدها را به همراه کدهای محوری 5شکل 

 دهد.شان مین غاتیتبل یسازیشخصو  دیدر خر حیلذت و تفر شیافزای، ورزش یابیبازار یاقتصاد

 
 یمحور یکدها وراهبردها  یکد انتخاب. 5شکل 

 یوربر اساس گرانددتئ رانیدر صنعت ورزش ا یمجاز تیبر واقع یمبتن یابیمدل بازار، 6شکل      

 دهد.را نشان می نیاشتراوس و کورب کردیبا رو

 
 رانیدر صنعت ورزش ا یمجاز تیبر واقع یمبتن یابیمدل بازار. 6شکل 



  21 1400 زمستان،  چهارمدوره دوم، شماره                    بازاریابی ورزشیفصلنامه علمی مطالعات 

 

 بحث و نتیجه گیری 

 زش کشورورالگوی بازاریابی با استفاده از واقعیت مجازی در صنعت  تدوینتحقیق حاضر با هدف 

ر د کاربرد فناوری واقعیت مجازیمنظور شناسایی شرایط علی ها بهانجام شد. نتایج کدگذاری داده

عادات  رییتغی، تکنولوژ عیسر راتییتغمقوله اصلی شامل  4نشان داد که صنعت ورزش ایران 

اربرد فناوری کعنوان شرایط علی بهی ورزش یهابه توسعه رشته کمکو  انیمشتر ازین رییتغ، انیمشتر

ن داشت اآمده بایستی عنودستوجود دارد. در تفسیر نتیجه بهدر صنعت ورزش ایران  واقعیت مجازی

توان ر میدیگ ها، معلول متغیرهایی خاصی هستند و یا به نوعکه همواره تغییرات ایجادشده در سازمان

 در سطح سازمان یا جامعه، بایستی دلایل و عللبیان داشت که در صورت تمایل به ایجاد یک تغییر 

خاصی وجود داشته باشند و یا ایجاد شوند تا آن تغییر ایجاد گردد. حال با توجه به آنکه حوزه واقعیت 

د، لذا چنانچه هدف سازمانی استفاده از آن در شوامری نو و فناوری جدیدی محسوب میمجازی 

د. بر همین باشدلایلی برای توجیه این هدف داشتهبایستی  چون بازاریابی باشدراستای اموراتی هم

ون چاساس، با توجه به گستردگی استفاده از اینترنت و دنیای مجازی از یک سو و مسائل دیگری هم

د، لازم ها دارشدن با آنای هماهنگها بری که موجب ایجاد فشار بر سازمانتکنولوژ عیسر راتییتغ

ه نفع موده و باعم از خدماتی یا تولیدی نیز از این تغییرات استقبال نهای ورزشی است که سازمان

شده استفاده نمایند. تغییرات زیاد در کیفیت و نحوه تولید محصولات ورزشی، خود از فرصت ایجاد

 و هاقدیم بازاریابی و کاهش تاثیر آن هایشدن روشمحصولات ورزشی جدید سالانه، عادیوجود 

ی دماتهای خنماید که سازمانای را ایجاد میهای بشری زمینهدر همه حوزه پررنگ شدن تکنولوژی

-روش ها وقافله رقابت، همگام با تکنولوژی منظور عقب نماندن ازو تولیدی محصولات ورزشی به

 هاست.ها و فناوریمجازی یکی از آن روشهای نوین تبلیغاتی و فروش گردند که واقعیت 

های ورزشی تولیدی و خدماتی بایستی توجه نمایند که امروزه سازمانبازاریابان ورزشی و 

د چون خریسمت راحتی در انجام کارها همییر کرده و افزایش گرایش مردم بهتغ انیعادات مشتر

ن یک سو و علاقه مشتریا اینترنتی و مجازی محصولات ورزشی و کاهش تعداد خریداران حضوری از
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است که موضوع واقعیت رید محصولات از سوی دیگر سبب شدهم خهای جدید در هنگابه تجربه

 ن فناوری، خریدارمجازی از جاذبه زیادی برای مشتریان برخوردار باشد چرا که با استفاده از ای

تواند پیش از انجام خرید اقدام به پوشیدن و یا استفاده از محصول ورزشی )در محصول ورزشی می

 رفتار  با توجه به اینکهو از این تجربه جدید لذت ببرد. بنابراین،  فناوری واقعیت مجازی( نموده

یا  ها به دنبال تعامل بیشتر با محصولاتشدن است و آن تردهیچیپ حال درروز کنندگان روزبهمصرف

وانند افزایش این ارتباطات باشند تا بت یهاها هستند، بازاریابان نیز باید به دنبال راهخدمات شرکت

ی که واقعیت مجاز ها شوندبدهند و باعث تقویت وفاداری در آن رقرا ریمخاطبان خود را تحت تأث

ز تغییر نی انیمشتر ازین امروزه عادات مشتریان،تواند این موضوع را نیز تسهیل نماید. علاوه بر می

رزشی متنوع شده و مشتریان به تجارب شخصی و سرگرمی طوری که نیازهای مشتریان واست بهنموده

چنین، تحلیل اطلاعات در هنگام خرید محصولات یا خدمات از در هنگام خرید نیاز پیدا کرده و هم

تواند با کمک واقعیت مجازی میبازاریابی  یکاست. حال آنکه، سزایی برخوردار شدههاهمیت ب

ترین برای کاربر جذاب باشد. یکی از مهم یزمان محتوایی تولید کند که بیش از هر

باید شی ی ورزهاشرکتیا  ها. سازمانواستدرگیر شدن مخاطب با محتا، بازاریابی محتو فاکتورهای

اه گذرا ها با آن درگیر شود نه محتوایی که بعد از یک نگبه فکر تولید محتوایی باشند که کاربر مدت

ا ر تر با محتوا درگیر شوند، احتمال اینکه واکنش مورد انتظارها بیشکنار گذاشته شود. هرقدر مشتری

ی تعاملی را برای مخاطبان هدف فراهم شود. واقعیت مجازی امکان یک تجربهبیشتر می ،انجام دهند

ی ریگاندازه. طبق تحقیقاتی که برای دهدرا افزایش می هاکند که برایشان جذاب بوده و ارتباط آنمی

است تهگرفانجامی، بویایی و چشایی بر رفتار کاربران الامسهی شنیداری، هامحرکنحوۀ تأثیر 

 محرک است نیترمرتبطمحرک و برای اکثر کاربرها،  نیترمتداولمحرک تصویری، 

(Chandereskara & Soza, 2015) خوبی برخوردار است و اقعیت مجازی نیز از این ویژگی بهکه و

شدت مشتریان ورزشی را به خرید محصولات و یا خدمات مختلف ورزشی تحریک تواند بهمی

تواند می یورزش یهابه توسعه رشته کمکنماید. در نهایت نیز توجه به این نکته ضروری است که 
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ه با توسعه مفید باشد چرا ک در توسعه کابرد فناوری واقعیت مجازی در بازاریابی صنعت ورزش کشور

لیغ ران و کمک به تبو ایجاد علاقه در مردم، کمک به برندسازی شخصی ورزشکا های ورزشیرشته

توان مشتریان بالقوه محصولات و خدمات ورزشی را افزایش داده و در صورت ورزشکاران می

گسترش فناوری واقعیت مجازی در بازاریابی محصولات و خدمات ورزشی، از این پتانسیل نیز به 

دماتی و خ هایازاریابان ورزشی و مدیران سازمانبا تمام این تفاسیر، به ب. دنحو مطلوبی استفاده نمو

 انیمشتر هایازین وعادات  رییتغی و تکنولوژ عیسر راتییتغشود که نظر به تولیدی ورزشی پیشنهاد می

 ازاریابیهای بز فناوری واقعیت مجازی در برنامهتر در این مسیر گام گذاشته و استفاده اهرچه سریع

 خود را در اولویت قرار دهند.

ر د کاربرد فناوری واقعیت مجازیای منظور شناسایی شرایط زمینهها بهنتایج کدگذاری داده

، انریمد ییافزادانشی، رسانو اطلاع غاتیتبلمقوله اصلی شامل  5نشان داد که  صنعت ورزش ایران

کاربرد ی اعنوان شرایط زمینهبه برنامه توسعه داشتنو  در بازار ورزش ازین جادیا، استفاده نهیهز کاهش

ها و ای اشاره به ویژگیوجود دارد. شرایط زمینهدر صنعت ورزش ایران  فناوری واقعیت مجازی

ریزی جهت انجام یک برنامه، لازم است که لیت و یا برنامهمنظور انجام یک فعاشرایطی دارد که به

کاربرد یم چه بخواهنیاز برای آن فراهم باشد. حال چنانمهیا باشد و در واقع، بستر مورد ابتدا آن شرایط

یاز نلازم است که ابتدا بسترهای مورد در صنعت ورزش ایران افزایش یابد، فناوری واقعیت مجازی

راستا ین دهد. در ای تشکیل میرسانو اطلاع غاتیتبلآن فراهم باشد. یکی از این بسترها را موضوع 

طور که ت آناسچون خرید اینترنتی نتوانستهباید توجه داشت که در کشورمان هنوز برخی مسائل هم

 همین سادگی انتظار داشت که مردمتوان بهاه واقعی خود دست یابد و لذا نمیباید و شاید به جایگ

ش و مشتریان، افزای سازی در جامعهز واقعیت مجازی باشند. لذا فرهنگاقدام به خرید با استفاده ا

سانی در مورد ربرای تبلیغات و بازاریابی، اطلاعهای اجتماعی ات در این حوزه، استفاده از شبکهتبلیغ

زشی رهای جدید تبلیغاتی بایستی در دستور کار بازاریابان وم واقعیت مجازی و استفاده از روشسیست

وجه به چنین، تبرای موضوع آماده سازند. همذهن مشتریان بالقوه را  طریق فکر وقرار گیرد تا بدین
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چون سایر افراد جامعه آشنایی اندکی با فناوری واقعیت های ورزشی نیز هماین مهم که مدیران سازمان

 رانیمد ییافزادانشسازی برای مردم، مجازی دارند، ضروری است. لذا علاوه بر تبلیغات و فرهنگ

برای  های آموزشیها و دورههایی مانند برگزاری کلاسبرنامهنیز بایستی مدنظر قرار گیرد چرا که 

ساز آشنایی مدیران تواند زمینهارائه خدمات و محصولات ورزشی می هایها و شرکتمدیران سازمان

 گیرندگان حوزه تولیدات ورزشی با واقعیتدهای واقعیت مجازی، آشنایی تصمیمورزشی با کارکر

تولیدکنندگان در مورد اثربخشی واقعیت مجازی در بازاریابی گردد. علاوه مجازی و توجیه مدیران و 

جازی روز حوزه واقعیت مهای بهت که خرید و استفاده از تکنولوژیبر این، بر کسی پوشیده نیس

ورزشی تحمیل کند که این موضوع های ها و شرکتنهای بسیار زیادی را به سازماتواند هزینهمی

ایی هش دهد؛ لذا ضروری است با کمک روشان به استفاده از این فناوری را کاهتواند رغبت آنمی

 جازی و کاهشچون رفع موانع واردات تجهیزات واقعیت مجازی، افزایش ضریب نفوذ واقعیت مهم

 های گمرکی تجهیزات واقعیت مجازی، افزایش حضور بخش خصوصی درقیمت آن، کاهش هزینه

 نهیهز کاهشهای ذار در حوزه واقعیت مجازی، زمینهگرمایهصنعت واقعیت مجازی و جذب س

 های ورزشی نیز بتوانند به این مهم ترغیبها و سازمانها فراهم گردد تا شرکتاز این فناوری استفاده

احساس نیاز به فناوری واقعیت مجازی، ت عدمشوند. البته نباید از این نکته غافل شد که در صور

های ورزشی و حتی مشتریان محصولات و خدمات ارد که مدیران سازمانندکی وجود داحتمال ا

یت به استفاده از فناوری واقع ازین جادیاورزشی از این فناوری استقبال کنند. لذا لازم است که با 

یران و تولیدکنندگان ورزشی، چون ایجاد نیاز برای مدهایی همبا روش در بازار ورزشمجازی 

خدمات مبتنی بر واقعیت مجازی، استفاده بیشتر از واقعیت مجازی برای  سازی محصولات وشخصی

مندان به ورزش و استفاده از شرایط اجتماعی جاد نیاز برای ورزشکاران و علاقهسرگرمی و تفریح، ای

 رروز برای ایجاد نیاز استفاده از واقعیت مجازی، بسترهای لازم برای توسعه این تکنولوژی دبهو 

احتمال  در این حوزه، برنامه توسعه داشتننهایت، لازم است که با ز پیش فراهم آید. درکشور بیش ا

موفقیت کاربرد فناوری واقعیت مجازی در صنعت ورزش را ارتقا بخشید. افزایش تحقیقات در حوزه 
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ه وسعبینانه برای تانداز واقعالگوهای موفق جهانی، داشتن چشمواقعیت مجازی در ورزش، استفاده از 

در  یواقعیت مجازی در بازارایابی صنعت ورزش و وجود برنامه عملیاتی برای توسعه واقعیت مجاز

عه کاربرد های توسارتقای کارایی و اثربخشی برنامه سازتواند زمینهبازاریابی محصولات ورزشی می

وارد مورزش کشور شود. بر این اساس و باتوجه به فناوری واقعیت مجازی در بازاریابی صنعت 

رهای های ورزشی بستازاریابان ورزشی و مدیران سازمانشود که دولت در کنار بیادشده، پیشنهاد می

سازی در جامعه و مشتریان و هایی مانند فرهنگعه این فناوری را از طریق فعالیتلازم برای توس

ها و ن سازمانهای آموزشی برای مدیراها و دورهت در این حوزه، برگزاری کلاسافزایش تبلیغا

جهیزات واقعیت های گمرکی تمات و محصولات ورزشی، کاهش هزینههای ارائه خدشرکت

 بهبود بخشند.  غیرهگذار در حوزه واقعیت مجازی و مجازی، جذب سرمایه

ر د کاربرد فناوری واقعیت مجازیگر مداخلهمنظور شناسایی شرایط ها بهنتایج کدگذاری داده

 موانع، یغاتیو تبل یحقوق موانعی، موانع اقتصادمقوله اصلی شامل  5نشان داد که  صنعت ورزش ایران

د فناوری کاربرگر عنوان عوامل مداخلهبه یو آموزش یفرهنگ موانعی و تیریمد موانعی، کیتکنولوژ

ه گونتوان اینگر میدارد. در رابطه با شرایط مداخله وجوددر صنعت ورزش ایران  واقعیت مجازی

وامل دیگری نیز وجود دارند که سری عای، یکدر کنار عوامل علی و عوامل زمینهبیان کرد که 

رزش بازاریابی صنعت و توانند بر مقوله اصلی یعنی توسعه کاربرد فناوری واقعیت مجازی درمی

ای نباشد اما هناندازه عوامل علی و شرایط زمی گذار باشند. هرچند شاید تاثیر این عوامل بهکشور تاثیر

ی تشکیل ادموانع اقتصسزایی بر موضوع داشته باشند. یکی از این عوامل را هتوانند تاثیر بچنان میهم

دگان گونه ای است که شاید بسیاری از تولیدکننی توجه داشت که شرایط اقتصادی بهدهد. بایستمی

هیزات مربوط بودن تجباتوجه به گران های اضافی را نداشته باشند ونایی تحمل هزینهورزشی دیگر توا

به واقعیت مجازی، احتمالا مسائل و مشکلات دیگری برای تولیدکنندگان محصولات ورزشی از 

آمدن قدرت خرید مشتریان محصولات و خدمات ردار هستند. از طرفی دیگر، پاییناولویت برخو

هان نامناسب اقتصادی جورزشی، قدرت خرید پایین تولیدکنندگان محصولات ورزشی و وضعیت 
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ر توانند در مسیر توسعه این فناوری دمحیطی نیز مزید بر علت شده و می بر اثر متغیرهای اثرگذار

دولتی از  هایحمایتباشند. علاوه بر این، عدم بازاریابی صنعت ورزش کشور تاثیرات سوئی داشته

های هاین حوزه و هزینه بالای تعرف درگرفته قعیت مجازی، تبلیغات پایین انجامواردات تجهیزات وا

ت ی در مسیر ارتقای کاربرد فناوری واقعیغاتیو تبل یحقوق موانعگمرکی نیز موجب بروز برخی 

ه داشت چنین، باید توجتوجه قرار گیرند. همشود که باید موردجازی در بازاریابی ورزشی کشور میم

ی کیولوژتکن موانعادگی نیست چرا که همین سو گسترش فناوری واقعیت مجازی به که استفاده

مختلفی نیز در این مسیر بایستی مرتفع گردد. رابط کاربری پیچیده به نسبت سایر تجهیزات مرتبط با 

لگوهای ا بازاریابی، ناشناخته بودن مسائل فنی و امنیتی، نوپا بودن صنعت واقعیت مجازی در دنیا و نبود

شوند. در کنار مسائل یادشده، بایستی توجه داشت محسوب میاخلی از جمله این موانع ای و دمنطقه

جود و توجه به نوظهور بودن فناوری واقعیت مجازی، در کشورمان تجربه اندکی در این حوزهکه با

د. آشنا مایی متعددی در راستای توسعه آن ایجاد نتیریمد موانعتواند دارد که این تجربه اندک می

گیرندگان بازاریابی ورزشی با این حوزه، نبود ساختار مرتبط با واقعیت مجازی نبودن مدیران و تصمیم

روز نبودن بسیاری از مدیران حوزه تولیدکنندگان محصولات ورزشی، به در بازاریابی ورزشی و

شی از این ابی ورزبازاریابی ورزشی، مقاومت مدیران در برابر تغییرات و خلاقیت پایین حوزه بازاری

گر در کاربرد فناوری واقعیت مجازی در بازاریابی د. درنهایت، آخرین عامل مداخلهجمله هستن

آموزش شک عدمدهد. بدونی تشکیل میو آموزش یفرهنگ موانعصنعت ورزش در کشورمان را 

ده از رهنگ استفاسازی مناسب و نبود ففرهنگدر حوزه فناوری و تکنولوژی و عدممناسب مدیران 

 د لذا لازم استهای این حوزه گردگذاریند موجب شکست برنامه ها و سرمایهتواواقعیت مجازی می

ت سازی مناسبی نیز صوشده، فرهنگجهت توسعه استفاده از فناوری یادریزی در همزمان با برنامه

شود با ارتقای وضعیت اقتصادی مردم و پذیرد. باتوجه به تمامی موارد یادشده، پیشنهاد می

 های فنی و تخصصیو رفع موانع حقوقی، ارتقای آموزشرزشی، حمایت دولت تولیدکنندگان و
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اوری های توسعه کاربرد فنغات مناسب، احتمال موفقیت برنامهسازی و تبلیبرای مدیران و فرهنگ

 واقعیت مجازی در بازاریابی ورزشی کشور افزایش یابد.

نعت در ص کاربرد فناوری واقعیت مجازیمنظور شناسایی راهبردهای ها بهی دادهنتایج کدگذار

و  یمجاز تیمرتبط با واقع قاتیتحق شیافزامقوله اصلی شامل چهار نشان داد که ورزش ایران 

 تیبرنامه توسعه واقع نیتدوی، ورزش یابیدر بازار یمجاز تیاز واقع افتهیسازمان تیحما، ورزش

 کاربرد فناوری واقعیت مجازیعنوان راهبردهای به غاتیمستمر و تبل آموزشی و سازیو بوم یمجاز

ناسایی های پیشین با شرابطه لازم به توضیح است که بخش وجود دارد. در ایندر صنعت ورزش ایران 

-انداز موانع و مشکلات پیشکاربرد فناوری واقعیت مجازی، چشمعوامل مختلف موثر بر موضوع 

ه توان بتری مینحو مطلوبلذا، نظر به آگاهی از عوامل یادشده، به روی این مهم را گسترش داد و

ده در شهدف اقدام نمود. باتوجه به آنکه راهبردهای ارائهیابی بهتر به این ارائه راهبرد جهت دست

قی یی منطرسد که بتوانند راهبردهانظر میاست، لذا بهش توسط متخصصان امر صورت پذیرفتهاین بخ

در راستای توسعه کاربرد فناوری واقعیت مجازی در بازاریابی ورزش کشور محسوب  قبولو قابل

ت مجازی منظور توسعه کاربرد فناوری واقعیرگان تحقیق پیشنهاد نمودند که بهشوند. بر این اساس، خب

عنوان به و ورزش یمجاز تیمرتبط با واقع قاتیتحق شیافزادر بازاریابی صنعت ورزش کشور بایستی 

نظر قرار گیرد. در این راستا و نظر به آنکه قبلا نیز بیان شد، فناوری واقعیت از راهبردهای مد یکی

زم است ابتدا تحقیقات گردد و لذا لاک فناوری نوپا و نوظهور محسوب میمجازی در تمام دنیا ی

عرصه  رصورت علمی در این زمینه صورت پذیرد تا بتوان با شناخت واقعی از آن، گام دمختلفی به

وزه واقعیت مجازی، حمایت استفاده گسترده از آن نهاد. لذا لازم است با کامل شدن تحقیقات ح

ای در حوزه واقعیت مجازی رشتههای بینحوزه واقعیت مجازی، انجام پروژه ها از تحقیقاتدانشگاه

شده هبرد یاداجرای بهینه راهای وهش در حوزه واقعیت مجازی، زمینهو حمایت وزارت علوم از پژ

 یورزش یابیدر بازار یمجاز تیاز واقع افتهیسازمان تیحماچنین، در کشورمان فراهم گردد. هم

واردات تجهیزات، تدوین آئین صورت اعطای وام به پژوهشگران حوزه واقعیت مجازی، رفع موانع به
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های مرتبط با طرحمایت مالی از های حمایتی توسط مراجعی مانند وزارت ورزش و جوانان و حنامه

ه شده قرار گیرند تا گامی دیگر در مسیر توسعهای یادجازی بایستی در دستور کار سازمانواقعیت م

ورزش  ین فناوری در صنعتاین فناوری در کشور صورت پذیرد. البته باید توجه داشت که توسعه ا

-یو بوم یجازم تیسعه واقعبرنامه تو نیتدوهمین سادگی باشد و لذا بایستی با تواند بهکشور نمی

 انداز در حوزه بهمنظور داشتن چشمقیق در این مسیر گام گذاشت. بدینی، صورت علمی و دساز

ر چند صورت پایلوت دزشی، استفاده از واقعیت مجازی بهکارگیری واقعیت مجازی در بازاریابی ور

شور و داشتن برنامه سازی خدمات و محصولات در کگاه محصولات و خدمات ورزشی، بومیفروش

محصولات و خدمات ورزشی توصیه  کارگیری واقعیت مجازی در بازاریابیهعملیاتی در حوزه ب

 غاتیمستمر و تبل آموزشنهایت، آخرین راهبرد پیشنهادی از سوی خبرگان تحقیق را شود. درمی

زی صنعت واقعیت مجاشدن ضافهچون اهای عملیاتی همتواند در قالب برنامهدهد که میتشکیل می

به چارت درسی رشته بازاریابی ورزشی، برندسازی و تبلیغ استفاده از واقعیت مجازی در بازاریابی 

ای هسعه علمی این حیطه، برگزاری دورهورزشی، آموزش اساتید حوزه بازاریابی ورزشی برای تو

مود یابد. در این رابطه های غیرورزشی نو استفاده از تجارب موفق در حوزهآموزشی برای مدیران 

 Dorta) ی مختلفی مانند طراحی معماریهاحوزهباید توجه داشت که واقعیت مجازی با موفقیت در 

& Prez, 2006)؛ سلامت و پزشکی بازپروری (Reizo & et al, 2011)کاربردهای نظامی ، 

(Manojlovich & et al, 2003)؛ کاربردهای صنعتی (Wang & Lee, 2000) تو تجار 

(Krasonikolakis & et al, 2014 and VanHerpen, 2016) است؛ لذا این تجارب کارگرفته شدهبه

های ورزشی کشور قرار گیرد. باتوجه به موارد تواند مورد استفاده و الگوبرداری سازمانموفق می

وع مرتبط با موضهای دهای سازمانعنوان راهبرشده بهشود که راهبردهای تدوینیادشده، پیشنهاد می

 ها، زمینه ارتقای کاربرد فناوری واقعیت مجازی درقرار گرفته و با اجرای بهینه آن بازاریابی ورزشی

 بازاریابی صنعت ورزش کشور قرار گیرد.
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ت ورزش در صنع کاربرد فناوری واقعیت مجازیمنظور شناسایی پیامدهای ها بهنتایج کدگذاری داده

 یابیبازار یاقتصاد یوربهرهی، ورزش غاتیتبل یاثربخشمقوله اصلی شامل  شان داد که چهارنایران 

رد فناوری کاربعنوان پیامدهای به غاتیتبل یسازیشخصو  دیدر خر حیلذت و تفر شیافزای، ورزش

صورت اجرای بهینه رود که دروجود دارد. در واقع انتظار میدر صنعت ورزش ایران  واقعیت مجازی

 یربخشاثشده در این بخش حاصل گردند. یکی از این پیامدها را شده، پیامدهای یادبردهای تدوینراه

یت بالایی جذابرود واقعیت مجازی از هد. این پیامد از آنجا که انتظار میدی تشکیل میورزش غاتیتبل

صورت فراگیر شدن استفاده از آن توسط مشتریان محصولات و خدمات برخوردار است و در

اخت بهتر و یافته، مشتریان از شنطریق این فناوری بر مردم افزایش  تاثیر تبلیغات ازورزشی، احتمالا

ن بالقوه ایی مشتریانهایت، شناسو خدمات ورزشی برخوردار شده و دربیشتری نسبت به محصولات 

 دهددارد که نشان می وجود Ovohonia (2014) تحقیق در گردد. در این راستا، شواهدینیز تسهیل می

 بعدی،هس تصویر ارائه و محصول یک مختلف ابعاد از تصویربرداری از استفاده با واقعیت مجازی

 گروه در کنندگانشرکت از تعدادی امر توسط این. دهدمی افزایش را تجاری هایبرنامه اثربخشی

کفش،  عدیبسه تصویرسازی با توانندمی کاربران آن در ای کهکاربردی برنامه به پاسخ در کانونی

امد یادشد، است. علاوه بر پیتعامل کنند بیان شده آن، رنگ تغییر با محصول کردن سفارشی بر علاوه

مک دهد چرا که با کی تشکیل میورزش یابیبازار یاقتصاد یوربهرهانتظار را دیگر پیامد مورد

ا و هسازمانیافته و درآمدزایی برای فناوری واقعیت مجازی هزینه تبلیغات در بلندمدت کاهش

اگرچه در  جازییابد. بنابراین، فناوری واقعیت مگان محصولات ورزشی نیز افزایش میتولیدکنند

شی خواهد بود. های ورزون شک در دراز مدت به سود سازمانبر خواهد بود اما بدابتدا اندکی هزینه

انتظار دوان دیگر پیامد مورعنبه دیدر خر حیلذت و تفر شیافزاشده نباید از موضوع در کنار موارد یاد

طور که پیشتر نیز بیان شد، فناوری واقعیت مجازی با پتانسیلی که دارد انتخاب محصول غافل شد. همان

ی و چنین با ادغام بازاریابنماید و همبخش تبدیل میای لذترید آن را برای مشتریان به تجربهو خ

ن، از نظر بنابرایشود. انرژی مشتریان نیز میی در وقت و جویموجب صرفهخرید مشتری با تفریح، 
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د. ها و علایق جدید امروزی باشتواند ابزار مناسبی تلقی گردد و پاسخگوی نیازمشتریان نیز می

ن گردد چرا که در آ غاتیتبل یسازیشخصتواند سبب گی مینهایت، واقعیت مجازی به ساددر

حصول اقدام کند و حتی اینکه خود یک اساس سلیقه خود به سفارش یک متواند برخریدار می

محصول را طراحی و از نظر رنگ و جنس مورد تغییر قرار دهد. بنابراین در بستر فناوری واقعیت 

لایق مردم نیز متناسب با س سازی تبلیغاتیغات متناسب با جامعه هدف و شخصیمجازی استفاده از تبل

ت های ارائه خدمات و محصولاطرفه برای سازمانصورت دوتواند بهع نیز میاست که این موضونهفته

امدهای مثبتی توجه به پیت مفید باشد. با این تفاسیر و باورزشی و نیز مشتریان این خدمات و محصولا

شود اد میباشد، پیشنهتواند در پی داشتهعیت مجازی در بازاریابی ورزشی میکه کاربرد فناوری واق

ها با نظر به مزایای پرشمار استفاده از این فناوری در ازاریابان آنهای ورزشی و بدیران سازمانکه م

 اشند.اشته و در این زمینه پیشرو بتر پا به عرصه گذبازاریابی ورزشی، تلاش نمایند که هرچه سریع

بازاریابی مبتنی بر واقعیت مجازی در صنعت ورزش نهایت مدل پارادایمی )نمودار درختی( در     

یت کاربرد فناوری واقعپیامدهای  نهایتاگر، راهبردها و ای و مداخلهبر مبنای عوامل علی، زمینه ایران

-ت از این مدل، مدیران و سایر دستطراحی و تدوین شد تا با تبعیدر صنعت ورزش ایران  مجازی

وانند ور بتورزشی کشکنندگان محصولات ران بازاریابی ورزشی و نیز تولیدکنندگان و عرضهاندرکا

رزشی بازاریابی وها و بسترهای توسعه شده در مدل، زمینههای بیانتوجه ویژه به مقولات و شاخصبا

-ستدشده در این است که مدل بهرا مهیا سازند. اهمیت مدل ارائه های واقعیت مجازیبر پایه پتانسیل

فاده تواند مورداستسادگی میق بوده و به های تحقیای مفید و ارزشمند از یافتهآمده شامل چکیده

های ورزشی و بازاریابان ورزشی قرار گیرد چرا که در یک طرح ساده تمامی عوامل مدیران سازمان

 موثر بر کاربرد فناوری واقعیت مجازی در بازاریابی ورزشی در کشور را به نمایش گذاشته و لذا

عیت های فناوری واقسازی برنامهبرای پیادهد دریابند که تواننها میمدیران و بازاریابان این سازمان

چنین، راهبردها و نظر قرار دهند. همبایستی چه موارد و عواملی را مد مجازی در بازاریابی ورزشی

ا را به هسازی این برنامههم و نیز پیامدهای احتمالی پیادهیابی به این مهای لازم برای دستفعالیت
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 موجب تواندرد میای که داه به پیامدهای مثبت و انگیزانندهتوجادهد که این امر بروشنی نشان می

ای هشود که مدیران سازمانگردد. با این اوصاف، پیشنهاد می هاافزایش رغبت آنان به این برنامه

 عنوان نقشه راهنمای کامل و جامعیآمده را بهدسته بازاریابان ورزشی کشور، مدل بهورزشی و به ویژ

توسعه کاربرد فناوری واقعیت مجازی در بازاریابی صنعت ورزش کشور مورد استفاده در راستای 

قرار داده و با استفاده مدبرانه از آن، موجبات بهبود و ارتقای بازاریابی ورزشی در کشور را با کمک 

 این فناوری فراهم نمایند.

 ملاحظات اخلاقی

بط با ای مرتن کشوری و اصول اخلاق حرفهدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانی

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت ها، سازمانموضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

نامه های رضایتدر مطالعه حاضر رعایت شده و فرم پیروی از اصول اخلاق پژوهش شده است.

 .ها تکمیل شدآگاهانه توسط تمامی آزمودنی

 مالیحامی 

 .های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهزینه

 تعارض منافع

لاً در هیچ ین مقاله قبت و افاقد هرگونه تعارض منافع بوده اسبنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر 

العات مطای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه نشریه

 .ارسال شده است بازاریابی ورزشی
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