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Abstract 

Today, digital marketing as an innovative path has brought more profit to jobs related to the sport 

industry. Digital marketing through social media, as part of modern marketing, develops elements of 

the marketing mix. In this regard, the purpose of this study was to identify the digital marketing drivers 

of sport products in the context of social networks in Iran. A total of 128 related components were 

collected using semi-structured interviews with 28 digital marketing experts in the field of sport who 

were selected by the snowball sampling method. With the formation of a group of experts, 26 

components were identified as effective components and the input of the Delphi technique was 

presented in this research . After performing three stages of the Delphi technique, 15 factors were 

identified as key factors. Then, using MicMac software and a group of experts, eight key factors were 

more effective. They were introduced as the future drivers of digital marketing of sport products in 

the context of social networks, and this is not a reason for other factors to be insignificant. According 

to the research results, it is suggested that financial and legal support be provided at the macro level 

of management of indigenous digital marketing models of sport products designed based on novel 

technologies and the necessary infrastructure should be provided for the implementation and 

flourishing of creative content production in line with the country's culture. 
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Background and Purpose 
Today, digital marketing as an innovative path has brought more profitability to businesses involved 

in the sport industry. Digital marketing through social media, as part of modern marketing, develops 

the elements of the marketing mix. Currently, in Iran, many companies are trying to move towards 

the path of innovative development due to the increase in competitiveness in sport products markets. 

Progress in any field is not possible without achieving detailed planning based on the design of 

engines with future research approach. In this regard, the current research with a future research 

approach tries to answer these two questions: 1- What are the most important key factors affecting 

the digital marketing of sport products? 2- What are the effective drivers for the use of digital 

marketing of sport products on the platform of Instagram social network? 

 

Materials and Methods 
The current research is applied in terms of purpose and analytical-exploratory in nature with a future 

research approach.  Data was collected using a mixed method (a combination of qualitative and 

quantitative), in several basic steps, respectively: 1- Defining the problem and determining the scope 

of the research, 2- Environmental survey (interview with experts, reviewing sources and views), 3- 

Forming a group of experts, 4- Survey Delphi, 5- Interaction analysis (MicMac software). After 

defining and determining the scope of the research, more than 70 cases of existing Persian and Latin 

documents were examined until content saturation. After reviewing the sources, 28 interviewees were 

selected by the snowball sampling method and the interviews were continued in person until repeated 

answers were found by the researchers. After summarizing data from various sources and 

interviewing experts, a total of 128 related components were collected and extracted and handed over 

to the group of experts. After categorizing and evaluating the impact of 26 components as the 

components affecting the future development of digital marketing of sport products on the Instagram 

platform, the necessary input for the Delphi technique was provided. A questionnaire measuring the 

importance and uncertainty of factors with a score of zero to ten was designed and feedback was 

given to the panel of experts in three stages with the participation of 24 researchers. The research 

team calculated the average number of the total importance and uncertainty factors of the results of 

the second stage of Delphi and 15 factors with medium importance and higher uncertainty were 

identified as key factors.  By using MicMac software, the influence and effectiveness map between 

the factors and the intensity of their relationships were explained in the form of tables and graphs. 

Finally, the set of findings obtained from the three-stage Delphi survey and MicMac software was 

referred to the research expert group, and the future drivers of the development of digital marketing 

of sport products were determined and finalized. 
 

Findings 

As mentioned, 15 key factors of digital marketing of sport products in Iran were extracted according 

to the experts and the review of the research literature (Table 1).  
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Table 1 - Key Factors Affecting Digital Marketing of Sport Products on Social Networks 

Key factors R 
Generate creative content 1 

Business Profile 2 

Strengthen trust and credibility 3 

Strengthen communication 4 

Active Customer Expansion (Brain Internet) 5 
Rewards and entertainment 6 

life style 7 

Ancillary costs 8 

Artificial Intelligence (AI) and Big Data 9 

Learning and agility 10 

Financial and legal support (B2G) 11 

Innovation 12 

Basic infrastructure 13 

Geopolitical events 14 

New and advanced technologies 15 
 

Based on the ranking of the direct and indirect influence of key factors, factors such as artificial 

intelligence (AI) and big data, creative content production, learning, and agility, the side costs have 

more indirect influence than direct influence. In other words, in the future, the influence of this on 

the development of digital marketing of sport products will be greater than now. On the other hand, 

the indirect influence of factors is significantly less than their direct influence. For example, the 

indirect effectiveness of the key factor of artificial intelligence is less than its direct effectiveness, 

somehow showing that this factor is developing in general and will receive less influence from other 

factors. 
 In order to recognize and explain the types of identified key factors and their importance in the future 

development of digital marketing of sport products, the location of the key factors in the output of 

MicMac software was shown as follows. The five key factors in the northeast of the influence map 

and direct influence as two-dimensional variables of risk and goal; four key factors in the southeast 

of the map as influencing variables; four variables in the northwest of the map as influencing 

variables; and two key factors in the southwest of the map were identified as unaffected and 

independent variables.  

In the final stage, the findings and analysis obtained from MicMac software were presented at the 

meeting of the expert group to select the main drivers for the development of digital marketing of 

sport products on the Instagram platform , and out of 15 key factors, eight components (Content 

production, Artificial intelligence, Life style, Innovation, New and advanced technologies, Financial 

and legal support (B2G), Basic infrastructure, Geopolitical events) were selected as the main drivers 

of the future for the Instagram social network. 
 

Conclusion 
 Briefly, it can be stated that the increasing progress of science and leading technologies in today's 

societies will be inevitable. The use of digital marketing of sport products will provide great 

opportunities for youth employment, and the drivers identified in this research are inseparable from 

the flourishing of this potential. These drivers are available in Iran, which only requires the efforts of 
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findings: 1) Designing an effective interactive model or mechanism in order to transform a passive 

customer into a real buyer in social networks; 2) Innovation in the use of marketing mixes for 

customer maturity in social networks; 3) The need to start internet businesses, even small ones, by 

students in order to familiarize themselves with digital marketing and hope to achieve employment 

during and after their studies. 
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 چکیده 

.  به ارمغان آورده است  برای مشاغل درگیر در صنعت ورزشمسیری نوآورانه، سودآوری بیشتری را    عنوانبهبازاریابی دیجیتال  امروزه  

در همین    . دهد میبخشی از بازاریابی نوین عناصر آمیخته بازاریابی را توسعه    عنوانبه،  اجتماعی   هایرسانهطریق    ازبازاریابی دیجیتال  

انجام کشور ایران    اجتماعی  هایشبکهدر بستر    ورزشی  محصولات  دیجیتال  ریابیاباز  هایپیشران  شناسایی  باهدفراستا پژوهش حاضر  

  در حوزه ورزش   بازاریابی دیجیتال و متخصصان نظرانصاحب از نفر 28 با ساختاریافتهنیمه مصاحبه و روش آمیخته از استفاده با. گردید

  عنوانبه  مؤلفه  26،  خبرگان  گروهبا تشکیل    و  آوریجمعمرتبط    مؤلفه  128  بودند مجموعاً  شدهانتخابرفی  گلوله ب   گیرینمونه  صورتبهکه  

عنوان عامل به  15  دلفیتکنیک    مرحلهه  پس از اجرای سو ورودی تکنیک دلفی این مطالعه فراهم گردید.  شناسایی  اثرگذار    هایمؤلفه

از عوامل کلیدی که دارای    هشت عامل   پژوهش  خبرگانگروه    و  مکمیک  افزارنرم  از  استفاده  با  . سپسعوامل کلیدی شناسایی شدند 

و   شدند معرفی اجتماعی هایشبکه بستر  در  ورزشی، محصولات دیجیتال بازاریابیآینده  هایپیشران عنوانبه اثرگذاری بیشتری بودند؛

بر   دلیلی  پژوه   بهباتوجه  . باشد نمیدیگر عوامل    اهمیتیبیاین  مدیریتی  شودمی  پیشنهادش  نتایج  کلان  بومی    هایمدلاز    در سطوح 

که   ورزشی  محصولات  دیجیتال  طراحی    هایفناوری  مبنای  بربازاریابی  صورت    هایحمایت  گرددمینوین  حقوقی  و  و  مالی  گیرد 

 مهیا گردد.تولید محتوای خلاقانه در راستای فرهنگ کشور اجرا و شکوفایی  لازم جهت هایزیرساخت
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 مقدمه 
در دنیای امروزی ورزش تنها یک سرگرمی برای جوامع نیست؛ بلکه یک صنعت پرسود است که پتانسیل بالایی برای جذب  

و    هاملتپایدار دارد. در حقیقت این بخش اقتصاد ورزش است که ورزش را عرصه رقابتی نسبتاً سالم برای  هایگذاریسرمایه

انتقال   اقتصاد کشورها    تأثیرو    بردمی  پیش بهفرهنگی    هایایدهابزاری جهت  بر  در  .  (1،2021،5بودوویچ)  گذاردمیشگرفی 

ورزشی اعم از بزرگ و کوچک   هایشرکتاست و بسیاری از    رشددرحالبازاریابی دیجیتال با سرعتی باورنکردنی    ،اقتصاد ورزش

لوپز   دنبال  به هستند.  دیجیتال  بازاریابی  ابزارهای  از  استفاده  طریق  از  موفقیت  به    فانک،  کندی،  گوپتا،  پیتزو،  2دستیابی 

 دلیل   بهبرای دستیابی به بازارهای هدف از طریق اینترنت    ورزشی  هایسازمان  کنندمی( در پژوهش خود بیان  210،2021)

؛  باشند می  هاسازمانبسیار مستعدتر به نسبت دیگر  به ورزش،    مندانعلاقهمشابهت زیاد خصوصیات جمعیتی کاربران اینترنت و  

 (.2021،همکاران و )لوپز نمایدمیورزشی در بازارهای آنلاین را توجیه  وکارهایکسب حضور ضرورت که خود 

  ترینگسترده  عنوانبه  وب  جهانی   شبکه  طریق  از  بازاریابی   های فعالیت  از  ایمجموعه  قالب   در  دیجیتال   بازاریابی   حاضر  حال   در

  هایرسانه بازاریابی دیجیتال از طریق  در واقع    آیدمی  شمار  به  هاشرکت  و  افراد  برای بسیاری از  ارتباطی  شبکه  تأثیرگذارترین  و

تبدیل شده است.    مستمربدون مرز و    ایعرصهتجارت به  اجتماعی، فاصله جغرافیایی و زمانی بازارها را از میان برداشته و  

نسبی بازاریابی سنتی را   هایمزیتاطلاعات،    مؤثراجتماعی است که با مدیریت    هایرسانهقدرت    دهندهنشان  این  تردیدبی

 برای رقابتی قویی را  هایمزیت، (بین بیست تا هفتاد درصد)تجاری  هایفعالیتمختلف  هایهزینهنموده و با کاهش   رنگکم

 (. 2021آنلاین ظاهر نموده است )بودوویچ، وکارهایکسب

  مشتریان،  حفظ  و  جذبدر    موجود،  وکارهایکسب  جدید در  عنصری  عنوانبه  اجتماعی  هایشبکه دیجیتال با ظهور    بازاریابی

 از   استفادهبی شک    (.2021)بودوویچ،  کندمی  ایفا، نقش محوری  وکارها کسب  بقای  و  حفظمحصولات و    معرفی  و  شناسایی

  هایرسانه  از  نفر  میلیارد  6/3  از  بیش   ،2020  سال   در  که  است  آنلاین   هایفعالیت  ترینمحبوب  از  یکی   اجتماعی  هایشبکه 

  نفر  میلیارد  41/4  تقریباً  به  2025  سال  در   ها آن  تعداد  شودمی  بینیپیش  و   کردند می  استفاده  جهان  سراسر  در  اجتماعی

 به  دیجیتالی  هایپلتفرم  صورتبه  فناوری  رشد  توسط  که  اجتماعی   هایرسانه  از  زیاد  استفاده  .(3،2020)کلمنت   یابد  افزایش

نیز    ورزشی  کنندگانمصرف  عادات  و   زندگی   سبک  اندیافته   مکان  تغییر  همراه  هایگوشی   ، 4بشفورد)  استداده    تغییررا 

  مشاهده  آنلاین  صورتبه  را  ورزشی  ، رویدادهاینفر  میلیارد  43/1  یعنی  جهان،  سطح  در  اینترنت  کاربران  درصد  34.  (5،2017

نفر    200(. حدود  2019  ،5کامپ )  کنند می فوتبا  هایفعالیتمیلیون  باشگاه  از ط  مادرید رئالل  دو  را  بارسلونا  ریق شبکه و 

  سال   در  19-  دکووی  بیمار   شیوع  دلیل  به  حاضر  حال  در  (.6،1202مرکز آمار استاتیستا)  کنندمیاجتماعی اینستاگرام دنبال  

شده  نیز  بیشتر از گذشته    اجتماعی   های شبکه  در  افراد  حضور  زمان   و   هوشمند  های تلفن  از  استفاده   جهان،  سراسر  در  2020
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  ماه بهمندر    2مرکز ایسپا  طبق آخرین آمارو    (1،2020وگا -  سوتوو  زپد  -  زوگا، پر-   وپرز، روبلد-  زبالتازار، مونو-  نکوا)  است

درصد جمعیت    20تنها کمتر از    و  ؛های اجتماعی فعالیت دارنددر شبکه  مانسال کشور  18افراد بالای  درصد    6/73،  1399

  دیجیتال   هایشبکه   ظهوربنابراین    ؛(2017شفورد،ب)  کنندمیرسانه استفاده    عنوانبه  تلویزیونسال جهان از    25جوان زیر  

یک مزیت رقابتی نادیده    عنوانبه آن را    تواننمیکه    شودمیمحسوب    یکم  و  بیست  قرن  اجتماعی  تأثیرات  ترینبزرگ  از  یکی

  بوکفیس  هاآن  ترینمعروفکه    مختلف  اجتماعی  هایرسانه  در  ورزشی  هایشرکت   از  امروزه بسیاریدر همین راستا    ؛گرفت

و جذب مشتری    تبلیغ  به  است  کاربر  میلیون  1000  و اینستاگرام  کاربر  میلیون  2000با    یوتیوب  میلیون کاربر،  2500  با تقریباً 

هستند اصلی    کنندگانمصرف  عنوان به   سال  25زیر  افراد    به  رسیدن  برای  اجتماعی  رسانه  بهترین  اینستاگرامو    مشغول 

  30یعنی حدود  میلیون کاربر    24حدود    در کشورمان ایران هم با  که  ؛(2019  ،3خوروس)  باشدمی  در جهان  محصولات ورزشی

کشور جمعیت  اجتماعی    ترینمحبوب   عنوان به   ،درصد  آنلاین  )  باشدمی  جوانانروزمره    مورداستفادهشبکه  مرکز 

  و  ارتباطات  که  صرفهبهمقرون  رسانه  یک  عنوانبهآن    هاپتانسیلنباید از   لذا  (2020مرکز افکار سنجی ایسپا،؛  2020استاتیستا،

 بازخورد   و  ارتباطات  ارائه  در  بالاتری  سرعت  و   کندمی  فراهم  سازیسفارشی  برای  هاییفرصت ،  کندمی  ادغام  را  توزیع  هایکانال

 غافل شویم.   (7201،120 ،4هینش  و راوشنابل فلیکس، )  دارد اجتماعی های رسانه دیگر به نسبت اطلاعات

  باشدمیجامعه اجتماعی کارکرد ،  حوزه اول : کنندمی دهی سازمان حوزه در چهاررا اجتماعی  های رسانه های محققین کارکرد

، گفتگو و  یک جامعه از طریق برقراری ارتباطفردی در چارچوب    هایمشارکت  و  مندانعلاقهمشترک    روابط که بر شناسایی  

،  هاوبلاگو شامل    کنندمی  کمک  مطالب   انتشار  به  که  باشد می. حوزه دوم، کارکرد انتشارات اجتماعی  تأکیددارندهمکاری  

اجتماعی    هایبازی   ازجملهکه امکان بازی و تفریح   باشدمی. حوزه سوم کارکرد سرگرمی اجتماعی  باشندمیخبری    هایسایت

  باشد می  ارم شامل کارکرد تجارت اجتماعیحوزه چه  نهایتاًو    دهندمیدر اختیار کاربران قرار    بازی را  هایسایتمانند فیفا،  

و  (  3201،222  ،5زیمرمن  و  ژو   ژانگ،)  شد   مطرح  2005  سال   در  بار اولین  برای  ،الکترونیکی  تجارت  انواع  از  یکی  عنوانبهکه  

اینستاگرام را    ازجمله  هافروشگاهو    بندیشرطمعامله و    هایسایتآنلاین محصولات و خدمات،    خریدوفروشبرای    هاییکانال

   .(9،2009؛ کیو و بنباست 8،2011،225؛ شن و ادر2016، 7مدن  و  راث  هوانگ،  هادسون،؛  6،2020بلیکی   و  سیمور)  گیرد  دربرمی

:  گفت 2003 سال در 10کوتلر فیلیپ  که طورهمان، در شبکه اجتماعی اینستاگرام مخصوصاً  کارکرد تجارت اجتماعی با ظهور 

و    ها تکنیک( و  11،2011،1155کریستودولیدس  و   سیاماگکا  مایکلیدو،)  باشد می  مهندسی  حال  در  دوباره   Z-A  از  بازاریابی 

برای   محتوایی  ایجاد  باهدف  دیجیتال  بازاریابی  فضای  سمت  بهسنتی    بازاریابی  هایشیوه از    سرعتبه  بازاریابی  فرایندهای

  باشند می  پارادایم  تغییر  حال   در  محصولات  بالفعل   و  بالقوه  مشتریان،  دارانطرف  با   تعاملی   ارتباط  و   برند   از  آگاهی   افزایش

 
7. Cuan-Baltazar, Muñoz-Perez, Robledo-Vega, Pérez-Zepeda & Soto-Vega 
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  و  کافی )  شودمی  تعریف  هارسانه  و  دیجیتال  هایفناوری  از  استفاده  طریق  از  بازاریابی  اهداف  به  دستیابی  دیجیتال  بازاریابی

بود و   خواهد  همراه  دیجیتال  بازاریابی  با  ورزش  بازاریابی تمامی صنایع و صنعت  آینده  مطمئناً  که  ؛(2016  ،1چادویک  الیس

 خواهند  تأمیناجتماعی    هایرسانه   از طریقخود را    محصولات ورزشی  فعال جهان،  کنندگانمصرف  جمعیت  از  ایعمده  بخش

  اجتماعی  هایرسانه   از  که استفاده  بیندراین   (110،2019،تکلی   و  فراهانی  جلالی  ذاکریان،  ؛2017همکاران،  و  هادسون)د  نمو

  شدهتبدیل  صنعت ورزش  ضروریات  از  یکی   به  اکنون  و  است  یافتهافزایش  گذشته  دهه  در  دیجیتال  بازاریابی   اصلی  بخش  عنوانبه

شبکه از کارکرد تجارت اجتماعی  میزان استفاده    بین  بزرگ  شکاف  ایران یکدر کشورمان    متأسفانه  .(2020سینک،)  است

 گودرزی  معظمی   شاکریان،  دی،خدادا؛  2019یان و همکاران،ذاکر)  داردوجود    یافتهتوسعه نسبت به دیگر کشورهای    اینستاگرام

در همین  . شودنمیو استقبال خوبی از آن    (2018،40،احمدی    و   سمیعی  حسینی،  خداداد؛ 15،2019،آزادبانی    پور ابراهیم  و

شبکه در   ترینمحبوب همچنین  و    فیلترینگو بدون  با دسترسی آزاد  اجتماعی  اینکه اینستاگرام تنها شبکه    بهباتوجه   راستا

 غیرحضوری خریدهای  و    خانگیشیوع ویروس کرونا استفاده از محصولات ورزشی    بهباتوجه   از سوی دیگرو    باشد میبین ایرانیان  

 . داردو بررسی بیشتر و نیاز به پژوهش   رسدنمی منطقی به نظر محققین این مطالعه ازنظر این شکاف  است یافتهافزایش نیز

 مرغوبیت  عدمایرانی،   های خانواده بالای زندگی های هزینه نبود قوانین تجارت الکترونیکی شفاف،  این احتمال وجود دارد که

در توسعه بازاریابی دیجیتال    مؤثر  هایمؤلفه   بودنمشخص اجتماعی و در کل عدم    هایشبکه  در دیگر شدهارائه  ورزشی کالاهای

ورزشی   کشورمان،محصولات  در  حوزه  این  فعالین  شبکه  بودن کوچکدر    برای  در  ورزشی  محصولات  اجتماعی  تجارت 

فرارسیده   آن  زماناکنون    لذا   ؛صورت نگرفته است  ایمطالعه  تاکنون  که  نقش داشته باشد   کشورها سایر به نسبت اینستاگرام

 محصولات ورزشی و در بستر شبکه اجتماعی اینستاگرام را مهم   دیجیتال  بازاریابیدر توسعه    مؤثرعوامل    شناسایی  که  است

 عوامل،   توسعه  و  تحریک  طریق  از  و  نمایند  تمرکز  عوامل  ترینمهم  روی  شوند  ترغیب  ورزشی  هایشرکت  تا   بگیریم  نظر  در

ارزشمند رسد مطالعات  به نظر می  هرچند  .بخشند  بهبود  خود  اجتماعی   هایشبکه  در  را  ورزشی  دیجیتال  بازاریابی  شرایط

توسعه بازاریابی    زمینه  دراست اما    شدهانجامی در حوزه ورزش و غیر ورزش  اجتماع  هایشبکه   کنندگانمصرف  بادررابطهزیادی  

 صورت نگرفته است. دیجیتال ورزشی تاکنون اقدامی 

محتوایی به این موضوع نزدیک بوده و به    ازلحاظ تعدادی از مقالات که    گرفتهصورت بر اساس مرور ادبیات    در همین راستا 

کوزه چیان، صفاری و خلیلی .  شودمیمطرح  ،  اندکردههموارتر شدن مسیر پژوهش و همچنین یافتن متغیرهای کلیدی کمک  

پرداختند   اینستاگرام(  اجتماعی   شبکه)  اجتماعی   های شبکه   در  ورزش  استفاده از   با   تبلیغات  اثربخشی   تعیینبه  (،  257،2021)

  وکارهای کسبتبلیغات  به    توجهجلبدر جهت    تأثیرگذار  رسانۀ  عنوانبه  همچنان  توانمی  ورزشاز  و با توجه نتایج نشان دادند  

  اجتماعی  مسئولیت  اقدامات  تأثیر  بررسی  در(،  2021)  صوفی، خداپرست و محمدی  بهره برد.  مجازی  هایشبکهدر    مختلف

سایت،    که در   دیجیتال   بازاریابی  متغیر  دریافتند، ورزشی    هایتیم  برند  به  عشق  بر  هواداران  مداخله  و   دیجیتال  بازاریابی   شرکتی،

تلگرام و  اینستاگرام  اجتماعی  است  برده  بکار  باشگاه   شبکه  حیدری     . دارد  داریمعنی  اثر  برند  عشق  بر  شده  و  محمدی 

بررسی  (،50،2021)   در  پرسپولیس  و  استقلال  هایتیم   هواداران  مطالعه  با  کشور،  ایحرفه  فوتبال  در  برند   ضد  جامعه  به 

پرداختند و نشان دادند رفتار ضد برند هواداران ورزشی در پی عوامل مختلف زیادی در حال گسترش   اجتماعی  هایشبکه 

 
9. Chaffey & Ellis-Chadwick 
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  (، در پژوهش خود105،2021آزادگان، بهرامی و ویسی ).   باشدمیکه نیازمند اتخاذ راهبردهای متنوع و مناسبی    باشدمی

  با  ورزشی  تجهیزات  و  کالا   آنلاین  هایفروشیخرده  توسعۀ  بین  ارتباط  در   اجتماعی  هایشبکه  میانجی   نقش   که  داند  نشان

).  باشد می  معنادار  آماری  لحاظ  به   ذهنی  درگیری محمودیان  و  شناسایی 32،2019محمدی  در    اجتماعی  شبکه  تأثیر  (، 

  را  خود  اینستاگرام  اجتماعی   شبکه  از  استفاده   نحوه  ورزشکاران کهصورتی  در ورزشکاران نشان دادند  برند   تصویر  در  اینستاگرام

  نادریان  و   حسینی  سلطان  سلیمی، .  شوند  برخوردار  آن  هایمزیت  از  و   داده   توسعه  را   خود  برند تصویر  توانندمی  کنند،  مدیریت

 وجود  عدم  دهد می  نشان  آنان  پژوهش  نتایج   و  پرداختند  ایران  در  ورزشی  بازاریابی   توسعۀ  موانع  ارزیابی   به (  13،2015)  جهرمی

 کنار  در ورزش به ویژه توجه عدم درآمد، منبع یک عنوانبه صنعت بخش رتبۀعالی مدیران  بین در ورزشی بازاریابی  به اعتقاد

 اقتصادی   قوانین  وجود  عدم   کشور،  ایتوسعه  هایباسیاست  ورزش  در  گذاریسرمایه  همسویی  عدم  صنعتی،  هایبخش  سایر

 سود   میزان  دقیق  تشخیص  امکان  عدم  و  ورزش  در  گذاریسرمایه   در  صنعتی  بخش  گذارانسرمایه  تشویق  جهت  مناسب

 جهت   کشور  ورزشی  مدیران  و  مسئولان  موردتوجه  باید   که   هستند  موانعی   ترینمهم  از  گذارانسرمایه  برای  ورزشی  بازاریابی 

  بر  محصول کیفیت و  دیجیتال بازاریابی تأثیر در بررسی(،  2022،486و همکاران ) 1ویگونا . گیرند قرار ورزشی بازاریابی توسعه

 مثبت   تأثیر  محصول  کیفیت  و  دیجیتال  نشان دادند، بازاریابی  ها استادیوم  ورزشی  لوازم  فروشگاه  در  کنندهمصرف  خرید  علاقه

  دارد؛ همچنین محققین این پژوهش پیشنهاداتی   استادیوم  ورزشی  لوازم  فروشگاه  در  کنندهمصرف  خرید  علاقه  بر  معناداری  و

  2نیروتی   .و حفظ کیفیت محصولات در بازاریابی دیجیتال ارائه دادند  محصولات  تبلیغ  در  اجتماعی   هایرسانه  استفاده  جهت

که را  المپیک    دیجیتالآینده بازاریابی توسعه    هایاستراتژی ورزشی،    وکارکسب  المللیبینسمپوزیوم  (، در دهمین  55،2021)

 ورزش   صنعت  بر  اجتماعی  هایرسانه  و  دیجیتال  بازاریابی  تأثیرات  بررسی  در(  2020)  سینگ  ارائه کرد.  کرده بود  آوریجمع 

  خود  موردعلاقه  هایورزش  به  بتوانند  تا  کندمی  فراهم  بازیکنان  و  هواداران  برای  را  بستری  اجتماعی   هایرسانه  دریافتند  هند

.  دارند  بستگی  دیجیتال  بازاریابی  و  اجتماعی  هایرسانه  به  ورزشی  هایشرکت  مداوم  موفقیت  و  رشد  امروزه  و  شوند  متصل

  های سازمان  کنندگانمصرف  رفتار   بر  شیورز  دیجیتال  بازاریابی  تأثیرات  نتایج   پژوهشی  در(  2020،417)  3ترنر   و  کارگ   ویتبرن،

 برای   نظری  و   عملی  مزایای  ارائه  با   عمومی  درک  افزایش  و   آگاهی  افزایش  مشارکت،  افزایش  درآمد،  افزایش  شامل  را  ورزشی

 اولین   عنوانبه  را  لندن  2012  المپیک  رویداد   پژوهشی  در(  2014)  4دزبورس   و   چاناوات.  نمودند  شناسایی  کنندگانمصرف

  دیجیتال  بازاریابی  فعالیت  برای  قانونی  منع  گونههیچ  داد  نشان  ها یافته  و  کردند  بررسی  دیجیتال  و  اجتماعی  ورزشی  رویداد

  اسپانسر  برندهای  برای  قدرتمندی  تبلیغاتی   های کانال  تواندمی  اجتماعی  هایشبکه  و   ندارد  وجود  کمین  بازاریابی   و  ورزشی

  دانشگاهی   ورزش  بازاریابی  توسعۀ  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  به(  113،2017)  رجبی  و  حمیدی  ، طریقی.  باشند   ورزشی  رویدادهای

  استراتژی   بازاریابی،   کارکنان  قابلیت   مدیریت،   قابلیت  متغیرهای  داد   نشان  بندیاولویت  ترتیب  به  نتایج  و  پرداختند  ایران

  هایورزش   ملی  فدراسیون  بازاریابی  قابلیت  بر  زی،سا  نشان   قابلیت  و  بازاریابی  واحد  بازاریابی،  اطلاعات  سیستم  بازاریابی، 

 . باشدمی اثرگذار  ایران اسلامی جمهوری دانشگاهی 

 سازگاری  بازار با مصرفی  کالاهای حوزه در جدید محصولات درصد 40 ،(2020پژوهش روبل و همکاران ) از سوی دیگر طبق
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 مدرن   محصولات  ناموفق  فروش  اصلی  دلایل .  است  مانده باقی  ادعا   بدون   جدید   محصولات  درصد   20  خدمات،   بین  در.  ندارند

  طرح   در  نوآوری  نقص   - 2  ؛ (٪32)  جدید   محصولات  بر  کنندگانمصرف  توسط  شده  تحمیل  الزامات   با   انطباق  عدم  - 1:بازار  در

  ؛(٪10)  جدید  محصولات  تأخیر  با   فروش  - 5  ؛(٪13)  بازاریابی   های فعالیت  در  نقص  -4  ؛(٪14)  بالا  قیمت  - 3  ؛(٪23)  فناوری  و
  در   بوده و   پیچیده  همیشهنیز    مشتریان  تشخیص تقاضای(.  2020همکاران،  و   روبل )  باشد می(  ٪8)  بازار  در   رقبا   سیاست  - 6

  امروزه باید   بنابراین  ؛(2015نی،کنعا)   باشدمی  ناپذیربینیپیش  تغییر  این   مواقع  بعضی  . درکندمی  کوتاهی تغییر  زمانمدت

  تقاضای  مورد  و  بوده  ارزشی  هایویژگی   دارای  که  بهتری محصولات  ارائه  در  سعی  مشتریان،  نیازهای  مبتنی بر  تولیدکنندگان

باشند  تمرکز  باشد،  بالقوه   مشتریان علمی  این  در   و  داشته  مطالعات   طور   به  دیجیتال   بازاریابی  و  نوآوریتنها    مسیر طبق 

  بنا   دیجیتال   فناوری  و   دانش   پایه  بر  که   آزاد  اقتصاد   در   پیشرو  شرکت   یک  کلیدی  هایشایستگی  عنوانبه  تواندمی  ایفزاینده

 . مطرح گردد است، شده

 ورزشی   محصولات  بازارهای  در  پذیریرقابت  افزایش  دلیل  به  زیادی  هایشرکت  حاضر  حال  در   اینکه  موارد فوق و  بهباتوجه   لذا 

  های ریزیبرنامه  به  دستیابی  بدون  ایزمینه   هر  در  پیشرفت  ،باشندمی  نوآورانه  توسعه  مسیر  سمت  به  حرکت  برای  تلاش  حال  در

هدف    دیگر  عبارتی   به  ؛ (135،2008الله،عنایت)   باشدنمی  پذیر امکان  پژوهی آینده  رویکرد  با   هاپیشران   طراحی  بر  مبتنی  و  دقیق

  ،عبداللهی)   باشدمی  آینده  برای  آمادگی  و  اهداف   و   هاارزش  راستای  در  وجه  بهترین  به  منابع   از  گیریبهره  پژوهی آیندهاز  

  حاضر   پژوهش بازاریابی دیجیتال ورزشی،    موضوع  بودن  دجدی   بهباتوجه   رسد مینظر  به    ؛(529،2020باقرسلیمی و صیدآوی،

در حوزه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی   رادر مطالعات نظری و کاربردی کشور    موجود  مطالعاتی  شکاف  از  بخشی  بتواند

  این  به   پاسخگویی   درصدد  پژوهی آینده  رویکرد  با   پژوهش   این   در  امر،   این   به  عنایت  با   . نماید  پر اجتماعی را    هایشبکهدر بستر  

  مؤثر  هایپیشران   -2  ؟ اندکدممحصولات ورزشی    دیجیتال  بازاریابی  بر  مؤثرعوامل کلیدی    ترینمهم  -1که    باشدمی  سؤالدو  

 ؟ د نباشمیریابی دیجیتال محصولات ورزشی در بستر شبکه اجتماعی اینستاگرام چه اباز کارگیریبهبر 

 

 ژوهش پ شناسیروش
  پژوهی آینده در تحقیقات . است پژوهیآیندهبا رویکرد  اکتشافی - یتحلیل ماهیت ازنظر و کاربردی هدف ازنظر حاضر پژوهش

  این  در .  گرددمیاستفاده    ها پیشران کلیدی و    های مؤلفهختلفی برای شناسایی  م  هایروشمهارت خبرگان پژوهش از    بهباتوجه

تعریف مسئله و تعیین دامنه    -1  به ترتیب:  در چند گام اساسی)کیفی، کمی(،    آمیخته  روش  از  برای گردآوری دادها  پژوهش

  - 5پیمایش دلفی    -4خبرگان    تشکیل گروه    -3(  ها دیدگاهپویش محیطی )مصاحبه با خبرگان، مرور منابع و    - 2وهش  ژپ 

 انجام گردید. ( مکمیکنرم افزار ) تحلیل آثار متقابل 

پس از تعریف و تعیین دامنه پژوهش توسط تیم پژوهش که در مقدمه این مطالعه به آن اشاره شد مرحله پویش محیطی  

 70  بر  بالغ  مرحله  این  در  سیستم آغاز شد.  مهم، جدید و یا ظهور در آینده محیط داخل و بیرون  هایمؤلفه شناسایی    باهدف

  و  اجتماعی   هایشبکه   مجلات،   ها، نامهپایان  ها،مقاله  ها،کتاب  علمی،  منابع   قبیل  از  لاتین  و  فارسی   موجود  اسناد  از  مورد

  وکارکسب   الکترونیک،  تجارت  الکترونیک،  بازاریابی  مدرن،  بازاریابی  دیجیتال،  بازاریابی:  نظیر  هاییکلیدواژه با  معتبر  هایسایت

پس از بررسی منابع  .  گرفت  قرار  بررسیمورد    تواییمح  اشباع  تا ...    و   دیجیتال،  کارآفرینی  آنلاین،  فروش  های شبکه  آنلاین،

تکراری به  های پاسختا رسیدن به  حضوری و غیرحضوری صورتبه ها مصاحبهاز روش گلوله برفی انتخاب و   هاشوندهمصاحبه 
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دانشگاه در  نفر از اساتید    هشتخبره )شامل    28با    ساختاریافتهنیمه   صورتبه  ها مصاحبه تشخیص پژوهشگران ادامه یافت.  

نفر از مدیران فروش محصولات ورزشی در محیط اینستاگرام،    شش، پژوهی آیندهبازاریابی ورزشی، رسانه ورزشی و   هایحوزه 

دقیقه صورت گرفت.  50 مصاحبه هر میانگین طور به (نفر ورزشکار پنج  و نفر مربی ورزشی پنجنفر اینفلوئنسر ورزشی، چهار 

  گروهمرتبط گردآوری و استخراج و به    مؤلفه  128  منابع مختلف و مصاحبه از خبرگان مجموعاً  های داده  بندیجمعپس از  

در   تألیفمشارکت هفت نفر )شامل اساتید دانشگاهی دارای سابقه پژوهش و   باخبرگان این مطالعه    گروه  خبرگان سپرده شد.

و میزان   بندیدسته ( برگزار شد. پس از  بازاریابی و رسانه ورزشی، مدیران و کارشناسان فروش محصولات ورزشی  هایحوزه 

بر آینده توسعه بازاریابی دیجیتال    اثرگذار  هایمؤلفه   عنوانبه   مؤلفه  26  تعداددر مرحله قبل،    شدهاستخراج   مؤلفه  48  اثرگذاری

هدف از اجرای   فراهم گردید.   این مطالعه  تکنیک دلفی  گام  و ورودی لازم برای  شناسایی تاگرام  محصولات ورزشی در بستر اینس

 فرایند بود تا در  درپیپی  هاینامهپرسشبا استفاده از   خبرگان از از طریق توضیح خواستن  هامؤلفهگام دلفی همگرایی درباره  

طراحی و  ده  تا  صفربا امتیاز    عوامل قطعیت عدم و اهمیت سنجش نامهپرسش  لذا  ؛شود کمک پژوهشگران به گیریتصمیم

خبرگان    گروه   بهارزیابی و    دیجیتال  وکارکسبپژوهشگر، اساتید دانشگاه و مدیران خبره بازار    24با مشارکت    مرحله  سهدر  

 15اسبه و  محرا    دوم دلفی  مرحلهعوامل نتایج  بازخورد داده شد. تیم پژوهش میانگین عدد مجموع اهمیت و عدم قطعیت  

عوامل کلیدی شناسایی شدند. در جدول شماره یک نمونه از این    عنوانبهعامل دارای متوسط اهمیت و عدم قطعیت بالاتر  

اجتماعی    های شبکه وامل کلیدی بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در بستر  ماتریس ع   است.  شده دادهنمایش  نامهپرسش

 . باشد می هانامهپرسشروایی بالای   دهنده نشاندرصد بود که این عامل   100درصد و در دور دوم  95در دور اول 

 

  کارگیری بازاریابی دیجیتال برای محصولات ورزشینامه دلفی بهنمونه پرسش -1جدول 
Table 1- Sample Delphi Questionnaire Using Digital Marketing for Sport Products 

R 
 عوامل کلیدی 
Key factors 

 
 درجه اهمیت 

The degree of importance 
 Less                  زیاد               کم high 

1 
 تولید محتوا 

Content production 

 اهمیت 
Importance 

        9  

 عدم قطعیت 
uncertainty 

     6     

3 
 هوش مصنوعی 

Artificial intelligence 

 اهمیت 
Importance 

         10 

 عدم قطعیت 
uncertainty 

    5      

4 
 سبک زندگی

life style 

 اهمیت 
Importance 

       8   

 عدم قطعیت 
uncertainty 

      7    

5 
 حقوقی   –مالی  

Financial - Legal 

 اهمیت 
Importance 

      7    

 عدم قطعیت 
uncertainty 

      7    
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 81 شماره ، 15، دوره 1402 دیو  آذر، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه 

  به  "صفر"  عدد)  3  تا  0  از  دارد،   دیگری  روی  عوامل  از  یکی  که  تأثیری  به  بسته  سوم دلفی از خبرگان درخواست شد  مرحلهدر  

  به " سه "عدد  سرانجام و" است "متوسط تأثیر" معنای به " دو" عدد   ،"ضعیف اثر" معنی به "یک" عدد   ،"تأثیر بدون" معنی

عامل    15به  اکسل    افزارنرمعوامل کلیدی( در   متقاطعماتریس شکل )تحلیل آثار    اینامهپرسشدر قالب    ("قوی  تأثیر  "معنای

 مکمیک   افزارنرمبا استفاده از    اقدام شود.  هادادهنسبت به تحلیل    مکمیک   افزارنرمتا بر اساس  دهند    امتیاز  شده شناسایی

 مجموعه  درنهایتداول و نمودارها تبیین شد.  در قالب ج  هاآن میان عوامل و شدت روابط    تأثیرپذیریو    تأثیرگذارینقشه  

 هایپیشران  و شد داده ارجاع پژوهش خبرگان گروه به ،مکمیک  افزارنرم  و دلفی  مرحلهسه   پیمایش از حاصل هاییافته

 .نهایی گردید و تعیین توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی، آینده
 

 هایافته
 ازنظر بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی کشور    مؤثردوم دلفی عوامل کلیدی    مرحلهبر اساس نتایج  شد  گفته  که  طورهمان

 جدول شماره دو(. ) گردیدندعامل کلیدی استخراج  15 در  خبرگان و مرور ادبیات تحقیق،
 

 اجتماعی  هایشبکه بستر در ورزشی محصولات دیجیتال عوامل کلیدی موثر بر بازاریابی -2جدول  

Table 2 - Key Factors Affecting Digital Marketing of Sport Products on Social Networks 

R 
 عوامل کلیدی 
Key factors 

 شاخص 
Indicator 

1 

 تولید محتوای خلاقانه 
Generate creative 

content 
 طراحی باکیفیت صفحه فروش –  هاپادکست - ل مینی سریا - ا صد   -پ کلی  -س عک

2 
 وکار کسبنمایه 

Business Profile 

برابری محصول مجازی با واقعی از   – الزام داشتن عکس و مشخصات دقیق و آدرس واقعی مشتری 

 همراه با موقعیت آن روی گوگل مپ با شرکتاطلاعات کامل تماس    -ه سمت فروشند

3 

 تقویت اعتماد و اعتبار 
Strengthen trust and 

credibility 

دولتی   هاینشانو  هاتأییدیه وجود -گ نبود فیشین  -ت درگاه معتبر پرداخ -ی وجود قوانین دقیق مالیات

 مشتریان  هایدادهحفاظت از  - ه مدیریت صحیح فضای شبکه و صفحه فروشگا - ر وکاکسببرای  

4 

 تقویت ارتباطات  

Strengthen 

communication 

وجود ارتباط صوتی   -ت  جواب دهی سریع دایرک  -ه  وجود کارشناس خبر -ن وجود روابط عمومی آنلای

 شفافیت روابط  -ت  صورت بلندمدهای مناسبتی با مشتریان بهارتباط -ت  در دایرک

5 

گسترش مشتری فعال  

 )اینترنت مغزها( 
Active Customer 

Expansion (Brain 

Internet) 

تعامل   -ی  بازاریابی ویروس - ی استفاده از خود مشتری برای تبلیغات و تائید محصول در قسمت نظرخواه

 - تولید محتوا توسط مشتری –آزاد مشتریان با یکدیگر و انتقال تجربیات 

6 
 پاداش و سرگرمی 
Rewards and 

entertainment 

  - ا ه تک -ا منشن ه -ن  جوایز برای مشتریا -ی ماجراجوی  -ا  هچالش -ب  استفاده از مسابقات جذا

 گرایانه و سودگرایانه، تخفیفهای لذتانگیزه

7 
 سبک زندگی 
life style 

  -ی  های آموزشی و ترویجبرنامه - ی گسترش فرهنگ خرید غیرحضور -ت میزان گسترش و نفوذ اینترن 

الگوی مصرف   -ی  تغییر سبک زندگ - ل ارتقا دانش بازاریابی دیجیتا -ر  توسعه قوانین سیاسی کشو

 صحیح از فضای مجازی 



                                                                             ...                یمحصولات ورزش تالیجید یابیبازار یهاشرانیپ ییشناسا

81 شماره ، 15، دوره 1402 دیو  آذر، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه   

 اجتماعی  هایشبکه بستر در ورزشی محصولات دیجیتال عوامل کلیدی موثر بر بازاریابی -2جدول  

Table 2 - Key Factors Affecting Digital Marketing of Sport Products on Social Networks 

R 
 عوامل کلیدی 
Key factors 

 شاخص 
Indicator 

8 
 های جانبی هزینه

Ancillary costs 

ع  های توزیتقویت کانال -ن ارسال رایگا  -ی هزینه کمتر خریدهای اینترنت - ع های توزیکوتاه شدن کانال

 واسطگی خرید فوریت و بی -د  ونقل استاندارحمل -

9 

( و بیگ  AIهوش مصنوعی )

 دیتا 
Artificial Intelligence 

(AI) and Big Data 

آمار فروش و کشف   - د بازرسی و نظارت بر روند خری   -ن کاوی علایق و گرایشات مشتریا رصد و داده

 بانک اطلاعاتی دقیق مشتریان   -د رون 

10 
 یادگیری و چابک سازی 

Learning and agility 

آگاهی از علایق    - ن سازی علایق مشتریا شخصی - ی حفظ حریم خصوص  -د یادگیری کسب درآم

سبد خرید   -ی سفارش سازی بر اساس فرهنگ و اعتقادات مناطق جغرافیای   -ی فردگرای -ی مشتر

 برابری جنسیت  - ی شخص

11 

های مالی و حقوقی  حمایت

(B2G ) 
Financial and legal 

support (B2G) 

افزایش توان مالی  -تسهیلات دادن به مشتری  -ل وکارهای ورزشی دیجیتاتوسط دولت از کسب -

 - وکار توسط دولتبه رسیمت شناختن کسب  -ت مشتریان توسط دول

12 
 نوآوری  

Innovation  

بروز رسانی    -ی تشویق ایده زای - ی پشتیبانی از کارآفرین -ه  تحقیق و توسع  - د توسعه محصول جدی 

  - ر وکاارتقا هرروز صفحه کسب - ی های اجتماعرصد دیگر شبکه  -ت همیشگی محصولات و تبلیغا

تسریع   -ص  نمایندگی یک برند مخصو   –محصول شدن صفحه کاری تک -ی های ملافزایی با رسانههم

 -استفاده از اینفلوئنسرهای معروف - ه العادفروش فوق - ل تیم توسعه محصو - ت خدما 

13 
 های بنیادی زیرساخت

Basic infrastructure 
 - سهولت استفاده از اینترنت  –نبود فیلترینگ اینستاگرام   -د پهنای بان  - تغییرات قیمت اینترنت 

14 
 حوادث ژئوپلیتیک 

Geopolitical events 

حافظان   -د زادوول  - ل های دیجیتاهای بین کشورهای پشتیبان اکوسیستمتنش -19-د کووی

 - زیستمحیط

15 
 نوین و پیشرو  هایفناوری

New and advanced 

technologies 

گجت   – ربات دستیار مدیریت   -س انسان پلا  - ه واقعیت افزود - ی فضای ابر - ء اینترنت اشیا کارگیری به

 اینترنت استارلینک  - ی های پوشیدن 

 

 مستقیم  تأثیرات، ماتریس  مکمیک   افزارنرم   15*15ماتریس    سوم دلفی در  مرحله  نامهپرسش حاصل از    هایمیانگین پس از ثبت  

(MDI)   نرخ پرشدگی    اساسبراینآمد )جدول شماره سه(.    دست  به( کلیدی  متغیرهامستقیم میان عوامل )   تأثیراتبرای تبیین میزان

رابطه    17،  رابطه  210از مجموع    نسبتاً زیاد و پراکندگی عوامل کلیدی پژوهش دارد.  تأثیراست که نشان از    72/88ماتریس برابر با  

)اثرگذاری متوسط و نقش    2رابطه دارای ارزش   108کم(،    تأثیر)  1رابطه دارای ارزش    34(،  تأثیردارای ارزش صفر )بدون  

 است. بوده    ،(شدید  اثرگذاری)  3رابطه دارای ارزش    51( و  کنندهتقویت
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 MDIماتریس    -3جدول 
Table 3- MDI matrix 

 ابعاد ماتریس 
Matrix 

dimensions 

 تکرار
Repetition 

 تأثیر بدون 
Effectless 

 تأثیرگذار 
Effective 

 کننده تقویت
Amplifier 

 توانمند ساز 
Empowering 

درجه  

 پرشدگی 
Degree of 

filling 

 جمع
Total 

15*15 2 17 34 108 51 88/72 210 
 

جداگانه مطابق جدول    صورتبهنیز    هر عامل   تأثیرپذیریو    تأثیرگذاریمتقاطع میزان   آثار تحلیل ماتریس نتایج  بهباتوجه

 .شماره چهار مشخص گردید
 

 های ماتریس تحلیل آثار متقاطعمجموع سطرها و ستون -4جدول شماره 

Table 4 - Sum of rows and columns of cross-analysis matrix 

R 
 عوامل 

Factors 
 اثرگذاری 
Impact 

 اثرپذیری
Impactability 

1 
 تولید محتوای خلاقانه 

Generate creative content 
30 31 

2 
 وکار کسبنمایه 

Business Profile 
27 31 

3 
 تقویت اعتماد و اعتبار 

Strengthen trust and credibility 
26 31 

4 
 تقویت ارتباطات  

Strengthen communication 
25 30 

5 
 گسترش مشتری فعال )اینترنت مغزها( 

Active Customer Expansion (Brain Internet) 
25 31 

6 
 پاداش و سرگرمی 

Rewards and entertainment 
26 27 

7 
 سبک زندگی 
life style 

31 24 

8 
 های جانبی هزینه

Ancillary costs 
27 25 

9 
 ( و بیگ دیتا AIهوش مصنوعی )

Artificial Intelligence (AI) and Big Data 
31 33 

10 
 یادگیری و چابک سازی 

Learning and agility 
30 31 

11 
 ( B2Gهای مالی و حقوقی )حمایت

Financial and legal support (B2G) 
31 26 

12 
 نوآوری  

Innovation  
30 32 

13 
 های بنیادی زیرساخت

Basic infrastructure 
30 23 
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 های ماتریس تحلیل آثار متقاطعمجموع سطرها و ستون -4جدول شماره 

Table 4 - Sum of rows and columns of cross-analysis matrix 

R 
 عوامل 

Factors 
 اثرگذاری 
Impact 

 اثرپذیری
Impactability 

14 
 حوادث ژئوپلیتیک 

Geopolitical events 
29 25 

15 
 های نوین و پیشروفناوری

New and advanced technologies 
30 32 

 Total 428 432  مجموع 
 

و شش،   پنج  و میزان  برحسب کلیدی عواملمطابق جداول شماره  ا و مستقیم  اثرپذیری اثرگذاری  و   ثرپذیریاثرگذاری 

  بالقوه و  غیرمستقیم تأثیرات زیادی حدود تا  هاداده ثبات نسبی . اگرچه به دلیلاندشده بندیرتبه  افزارنرم  توسط غیرمستقیم

 . باشد می متفاوت عوامل میان غیرمستقیم مستقیم و تأثیر شدت اما باشد می مستقیم تأثیرات نقشه مشابه عوامل، میان
 

 

 غیرمستقیم  و مستقیم اثرگذاری برحسب کلیدی هایمؤلفه بندیاولویت جدول  -5جدول 

Table 5 - Table of prioritization of key components in terms of direct and indirect impact 
 عوامل   غیرمستقیم اثرگذاری 

Indirect influence of factors 
 اثرگذاری مستقیم عوامل  

Direct influence of factors 
 اولویت

Priority 
 های نوین و پیشرو فناوری 

New and advanced technologies 
 

 
 های نوین و پیشرو فناوری 

New and advanced technologies 
 

1 

 ( و بیگ دیتاAIهوش مصنوعی )
Artificial Intelligence (AI) and Big 

Data 
 

 (B2Gهای مالی و حقوقی )حمایت 
Artificial Intelligence (AI) and Big 

Data 
2 

 تولید محتوای خلاقانه 
Generate creative content 

 

 ( و بیگ دیتاAIهوش مصنوعی )
Generate creative content 

3 

 (B2Gهای مالی و حقوقی )حمایت 
Financial and legal support (B2G) 

 

 

 سبک زندگی
life style 

4 

 سبک زندگی
life style 

 

 نوآوری 
Innovation 

5 

 نوآوری 
Innovation 

 

 تولید محتوای خلاقانه 
Generate creative content 

6 
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 غیرمستقیم  و مستقیم اثرگذاری برحسب کلیدی هایمؤلفه بندیاولویت جدول  -5جدول 

Table 5 - Table of prioritization of key components in terms of direct and indirect impact 
 عوامل   غیرمستقیم اثرگذاری 

Indirect influence of factors 
 اثرگذاری مستقیم عوامل  

Direct influence of factors 
 اولویت

Priority 
 یادگیری و چابک سازی 
Learning and agility 

 های بنیادی زیرساخت 
Basic infrastructure 

 
7 

 های بنیادی زیرساخت 
Basic infrastructure 

 

 یادگیری و چابک سازی 
Learning and agility 

8 

 حوادث ژئوپلیتیک 
Geopolitical events 

 

 حوادث ژئوپلیتیک 
Geopolitical events 

9 

 تقویت اعتماد و اعتبار 
Strengthen trust and credibility 

 

 تقویت اعتماد و اعتبار 
Strengthen trust and credibility 

10 

 تقویت ارتباطات 
Strengthen communication 

 

 تقویت ارتباطات 
Strengthen communication 

11 

 گسترش مشتری فعال )اینترنت مغزها( 
Active Customer Expansion (Brain 

Internet) 
 

 گسترش مشتری فعال )اینترنت مغزها( 
Active Customer Expansion (Brain 

Internet) 
12 

 پاداش و سرگرمی 
Rewards and entertainment 

 پاداش و سرگرمی 
Rewards and entertainment 

 
13 

 های جانبیهزینه
Ancillary costs 

 

 وکار کسبنمایه  
Business Profile 

14 

 وکار کسبنمایه  
Business Profile 

 های جانبیهزینه
Ancillary costs 

 
15 

 

عوامل کلیدی، عواملی    غیرمستقیممستقیم و    تأثیرگذاریمیزان    بندیرتبه بر اساس    شودمی مشاهده    پنجکه در جدول شماره    طورهمان

  غیرمستقیم   تأثیرگذاریدارای    جانبی  هایهزینه،  سازیچابک   و   خلاقانه، یادگیری  محتوای  دیتا، تولید  بیگ  و(  AI)  مصنوعی  هوش  نظیر

این بر توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی بیشتر    تأثیرگذارییعنی در آینده    دیگرعبارت بهمستقیم دارند.    تأثیرگذاریبیشتر از  

 از اکنون خواهد بود. 
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 غیرمستقیم  و مستقیم اثرپذیری  برحسب کلیدی هایمؤلفه بندیاولویت  جدول -6جدول 
Table 6- Prioritization table of key components in terms of direct and indirect impact 

 عوامل   غیرمستقیم  اثرپذیری
Indirect influence of factors 

 اثرپذیری مستقیم عوامل  
Direct influence of factors 

 اولویت 
Priority 

 پیشرو   و  نوین  هایفناوری 
New and advanced technologies 

 

 پیشرو   و  نوین  هایفناوری 
New and advanced technologies 

1 

   نوآوری
Innovation  

   نوآوری
Innovation  

2 

   ارتباطات  تقویت
Strengthen communication 

 دیتا  بیگ  و(  AI)  مصنوعی  هوش
Artificial Intelligence (AI) and Big 

Data 
3 

 اعتبار   و  اعتماد  تقویت
Strengthen trust and credibility 

 اعتبار   و  اعتماد  تقویت
Strengthen trust and credibility 

4 

 دیتا  بیگ  و(  AI)  مصنوعی  هوش
Artificial Intelligence (AI) and Big 

Data 

 ارتباطات   تقویت
Strengthen communication 

5 

 سازی   چابک  و  یادگیری
Learning and agility 

 ( مغزها  اینترنت)   فعال  مشتری  گسترش
Active Customer Expansion (Brain 

Internet) 
6 

 ( مغزها  اینترنت)   فعال  مشتری  گسترش
Active Customer Expansion (Brain 

Internet) 

 وکار کسبنمایه  
Business Profile 

7 

 وکار کسبنمایه  
Business Profile 

 خلاقانه   محتوای  تولید
Generate creative content 

8 

 خلاقانه   محتوای  تولید
Generate creative content 

 سازی   چابک  و  یادگیری
 Learning and agility 

9 

 (B2G)  حقوقی  و  مالی  هایحمایت 
Financial and legal support (B2G) 

 (B2G)  حقوقی  و  مالی  هایحمایت 
Financial and legal support (B2G) 

 
10 

 ی بنیادی هازیرساخت 
Basic infrastructure 

 سبک زندگی
life style 

11 

 ژئوپلیتیک   حوادث
Geopolitical events 

 ژئوپلیتیک   حوادث
Geopolitical events 

12 

 سبک زندگی
life style 

 ی بنیادی هازیرساخت 
Basic infrastructure 

13 

 جانبی  هایهزینه
Ancillary costs 

 سرگرمی   و  پاداش
Rewards and entertainment 

14 

 سرگرمی   و  پاداش
Rewards and entertainment 

 جانبی  هایهزینه
Ancillary costs 

15 

 

 رییذتأثیرپ  از کمتر ایملاحظهقابلامل به طرز  وع  غیرمستقیم رییذتأثیرپ  شودمی ملاحظه جدول شماره شش  که گونه  همان

مستقیم آن   تأثیرپذیریعامل کلیدی هوش مصنوعی کمتر از    غیرمستقیم  تأثیرپذیری  مثالعنوانبه  . باشدمی  هاآن  مستقیم
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 کمتری خواهد پذیرفت.  تأثیرو از دیگر عوامل  باشد می توسعهدرحال طورکلیبهاین عامل  دهدمینشان  نوعیبهاست که 

دیجیتال محصولات   بازاریابیتوسعه   آینده  در  ها آن  اهمیت و شده شناسایی کلیدیعوامل   انواع تبیین و شناخت منظوربه

زیر  صورتبهعوامل  تأثیرپذیریو  تأثیرگذاری اساس بر مکمیک  افزارنرمعوامل کلیدی در خروجی  قرارگرفتنمحل ورزشی، 

 نشان داده شد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 مستقیم عوامل کلیدی  تأثیرپذیری /تأثیرگذارینقشه  -2شکل 
Figure 2 - Map of direct influence / influence of key factors 

 
 مستقیم  تأثیرگذاریو  تأثیرپذیریپنج عامل کلیدی در شمال شرقی نقشه  شودمیکه در شکل شماره دو مشاهده   طورهمان

؛ چهار  تأثیرپذیر  متغیرهای  عنوانبه دووجهی ریسک و هدف؛ چهار عامل کلیدی در جنوب شرقی نقشه    متغیرهای  عنوانبه

 متغیرهای   عنوانبه دو عامل کلیدی در جنوب غربی نقشه    درنهایت؛ و  تأثیرگذار  متغیرهای  عنوانبهدر شمال غربی نقشه    متغیر

متغیرهای دو  
 وجهی ریسک

متغییرهای  
 دووجهی هدف

یرهای  متغ
 تاثیرپذیر

های  یرمتغ
 مستقل

  متغیرهای

 تاثیرگذار بحرانی

  رهایمتغی
 تاثیرگذار 
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 و مستقل شناسایی شدند.  تأثیربی

میان و بالقوه    غیرمستقیممستقیم،  ، نمایش گرافیکی شدت روابط  مکمیک   افزارنرمدر تحلیل شدت روابط متقابل بر اساس  

 زیر شناسایی شد.  صورتبهدر سطوح مختلف  کلیدی  هایمؤلفه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 نمودار شدت ارتباط در تأثیر مستقیم متغیرها -3شکل 
Figure 3- Graph of relationship intensity in the direct effect of variables 

 

 
 
 

 

   

 

 

 

 

  
 
 

 متغیرها مستقیم بالقوه  تأثیرنمودار شدت ارتباط در  -4شکل 
Figure 4- Graph of relationship intensity in the potential direct impact of variables 

 



                             و همکاران  پوررحمان

 81 شماره ، 15، دوره 1402 دیو  آذر، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 متغیرها غیرمستقیم  تأثیرنمودار شدت ارتباط در  -5 شکل
Figure 5 - Graph of relationship intensity in the indirect effect of variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 متغیرها مستقیم بالقوه غیر تأثیرنمودار شدت ارتباط در  -6شکل 
Figure 6 - Graph of relationship intensity in the potential indirect effect of variables 
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در    مکمیک  افزارنرماحصا شده از    هایتحلیلو    ها یافتهتحقیق هم توضیح داده شد، در مرحله پایانی،    درروشکه    طورهمان

اصلی توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در بستر شبکه اینستاگرام   های پیشران خبرگان جهت انتخاب    گروهنشست  

بین  مط از  و  اینستاگرام   سازآیندهاصلی    هایپیشران  عنوانبه   مؤلفه  هشتعامل کلیدی،    15رح شد  اجتماعی  برای شبکه 

 (. ششانتخاب شدند )شکل شماره 
 

 

 
 

  

 

 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 های توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در شبکه اجتماعی اینستاگرام پیشران -7شکل 
Figure 7 - The impetus for the development of digital marketing of sports products on the Instagram 

social network 
 

اما    ؛پیشران در خصوص موضوع پژوهش مطرح شوند  نیروهای  عنوانبه  توانندمی  شده شناساییعمل کلیدی    15همه    درواقع

بازاریابی  این هشت عامل در آینده توسعه  کلیدی عواملهمه عدم قطعیت یا بدون قطعیت  درنظرگرفتناز دیدگاه خبرگان با 

خبرگان این عوامل پتانسیل بیشتری جهت    ازنظردیجیتال محصولات ورزشی اثرگذاری بیشتری خواهند داشت و همچنین  

 تغییرات جدی در خود نهفته دارند. 
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 گیرینتیجه  و بحث
استفاده بیش از . 1باشندمیدرصد در کشور فعال  166میلیون تلفن همراه با ضریب نفوذ بیش از  140در حال حاضر بیش از 

هوشمند را به   هایتلفن هایفناوریو   هااپلیکیشندر کشور از اینترنت، امکانات، همراه  هایتلفن کنندگاناستفادهدرصد  92

اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی تبدیل کرده است )سازمان تنظیمات مقررات و  هایعرصهدر  ایپیچیدهمزیت رقابتی 

شدت تغییرات فناوری در جوامع  که    حالدرعین  (.2018، ، نیری، صفایی، عبدالصادق و شایان2020رتباطات رادیویی کشور،ا

برای توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی خود در بستر  بازاریابی ورزشی  بسیاری از مدیران    باشدمیامروزی سریع  

 ، کاتیرجی یوسی)  هستندمتمرکز  روزانه خود    هایدغدغهبر    خاصی ندارند و بیشتر  ریزیبرنامههوشمند    هایگوشی  هایپلتفرم

،  سازآینده  هایپیشرانه و شناخت    نگرانهآیندهو    بلندمدت  اندازچشم. این در حالی است که بدون داشتن  (2،2020،543گوکچه  و

، کشتی دار، علیزایی،  دارابی  ؛2020،102و همکاران،  3)دوویدی  فرصتی برای پیشرفت و نوآوری ایجاد نخواهد شد   گونههیچ

نظری و  پژوهش    لذا  ؛(1،2020،حیدری  شبکه    هایپیشران شناسایی    باهدف این  در  ورزشی  دیجیتال محصولات  بازاریابی 

 اجتماعی کشور ایران انجام شد.

دلفی تکنیک    مرحلهخبرگان و اتمام سه    گروهو تشکیل    (هادیدگاه  و  منابع  خبرگان، مرور  با  مصاحبه)  محیطی  بعد از پویش

  - 1  :بر بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در شبکه اجتماعی اینستاگرام در پانزده عامل کلیدی به شرح  مؤثرعوامل اصلی  

  - 6دیتا   بیگ  و( AI) مصنوعی هوش -5اعتبار  و اعتماد تقویت -4ارتباطات  تقویت -3 نوآوری  -2پیشرو  و  نوین هایفناوری

 - 10خلاقانه    محتوای  تولید  -9  وکارکسبنمایه    -8  (مغزها  اینترنت)  فعال  مشتری  گسترش  -7  سازیچابک  و  یادگیری

  - 14  سبک زندگی   -13ژئوپلیتیک و محیطی    حوادث  -12  بنیادی   های زیرساخت  - 11  (B2G)   حقوقی   و   مالی   هایحمایت

  بازاریابی  مؤثرشناسایی عوامل    زمینه  درتاکنون تحقیقاتی    ازآنجاکه  سرگرمی مشخص گردید.  و   پاداش -15  جانبی  هایهزینه

نتایج این پژوهش    تواننمیصورت نگرفته است    پژوهیآیندهبه روش    اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  در  ورزشی  محصولات  دیجیتال

 هایفناوری  :پیشران سه(،  9،2018. نیری و همکاران )قراردادمورد مقایسه    هاپژوهشقطعی با دیگر    صورتبهرا در هیچ موردی  

 لدیجیتا  هایرسانه  آینده  وضعیت  بر  مؤثر پیشران  سه  ترتیب،  به  تکنولوژی را قیمت  اینترنت و تغییرات نفوذ  میزان  سیار،

  نوعیبهجانبی این تحقیق    های هزینهو  سبک زندگی  پیشرو، عامل    های فناوریبا عوامل کلیدی      نوعی به  که   معرفی نمود

همچنین    .باشدمیمنطقی    ناهمسوییاین    اندشدهتحلیل وهش از دو روش آماری متفاوت  اینکه دو پژ  دلیل  بهخوانی دارد ولی  هم

(  157،2020)  پنجه شاهی تضمین، وجود امکان ارتباط و بروز رسانی محتوا که در پژوهش خدایاری و    علائم عواملی نظیر وجود  

باطات  تشرکت قهرمان معرفی گردید با عوامل کلیدی اعتماد و اعتبار، ار  کنندگانمصرفبر رفتار خرید    مؤثرعوامل    عنوانبهکه  

مت از پژوهش بیان دارد جهت توسعه بازاریابی  همخوانی دارد. نتیجه این قس  نوعی بهو محتوای خلاق این پژوهش    اجتماعی

قرار    مدنظر  ها ریزی برنامهخاص باید همه عوامل در    طور  بهعام و در محیط اینستاگرام    طور  بهدیجیتال محصولات ورزشی  

که اگر هر   ایگونهبهدارند    یکدیگر  بابسیار نزدیکی    پوشانیهم  شده معرفیعوامل    دارند  اعتقادگیرند. خبرگان این پژوهش  

 قرار گیرد، زمینه موفقیت دیگر عوامل را نیز بسیار تسهیل خواهد نمود.  مدنظرو  ریزیبرنامهعامل در جایگاه خود 
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نقشه   تحلیل  کلیدی    تأثیرپذیریو    تأثیرگذاریدر  عوامل  شماره    گانهپانزدهمستقیم  )شکل  پژوهش  چهار  2این   متغیر (، 

حقوقی،    هایحمایت و  زندگی مالی  محیطی    هایزیرساخت  ، سبک  و  ژئوپلیتیک  حوادث  و    تأثیرگذارترین   عنوانبهبنیادی 

  ( 4)جدول شماره  متقاطع    آثار  تحلیل  ماتریس که در جدول    طورهمان  درواقعدر موضوع پژوهش معرفی شدند.    هاشاخص

زندگی عوامل    شودمیمشاهده   و    هایحمایت،  سبک  حقوقی  و  کمترین   تأثیرگذاریبیشترین    دارای  ها زیرساختمالی  و 

 کنترل قابلاد  به عبارتی این عوامل زی  شوندمیکلیدی در این پژوهش معرفی    هایعامل  "ترینبحرانی"   عنوانبهو    تأثیرپذیری

  باثبات کلان و    صورتبهو    دارند   باشدمیبسیار کمی از موضوع تحقیق که بازاریابی دیجیتال ورزشی    تأثیرپذیری  چراکهنیستند  

ارزش یک   زنجیره(، در معرفی ابزارهای بازاریابی دیجیتال در  2020،158و همکاران )  1راستا روبل  همین  در.  کنندمیعمل  

  تأکید و    باشد میژئوپلیتیک    و  عوامل ژئواکونومیک  تأثیرتحتحوزه اطلاعات بازار مجازی همیشه    کندمیمحصول نوآورانه بیان  

 بازار   های پدیده  تمامی   که  است  مهم   نکته  این  به  توجه  نوآوری،  ارتقای  برای  دیجیتال  بازاریابی   مدل   عملی  اجرای  در  دارد که

بلکه به محیط  به  تنهانه  و  هستند  مندنظام  مجازی   لذا  ؛دارند  بستگی  نیز  ،(ژئوپلیتیک  و  ژئواکونومیک  عوامل)  بازار  روندها 

و   متغیرهمواره باید این چهار  اجتماعی بخصوص اینستاگرام هایشبکهفعالان حوزه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در 

اثرات بزرگی بر روند   تواندمی  هاآن تغییر در    ترینکوچک   چراکهپایش نمایند  همیشه  را    "ترینبحرانی"  متغیربخصوص سه  

(  2020که در تحقیقات روبل و همکاران )  طورهمانپس    برجای نهد.در کشور  محصولات ورزشی    دیجیتالتوسعه بازاریابی  

( عدم قطعیت حوادث ژئوپلیتیک را برای بازاریابی دیجیتال 2021،137)  2پاپاس   و  کورونیوس  نتاسیس،  و  که در بالا بیان شد  

حوادث ژئوپلیتیک قبیل    از  بازارعوامل محیطی  دور    چنداننه  ایآیندهنیست در    ذهندور از    نمایدمیدارای ریسک بالا معرفی  

ایران،    مانندبه ارزها، رونق    هایحمایتکرونا و یا  شیوع ویروس  روابط کشور چین با امریکا و کشورمان  از طریق رمز  مالی 

 دهد شدیدی قرار  تأثیرتحتبازاریابی دیجیتال ورزشی را 

، تولید محتوا و یادگیری و  نوآوری  نوین پیشرو،  هایفناوری، پنج عامل: هوش مصنوعی،  مکمیک   افزارنرمدر نقشه خروجی  

معرفی    جهی   دو  متغیرهای  عنوانبه  سازیچابک و هدف  عامل هوش    (. 2شکل شماره  )  شدند ریسک  محتوا،  رسانی  بروز 

عوامل   عنوانبه  (1،2020(، )دارابی و همکاران،2020در تحقیقات )خدایاری،  ها رباتنوین و استفاده از    هایفناوریمصنوعی و  

نیز    چهارکه در جدول شماره    طورهمانبه عبارتی    در آینده رویدادهای ورزشی همسو با نتایج این پژوهش معرفی شدند.   مؤثر

  لذا  ؛هستند  تأثیرپذیریو    یرگذاریتأثنوآوری دارای بیشترین    نوین پیشرو و  هایفناوریهوش مصنوعی،    عوامل  باشدمیواضح  

هر عملی    درنتیجه.  شوندمیمطرح    "ریسک  "  متغیرهای  عنوانبهاینکه این عوامل دارای بیشترین ناپایداری هستند    دلیل  به

  به واکنش و تغییر دیگر عوامل کلیدی را    ها آنبر روی    چه از درون و بیرون سیستم )بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی(

فعالان موضوع پژوهش برای توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی خود همیشه باید از این عوامل خواهد داشت و    همراه

 متغیرهای دارای نسبت به    سازیچابکتولید محتوای خلاقانه و یادگیری و    متغیرمتعادل بهره ببرند. از سویی در    طوربهکلیدی  

برای فعالان    درنتیجهو    شوند میمتغیرهای هدف این پژوهش معرفی    عنوانبهبیشتری هستند و    تأثیرپذیریریسک دارای  

هر چه بیشتر بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در بستر شبکه اینستاگرام   کارگیریبهبرای    هامؤلفهموضوع پژوهش بهترین  

 . باشند می سازآیندهبرای آینده و تنظیم سناریوهای  دهی شکلقابل 

،  دوطرفه، وجود اعتماد و اعتبار  وکارکسبنمایه    ، چهار عامل کلیدی: مکمیک  افزارنرمدر جهت جنوب شرقی نقشه تحلیلی  
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تایج این در راستای نوابسته( شناسایی شدند.  )  تأثیرپذیر  متغیرهای  عنوانبهوجود ارتباطات اجتماعی و وجود مشتری فعال  

(، نیز معتقدند در بازارهای  2020)  و همکاران  (، خدایاری2012)بخش از پژوهش جوادی نیا، عرفانیان، عابدینی و بیجاری  

به عبارتی عوامل کلیدی  اجتماعی باید اعتماد و ارتباط بین طرفین جهت رضایت هرچه بیشتر ایجاد گردد.  هایشبکهآنلاین 

تحقیق   بخش  هستند    تأثیرپذیری  دلیل   بهاین  مهم  بسیار  پژوهش  موضوع  فعالان  برای  دارند  که  طریق   چراکهبالایی  از 

عوامل    ریزیبرنامه این  تقویت  با  و منطقی  مت  توانمیدرست  آینده  در  را  نتیجه  بودبهترین    : عوامل کلیدی  درنهایت  .صور 

ل  مجانبی و وجود پاداش و سرگرمی در بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در این پژوهش نسبت به دیگر عوا  هایهزینه

 طور همانهای مستقل و بی وابسته معرفی شدند. البته  متغیر  عنوانبهبودند که    تأثیرپذیریو    تأثیرگذاریکلیدی دارای کمترین  

دیگر عوامل دارای اثرات    برابر  درنیستند و فقط    تأثیربی( هم مشخص است این عوامل چندان هم  4که در جدول شماره )

 عنوان بهاجتماعی    هایشبکهدر   کنندهسرگرم  هایبرنامه( در پژوهش خود از وجود  2020خدایاری )  کهچنانکمتری هستند.  

باید  به باد فراموشی سپرد و    مؤلفهدر توسعه موضوع پژوهش نباید این    ذال   ؛کندمیمحصولات یاد   در خرید آنلاین  مؤثرعوامل  

 قرار گیرند.   مدنظر سازآیندهوی های در تدوین سناری

  های فناوریمصنوعی بیگ دیتا،    ژئوپلیتیک و محیطی، هوش  حوادث نتایج پژوهش هشت عامل کلیدی:  ترینمهمقسمت  در  

تولید  نوین و نوآوری،  از دید    هایزیرساختحقوقی و    -  یمال   هایحمایت،  سبک زندگی محتوای خلاقانه،  پیشرو،  بنیادی 

در شبکه اجتماعی  خبرگان این پژوهش دارای پتانسیل بالاتری بر مسیر تحولات آینده بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی  

و  اینستاگرام   شناخته شدند.    هایپیشران   عنوانبههستند  پژوهش  موضوع  کلیدی    درواقعاین  عامل  پانزده    توانندمیتمام 

تلقی شده است و   ترهممخبرگان هشت عامل  گروهو نشست  شده انجام های تحلیلیپیشران تلقی شوند اما بر اساس  عنوانبه

  تأثیرگذار   متغیرهایدووجهی ریسک و هدف و    متغیرهایدقیقاً    هاپیشران . این  باشدنمیدیگر عوامل    اهمیتیبیدلیلی بر  

 مدیران   های ریزی برنامه  در   هرچقدرکه    باشد می مکمیک   افزارنرماز    شدهشناسایی  تأثیرپذیر  /تأثیرگذاردر نقشه    شده مشخص 

بازاریابی دیجیتال محصولات ورزشی در شبکه اجتماعی اینستاگرام در آینده بیشتر    کارگیریبهقرار گیرند امکان    مدنظربیشتر  

  های فناوری  و   علم   روزافزون  پیشرفت  گفت   توانمیکلی از این پژوهش    بندیجمعیک    صورتبهخلاصه و    طوربه  خواهد بود. 

 الخصوص علی  و   دنیا   ورزش  آینده   بر   فراوانی  تأثیرات  حضور  این  و   بود  خواهد  ناپذیر اجتناب  امروزی امری  جوامع  در  پیشرو

لذا    خواهد  دور  چنداننه  ایآینده  در  ورزشی  محصولاتبازاریابی    چگونگی مقاومتی  گذاشت  اقتصاد  مسیر  بخواهیم  و  اگر 

تولید  همچنین ناگزیریم    ملی   شکوفایی  کنیم  دنبال  دیجیتال    هایظرفیترا  دهیم.    موردتوجهرا  ورزشی  بازاریابی  قرار 

دیجیتال    کارگیریبه پیشروی    های فرصت ورزشی  محصولات  بازاریابی  را  و    زاییاشتغالشگرفی  داد  خواهد  قرار  جوانان 

پژوهش بخش    شدهشناسایی  هایپیشران  این  پتانسیل  ا  ناپذیریجداییکه  در  این  در کشورمان فراهم   باشدمیز شکوفایی 

  ولین را لازم دارد.که تنها جرقه همت مسئ باشدمی

با  زمان شیوع کرونا    اطلاعات آن با  آوریجمعمصادف شدن    جدید بودن موضوع در کشور و همچنین  بهباتوجه حقیق  ت  این

خیلی    -1نظیر:    هاییمحدودیت خبرگان  سختدسترسی  مصاحبه    به  برای  آنها  تماس  شماره  یا  حضوری  مصاحبه  برای 

تعطیلی و    -3  جهت تشکیل حضوری گروه خبرگان    ها دانشگاهو عدم حضور اساتید در    ها دانشکدهتعطیلی    -2غیرحضوری  

در    هاییمحدودیت  باعث ایجاداحتمالاً    که خوداطلاعات همراه بود    آوریجمع جهت    هادانشگاه  هایکتابخانهعدم دسترسی به  

 این پژوهش خواهد شد. تعمیم نتایج 

  مکانیسم( طراحی مدل یا  1  :گردد  ارائه  پژوهش  این  از  خواسته  بر  راهبردی  پیشنهاد  چندنخواهد بود که    ازلطفخالیدر پایان  
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  هایآمیخته در استفاده از    ( نوآوری2؛  اجتماعی   هایشبکه تبدیل مشتری منفعل به خریدار واقعی در    در جهت  مؤثرعاملی  ت

و  آموزاندانشاینترنتی ولو خرد توسط  وکارهایکسب اندازیراه( لزوم 3؛اجتماعی های شبکه در  بازاریابی جهت بلوغ مشتری

( برگزاری  4دیجیتال و امید به محقق شدن اشتغال حین و بعد از دوران تحصیل؛  بازاریابیدر جهت آشنایی با  دانشجویان  

شدن طرز   روزبهو    اجتماعی   هایشبکهبرای فعالین  آنلاین و رایگان    صورتبهآموزشی عمومی بازاریابی دیجیتال    هایدوره

در   ترباکیفیتدیجیتال ایمن و    زاریابیبا  موردنیاز  هایزیرساخت  تأمین ( همکاری بیشتر بین نهادهای متولی  5؛  تفکر آنان

  هایاتاق اجتماعی در بدنه    هایشبکهمدیران خلاق و موفق در بازاریابی دیجیتال و فروش اینترنتی در    ترپررنگ ( حضور  6؛کشور

 تر پررنگورزشی به سمت بازاریابی دیجیتال و حضور    وکارهایکسبحمایتی برای سوق دادن    هایبستهایجاد  (  7بازرگانی؛  

آزمایشی  8اجتماعی؛  هایشبکهدر   حضور  جهت  مجازی  بازارچه  ایجاد  لزوم  شروع    های شرکت(  و    وکارهایکسبورزشی 

در جهت ایجاد، ارائه و ترویج مفاهیم مدرن بازاریابی دیجیتال    ریزیبرنامه(  9بازاریابی دیجیتال؛  هایبامهارتدیجیتال و آشنایی  

  اثربخشی دیجیتال در جهت    بازاریابی ( آموزش و استفاده از ابزارهای مدرن  10ملی؛    هایانهرس فعالین  بخشی از برنامه    عنوانبه

  حقیقاتتانجام  لزوم  (  11اجتماعی؛  هایشبکهدر    و...(  هاگیف،  ها میمکوتاه،    هایکلیپاز قبیل  )  صولات ورزشیتبلیغات مح

   .سناریوهای آینده آنانتدوین دیگر صنایع انجام و در بازاریابی دیجیتال 
 

 تشکر و قدردانی 
که چراغ راه ما در به ثمر رسیدن این پژوهش بودند  گروه خبرگان این پژوهش  مشارکت کنندگان و بویژه  در پایان از تمامی  

 . نماییم میصمیمانه قدردانی 
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