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Abstract 
Background: In the direction of the rapid expansion of the social network and the popularity of the 
Amazon Rose, there is a way to find an effective and effective social media and to share information 

in a new way from electronic commerce. Social business, despite its increasing advantages in the 

opinion of the people and its opinions, may not include any dangers of strength and possibly severe 

problems that may arise in the direction of its direction. 
Purpose: The goal of this present study is that it is present in the challenges of social commerce in the 

most important places and businesses in Iran. 

Research Method: In this study, with in-depth investigation, research and interviews with the target 
community, including professors of sports management and marketing and experts in the field of 

sports management, senior managers of sports and youth departments, managers of sports Places and 

clubs, and managers of sports marketing. Who had the desire and rich experience in the field of 
research and using the qualitative data approach of the foundation to identify the effective components 

and existing challenges in the field of social business of Sports places and clubs. 

Findings: According to the analysis and review of the conducted interviews, the components affecting 

social commerce in sports Places and clubs were identified and according to these components and the 
existing conditions of sports Places and clubs in Iran, the most important challenges of social 

commerce were identified. In sports places and clubs, in the form of 8 general categories of data 

control in social networks, managers' attitude towards virtual space, promoting online shopping, 
building trust in the services and products provided, security and guarantee, advertising, supporting 

factors and the following Technological constructions, each of which includes a number of sub-

components, were presented. 

Conclusion: creating trust in customers by sports Places and clubs by providing quality, standardized 
and guaranteed services and products and the accountability of the group and managers to the 

problems and issues encountered in the process of social business can increase customers and generate 

more income. For the collection and increase the satisfaction and as a result increase the loyalty of the 
customers towards the sports complex. Therefore, recognizing the existing challenges on this issue and 

trying to solve these challenges as best as possible has a significant impact on achieving the desired 

result by sports complexes. 
 

Key words: Social business, Social business components, Social business challenges, Sports Places 

and clubs. 
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Extended Abstract 
Introduction 

The rapid development and popularity of social media have ushered in a new form of e-

commerce called Social Commerce. This paradigm utilizes social networking capabilities to 

facilitate commercial activities, making it an increasingly vital tool for businesses, including 

sports clubs and facilities. While social commerce offers numerous advantages, its adoption, 

particularly in emerging contexts like Iran’s sports industry, is often impeded by complex 
risks and structural challenges. This qualitative study aimed to identify the core components 

influencing, and the specific challenges hindering, the successful implementation of social 

commerce within Iranian sports places and clubs. 

 

Methodology 

This research employed an applied-developmental, qualitative approach, utilizing the 

Grounded Theory method based on the systematic approach of Strauss and Corbin. The target 

population consisted of a purposive, theoretical sample of 14 experts, including university 

professors of sports management and marketing, senior managers of sports administrations, 

and specialized sports club managers, all selected for their rich experience in the field. Data 

were gathered through deep, semi-structured interviews. The analysis proceeded through the 

three primary stages of the Grounded Theory method: open, axial, and selective coding. 

 

Findings 

The open coding phase resulted in the identification of 70 initial indicators. Through 

subsequent axial coding, these indicators were consolidated into 17 main components, which 

were then systematically categorized into three groups: Core Components (e.g., social 

network features, managers’ attitude, purchase experience), Contextual Components (e.g., 
trust-building, transaction security, guarantees, advertising), and Intervening Components 

(e.g., supporting factors, technology infrastructure). The analysis crystallized the most 

significant challenges into eight general categories: Data Control in Social Networks, 

Managers’ Attitude towards Virtual Space, Promoting Online Shopping, Trust Building in 

Services, Security and Guarantee, Advertising, Supporting Factors, and Technology 

Infrastructure. 

 

Discussion and Conclusion 

The identified challenges serve as critical focal points for managers and policymakers in the 

Iranian sports sector. The findings strongly suggest that the fundamental strategy for 

successful social commerce adoption is the establishment of profound customer trust. This is 

achieved by ensuring the provision of high-quality, standardized, and guaranteed services and 

products, coupled with clear managerial accountability for any issues encountered during the 

social business process. By proactively recognizing and addressing these eight categories of 

challenges through comprehensive managerial, commercial, legal, and cultural strategies, 

sports complexes can significantly enhance customer satisfaction, foster greater loyalty, and 

ultimately increase revenue generation. 



 

 ورزشی مدیریت در نوآوری

 ۱۴۰۴ پاییز، 3 شماره، 4 دوره

https://jism.srbiau.ac.ir 
 

 

اله
مق

 
شی

وه
پژ

   
    

   
    

    
    

    
  

یخ
تار

 
ت

یاف
در

 : 
10/

01/
04

12
    

    
    

    
    

 
یخ

تار
 

ش:
یر

پذ
 

10/
00/

04
12

 

 

‏های‏ورزشی‏های‏تجارت‏اجتماعی‏در‏اماکن‏و‏باشگاه‏چالش
 

 مدیریت ورزشی، گروه تربیت بدنی، واحد سنندج، دانشگاه آزاد اسلامی، سنندج، ایران دانشجوی دکتری سیاوش محمدیان

 سنندج، دانشگاه آزاد اسلامی، سنندج، ایراناستادیار مدیریت ورزشی، گروه تربیت بدنی، واحد  − کورش ویسی

 اهر، ایران استادیارگروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد اهر، دانشگاه آزاد اسلامی، زاده محبوب شیخعلی

 ، تبریز، ایراندانشیار مدیریت ورزشی، گروه علوم ورزشی، دانشگاه شهید مدنی آذربایجان مهدی بشیری
 

 چکیده

با توجه به توسعه ی سریع رسانه های اجتماعی و محبوبیت روز افزون آن ها در جایگاه یک ابزار موثر برای اجتماعی سازی و  زمینه:

علی رغم  یتجارت اجتماعاشتراک اطلاعات به شکلی جدید از تجارت الکترونیک تبدیل شده است که تجارت اجتماعی نامیده می شود. 

که می بایست  باشد دهیچیخطرات بالقوه و احتمالاً مشکلات پ یاست شامل برخ ممکندهد،  یسازمان ها ارائه م یبرا که یادیز یایمزا

 بدان توجه داشت. 

 هدف از این پژوهش بررسی چالش های موجود در زمینه تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه های ورزشی در ایران می باشد.  هدف پژوهش:

اساتید مدیریت و بازاریابی ورزشی و شامل  جامعۀ هدف،با بررسی عمیق، تحقیق و مصاحبه با  پژوهشدر این روش پژوهش: 

نظران رشته مدیریت ورزشی، مدیران ارشد ادارات ورزش و جوانان، مدیران اماکن و باشگاه های ورزشی و  متخصصین و صاحب

شناسایی به و با استفاده از رویکرد کیفی داده بنیاد  داشتندموضوع پژوهش بوده که تمایل و تجربۀ غنی در حیطۀ بازاریابی ورزشی  مدیران

 ه شده است. پرداخت های ورزشیتجارت اجتماعی اماکن و باشگاه های موثر و چالش های موجود در زمینهمولفه

اجتماعی در اماکن و باشگاه های مولفه های موثر بر تجارت های انجام شده، مصاحبه بررسیبا توجه به تجزیه و تحلیل و  یافته ها:

ورزشی شناسایی و با توجه به این مولفه ها و شرایط موجود اماکن و باشگاه های ورزشی در ایران مهم ترین چالش های تجارت 

ای کنترل بر روی داده ها در شبکه های اجتماعی، نگرش مدیران به فضدسته کلی  8اجتماعی در اماکن و باشگاه های ورزشی در قالب 

اعتماد سازی به خدمات و محصولات ارائه شده، امنیت و ضمانت، تبلیغات، عوامل حمایتی و زیر ساخت ترویج خرید آنلاین، مجازی، 

 های فناوری که هرکدام در برگیرنده تعدادی زیرمولفه هستند ارائه شد.

ارائه خدمات و محصولات با کیفیت، استاندارد و تضمین های ورزشی با ایجاد اعتماد در مشتریان توسط اماکن و باشگاه نتیجه گیری:

تواند سبب افزایش مشتریان، شده و پاسخگویی مجموعه و مدیران نسبت مشکلات و مسائل پیش آمده در فرآیند تجارت اجتماعی می

ی ورزشی ارائه به مجموعهمندی و در نتیجه افزایش میزان وفاداری مشتریان نسبت درآمدزایی بیشتر برای مجموعه و افزایش رضایت

ها های موجود بر سر این موضوع و تلاش برای مرتفع ساختن هرچه بهتر این چالشدهنده خدمات گردد. در این راستا شناخت چالش

 تاثیر به سزایی در رسیدن به نتیجه مطلوب توسط مجموعه های ورزشی دارد.
 

 .ماعی، چالش های تجارت اجتماعی، اماکن و باشگاه های ورزشیتجارت اجتماعی، مولفه های تجارت اجت :کلیدی های واژه
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 مقدمه
از زمان پیدایش اینترنت، نو آوری هایی نیز ایجاد شده که 

موجب بروز تغییرات عمده در زندگی بشر شده است. یکی 

های اجتماعی هستند.  شبکهها،  از جدیدترین نوع آوری

اجتماعی و محبوبیت روز افزون های  توسعه ی سریع رسانه

یک ابزار موثر برای اجتماعی سازی و در جایگاه ها  آن

اشتراک اطلاعات به شکلی جدید از تجارت الکترونیک 

شود.  می تبدیل شده است که تجارت اجتماعی نامیده

رسانه ی اجتماعی که محتوای تولید شده ی کاربران را با 

کند برای ایجاد،  می اهداف شبکه یابی اجتماعی تولید

آنلاین های  ر شبکهبندی و بررسی اطلاعات د الویت

( 2112و همکاران،  1)تانگ رود می اجتماعی به کار

های شبکه یابی اجتماعی،  آن شامل سایتهای  نمونه

خرید های  سایتها،  ویکیها،  ها، میکروبلاگ وبلاگ

 اشتراک محتوا مانند یوتیوب هستندهای  اینترنتی و سایت

 (. 2111، 2)لیانگ و توربان

مختلف های  اجتماعی، انجام فعالیتویژگی اصلی تجارت 

ی  تجاری روی رسانه اجتماعی برای کسب مزیت از سرمایه

(. در جهان 2111، 3)کورتی و ژانگ اجتماعی آنلاین است

آنلاین تصمیم یک مشتری برای خرید یک محصول و یا 

خدمت بیشتر متأثر از دوستان، خانواده و همکاران است. از 

برای ها  یکی از بهترین مکاناجتماعی های  این رو شبکه

انجام امور تجاری است و موجب ظهور مفهوم جدیدی به 

نام تجارت اجتماعی شده است، از طرف دیگر ارزش 

گیری  ترین منبع تصمیم اقتصادی اطلاعات و نقش آن مهم

و همکاران،  4)دو هیانگ در خرید شناخته شده است

 خرید (. ظهور و گسترش استفاده از فضای آنلاین2112

و همکاران،  5تر و پرمدعاتر است )ستینا کند، بسیار آگاه می

(. خرید اینترنتی در سراسر جهان و به ویژه در 2112

اینترنتی لازم در آنها وجود های  کشورهایی که زیر ساخت

دارد، پدیده رو به رشدی است. در ایران نیز به دلیل 

ه و استفاد 4، 3های  گسترش ضریب نفوذ اینترنت نسل

اجتماعی های  هوشمند و شبکههای  گسترده افراد از گوشی

                                                                                        
1 Tang 
2 Liang and turban 
3 Curty and Zhang 
4 Do-Hyong 
5 Cetina 

و امکانات منحصر به فرد آن خرید اینترنتی به سرعت در 

 (.1331حال فراگیری است )امیری و همکاران، 

و  نیآنلا دیاز خر یبیترک اجتماعیتجارت  یبه طور کل

حول  اجتماعیاست. تجارت  کاربران آنلاینهای  تیفعال

چرخد: تبادل اطلاعات مصرف  می یدیسه جنبه کل

به اشتراک ی. ، و تعامل اجتماعیمشارکت دیکنندگان، خر

مصرف  دیخر اتیاطلاعات شامل تبادل تجرب یگذار

اطلاعات  گریو دها  هیمحصول و توص یکنندگان، بررس

تعامل  ندیفرا(. 2113و همکاران،  1)هومرتبط است

 ارائهمصرف کنندگان  یرا برا یارزش اجتماع یاجتماع

 یمهم زهیمعاشرت به عنوان انگدر آن دهد، چرا که  می

 تیبه ماه اجتماعیاذعان شده است. تجارت  دیخر یبرا

پردازد. از  می ی،تجربه اجتماع کیبه عنوان  دیخر یاساس

توانند  می ندگانمصرف کن ،یتجربه مصرف تعامل قیطر

محبت های  را در قالب اطلاعات و مراقبت یاجتماع تیحما

و  بیعجهای  یژگیو ییشناسا یبرا ند.به دست آور زیآم

 یضرور یژگیسه و (2111) توربانو  انگیتجارت، ل بیغر

فن  ،یعنی، اجتماعیتجارت  یکاربردهای  از برنامه

تعاملات جامعه، و  ،یاجتماعهای  رسانههای  یآور

و همکاران،  2)هوانگ را مطرح کردند یتجارهای  تیفعال

2113).  

مختلفی های  اجتماعی، پژوهشگران به قابلیتبرای تجارت 

توان به مواردی  می ها اشاره نموده اند. از جمله این قابلیت

همچون، ارتباط با خریداران و فروشندگان، حضور 

و جوامع ها  اجتماعی، حمایت اطلاعاتی و عاطفی، گروه

مجازی، سفارشی سازی و قابلیت استفاده، اشاره نمود که 

 بیان شده است. 1جدول  توضیحات آنها در

با توجه به اهمیت مساله تجارت اجتماعی در صنعت 

ورزش، جوامع امروزی خواستار ایجاد بستر مناسب برای 

رسیدن به توسعه همه جانبه هستند، بدیهی است بررسی 

اجتماعی، اقتصادی، محیطی و های  و تبیین تمام مولفه

موجود در این حوزه از های  همچنین شناسایی چالش

وظایف محققان و فعالان تمام علوم بوده و باز خورد آن به 

صورت اطلاعات علمی و عملی به سیاستگذاران کلان 

موجب کمک به مسأله مهم توسعه پایدار کشورهاست. 

 تجارتهای  موضوع مدل اگرچه بسیاری از پژوهشگران به

                                                                                        
6 Hu 
7 Huang 
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ر اساس اند، اما ب اخیر پرداختههای  اجتماعی در سال

 منظرشده، مطالعات این حوزه غالباً از  انجامهای  بررسی

. صورت پراکنده انجام شده است تجارت الکترونیک و به

موجود در این های  همچنین در مطالعات انجام شده چالش

های  حوزه در صنعت ورزش به ویژه در اماکن و باشگاه

 ورزشی نسبت به مقوله تجارت اجتماعی بررسی نشده و به

های  همین جهت در این پژوهش به شناسایی چالش

ورزشی ایران های  تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه

 پرداخته شده است.

 

 های تجارت اجتماعی . قابلیت0جدول 

 تعریف و ویژگی قابلیت ها محقق/سال

(، هوانگ و 2115چن و همکاران )

(، کیم و پارک 2112همکاران )

(2113 ) 

ارتباط با خریداران 

 و فروشندگان

دیدگاه، رفتار مشتری های اجتماعی تسهیل نموده اند،  ارتباطات کاربران را، رسانه

 باشد. هنگام خرید، اعتقاد آنان، تحت تاثیر تعاملات اجتماعی و ارتباطات می

توانند اطلاعات به روزی را در رابطه با  از طریق تعامل با فروشندگان خریداران می

 محصول و خدمت دریافت نمایند.

(، لو و همکاران 2112حسین و هد )

(2111) 
 حضور اجتماعی

های اجتماعی مانند ارتباط با  یی یک رسانه تعاملی برای منتقل کردن نشانهبه توانا
شود، به صورتی که کاربران حس ارتباط انسانی، تماس و  فروشنده و کاربر گفته می

 خونگرمی را داشته باشند.

 (، حاجلی و سیمز2114حاجلی )
(، لین 2115(، بای و همکاران )2115)

(، شنمیگم و 2111و همکاران )

 (2114همکاران )

حمایت اطلاعاتی و 

 عاطفی

های اجتماعی برای پاسخ به حل  های شبکه کسب اطلاعات و جست و جو در سایت

باشد. مشاوره، پیشنهاد، اشکال مختلف تولید محتوا و دانش  ها می مسائل و درخواست
 باشند. همگی از جمله حمایت اطلاعاتی می

گوش دادن، محبت، احترام و اعتماد حمایت عاطفی، شامل نشان دادن همدردی، 

باشد که نشانه مهم تمایز میان تجارت الکترونیک و تجارت اجتماعی، حمایت  می

 عاطفی است.

(، حاجلی و 2115، 2114حاجلی )

 (2115سیمزه )

ها و جوامع  گروه

 مجازی

توانند در جوامع آنلاین عضو گردند. بدین  های اجتماعی می افراد به وسیله رسانه

های اجتماعی که سبب  شوند. محیط صورت با تنوع گسترده ای از افراد روبه رو می

 نامند. شوند را جوامع آنلاین می ایجاد تعاملات اجتماعی می

(، هوانگ و 2113هوانگ و همکاران )
 (2115، 2113بنیوسف )

 سفارشی سازی

محصول نقش توانند در طراحی و سفارشی کردن  در تجارت اجتماعی، مشتریان می

های طراحی  توانند با استفاده از هوش جمعی برای ایده ها نیز می داشته باشند. شرکت
 و کاهش محصولات ضعیف، کاربران را مشارکت دهند.

(، وو و همکاران 2113کیم و پارک )

 (2115(، هوانگ و بن یوسف )2112)
 قابلیت استفاده

باشد که سبب سادگی در  تری میاین قابلیت شامل، کارایی، موثر بودن، رضایت مش

 استفاده از وب سایت خواهد شد.
 

ها  سازمان یرا برا یادیز یایمزا یاگرچه تجارت اجتماع

 یآن ممکن است شامل برخ یدهد، اما اجرا می ارائه

 که باشد دهیچیخطرات بالقوه و احتمالاً مشکلات پ

 یرا برا یادیزهای  چالشبایست بدان توجه داشت.  می

 یاجتماع تیوب سا کیاز ادغام با  ،یتجارت اجتماع ایجاد

 یتا همکار ات،یاز تعاملات و محتو یمیموجود با حجم عظ

وجود دارد)لای،  انواع مختلف شرکت کنندگان نیب

 ( که عبارتند از:2111

 ،ی)بغدادمیعظهای  ستمیو سها  داده روی بر ( کنترل1

 ؛(2111

 ؛(2111و همکاران،  اریواعتماد)فر( 2

 ؛(2111و همکاران،  انی)تیساز کپارچه( ی3

شده توسط کاربر)جانزه و  دیتول یکنترل بر محتوا( 4

 ؛(2115 نگ،یسر

 ؛(2111 ،د)چن و همکارانیرقابت شد( 5

 ؛(2111و همکاران، توربان)یفکر تیمالک( 1

و  نگی)لید مالعملکر یریدر اندازه گ یدشوار( 2

 ؛(2113ن،یحس

( مشکلات مربوط به حفظ حریم خصوصی)تجویدی 8

 (. 2121و همکاران، 

زمان بر و  یتجارت اجتماع زیآم تیموفق رشیپذ ن،یبنابرا

خود را به  توجه دیباها  است، چرا که شرکت نهیپرهز

کنند  تیری( مدمتفاوتهای  نگرش لی)به دل یصورت داخل

 (.2113 وان،یتازه و مرتبط نگه دارند )را ها  رسانه انیو جر
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های به عمل آمده در ارتباط با موضوع  پس از بررسی

تجارت اجتماعی و مطالعات بسیاری که در این حوزه 

صورت گرفته است، مطالعه مبسوطی در ارتباط با 

های موجود در این حوزه به ویژه در کشور ایران  چالش

به ارائه تعدادی  3یافت نگردید. به همین جهت در جدول 

های انجام شده طی ده سال اخیر، در حیطه  از پژوهش

ها و عوامل موثر بر بهره وری از پدیده تجارت  مولفه

 اجتماعی پرداخته شده است.

 
 

 تجارت اجتماعیهای  . چالش2جدول 

 شرح عنوان

 روی بر کنترل

ها و  داده

 میهای عظ ستمیس

بوک  سیدهد. به عنوان مثال، ف های محبوب در سراسر جهان ارائه می در مورد شبکه یاطلاعات 2115از نوامبر  ستایپورتال استت
حساب امروز(  اردیلمی 1٫55حساب ثبت شده )حدود  اردیلیم1بار بود که از  نیاول یبود که برا یشبکه اجتماع نیمحبوب تر

 (.2111 ،ی)بغداد حساب فعال داشت ونیلیم 411از  شیهر ماه ب نستاگرامیگرفت، و ا یشیپ

 نیخواهد بود. ا یهای اجتماع های شبکه تیآنها متعلق به سا یتیو اطلاعات جمع یهای شخص لیپس از ثبت نام کاربران، پروفا اعتماد

 لیتشک یها برا داده نیا لیو تحل هیتجز مثال)به عنوان  رندیاهداف کسب و کار مورد استفاده قرار گ یتوانند برا ها می داده
 کاربران اطلاعات تیحفظ امن یبرا ییها تیها مسئول شرکت ان،یموثر(. به منظور کسب اعتماد مشتر یابیهای بازار یاستراتژ

 (.2111و همکاران،  اریودارند )فر

موجود  ستمیبه س یسازمان یاضافه کردن تعاملات اجتماع یبرا زیهدف چالش برانگ کی ،یکاربرد تجارت اجتماع کیبه عنوان  یساز کپارچهی

 (.2111و همکاران،  انیشرکت کنندگان است )ت تیتعامل، و حما تیعملکرد، قابل ت،یمحتوا، امن تیریمانند مد

 یکنترل بر محتوا

شده توسط  دیتول

 کاربر

از  یدارد. اگر نظرات مثبت گریمصرف کنندگان د یریگ میتصم ندیبر فرا یراتیمحصولات تأث یهای مصرف کنندگان بر رو یبررس
های  تیشکا یمصرف کنندگان وجود داشته باشد، به شرکت کمک خواهد کرد تا شهرت خود را حفظ کند. اما اگر کاربران قبل

 (.2115 نگ،یکرد )جانزه و سر خواهد مشکلاتی را ایجادرا منتشر کنند،  یادیز

ورود آسان به تجارت  ست،ین سختبوک  سیصفحه در ف کیمانند باز کردن  ،یهای تجارت اجتماع تیاز فعال یکه برخ یدر حال رقابت شدید
 (.2111 ،پلت فرم نوظهور شود)چن و همکاران نیدر ا دیممکن است منجر به رقابت شد یاجتماع

امر  نیکند. ا لیکسب و کار تبد اتیرا به عمل یهای خاص دهیشرکت ممکن است ا کیشده توسط کاربر،  دیتول یمحتوا انیدر م یفکر تیمالک

کمک کند. به عنوان مثال، نرم  یمشتر تیها و بهبود رضا نهیدرآمد بالاتر، کاهش هز دیممکن است به نوبه خود به شرکت در تول

است، اما  دیشرکت مف یکه برا یدهد. در حال ارائه می یهای مشتر دهیا یجمع آور یبرا یراه حل 2ام یب یآ،1آی دی جمافزار 

 (.2111و همکاران، تارباناست ) دهیا یمعنو تیصاحب حق مالک یشود که چه کس مطرح می نیبا ا تیرا یمسائل کپ

در اندازه  یدشوار

عملکرد  یریگ

 یمال

 دیبازد اردیلیم کیشرکت  کی. به عنوان مثال، ستین یکار ساده ا یآورده شده توسط تجارت اجتماع یمال یایمزا نیتخم

وجود ندارد که  ینیتضم چیخود را مرور کند. ه تیدر کسب و کار خود، وب سا یکننده دارد تا پس از استفاده از تجارت اجتماع

 (.2113ن،یو حس نگیشوند )ل لیتبد یواقع دارانیکنندگان به خر دیبازد ههم

مشکلات مربوط 

به حفظ حریم 

 خصوصی

اطلاعات هستند. به صورت  یخصوص میدرباره انصاف نسبت به حر یذهن یها دگاهید ،یخصوص میمربوط به حر یها ینگران
کنند. مخصوصاً در  و در تعاملات خود افشا می تیوب سا کی یثبت نام به عنوان اعضا یکاربران اطلاعات خود را برا ن،یآنلا

به  دیخر اتیدانش خود را از محصولات و تجرب نیکنند، اما همچن را افشا می دخو یعات شخصآنها اطلا ،یتجارت اجتماع

اطلاعات را  شتریهرچه ب ن،یدهند. بنابرا ارائه می انیخود را در مورد محصولات به همتا شنهاداتیگذارند و نظرات و پ اشتراک می

به  یلیشود و مصرف کنندگان تما می جادیا طلاعاتا تیدر مورد امن یشتریهای ب یبه اشتراک بگذارند، نگران نیبه صورت آنلا
که اطلاعات  شود یی ناشی میاز جا یخصوص میمربوط به حر یها یندارند. نگران یاجتماع یهای اشتراک گذار تیشرکت در فعال

 یل کمتر به افشاینند تماما یاثرات منف ییها ینگران نیافشا و استفاده شود. چن ،یآور آنها جمع تیممکن است بدون رضا

 (.2121)تجویدی و همکاران، تر اعتماد دارند نییو سطوح پا نیبه استفاده از خدمات آنلا لیکاهش تما ،یاطلاعات شخص
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 . سوابق و پیشینه مطالعاتی مرتبط با پژوهش8جدول 

 یافته عنوان سال پژوهشگر

عبدالمنافی و 
 سلیمانی

1411 
تجارت اجتماعی از عوامل موثر بر تمایل به 

دیدگاه مصرف کننده با تاکید بر نقش 

 میانجی ریسک درک شده

تواند بر ریسک درک شده تاثیر منفی و بر  ارزش درک شده لذت گرا می
 تمایل به تجارت اجتماعی تاثیر مثبت دارد.

ابراهیمی تبار 

 و غفاری
1411 

واکاوی عوامل کششی موثر بر قصد 

دربین کاربران استفاده از تجارت اجتماعی 
 ایرانی

اعتماد، صرفه  ،یخصوص میحرعوامل موثر بر پذیرش تجارت اجتماعی شامل، 

به اطلاعات، امکان داشتن  یدسترس د،یخر ندیدر فرآ نهیدر هز ییجو
 .اتیو اخلاق ر،یها، مشاه . ارزشانیدرک مشتر ،یتعاملات اجتماع

کرمپور و 

 همکاران
1333 

مشتریان براساس تبیین مدل نیت رفتاری 

ابعاد تجارت اجتماعی با تاکید بر اعتماد 

 کاربران

اعتماد  تیقابل قیاز طر میرمستقیو غ میطور مستق به یابعاد تجارت اجتماع

 .گذارد یم ریتأث انیمشتر یکاربران بر مقاصد رفتار

سلیمانی و 
 همکاران

 طراحی الگوی تجارت اجتماعی 1338
 ایجادکاربر به  گرایشکیفیت رسانه اجتماعی، هر دو بر و حضور اجتماعی 

 گذارند. تجارت اجتماعی تأثیر مثبت می

بردبار و 

 همکاران
1338 

ارائه مدل کسب و کار تجارت اجتماعی 

 برای صنعت گردشگری در ایران

عامل زیرساخت اینترنت و فناوری سبب افزایش مشارکت کاربران و اعضای 

 شد.زنجیره تامین خواهد 

جیا و 
 همکاران

2122 
کشف الگوهای رفتاری در تجارت اجتماعی 

 آنلاین

: شده استکشف  قیتشو یرفتار یچندگانه، چهار الگو یمثلث بند قیاز طر

 کی جادی( ا2خدمات خاص، ) کیارائه  یخاص برا تشویق کی( درخواست 1)
 گروه ها. نیرقابت ب جادی( ا4افراد، و ) نیرقابت ب جادی( ا3) ،یقرعه کش

شیانگ و 

 همکاران
2122 

کننده استفاده از تجارت  نییعوامل تع

 ییامدهای: پنیآنلا یفور دیو خر یاجتماع

 تالیجیکسب و کار و انقلاب د یبرا

 و سهولت استفاده درک شده یتجارت اجتماع رشیپذبر  یاجتماع هیسرما

متغیر واسطه ای به عنوان  نیآنلا یآن دیو خر یاسترس فن تاثیر مثبتی دارد و

 باشد. تاثیر گذار می

کاتشال و 

 همکاران
2122 

عوامل موثر بر مشارکت مصرف کنندگان 

 یدر تجارت اجتماع

تواند مصرف کنندگان را به مشارکت در تجارت  که می یآشکار ساختن عوامل

 کند قیتشو یاجتماع

دوها و 

 همکاران
 یبه عنوان شبکه اجتماع یتجارت اجتماع 2113

 یقصد رفتار یارزش، محرک اصل ای یشدن، نه سودمند یاجتماع یریگیپ

 است. یمصرف کنندگان نسبت به خدمات تجارت اجتماع

 

 روش شناسی پژوهش
ای کاربردی و از نظر  پژوهش حاضر از لحاظ هدف، توسعه

. گیرد های کیفی جای می شناسی در گروه پژوهش روش

های کیفی به شناسایی  ابتدا با استفاده از روشدر 

شده است. های زیربنایی پدیده مورد مطالعه پرداخته  مقوله

نظام مند  رویکرد با از نوع داده بنیادروش این پژوهش 

تئوری بر نظریه در واقع این  .باشد می کوربین و استراوس

یک راهبرد تحقیقی است که دارای  ست،ها خواسته از داده

باشد و شامل مجموعه ابزارهایی  رویکردی تفسیری می

از  ها دادهاست که جهت جمع آوری و تحلیل نظام مند 

جامعۀ هدف . پدیده مورد مطالعه استفاده شده است

اساتید مدیریت و بازاریابی ورزشی و شامل  پژوهش،

 ،نظران رشته مدیریت ورزشی متخصصین و صاحب

مدیران ارشد ادارات ورزش و جوانان، مدیران اماکن و 

بوده است های ورزشی و مدیران بازاریابی ورزشی  باشگاه

 ، تمایل و تجربۀ غنی داشتند.موضوع پژوهشدر حیطۀ  که

به  گیری نظری از نوع هدفمند برای انتخاب افراد از نمونه

نفر از متخصصین  14 تعداد استفاده شد. روش گلوله برفی

مدیریت و بازاریابی ورزشی، مدیران ادارات ورزش و حوزه 

با  جوانان، مدیران بازاریابی ورزشی و مدیران اماکن ورزشی

نمونه برای توجه به زمان و شرایط دسترس، به عنوان 

نمونه ت و انجام مصاحبه برگزیده شدند. لاعاآوری اط جمع

زن در نظر گرفته  4مرد و  11آماری این پژوهش شامل 

نفر مدیریت باشگاه  5نفر استاد دانشگاه،  5د که شامل ش

نفر مدیر اداره  1نفر مربی باشگاه ورزشی،  2ورزشی، 

در نفر کارشناس بازاریابی ورزشی است.  1ورزشی و 

و نیمه ها از طریق مصاحبه عمیق  پژوهش حاضر داده

اساتید مدیریت و بازاریابی ورزشی، مدیران با  ساختار یافته

رزش و جوانان، مدیران بازاریابی ورزشی و مدیران ادارات و

ی ها لیل دادهتح .آوری شده است جمع اماکن ورزشی

ا رویکرد گراندد تئوری )کدگذاری باز، محوری و ب پژوهش
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ها بعد از شروع اولین  تحلیل داده. شد نجامانتخابی( ا

ها آغاز گردید و سپس عقاید و  آوری داده های جمع گام

ها را  آوری و تحلیل داده شده، جمع تخراجهای اس اندیشه

 هدایت کردند. این فرایند تا انتهای پژوهش ادامه یافت.

 تکوین منسجم، منظم و مشروحروش داده بنیاد برای 

نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی  سهمبتنی بر ها،  داده

  .است

 

 های پژوهش یافته

های صورت  مصاحبهدر مرحله اول با بهره گیری از متن 

گرفته توسط پژوهشگر با نمونه آماری منتخب در پژوهش 

شاخص اولیه  21و بااستفاده از روش کدگذاری باز تعداد 

استخراج و شناسایی گردید. در بررسی دقیق تر این 

ها و جمع و بندی و دسته بندی صورت گرفته با  شاخص

ب ها در قال استفاده از روش کدگذاری محوری این شاخص

مولفه اصلی در تجارت اجتماعی در اماکن و  12

های  های شبکه ویژگیشامل  های ورزشی ایران باشگاه

اعتماد سازی به ، خرید  تجربهاجتماعی، نگرش مدیران، 

ها،  خدمات و محصولات ارائه شده، امنیت تراکنش

های  ها، تبلیغات، عوامل حمایتی، زیر ساخت ضمانت

مدیریتی، راهکارهای تجاری، های  فناوری، راهکار

 - راهکارهای قانونی، راهکارهای فرهنگی، توسعه اقتصادی

 - فرهنگیساختاری، توسعه  - توسعه مدیریتیتجاری، 

های  قانونی تعیین و زیرمولفه - توسعه حقوقیو  اجتماعی

 ها مشخص گردید.  هر یک از آن
مقوله  انتخابی کدگذاری یعنی ذاری،ی کدگنهای رحلهدر م

ها ارتباط  اصلی انتخاب و به شکلی نظام مند به سایر مقوله

و مقوله هایی که نیاز به تصفیه و توسعه بیشتر شد  داده

های شناسایی شده در این  یافتند. مولفهتوسعه  ،ندشتدا

های زمینه ای  های اصلی، مولفه پژوهش در سه گروه مولفه

ی که عامل شرایطهای مداخله گر جای گرفتند.  و مولفه

 تجارت) اصلی به وجود آورنده پدیده مورد مطالعه

شامل  دشبا می (ورزشی های باشگاه و اماکن در اجتماعی

ها در  های مربوط به آن است که شاخص سه مولفه اصلی

 .استارائه شده  4جدول 

ای ایجاد کننده تجارت اجتماعی در اماکن  زمینههای  مولفه

 .است ارائه شده 5 جدول ورزشی درهای  و باشگاه

در پژوهش حاضر و بر اساس تحلیل  مداخله گرهای  مولفه

 .شناسایی شد 1 به شرح جدول ها تعیین و محتوای مصاحبه

 

 های ورزشی های اصلی تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه . مولفه4جدول 

 ابعاد ها مولفه ها شاخص

 اجتماعیهای  تنوع و گستردگی شبکه

 های اجتماعی های شبکه ویژگی

 های اصلی در  مولفه

 تجارت اجتماعی

 اجتماعیهای  دسترسی آسان به شبکه

 اجتماعیهای  به صرفه بودن شبکه

 اعتماد به فضای مجازی

 اشتراک گذاری اطلاعات

 تجذابی

 سنتیتفاوت قائل شدن بین فضای نوین و فضای 

 نگرش مدیران

 عنوان یک فرصت به فضای مجازی به توجه

 همراه شدن با فناوری روز

 های ورزشی اماکن و باشگاهسودآوری 

 مشتریانشناسایی نیازها و انتظارات 

 تعامل سریع با مشتریان

 افزایش جذب مشتریان

 کاهش هزینه ها

 های ورزشی باشگاهاماکن و معرفی خدمات و محصولات 

 خرید  تجربه
 آسان و راحت خرید

 سرگرمیو به بازی ثام  خرید به

 تسریع در ارائه ی فروش و خدمات
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 در ورزش یبهبود فضای رقابت تجارت

 
 ورزشی های باشگاه و اماکن در اجتماعی تجارت اصلی های مولفه .0 نمودار

 
 های ورزشی اجتماعی در اماکن و باشگاههای زمینه ای تجارت  . مولفه5جدول 

 ابعاد مولفه ها شاخص ها

 شناخت فضای مجازی و قوانین موجود در این فضا

 اعتماد سازی به خدمات و محصولات ارائه شده

 مولفه های

 زمینه ای در تجارت اجتماعی

 های اجتماعی شناخت فضای رقابتی در شبکه

 کیفیت اطلاعات و دسترسی به هنگام

 تنوع خدمات و پاسخگویی

 آنلاینبرای حفاظت از خریداران  های امنیتی کاربرد ابزار

 امنیت تراکنش ها

 آنلاینامکان تشخیص هویت خریداران 

 فراهم بودن ابزار و فناوری مورد نیاز

 حریم خصوصیهای  گواهی

 گواهی امنیت انتقال

 تضمین تائید خدمات

 ضمانت ها
 های الکترونیک پرداختتضمین 

 تضمین عملکرد وب سایت ارائه دهنده خدمات

 های تجارت اجتماعی تضمین یکپارچگی فرایند

 باورپذیری

 تبلیغات
 رسانی صحیح انسجام و اطلاع

 آگاهی بخشی

 پایبندی به اخلاقیات
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 ورزشی های باشگاه و اماکن در اجتماعی تجارت ای زمینه های مولفه .2 نمودار

 

 ورزشی های باشگاه و اماکن در اجتماعی تجارت گر مداخله های مولفه .6 جدول

 ابعاد مولفه ها شاخص ها

 حمایت دولتی

 عوامل حمایتی

 های مولفه

 مداخله گر در  تجارت اجتماعی

 حامیان مالی

 حمایت مشتریان

 2تکنولوژی وب توسعه و بالا بردن نفوذ 

 رعت اینترنتس ومطلوبیت پهنای باند  های فناوری ساختزیر 

 تداوم ارائه خدماتمهندسی و 

 

 
 ورزشی های باشگاه و اماکن در اجتماعی تجارت گر مداخله های مولفه  .8نمودار
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گر در  ای و مداخله اصلی، زمینههای  پس از تعیین مولفه

با استفاده از  های ورزشی اجتماعی اماکن و باشگاهتجارت 

هایی برای مواجهه با  نظریه داده بنیاد، راه حل رویکرد

هدف آن اداره کردن پدیده مورد  که پدیده مورد مطالعه

ه، برخورد با آن و حساسیت نشان دادن در برابر آن عمطال

گروه مدیریتی، تجاری،  4، در قالب راهبردهایی در است

 ی و فرهنگی تدوین گردیده است.قانون

گیری  توان به به کار از جمله راهبردهای مدیریتی می

های ورزشی،  مدیران خلاق و به روز در اماکن و باشگاه

ریزان  ایجاد کار گروه تخصصی، آموزش مدیران و برنامه

گذاری اماکن و  برای توسعه تجارت اجتماعی، سرمایه

ان یاز مشتر ینظرسنجهای ورزشی در این حوزه و  باشگاه

 اشاره کرد. ا محصولاتیت خدمات یفیسنجش ک یبرا

های اجتماعی،  در زمینه راهبردهای تجاری آنالیز شبکه

انعطاف پذیری در فروش محصولات و خدمات و 

تکنولوژی به  ابزارهای از استفاده و بازاریابی های استراتژی

ی عنوان راهکار تعیین شد و در گروه راهبردهای قانون

تجارت های مؤثر برای توسعه  ها و برنامه تدوین سیاست

گر و ایجاد زیر  اجتماعی، تنظیم مقررات حمایتی و تسهیل

توانند موثر باشند. در  های فناوری و اینترنت می ساخت

ارتقای توان به  نهایت به عنوان راهبردهای فرهنگی می

های ورزشی، استفاده از قهرمانان  باشگاه آگاهی مشتریان

عرصه ورزش برای هویت بخشی و ایجاد اعتماد، بومی 

سازی تجارت اجتماعی متناسب با آداب، اخلاق و فرهنگ 

اشاره نمود.  شکلی و محتواییهای  ایجاد جذابیتکشور و 

اراده گردیده  4کلیه راهبردهای مطرح شده در نمودار 

  است.

و جمع و بندی و دسته ها  صدر بررسی دقیق تر این شاخ

موجود های  بندی حاصل از آن با شناخت مهم ترین مولفه

ورزشی ایران، های  در تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه

های  موجود در این حوزه  نیز تعیین و زیرمولفههای  چالش

مشخص گردید. نتایج این دسته بندی در ها  هر یک از آن

 ارائه گردیده است. 2جدول 

 

 
 های ورزشی  . مجموعه راهبردهای تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه4نمودار 
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 های ورزشی های تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه . چالش7جدول 

 مقوله ها چالش ها

 اجتماعیهای  شبکهموجود در  هتنوع و گستردنبود نظارت کافی بر فضای م

 های اجتماعی ها در شبکه بر روی دادهکنترل 

 اجتماعی و ایجاد محیط رقابتی شدید میان کسب و کارهاهای  دسترسی آسان به شبکه

 های اجتماعی عدم تدوین قوانین و مقررات برای کنترل اطلاعات در شبکه

 های اجتماعی پرمخاطب برای مصرف کننده محدودیت دسترسی به برخی شبکه

 ها بدون در نظر گرفتن حق مالکیت معنوی ایده ایدهاشتراک گذاری 

 های اجتماعی روند اعتمادسازی ضعیف از سوی کسب و کارها در شبکه

 های اجتماعی عدم توجه مدیران به مقوله تولید محتوای مفید برای جذب مخاطب در شبکه

 نگرش مدیران به فضای مجازی 

 های موجود در فضای مجازی برای جذب مخاطب و سودآوری فرصتعدم اطلاع مدیران از 

 های ورزشی با فناوری روز  همراه نشدن مدیران اماکن و باشگاه

 های ورزشی اماکن و باشگاهعدم توجه به فضای بازاریابی نوین در مدیران 

 های ورزشی باشگاهمشتریان توسط مدیران اماکن و نیازها و انتظارات عدم توجه و شناخت 

 های ورزشی به کارایی فضای مجازی در کاهش هزینه ها عدم توجه مدیران اماکن و باشگاه

 های ورزشی نپذیرفتن تغییر و مقاومت در برابر آن در مدیران اماکن و باشگاه

های  اماکن و باشگاههای اجتماعی توسط  عدم معرفی و ارائه خدمات و محصولات  در شبکه

 ورزشی

 آسان و راحت محصولات و خدمات توسط مصرف کننده خریدعدم ایجاد پشتیبانی لازم برای  ترویج خرید آنلاین

 های ورزشی در تبلیغات توسط اماکن و باشگاهخرید عدم وجود خلاقیت لازم برای ترویج 

 فضای رقابتی محدود و تنوع کم محصولات و خدمات در صنعت ورزش

 فضای مجازی و قوانین موجود در این فضاشناخت عدم 

اعتماد سازی به خدمات و محصولات ارائه 

 شده

 های اجتماعی عدم شناخت فضای رقابتی در شبکه

 کیفیت نامطلوب اطلاعات و عدم دسترسی به هنگام به آن ها

 عدم وجود حسن نیت و صداقت در معرفی محصولات و خدمات به مصرف کننده

 تبلیغات با محصولات و خدمات ارائه شدهمغایرت 

 عدو وجود پشتیبانی و یا پاسخگویی ضعیف

 آنلاینبرای حفاظت از خریداران  های امنیتی لازم عدم وجود ابزار

 امنیت و ضمانت

 آنلاینامکان تشخیص هویت خریداران دم وجود 

 مورد نیاز بودن ابزار و فناورینفراهم های موجود در حوزه فناوری و  کاستی

 کاربران حریم خصوصی های موجود در حفاظت از کاستی

 گواهی امنیت انتقال

 عدم ارائه تضمین و تائید لازم در ارائه خدمات خدمات

 های الکترونیک عدم ارائه تضمین لازم در قبال پرداخت

 عدم تضمین عملکرد وب سایت ارائه دهنده خدمات

 های تجارت اجتماعی فرایندعدم تضمین یکپارچگی 

 غیرواقعی بودن تبلیغات

 تبلیغات

 رسانی صحیح انسجام و اطلاععدم وجود 

 مغایرت تبلیغات با واقعیت محصول یا خدمت ارائه شده

 در تبلیغات پایبندی به اخلاقیاتعدم 

 عدم وجود صداقت و آگاهی بخشی به مصرف کنندگان در خصوص کاستی ها

 حمایتهای دولتی لازمعدم 

 عدم تمایل حامیان مالی به سرمایه گذاری عوامل حمایتی

 عدم وجود ثبات و اطمینان از حمایت مشتریان
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 مقوله ها چالش ها

 تکنولوژی در کسب و کارهانفوذ  سطحتوسعه و عدم توجه به اهمیت 

 در کشور رعت اینترنتس ومطلوبیت پهنای باند عدم  های فناوری زیر ساخت

 تداوم ارائه خدماتعدم توجه به مهندسی و 

 

موجود در زمینه تجارت های  چالش 2با توجه به جدول 

ورزشی در ایران با توجه های  اجتماعی در اماکن و باشگاه

ساختاریافته با های  حاصل از مصاحبههای  به مولفه

متخصصین حوزه بازاریابی ورزشی و مدیران ورزشی شاغل 

در این حوزه در هشت دسته کلی تدوین گردید که 

اجتماعی، های  در شبکهها  کنترل بر روی دادهعبارتند از: 

ترویج خرید آنلاین، نگرش مدیران به فضای مجازی، 

 اعتماد سازی به خدمات و محصولات ارائه شده، امنیت و

های  ضمانت، تبلیغات، عوامل حمایتی و زیر ساخت

 فناوری.

 

  جمع بندی و نتیجه گیری

گیری از رویکرد داده بنیاد به  در این پژوهش با بهره

موجود در تجارت های  ها موثر و چالش شناسایی مولفه

های ورزشی ایران پرداخته  اجتماعی در اماکن و باشگاه

موضوع عدم وجود مطالعات شد. از دلایل پرداختن به این 

مشابه در زمینه تجارت اجتماعی در صنعت ورزش به ویژه 

بررسی  با استفاده از رویکرد داده بنیاد است. این مطالعه با

شامل  جامعۀ هدف پژوهش،عمیق، تحقیق و مصاحبه با 

 اساتید مدیریت و بازاریابی ورزشی و متخصصین و صاحب

ارشد ادارات ورزش  نظران رشته مدیریت ورزشی، مدیران

های ورزشی و مدیران  و جوانان، مدیران اماکن و باشگاه

، تمایل و موضوع پژوهشدر حیطۀ  کهبازاریابی ورزشی 

و جمع آوری اطلاعات به تدوین  تجربۀ غنی داشتند

های  تجارت اجتماعی اماکن و باشگاه پیرامون موضوع

 بررسیبا توجه به تجزیه و تحلیل و  پرداخت. ورزشی

موثر بر تجارت های  مولفههای انجام شده،  مصاحبه

ورزشی شناسایی و با های  اجتماعی در اماکن و باشگاه

های  و شرایط موجود اماکن و باشگاهها  توجه به این مولفه

تجارت اجتماعی در های  ورزشی در ایران مهم ترین چالش

کنترل دسته کلی  8ورزشی در قالب های  اماکن و باشگاه

اجتماعی، نگرش مدیران به های  در شبکهها  داده بر روی

اعتماد سازی به ترویج خرید آنلاین، فضای مجازی، 

خدمات و محصولات ارائه شده، امنیت و ضمانت، تبلیغات، 

فناوری که هرکدام در های  عوامل حمایتی و زیر ساخت

 برگیرنده تعدادی زیرمولفه هستند ارائه شد.

با  یا ندهیصورت فزا ها به سازمانبا توجه به اینکه امروزه 

 ن بهیاند، بنابرا ر مواجهییا و در حال تغیپو یها طیمح

رات ییخود مجبورند که خود را با تغ ییایمنظور بقا و پو

گر، با توجه به سرعت یان دیسازگار سازند. به ب یطیمح

، یک، اجتماعی، تکنولوژیرات و تحولات علمییشتابندة تغ

موفق و کارامد محسوب  ییها و...، سازمان یفرهنگ

، یبا تحولات جامعۀ امروز یبر هماهنگ شوند که علاوه یم

 شینده پیز در آیها را ن یرات و دگرگونییر تغیبتوانند مس

جاد تحولات یرات را در جهت ایین تغیکنند و ا ینیب

با توجه  .ت کنندیبهتر هدا یا ندهیساختن آ یمطلوب برا

سمت استفاده از ابزار نکه فرهنگ جامعه به یبه ا

 یخود رفته است، برا یازهایرفع ن یک برایتکنولوژ

ر ییاز به تغین یرات فناورییو همسو شدن با تغ یریگ شکل

همچنین  .است یضرور یران ورزشیدگاه مدیدر نگرش و د

های  ایجاد اعتماد در مشتریان توسط اماکن و باشگاه

استاندارد و ورزشی با ارائه خدمات و محصولات با کیفیت، 

تضمین شده و پاسخگویی مجموعه و مدیران نسبت 

مشکلات و مسائل پیش آمده در فرآیند تجارت اجتماعی 

تواند سبب افزایش مشتریان، درآمدزایی بیشتر برای  می

مندی و در نتیجه افزایش میزان  مجموعه و افزایش رضایت

ی ورزشی ارائه دهنده  وفاداری مشتریان نسبت به مجموعه

های موجود بر  مات گردد. در این راستا شناخت چالشخد

سر این موضوع و تلاش برای مرتفع ساختن هرچه بهتر 

ها تاثیر به سزایی در رسیدن به نتیجه مطلوب  این چالش

ورزشی دارد. در نهایت تعامل بین های  توسط مجموعه

نگرش نوین مدیریتی و استفاده بهینه از پیشرفت 

موجب بهره گیری مثبت از پدیده تواند  تکنولوژی می

تجارت اجتماعی به عنوان یک پدیده نوین در تجارت 

های  وابسته به فن آوری در راستای توسعه اماکن و باشگاه

 ورزشی ایران گردد.    
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 منابع
(. واکاوی 1411غفاری، محمد ) . وابراهیمی تبار، مسلم

عوامل کششی مؤثر بر قصد استفاده از تجارت 

فصلنامه علمی  بین کاربران ایرانی. اجتماعی در

(، 14)4 ای ارتباطات و رسانه، رشته مطالعات میان

121-31.  

امیری، شیما؛ مصدق، محمدجواد. و نایی، محمدرضا 

(. رفتار خرید بدون برنامه ریزی بر خط مصرف 1331)

کنندگان در تجارت اجتماعی: نقش تعانلات شبه 
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