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Abstract 
The aim of the research was to identify and evaluate the strategic marketing model of the second brand 

in All Sport sports chain stores with an emphasis on the STP process. The research has been done in 
an exploratory and survey way. In the qualitative part of the Delphi method and in the quantitative part 

of the interpretive structural model method and structural equations. In the qualitative part as well as 

the interpretative structural model method of the community, the managers and experts in the All 
Sport sports chain stores were investigated. Using the library technique, the components affecting the 

model were identified. First, using the Delphi technique, screening and evaluation of the identification 

components has been done. In the following, modeling has been done using the Delphi method and the 
interpretive structural method. The software used is EXCEL and MICMAC. The quantitative 

population was 11,000 employees of All Sport chain stores, using Cochran's formula, 373 people were 

selected as a sample. Based on the researcher's questionnaire based on qualitative analysis, data 

analysis was done using coding and path analysis. Data analysis was done using coding and path 
analysis. Based on the sampling, in order to fit the proposed model, the structural equation model 

technique was used in the SMARTPLS software. Based on the Delphi technique, 13 categories are: 

needs assessment, identification of customer characteristics, regional conditions, data and database 
management, profitability, customer orientation, brand management, marketing, innovation and 

creativity, brand differentiation, customer experience management, responsiveness and meeting 

expectations. and transparency and trust. Profitability, which is achieved through the successful sale of 
products and services, allows the second brand to provide the necessary financial resources to improve 

the customer experience of the All Sport sports chain stores. These resources can be used to improve 

service, enhance product quality, and enhance internal processes that help provide a positive customer 

experience. Responding to the needs and meeting the expectations of customers is directly related to 
profitability; because customers who have a positive brand experience are more likely to become loyal 

customers and thus increase the revenue and profit of sports chain stores. 
 

Key‏ words:‏ Marketing strategy, second brand management, STP process, sports chain stores. 

                                                                                                                                                                                              
‏ Corresponding‏ Author:‏ E-mail:‏ arnik2004@yahoo.com 
How‏ to‏ Cite:‏ Solati M., Rahimi Nik A., Heydari S. A.‏ Identifying and evaluating the strategic marketing model 

of the second brand in All Sport sports chain stores with an emphasis on the STP process,‏ Journal‏ of‏ Innovation‏ 

in‏ Sports‏ Management,101-123:(2)3 ‏;2024 ‏. 

O
rig

in
a
l‏ R

e
s
e
a
rc

h
A ‏

rtic
le
R ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏

e
c
e
iv

e
d

2 ‏:
0
2
4
-0

7
-2

7
A ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏ ‏

c
c
e
p

te
d

2 ‏:
0
2
4
-0

9
-1

0
 



 

‏ورزشی‏‏مدیریت‏‏در‏‏نوآوری

‏3041‏‏تابستان‏‏،2‏‏شماره‏‏،3‏‏دوره

https://jism.srbiau.ac.ir 
 

 

اله
مق

‏‏
شی

وه
پژ

‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏
یخ
تار

‏‏
ت
یاف
در

:
60

0
/

00/
04

03
‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏

یخ
تار

‏‏
ش:

یر
پذ

‏‏
00/

06/
04

03
 

 

 یا رهیزنج یها فروشگاه در دوم برند کیاستراتژ یابیبازار الگوی ارزیابی و شناسایی

  STP ندیفرآ بر دیتأک با اسپرت آل ورزشی

 

 ایران، تهران، اسلامی آزاد دانشگاه، کزیمر تهران واحد، بازرگانی مدیریت گروه صولتی مهناز

 ایران، تهران، اسلامی آزاد دانشگاه، مرکزی تهران واحد، بازرگانی مدیریت گروه نیک رحیمی اعظم

 ایران، تهران، اسلامی آزاد دانشگاه، مرکزی تهران واحد، بازرگانی مدیریت گروه حیدری عباس سید

 

 چکیده
 فرآیند بر تأکید با اسپرت آل ورزشی ای زنجیره های فروشگاه در دوم برند استراتژیک بازاریابی الگوی ارزیابی و شناسایی پژوهش هدف

STP روش از کمی قسمت در و دلفی روش از کیفی قسمت در است. گرفته صورت پیمایشی و اکتشافی صورت به تحقیق است. بوده 

 مورد جامعه تفسیری ساختاری مدل روش همچنین و کیفی قسمت رد  است. شده انجام ساختاری معادلات و تفسیری ساختاری مدل

 نفر 91 دسترس در قضاوتی گیری نمونه روش از که بودند اسپرت آل ورزشی ای زنجیره فروشگاههای در صاحبنظران و مدیران بررسی

 ارزیابی و غربال به دلفی تکنیک از استفاده با ابتدا شدند. شناسایی مدل بر موثرهای  مولفه ای کتابخانه تکنیک از استفاده با شدند. انتخاب

 است. شده پرداخته مدلسازی به تفسیری ساختاری روش  و دلفی روش از استفاده با ادامه در است. شده پرداخته شناساییهای  مولفه

 نفر 99111 تعداد به رتاسپ آل ورزشی ای زنجیرههای  فروشگاه کارکنان کمی جامعه است. MICMAC و EXCEL استفاده مورد افزار نرم

 و تجزیه، کیفی تحلیل براساس ساخته محقق پرسشنامه براساس شدند. انتخاب نمونه عنوان به نفر 373 کوکران فرمول از استفاده با بودند

 انجام مسیر حلیلت و کدگذاری از استفاده با ها داده تحلیل و تجزیه است. شده انجام مسیر تحلیل و کدگذاری از استفاده با ها داده تحلیل

 SMARTPLS افزار نرم در ساختاری معادلات مدل تکنیک از پیشنهادی مدل برازش منظور به ادامه در گیری نمونه براساس  است. شده

 و داده مدیریت، ای منطقه شرایط، مشتریهای  ویژگی شناسایی، نیازسنجی از: عبارتند مقوله 93 دلفی تکنیک براساس است. شده استفاده

 پاسخگویی، مشتری تجربه مدیریت، برند تمایز، خلاقیت و نوآوری، بازاریابی، برند مدیریت، مداری مشتری، سوداوری، اطلاعاتی گاهپای

 را امکان این دوم برند به، آید می دست به خدمات و محصولات موفق فروش طریق از که، سودآوری اعتماد. و شفافیت و انتظارات رفع و

 در توانند می منابع این کند. تأمین را اسپرت آل ورزشی ای زنجیره های فروشگاه از مشتری تجربه بهبود برای لازم لیما منابع که دهد می

 قرار استفاده مورد، کنند می کمک مشتری مثبت تجربه ارائه به که داخلی فرآیندهای ارتقاء و، محصولات کیفیت افزایش، خدمات بهبود

 برند از مثبتی تجربه که مشتریانی زیرا است؛ مرتبط سودآوری به مستقیم طور به مشتریان انتظارات رفع و نیازها به پاسخگویی گیرند.

 دهند. می افزایش را ورزشی ای زنجیره های فروشگاه سود و درآمد نتیجه در و شده وفادار مشتریان به تبدیل زیاد احتمال به، دارند
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 مقدمه
 و فناوری بالای سطح، کار و کسب محیط شدن تر رقابتی با

 رقابت اساس و بوده اهمیت حایز بسیار، محصولات کیفیت

 عنصر، برند، شرایطی چنین در .شود می محسوب بازاری

 را محصولی مشتریان که زمانی .است موفقیت قطعی

 توجه محصول آن برند به نخست، کنند می خریداری

 درک به منجر غیرمستقیم بطور، برند که چرا نمایند می

 شود می محصول آن طراحی و عملکرد، کیفیت از مشتری

 اولیه تمایز نقاط اغلب برندها، کنندگان مصرف بازاریابی در

 برای توانند می و ساخته فراهم را رقابتی پیشنهادهای بین

 که آنچه میان اصولا مردم باشند حیاتی، ها شرکت تموفقی

 قایل تمایز، بینند می که آنچه و شنوند می برند یک از

 حفظ به منجر تواند می برند از بازاریابی حمایت شوند می

 ارزش ایجاد، خود نوبه به نیز مشتری حفظ .شود مشتریان

 بازاریابی یها فعالیت داشت خواهد دنبال به را برند در

 عناصری جمله از بازاریابی ریزی برنامه و برند به بستهوا

 دیدگاه از برند ارزش خلق موجب توانند می که است

 آن به اقدام که است عملیاتی، برند بازاریابی .شوند مشتری

 تصویر بتواند که است زیادی زمان مدت صرف نیازمند

 بازاریابی .نماید بیان را محصولات مفهوم و برند ذهنی

 بیشتری وفاداری آوردن بدست موجب تواند می برند موفق

 گذاری سرمایه در سودآوری افزایش و مشتریان سوی از

 بین ارتباط امروزه .(2222، همکاران و )فلاح شود

 نظری یها مدل با ها سازمان رقابتی مزایای و برند بازاریابی

 یک عنوان به برند است شده تبیین عملی یها پژوهش و

 کسب و عملکرد بر داری معنی تاثیر دارای، معنوی سرمایه

 ستها سازمان سوی از پایدار رقابتی یها مزیت حفظ و

 در امور جمله از برند آمیخته معنوی سرمایه مدیریت

 عبارت به است سازمان استراتژیک تصمیمگیری سطح

 موضوع این که است لازم، قوی برند یک ساخت برای دیگر

 کلان گیرندگان تصمیم و ارشد مدیران توجه کانون در

 استراتژیک سطح در آن روی بر و گرفته قرار سازمان

 برند به استراتژیک گیری جهت .شود گذاری سرمایه

 را ها سازمان و شده قوی برند ساخت به منجر تواند می

 خود داران سهام برای و داشته بهتری عملکرد تا قادرسازد

 بازاریابی ژیاسترات آمیخته انتخاب نمایند آفرینی ارزش

 نقشی واسطه به برند تصویر استراتژی کاربرد توسعه و برند

 بالایی نظری ارزش از، دارد سازمان عملکرد ارتقاء در که

 به ها سازمان برای مطلوبی بسیار راهنمای و بوده برخوردار

 محصولات فروش برای ورزش از استفاده .آید می حساب

 هم و ریسک هم که دهد می ارائه را زیادیهای  فرصت

 ورزشی موفق بازاریابی کمپین یک دارد. همراه به را پاداش

 در، بماند باقی کنندگان مصرف ذهن در ها سالتواند  می

 قابل پول اتلاف باعثتواند  می اثر بی کمپین یک که حالی

های  تلاش تمام .(2222، همکاران و )ایسام شود توجهی

 هدایت جامع ابیبازاری برنامه یک توسط باید بازاریابی

 با طرح این هستند. موفقیت به امیدوار آنها اگر، شوند

 منابع و بودجه برآورد مانند لجستیکی سوالات از تعدادی

 گران سرعت به تواند می ورزشی بازاریابی شد. خواهد آغاز

 .کنند استفاده عاقلانه خود منابع از بایدها  شرکت و شود

 .شود می متفاوتیهای  مهبرنا شامل مختلف بازاریابی اهداف

 چه آنها هدف مخاطبان که بداند باید شرکت سپس

 آنها به شکل بهترین به توان می چگونه و هستند کسانی

 محصول، شرکت تحلیل و تجزیه شامل این یافت. دست

 زیر مردان به بخواهد بازاریاب یک اگر است. مشتری و آنها

 روی است ممکن، باشد داشته دسترسی سال ۵۳

 یک به خواهند می آنها اگر کند. تمرکز شدیدهای  زشور

 خود تلاش است ممکن، برسند معمولیهای  ورزش طرفدار

 انداز چشم کل باید بازاریاب کنند. متمرکز المپیک روی را

 ترین امیدوارکننده و کند بررسی را ورزشی بازاریابی

 علمی بر مبتنی بازار تحقیقات اساس بر راها  فرصت

 (2222، 1همکاران و ویچمین( دکن شناسایی

 نگیبرند و یابیبازار حوزه در مهم مفهوم کی دوم برند

 و مستقل دیتول خط ای، خدمت، محصول کی به که است

 اغلب .شود می مرتبط تر یاصل ای یاصل برند از جداگانه

 رقابت و شتریب یور بهره منظور به وکارها کسب وها  شرکت

 نیا .کنند می یانداز راه را دوم برند، بازار در موثرتر

 خاص یها گروه به تا دهد یم امکان ها آن به یاستراتژ

 خدمت خاص یها خواسته و ازهاین با خود هدف انیمشتر

 برند ارتقاء و یابیبازار با همزمان طور به و کنند یرسان

 و )گاراس دهند پوشش زین را یگرید یبازارها، یاصل

 بازاریابی از تعددیم تعاریف امروزه (.2212، 2همکاران

 مفهوم به خاصی زاویة از یک هر که شده ارائه ورزشی

 برخی به زیر در است. کرده توجه یشورز ابییبازار

                                                                                        
1 Wichmann 
2 Garas et al. 



 همکاران  و صولتی    ‏‏|014

 

 ورزشی بازاریابی شود: می اشاره تعاریف این ازمهمترین

، تلامحصو برای ییها فعالیت اجرای و طراحی فرایند

 ایبر ورزشی تلامحصو یا خدمات توزیع و ترویج، قیمت

 اهداف به دستیابی و مشتریان نظر مورد نیازهای برآوردن

 معنی به ورزشی بازاریابی .است ورزشیهای  سازمان

 برقراری جهت در بازاریابی آمیختة متغیرهای از استفاده

 ورزشی خدمات و تلامحصو کنندگان مصرف میان ارتباط

 بازاریابی است. ورزشی یها سازمان کنندگان حمایت و

 گذاری, قیمت ،ایده یک تحقق و ریزی برنامه ایندفر ورزشی

 و عقاید یا خدمات و تلامحصو توزیع و تبلیغات

 ایجاد ای مبادله که نحوی به، است ورزشیهای  اندیشه

 شود ارضا مبادله این توسط سازمانی و فردی اهداف تا کند

 (.2212، همکاران و 1)هوگس

STP کلمات مخفف کیاستراتژ یابیبازار در 

Segmenting ،Targeting و Positioning نیا .باشد یم 

 ها یریگ میتصم تیفیک ارتقاء یبرا که است یاصول ندیفرآ

 نیا .رود یم کار به یابیبازار یها یاستراتژ یاجرا بهبود و

 و )ژو شوند می داده حیتوض ریز بیترت به مراحل

 یها گروه نییتع و بازار لیتحل و هیتجز (:222۵، 2همکاران

 یها گروه به نظر مورد بازار، مرحله نیا در ی:ابیربازا

 نیا از کی هر .شود می میتقس ییشناسا قابل و تر کوچک

، شوند می شناخته هدف یبازارها عنوان به که، ها گروه

 نیا دارند. را مشابه انیمشتر یازهاین و ها یژگیو

 یکیدموگراف یها یژگیو اساس بر معمولاً یبند میتقس

 و عادات( و ها هی)رو یرفتار، و...( غلش، تیجنس، ن)س

 صورت انیمشتر اعتقادات(، ها )ارزش یشناخت روان

 یبازارها انتخاب (.2222، ۵همکاران و )دنگ ردیگ یم

 توانند می که هدف یبازارها انتخاب، مرحله نیا در :هدف

، شوند مند بهره شما خدمات ای محصولات از نهیبه طور به

 بر انتخاب نیا .(2221، 4ارانهمک و )هوشود  می انجام

 و وکار کسب یها مناسبت، بازار تیجذاب، ها فرصت اساس

، مرحله نیا هدف .ردیگ یم صورت موجود محدود منابع

 نیشتریب با یابیربازا یها گروه یرو بر منابع تمرکز

 نییتع (.2222، ۳همکاران و )چاکر است تیموفق لیپتانس

                                                                                        
1 Hughes et al 
2 Xu  et al. 
3 Deng et al.  
4 Hou et al.  
5 Chaker‏ et al.  

 خدمات ای محصول دیاب شما، مرحله نیا در ی:بند تیموقع

 عنوان به انیمشتر ذهن در که دیده جا ینحو به را خود

 )گادی ردیبگ قرار رقبا با سهیمقا در زیمتما ای اول انتخاب

 نقاط اساس بر دیبا یبند تیموقع .(2212، 2همکاران و

 انجام شما خدمات ای محصول فرد به منحصر یایمزا و قوت

 یبند تیموقع نیا .(2221، 7همکاران و )گریس شود

، متیق، تیفیک مانند یمختلف عوامل ساسا بر است ممکن

 .شود انجام و... یاجتماع یریپذ تیمسئول، یطیمح، ینوآور

 لیتحل و هیتجز به کیاستراتژ یابیبازار در STP ندیفرآ

 و، هدف یبازارها انتخاب، تر کوچک یها گروه به بازار

 خدمات ای محصول فرد به منحصر یبند تیموقع نییتع

 یبرا شما یابیبازار یها یاستراتژ تا کند یم کمک شما

 مدل این در (.2221، 2)فیفه باشد تر نهیبه رشد و تیموفق

 مرحله سه، شد عنوان مختصر صورت به نیز فوق در که

 در شرکت برای مناسب موقعیت به دستیابی برای کلی

 دیبن تقسیم از عبارتند مرحله سه این است. شده ارائه بازار

 یک مختلف های بخش تعیین شامل که بازار بندی بخش یا

 صنعت باشد. می معیارها از تعدادی اساس بر گسترده بازار

 که است خدماتی ترین پیچیده از یکی ورزشی تلامحصو

 تا مشتری توسط استفاده از پیش آن ماهیت درک

 به ورزشی تلامحصو مشتریان است. غیرممکن حدودی

 گاهی تلامحصو انواع از وسیعی طیف با شدن روبرو دلیل

 بین تفاوت تشخیص در و تزلزل دچار برند انتخاب در

 برندهای لذا .شوند می روبرو مشکل با مختلف برندهای

 طور به خود برند ویژه ارزش مدیریت با توانند ، میورزشی

 حل درصدد امروزی رقابتی محیط در آمیزی موفقیت

، زاده شیخعلی و انگوری) برآیند خود مشتریان مشکل

 ای زنجیره های فروشگاه بازاریابان که چالشی (.142۵

 کردن متقاعد، باشند می روبرو آن با بین این در ورزشی

 خدمات و تلامحصو بودن مناسب با ارتباط در مشتریان

 که زمانی وظیفه این است. رقبا برابر در خود ورزشی

 یکسان کیفیت سطح با خدماتی و تلامحصو شرکت

 رسد. می نظر به دشوار بسیار، دهد می ارائه رقبا به تنسب

 به برند با برخورد، بهتر بیانی به یا برندسازی به توجه لذا

 به که ییها شرکت برای استراتژیک دارایی یک عنوان

                                                                                        
6 Godey et al.  
7 Grace et al.  
8 Fyfe 
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 در خود خدمات و تلامحصو دادن جلوه متفاوت دنبال

 سوپاپون) شود می محسوب الزام یک، باشند می هدف بازار

 از ورزش، امروز جهان در (.222۵، 1سوخاواساناکون و و

 زیادی حجم و شده تبدیل رونق پر صنعتی به صرف تفنن

 داده اختصاص خود به را اقتصادیهای  گذاری سرمایه از

های  بنگاه به نیز ورزشی های فروشگاه رو این از است؛

 با متفاوت لاًکام نقشی و اند شده تبدیل معتبری اقتصادی

ها  شرکت بین شدید رقابت دلیل به اند. کرده اپید گذشته

 رفتار در سریع تغییرات همچنین و بازارها سریع رشد و

 ایجاد در اصلی ابزاری عنوان به تبلیغات، کنندگان مصرف

 توجه مورد خدمات و تلامحصو از کنندگان مصرف آگاهی

 ها قابلیت از یکی (.222۵، 2چیو و )وانگ است گرفته قرار

 رقابت,های  عرصه در موفقیت برای زملا های شایستگی یا

 های فروشگاه در بازاریابی مهارت و دانش از برخورداری

 ورزشی ای زنجیره های فروشگاه میان این در است. ورزشی

 از ناپذیری جدایی و مهم بخش عنوان به توان می نیز را

 توسعة راستای در که گرفت نظر در کشور اقتصادی بدنة

 و داخلی سطح در قهرمانی و خصصیت عمومی, ورزش

 هستند اقتصادی اهداف به دستیابی دنبال به المللی بین

 اهمیت اینکه وجود با (.2212 ۵، ارتمل و )سیولک

 صورت به مختلف مؤسسات توسعة جهت در بازاریابی

 در مسئله این بوده تاکید مورد همواره تجربی و عملی

 غفلت وردم همواره کشور ورزشی کارهای و کسب فضای

 در بازاریابی توسعة که است حالی در این، است شده واقع

 طور به را آنها عملکردتواند  می ورزشی های فروشگاه

، ورزش جامعة توانمندی موجب و بخشد بهبود چشمگیری

 و نیاز درک با هزینه و وقت فلاات از جلوگیری

 برای بیشتر عایدی نتیجه در و مخاطبان های خواسته

 رقبا شناخت سازمان, در عمل ابتکار و اسخگوییپ، سازمان

 (.2217، همکاران و 4)کیگان شود رقبا از گرفتن پیشی و

 فروش افزایش برای ابزار یک عنوان به ورزشی بازاریابی

 ورزشی یها سازمان در تجاری یها فعالیت به کمک و

 بازاریابی (.2212، ۳)مونالی است گرفته قرار توجه مورد

 کارشناسان، محققان بین که است پویا عموضو یک ورزشی

                                                                                        
1 Supapon, & Sukhawatthanakun 
2 Wang & chiu  
3 Civelek & ertemel  
4 Keegan et al 
5 Manoli 

 برقرار ارتباط عمومی های سیاست ریزان برنامه و بازاریابی

 صنایع ازجمله دیگر صنایع با آن ارتباط دلیل به و میکند.

 نقش فناوری و پرورش و آموزش، گردشگری، تولیدی

 و بازاریابی کند. می ایفا جهانی اقتصاد در بسزایی

 ورزشی یها سازمان برای ورزشی بخش در ریزی برنامه

 شمار به اقتصادی توسعة و رشد محرک عنوان به مربوطه

 ریزی برنامه شامل بازاریابی ورزشی یها سازمان در رود. می

، همکاران و 2)نوگراها است آینده تقاضای پیشبینی و

2221.)  

 کردیرو کی STP یاستراتژ اساس بر برند تیریمد

 بهتر شناخت منظور به که تاس یابیبازار در کیاستراتژ

 انتخاب و یابیبازار یها هدف نییتع، انیمشتر

 قرار استفاده مورد برند یبرا مناسب یها یاستراتژ

، بندی بخش از اختصار یک صورت به مفهوم این .ردیگ یم

 بخش مرحله در است. شناسایی جایگاه و گذاری هدف

 به زاربا یبند میتقس و ییشناسا به مربوط مرحله نیا بندی

 انیمشتر از گروه هر است. مختلف یها بخش و ها گروه

 را خود مشخص یها یژگیو و اتیخصوص، ازهاینتواند  می

 مانند ییابزارها کمک به مرحله نیا، نیبنابرا باشد. داشته

 انجام ها داده یها لیتحل و ها ینظرسنج، بازار قاتیتحق

 به ارباز یبند میتقس از پس هدف بازار انتخاب .شود می

 شود. مشخص برند یبرا بازارهدف دیبا، مختلف یها گروه

 گروه کدام که ردیگ یم میتصم کار و کسب، مرحله نیا در

 .ردیبگ نظر در خود یاصل بازارهدف عنوان به را انیمشتر از

، بازار تیذابج و اندازه به توجه با دیبا بازارهدف انتخاب

 به یرسان متخد در برند ییتوانا نیهمچن و یرقابت توان

 (.2212، 7همکاران و )گومز شود انجام بازارهدف نیا

 خود برند دیبا، مرحله نیا در بازاریابی در گذاری هدف

 به .دیده قرار یفرد منحصربه شکل به انیمشتر ذهنه در را

 انیمشتر به را برند خاص نقش و ارزش دیبا، گرید عبارت

 برند کی عنوان به ها آن ذهنه در تا دیده انتقال

 .(2221، 2همکاران و )کلینگ شود شناخته فرد منحصربه

، متیق، ایمزا، ها یژگیو اساس برتواند  می یاستراتژ نیا

 یبرا .شود انجام برند یها یژگیو گرید ای و تیفیک

 لیتحل به ازین، STP یاستراتژ اساس بر برند تیریمد

                                                                                        
6 Nugraha et al 
7 Gómez et al. 
8 Keeling et al. 



 همکاران  و صولتی    ‏‏|011

 

 و کسب به کردیرو نیا .دیدار رقبا و انیمشتر، بازار قیدق

 یازهاین و انیمشتر بهتر شناخت به تا کند یم کمک کار

 مناسب یها یاستراتژ از استفاده با جهینت در و بپردازد آنها

 را یشتریب تیموفق و برسد بازار با مؤثر تعامل به، مؤثر و

 (.2222، 1همکاران و رویتر )دی کند تجربه

 اریبس یا رهیزنج یها فروشگاه یبرا STP یاستراتژ

 کمک ها فروشگاه به یاستراتژ نیا است. یرضرو و مهم

 تیریمد و شناخته بهتر را خود هدف یبازارها تا کند یم

 در کنند. برقرار ارتباط انیمشتر با یمؤثرتر طور به و کنند

 در STP یاستراتژ ضرورت لیدلا از یبرخ به ریز

، 2همکاران و )ژو است شده اشاره یا رهیزنج یها فروشگاه

222۵:) 

 یها فروشگاه انیمشتر و بازارها :انیمشتر تربه شناخت

 با هستند. متنوع و گسترده اریبس معمولاً یا رهیزنج

 به را بازار توانند می ها فروشگاه، STP یاستراتژ از استفاده

 بهتر را خود انیمشتر و کنند میتقس تر کوچک یها گروه

 اه فروشگاه به، یشناخت اطلاعات نیا کنند. ییشناسا

 دیخر یالگوها و قیعلا، ها مهارت، ازهاین تا دکن یم کمک

 .کنند درک بهتر را انیمشتر

 به STP یاستراتژ از استفاده بازارهدف: نییتع

 صورت به را خود بازارهدف دهد یم امکان ها فروشگاه

 و مخصوص بازارهدف انتخاب کنند. نییتع تر قیدق

 فروشگاه زمان و منابع تا کند یم کمک، مناسب

 .شود دهیرس یشتریب یبخش جهینت به و شود یساز نهیبه

 یا رهیزنج یها فروشگاه بازار :یریپذ رقابت ارتقاء

 صورت به معمولاً بازار به رقبا ورود و است یرقابت همواره

، STP یاستراتژ از استفاده .افتد یم اتفاق یا ندهیفزا

 و ایمزا نییتع با تا سازد یم قادر را ها فروشگاه

 یشیپ رقبا از، انیمشتر ذهن در زیامتم یبند تیموقع

 در بخش حیترج و فرد منحصربه برند کی عنوان به و رندیبگ

 .شوند ثبت انیمشتر ذهنه

 با انیمشتر تر قیدق شناخت :یمشتر تجربه بهبود

 تا دهد یم اجازه ها فروشگاه به، STPیاستراتژ از استفاده

 و زهااین به توجه با بخشند. بهبود را انیمشتر دیخر تجربه

 ها فروشگاه، انیمشتر مختلف یها گروه یها خواسته

                                                                                        
1 de Ruyter et al. 
2 Xu et al. 

 و کنند یساز نهیبه را خود محصولات و خدمات توانند می

 .کنند بهتر را یمشتر ربهتج

 یها فروشگاه در STP یاستراتژ از استفاده، نیبنابرا

 و یابیبازار در مؤثر ابزار کی عنوان به ورزشی یا رهیزنج

 ها فروشگاه به و دارد یممه اریبس نقش برند تیریمد

 کنند. عمل زتریآم تیموفق یرقابت بازار در تا کند یم کمک

 یبرندها یبرا یجد بیرق کی عنوان بهتواند  می دوم برند

 کهشود  می باعث رقابت نیا باشد. مطرح صنعت در گرید

 یشتریب تلاش خود بازار حفظ یبرا زین یاصل یبرندها

 محصولات ارزش و تیفیک، دوم یبرندها ارائه با و کنند

 و خوب نام کی یاصل برند اگر .بخشند بهبود را خود

 و تجربه نیا ازتواند  می دوم برند، دارد شده شناخته

 و )مایلز کند استفاده انیمشتر جذب یبرا شناخت

 به انیمشتر کهشود  می باعث امر نیا .(2222، ۵همکاران

 و )مارتین باشند داشته یشتریب اعتماد دوم برند

 به یابیبازار در دوم برند، نیبنابرا .(221۵، 4همکاران

 کار و کسب توسعه بهتواند  می قدرتمند ابزار کی عنوان

 بر که دهد یم را امکان نیا کار و کسب به و کند کمک

 نیا، نیهمچن باشد. رگذاریتأث رقبا برابر در و بازارها یرو

 اعتبار ءارتقا و کار و کسب شتریب شناخت بهتواند  می برند

، ۳همکاران و )نایگازدا کند کمک انیمشتر نظر در آن

 است یابیبازار در یدیکل ندیفرآ کی STP ندیفرآ (.2222

، 2یبند میتقس است: مرحله سه شامل بیترت به که

ها  شرکت به ندیفرآ نیا .2یده تیموقع و 7یهدفگذار

 به، خاص هدف یبازارها بر تمرکز با تا کند یم کمک

 و صولاتمح و مناسب امیپ خود نظر ردمو انیمشتر

 (.2222، 2همکاران و )وو دهند ارائه متناسب خدمات

 یها بخش به هدف بازار، یبند میتقس مرحله در

 عنوان به ها بخش نیا .شود می میتقس تر همگن و تر کوچک

 .شوند می شناخته یفرع هدف یبازارها ای هدف یبازارها

 شناخت با تا دهد یم امکانها  شرکت به یبند میتقس

، انیمشتر یها یژگیو و، ها خواسته، ازهاین از قیدق

 یبازارها نهیبه شکل به که کنند جادیا را ییها یاستراتژ
                                                                                        
3 Mills et al. 
4 Martin et al.  
5 Nyagadza et al. 
6 Segmentation 
7 Targeting 
8 Positioning 
9 Wu et al 



   011  |  0413  تابستان  |  2  شماره    |سوم  سال    |ورزشی  مدیریت  در  نوآوری
 

 در (.2212، 1همکاران و )لی دهند قرار هدف را هدف

 کدام به که رندیگ یم میتصمها  شرکت، یهدفگذار مرحله

 و لیتحل با کنند. متمرکز را خود تیفعال هدف یبازارها

 تاکنند  می تلاشها  شرکت، هدف یبازارها انتخاب

 و ازهاین با هدف یها گروه به را خود خدمات و محصولات

 بهبود جهت در یگذار هدف دهند. ارائه مشابه یها یژگیو

 تیرضا شیافزا و ها نهیهز کاهش، یابیبازار یبازده

 (.در2221، 2همکاران و )توماسشود  می استفاده انیمشتر

 نقش بررسی به اندکی دانشگاهی تحقیقات، رابطه این

 محصولاتهای  فروشگاه در دوم برند کیاستراتژ یابیبازار

 منظم بررسی برای تلاشی، امروز به تا .اند پرداخته ورزشی

 برای کیاستراتژ یابیبازار پتانسیل درباره موجود مطالعات

، غالباً .است نگرفته صورت ورزشی محصولات برندهای

 جنبه بر موضوع این پیرامون موجود مطالعات دمعدو

 .اند پرداخته کیاستراتژ یابیبازار یها فعالیت از خاصی

 مطالعات حوزه در شکافی، حاضر حال در، بنابراین

 حاضر مقاله شود می ورزشی محصولات برندهای بازاریابی

 یکدستی و منظم بررسی ارائه با، خلاء این بررسی هدف با

 کار و کسب زمینه در بازاریابی مطالعات حاوی ادبیات از

 مضامین کردن برجسته برای ورزشی محصولات بازاریابی

 برای مفید پیشنهادات و شده مطرح تحقیقاتی مهم

، مقاله این سهم، رو این از .است پرداخته آینده تحقیقات

 در بازاریابی از کلی و جامع درک ارائه، بار اولین برای

 مضامین ترسیم و، ورزشی حصولاتم بازاریابی کار و کسب

 برای نیز و دانشگاهی جوامع در کنونی تحقیقاتی

، اینکه به نظر همچنین باشد؛ می زمینه این در مندان علاقه

 این از بازاریابی کار و کسب های استراتژی استخراج

 لذا .است اهمیت حائز و مفید امری ورزش درها  فروشگاه

 آنها تمایلات و نیازها یپیگیر و مشتریان با ارتباط حیث از

 موضوع به پرداختن باشند مناسبی گزینه توانند می

 استفاده با ورزشی فروشگاه در مشتریان با ارتباط مدیریت

 و مشکلات بررسی مستلزم کیاستراتژ یابیبازار طریق از و

 جهت مناسبی موضوع تواند می و آنهاست از استفاده موانع

 نظر در مشابههای   شگاهفرو سایر اهداف پیشبرد و پژوهش

 این برای پاسخی دنبال به پژوهش این بنابراین شود گرفته

 در دوم برند کیاستراتژ بازاریابی مدل که است سؤال

                                                                                        
1 Li et al. 
2 Thomas et al. 

 STP ندیفرآ بر دیتأک با ورزشی یا رهیزنج یها فروشگاه

 است؟ چگونه

 با همراستا خارجی و داخلی پیشنه بررسی به ادامه در

 است: شده پرداخته تحقیق اهداف

 عنوان با پژوهشی در (1422) همکاران و محمدی

 ارائه رانیا ورزش در مشترک یساز برند یالگو یطراح

 یبرندساز یالگو یطراح حاضر پژوهش هدف نمودند.

 نگیگنالیس یتئور داند نشان رانیا ورزش در مشترک

 انیم در یورزش یتجار مبادلات یابیارز یبرا را یجهت

 .دهد یم ارائه کنندگان مصرف یریگ میتصم یندهایفرا

 ها رسانه نقش و غاتیتبل و برند تناسب همچنین

 به اعمال نیا ندیبرا که هستند کننده نییتع ییها عامل

، (1421همکاران) و نژاد گری روفه .رسد یم یمشتر جذب

 طریق از بازاریابی الگوی تدوین عنوان با پژوهشی در

 نگهداری و توسعه شرکت مطالعه مورد ورزش: در اینترنت

 استفاده عدم که یافتند دست نتیجه این به ورزشی اماکن

 های روش ویژه به ورزشی بازاریابی در نوین های روش از

 ورزشی یها شرکت وری بهره و بازدهی، اینترنت بر مبتنی

 مبلغ .گرفت خواهد آنها از را رقابت قدرت و آورده پایین را

 نقش یبررس عنوان با پژوهشی در (1422) ناصری

 نمودند. ارائه یبازرگان تیریمد بر یابیبازار یها یاستراتژ

 در یابیبازار یها یاستراتژ نقش یبررس به مقاله نیا

 بر یابیبازار یاستراتژ کردند مشخص یبازرگان تیریمد

 ریتأث یبازرگان یها شرکت در یاستراتژ یاجرا یاثربخش

 پژوهش یها افتهی نیچن هم دارد. یدار یمعن و مثبت

 عملکرد بر یاستراتژ یاجرا یاثربخش که است آن از یحاک

 دارد. وجود یدار یمعن و مثبت ریتأث یبازرگان یها شرکت

 عنوان با پژوهشی در (1422) همکاران و آذرین بدری

 در برند به یوفادار بر یابیبازار یها یاستراتژ مدل نیتدو

 نقش با یرانیا یورزش یکالاها کنندگان مصرف نیب

 یها یاستراتژ کردند بیان یروسیو غاتیتبل یانجیم

 به یوفادار بر یروسیو غاتیتبل یانجیم نقش با یابیبازار

 یرانیا یورزش یکالاها کنندگان مصرف نیب در برند

 غاتیتبل بر یابیبازار یاستراتژ نیبنابرا ،است رگذاریتاث

 یاستراتژ، برند یوفادار بر یروسیو غاتیتبل، یروسیو

 و مقدسی شریف است. رگذاریتاث برند یوفادار بر یابیبازار

 برند رابطه یبررس عنوان با پژوهشی در (1422) همکاران

 بازار یریگ جهت و یابی گاهیجا یانجیم اثر، یرقابت تیمز و
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 تهران شهر در کاله محصولات انیمشتر مطالعه: مورد

 نقش به توجه با یابترق تیمز بر برند  گرفتند نتیجه

 .است موثر بازار یریگ جهت و یابی گاهیجا یانجیم

 طراحی عنوان با پژوهشی در، (1422) همکاران و ایزدخواه

 ورزشی محصولات بازاریابی کار و کسب استراتژیک مدل

 یافتند دست تیجه این به اجتماعی های شبکه در

 و کسب عملکرد بر مؤثری نقش بازاریابی های استراتژی

 کارهای و کسب که انیزم یعنی دارند ورزشی کارهای

 خوبی بازاریابی استراتژی از اجتماعی های شبکه در ورزشی

 محیط در خوبی موقعیت به توان می باشند برخوردار

 و کسب مدیران که است لازم پس یافت. دست رقابتی

 توسعه جهت اجتماعیهای  شبکه در ورزشی کارهای

 ای ویژه توجه بازاریابی های استراتژی به خود عملکرد

 .باشند اشتهد

 لیتحل و هیتجز عنوان با پژوهشی در، (2224) محمود

 یها سازمان که دادند نشان ورزش در تالیجید یابیبازار

 بلکه، کنند اتخاذ را دیجد یها یفناور دیبا تنها نه یورزش

 دهند توسعه را یریپذ انعطاف یابیبازار یها یاستراتژ دیبا

 حوزه در ژهیو به ،یمقررات و یاخلاق یها ینگران مراقب که

 باشد. ها داده تیامن و یخصوص میحر

 یاستراتژ عنوان با پژوهشی در، (2222) هوآچنگ

 تحت یداخل یورزش یبرندها انتخاب یورزش یابیبازار

 یها پلتفرم که یزمان که دادند نشان ینیچ مد ظهور

 یمحتوا مجوز جیتدر به یا رسانه یانیجر و یا خودرسانه

 جلب خود به را یادیز توجه و ردندآو دست به را دادیرو

 یباز بالاتر سطح و یمال تیحما تر بزرگ اسیمق، کردند

 سپس و بگذارد یورزش برند بر یشتریب ریتأثتواند  می

 .دده ارتقا را آن محصولات یتجار عملکرد

 عنوان با پژوهشی در (2222) همکاران و هسه

 انکنندگ مصرف پاسخ نحوه و یتجار نام توسعه یها وهیش

 که دادند نشان بازاریابی یها غول سبز یها تلاش به

 مشارکت که یکنندگان مصرف داشت انتظار توان یم

 سبز یتجار نام یافزودن یها برنامه، دارند یشتریب یطیمح

 و ادراکات، نیا بر علاوه کنند. یبررس تر قیدق را

 و برند به یوفادار با مرتبط کننده مصرف یها یابیارز

 همکاران و مکدوگال .کند می فیتوص ار برند دانش

 یریبکارگ داستان: گفتن عنوان با پژوهشی در (2221)

 یزیر برنامه یبرا برند کیاستراتژ ییسرا داستان ندیفرآ

STP ندیفرآ در کردند مشخص STP ییگو داستان ارزش و 

 ها افتهی نیا، کیاستراتژ یزیر برنامه ابزار کی عنوان به

 و کند یم روشن را خاص یابیبازار یزیر برنامه یها چالش

 نیچن با مقابله یبرا ییسرا داستان از استفاده یایمزا

 در (2221) ژانگ و مو .دهد یم نشان را ییها چالش

 و برند شهرت، فروشنده یابیبازار تیظرف عنوان با پژوهشی

 مشخص یکیالکترون تجارت یها پلتفرم در یمشتر سفر

 یها یگوش خرید به مربوط یها داده از استفاده با کردند

 تأثیر، الکترونیکی تجارت در پیشرو پلتفرم یک از هوشمند

 سفر نتایج بر را بازاریابی ظرفیت فزاینده و مثبت

 دیدگاه همچنین تحقیق این .دهد یم نشان کننده مصرف

 تجارت یها طیمح در برند شهرت از یتر متفاوت

 شهرت تمتفاو تأثیرات و کند یم ترسیم را الکترونیکی

  .دهد یم نشان کننده مصرف سفر نتایج بر را برند

 ریتأث عنوان با پژوهشی در (2221) همکاران و کیم

 مطلوب خدمات یامدهایپ بر برند از هتل کارکنان ادراکات

 کیفیت از کارکنان ادراکات بالای سطح کردند مشخص

 خدمات بهبود برای ییها دهیا آنها که این احتمال خدمات

 مشارکت گرا خدمات شهروندی رفتار در و نندک ایجاد

 به تعهد احتمال که طور همان، کند یم بیشتر را‏کنند

 در (2221) همکاران و آبس .شود می بیشتر نیز شرکت

 یوفادار و دوم دست یکالاها دیخر عنوان با پژوهشی

 نشان نیآنلا مجدد عیتوز یمشارکت یها پلتفرم نقش برند:

 توزیع مشارکتی یها پلتفرم به وفاداری نیات که دادند

 نیات دارد. برند به وفاداری نیات در را خود تأثیر، مجدد

 تجربه از رضایت تأثیر در میانجی نقش‏، پلتفرم به وفاداری

 یها یژگیو .دارد برند به وفاداری نیات بر ها پلتفرم خدمات

 برند و پلتفرم به وفاداری نیات بر یکسانی تأثیر ها پلتفرم

  .ندارند

 

 شناسی روش
 است. گرفته صورت پیمایشی و اکتشافی صورت به تحقیق

 روش از کمی قسمت در و دلفی روش از کیفی قسمت در

 شده انجام ساختاری معادلات و تفسیری ساختاری مدل

 ساختاری مدل روش همچنین و کیفی قسمت در است.

 در صاحبنظران و رانیمد یبررس مورد جامعه تفسیری

 روش از که بودند اسپرت آل ورزشی ای رهزنجی فروشگاه

 با شدند. انتخاب نفر 12 دسترس در یقضاوت یریگ نمونه
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 مدل بر موثرهای  مولفه یا کتابخانه کیتکن از استفاده

 و غربال به یدلف کیتکن از هاستفاد با ابتدا شدند. ییشناسا

 با ادامه در است. شده پرداخته ییشناساهای  مولفه یابیارز

 به یریتفس یساختار روش و دلفی روش از استفاده

 استفاده مورد افزار نرم است. شده پرداخته یمدلساز

EXCEL و MICMAC .کارکنان کمی جامعه است 

 11222 تعداد به اسپرت آل ورزشی ای زنجیره فروشگاه

 عنوان به نفر ۵7۵ کوکران فرمول از استفاده با بودند نفر

 شدند. انتخاب نمونه

 تحلیل براساس ساخته محقق شنامهپرس براساس

 و کدگذاری از استفاده با ها داده تحلیل و تجزیه، کیفی

 با ها داده تحلیل و تجزیه است. شده انجام مسیر تحلیل

 انجام مسیر تحلیل و تفسیری ساختاری روش از استفاده

 لیتحل روش کی یریتفس یساختار روش است. شده

 مورد تیریمد و یاعاجتم علوم در که است یفیک یها داده

 از استفاده با، روش نیا در .ردیگ یم قرار استفاده

 کی در که یمختلف عوامل، یفیک منابع ریسا ای ها مصاحبه

 با سپس .شوند می ییشناسا، دارند وجود یقاتیتحق دهیپد

 عوامل نیا نیب روابط، یساختار یریتفس روش از استفاده

 نیا شینما یابر یساختار ینمودارها و دیآ یم دست به

 به تا دهد یم امکان شما به روش نیا .شود می جادیا روابط

 در موجود یالگوها و ارتباطات، ها یدگیچیپ لیتحل

 کی یساختار معادلات مدل .دیبپرداز یفیک یها داده

 روابط یبررس یبرا که است یکم یها داده لیتحل روش

 هاستفاد یپژوهش یها هیفرض رد ای دییتأ و رهایمتغ نیب

، یآمار یساز مدل از استفاده با، روش نیا در .شود می

 قرار یبررس مورد گریکدی بر آنها ریتأث و رهایمتغ روابط

 تا دهد یم اجازه شما به یساختار معادلات مدل .ردیگ یم

 میرمستقیغ ای میمستق ریتأث از یناش، یعل روابط یبررس به

 یها هیفرض آزمون از استفاده با و دیبپرداز، رهایمتغ

 نمونه براساس  .دیکن رد ای دییتأ را لیتحل جینتا، یپژوهش

 تکنیک از پیشنهادی مدل برازش منظور به ادامه در گیری

 SMARTPLS افزار نرم در ساختاری معادلات مدل

  است. شده استفاده

 

 ها یافته
 رانیمد از نفر 12 دگاهید اساس بر مطالعه نیا یفیک بخش

 اسپرت آل ورزشی ای یرهزنج فروشگاه کارشناسان و

 2 و هستند مرد نفر 1۵ تیجنس نظر از است. شده انجام

 سال 1۳ تا 12 نیب نفر 2 تینها در هستند. زن زین نفر

 تجربه سال سال 1۳ یبالا زین نفر 11 و داشته یکار سابقه

 آنها فراوانی تفکیک به 1 جدول در که، دارند یکار

  است. شده مشخص

 
 خبرگان شناختی جمعیت های ویژگی :0 جدول

 درصد فراوانی شناختی جمعیت های ویژگی

 %22 1۵ مرد جنسیت

 %۵4 2 زن

 %42 2 سال 1۳ تا 12 کاری سابقه

 %۳2 11 سال 1۳ بالای

 %2۳ ۳ ارشد کارشناسی تحصیلی مدرک

 %7۳ 14 دکتری

 %122 12 کل

 

 در پژوهش ادبیات مطالعه توسط، مطالعه این در

 جهت، ادامه در اند. شده شناسایی اصلی همؤلف 1۵، مجموع

 و شده شناسایی های مولفه و ابعاد بودن واقعی از اطمینان

 سؤالات به پاسخ برای و ها مولفه این اعتبار شدن مشخص

 شرح به دلفی روش شد. استفاده دلفی تکنیک از، تحقیق

 است. گرفته انجام زیر

 
 شده شناسایی یها مؤلفه دلفی تحلیل :2 جدول

 وضعیت سوم چارک دوم چارک اول چارک تغییرات دامنه معیار انحراف مد میانه میانگین لفهمؤ

 تائید 4 4 4 2 ۳22/2 4 4 7۳4/۵ نیازسنجی

 تائید 4 4 ۵ 2 ۳1۵/2 4 4 227/۵ مشتریهای  ویژگی شناسایی

 تائید 4 4 4 1 427/2 4 4 727/۵ ای منطقه شرایط

 تائید 4 4 ۵ 2 7۳2/2 4 4 ۵72/۵ اطلاعاتی پایگاه و داده مدیریت

 تائید 4 ۵ ۵ 2 747/2 4 ۵ ۵2۳/۵ سوداوری

 تائید 4 4 ۵ ۵ 7۵۳/2 4 4 422/۵ مداری مشتری
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 وضعیت سوم چارک دوم چارک اول چارک تغییرات دامنه معیار انحراف مد میانه میانگین لفهمؤ

 تائید 4 ۵ 2 ۵ 224/2 4 4 227/۵ برند مدیریت

 تائید 4 ۵ 2 2 722/2 ۵ ۵ 2۵2/۵ بازاریابی

 تائید 4 ۵ ۵ ۵ 722/2 4 ۵ 272/۵ خلاقیت و نوآوری

 تائید 4 4 ۵ 2 222/2 4 4 ۳۳2/۵ برند تمایز

 تائید 4 4 ۵ 2 7۵۳/2 4 4 42۳/۵ مشتری تجربه مدیریت

 تائید 4 4 ۵ 2 22۳/2 4 4 441/۵ انتظارات رفع و پاسخگویی

 تائید ۳ 4 4 2 ۳72/2 4 4 ۵72/۵ اعتماد و شفافیت

 1۵ آزادی درجه 222/2 معناداری سطح 222/2 کندال آماره

 

 همگی، دلفی تکنیک در آمده دست به نتایج اساس بر

 حذف یا مؤلفه هیچ بنابراین است. آمده دست به ۳ بالای

 نیز کندال آماره گرفتند. قرار تائید مورد همگی و نشده

 دلفی بنابراین است تائید مورد و است آمده دست به 2,222

 است. تائید مورد اول راند در

 سازی مدل روش از نیز ها داده تحلیل برای ادامه در

 استفاده نسخه MICMAC افزار نرم در تفسیری تاریساخ

 روشی (ISM) یریتفس ساختاری مدل طراحی است. شده

 متغیرهای روی بر متغیرها از یک هر اثر  بررسی برای است

 ارتباط سنجش برای فراگیر رویکردی طراحی این دیگر؛

 کار به مدل چارچوب توسعة برای طراحی این و است

 شود. پذیر امکان قیتحق کلی اهداف تا رود می

 تفسیری - ساختاری سازی مدل در گام نخستین

 روابط انعکاس جهت است. ها شاخص درونی روابط محاسبه

 .شود می استفاده خبرگان دیدگاه از ها شاخص میان درونی

 متغیر یک دهد می نشان گام این در آمده بدست ماتریس

 ریأثت متغیرها کدام از و دارد ریتأث متغیرها کدام بر

 عناصر روابط الگوی شناسایی برای مرسوم بطور پذیرد. می

 .شود می استفاده ۵ جدول مانند نمادهایی از

 های شاخص و ابعاد از ساختاری تعاملیخود ماتریس

 روابط حالت چهار از استفاده با آنها مقایسه و مطالعه

 متد اساس بر حاصله اطلاعات .شود می تشکیل مفهومی

 ماتریس و بندی جمع تفسیری ساختاری سازی مدل

 به توجه با گردد. می تشکیل نهایی ساختاری تعاملیخود

 ساختاری خودتعاملی ماتریس ۵ جدول در مندرج علائم

 بود. خواهد 4 جدول بصورت

 تعاملی خود ماتریس تبدیل از دریافتی ماتریس

 بدست یک و صفر ارزشی دو ماتریس یک به ساختاری

 یک برابر اصلی قطر های درایه دریافتی ماتریس در آید. می

 در ISM تکنیک دریافتی ماتریس بنابراین گیرد. می قرار

 است. شده ارائه ۳ جدول

 از استفاده با دسترسی ماتریس آوردن بدست روش

 به را مجاورت ماتریس آن در که است 1اویلر نظریه

 کنیم. می اضافه واحد ماتریس
 

 1شده شناسایی های شاخص رابطه بیان در مورداستفاده علائم و ها حالت :3 جدول

V A X O 
 رابطه وجود عدم سویه دو رابطه دارد ریتأث i بر j متغیر دارد ریتأث j بر i متغیر

 

 SSIM ساختاری خودتعاملی ماتریس -4 جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 متغیر

C1  X X V V V V V V V V V V 

C2   X V V V V V V V V V V 

C3    V V V V V V V V V V 

C4     V V V V V V V V V 

C5      A A A A V V V V 

                                                                                                                                                                                              
1 Euler 
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 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 متغیر

C6       V X V V V V V 

C7        A X V V V V 

C8         A V V V V 

C9          V V V V 

C10           A A A 

C11            X X 

C12             X 

C13              
 

 شده شناسایی های شاخص دریافتی ماتریس :1 جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 متغیر

C1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C2 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C3 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C4 2 2 2  1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C5 2 2 2 2  2 2 2 2 1 1 1 1 

C6 2 2 2 2 1  1 1 1 1 1 1 1 

C7 2 2 2 2 1 2  2 1 1 1 1 1 

C8 2 2 2 2 1 1 1  2 1 1 1 1 

C9 2 2 2 2 1 2 1 1  1 1 1 1 

C10 2 2 2 2 2 2 2 2 2  2 2 2 

C11 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1  1 1 

C12 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1  1 

C13 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1  
 

 شده شناسایی یها شاخص نهایی دسترسی ماتریس :1 جدول

 اثرگذاری C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 متغیر

C1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1۵ 

C2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1۵ 

C3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1۵ 

C4 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 

C5 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 1 1 ۳ 

C6 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 

C7 2 2 2 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 7 

C8 2 2 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 

C9 2 2 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 7 

C10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 

C11 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 4 

C12 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 4 

C13 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 4 

  12 12 12 1۵ 2 2 2 2 2 4 ۵ ۵ ۵ اثرپذیری
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 ها شاخص و ابعاد بندی سطح و روابط تعیین 
 مجموعه باید معیارها بندی سطح و روابط تعیین برای

 ماتریس از معیار هر برای ها ورودی مجموعه و ها خروجی

 .شود استخراج دریافتی

 یا خروجی، سطر )عناصر دستیابی مجموعه 

 متغیر این طریق از که هاییمتغیر ها(: اثرگذاری

 رسید. آنها به توان می

 یا ورودی، ستون )عناصر نیاز پیش مجموعه 

 توان می آنها طریق از که متغیرهایی ها(: اثرپذیری

 رسید. متغیر این به

 هاییمعیار و معیار خود شامل ها خروجی مجموعه

 شامل ها ورودی مجموعه پذیرد. می ریتأث آن از که است

 گذارند. می ریتأث آن بر که است هاییمعیار و معیار خود

 .شود می مشخص معیارها طرفه دو روابط مجموعه سپس

 
 هر برای ها( )اثرگذاری ها خروجی و ها ورودی مجموعه :1 جدول

 متغیر

 اثرپذیری اثرگذاری متغیر نماد
C1 ۵ 1۵ نیازسنجی 
C2 ۵ 1۵ مشتریهای  ویژگی شناسایی 
C3 ۵ 1۵ ای منطقه شرایط 
C4 4 12 اطلاعاتی پایگاه و داده مدیریت 
C5 2 ۳ سوداوری 

C6 2 2 مداری مشتری 
C7 2 7 برند مدیریت 
C8 2 2 بازاریابی 
C9 2 7 خلاقیت و نوآوری 
C10 1۵ 1 برند تمایز 
C11 12 4 مشتری تجربه مدیریت 
C12 12 4 انتظارات رفع و پاسخگویی 
C13 12 4 اعتماد و شفافیت 

 

 یا )خروجی دستیابی مجموعه    یرمتغ برای

   متغیر طریق از که است متغیرهایی شامل ها( اثرگذاری

 یا )ورودی نیاز پیش مجموعه رسید. آنها به توان می

 آنها طریق از که است متغیرهایی شامل ها( اثرپذیری

 مجموعه تعیین از پس رسید.    متغیر به توان می

 حساب مجموعه دو اشتراک، نیاز شپی مجموعه و دستیابی

 با برابر مجموعه دو اشتراک که متغیری نیاول .شود می

 اول سطح، باشد ها( )خروجی یابیدست قابل مجموعه

 یریرپذیتأث بیشترین اول سطح عناصر بنابراین بود. خواهد

 که یاریمع، سطح نییتع از سپ داشت. خواهند مدل در را

 و کرده حذف موعهمج یتمام از شده معلوم آن سطح

 و داده لیتشک را ها خروجی و ها ورودی مجموعه مجدداً

 .دیآ یم دست به بعدی ریمتغ سطح

 
 ISM مراتب سلسله در نخست سطح تعیین :1 جدول

 سطح اشتراک خروجی ورودی نماد

C1 C1-C2-C3 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9-C10-C11-C12-

C13 C1-C2-C3 7 

C2 C1-C2-C3 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9-C10-C11-C12-

C13 C1-C2-C3 7 

C3 C1-C2-C3 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9-C10-C11-C12-

C13 C1-C2-C3 7 

C4 C1-C2-C3-C4 -C4-C5-C6-C7-C8-C9-C10-C11-C12-C13 C4 2 

C5 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9 C5-C10-C11-C12-C13 C5 ۵ 

C6 C1-C2-C3-C4-C6-C8 C6-C7-C8-C9-C10-C11-C12-C13 C6-C8 ۳ 

C7 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9 C7-C9-C10-C11-C12-C13 C7-C9 4 

C8 C1-C2-C3-C4-C6-C8 C6-C7-C8-C9-C10-C11-C12-C13 C6-C8 ۳ 

C9 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9 C7-C9-C10-C11-C12-C13 C7-C9 4 

C10 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9-C10-C11-C12-

C13 
C10 C10 1 

C11 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9 -C11-C12-C13 C10-C11-C12-C13 C11-C12-

C13 
2 

C12 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9 -C11-C12-C13 C10-C11-C12-C13 C11-C12-

C13 
2 

C13 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9 -C11-C12-C13 C10-C11-C12-C13 
C11-C12-

C13 
2 
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 STP ندیفرآ رب دیتأک با ورزشی یا رهیزنج یها فروشگاه در دوم برند کیاستراتژ یابیبازار ساختاری مدل :0 شکل

 

C13 
 شفافیت و اعتماد

 

C12 
 پاسخگویی و رفع انتظارات

C6 

 تری مداریمش

C7 
 مدیریت برند

C3 

 شرایط منطقه ای 

C4 
 مدیریت داده و پایگاه اطلاعاتی

C5 

 سودآوری

C2 

 شناسایی وژگی های مشتریان

C1 

 نیازسنجی

C10 
 تمایز برند

C9 
 و خلاقیت نوآوری 

C11 
 مدیریت تجربه مشتری

C8 
 بازاریابی
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 از پس است. اول سطح ریغمت  C10ریمتغ نیبنابرا

 حذف )ها(ریمتغ نیا اول سطح (ی)هاریمتغ یشناسائ

 درنظر بدون ها یخروج و ها یورود مجموعه وشوند  می

 مجموعه .شود می محاسبه اول سطح یرهایمتغ گرفتن

 برابر آنها اشتراک که یرهائیمتغ و یشناسائ مشترک

 دوم سطح یرهایمتغ وانعن به باشد ها یورود مجموعه

 .شوند می نتخابا

 دوم سطح یرهایمتغ C11-C12-C13 یرهایمتغ

 .هستند

 .هستند سوم سطح یرهایمتغ C5 یرهایمتغ

 .است چهارم سطح ریمتغ C7-C9 ریمتغ

  .هستند پنجم سطح یرهایمتغ C6-C8 یرهایمتغ

 .است ششم سطح ریمتغ C4 ریمتغ

 .است هفتم سطح  ریمتغ C1-C2-C3 ریمتغ

 شکل در شده یشناسائ یرهایمتغ سطوح ینهائ یالگو

 معنادار روابط فقط نگاره نیا در است. شده داده شینما

 روابط نیهمچن و نیریز سطح عناصر بر سطح هر عناصر

 است. شده گرفته نظر در سطر هر عناصر معنادار یدرون

 تفسیری-ساختاری مدلسازی محاسبات براساس

 مفاهیم این براساس نیز مقوله 1۵ است. شده مشخص

، یازسنجین از: عبارتند مقوله 1۵ این شدند. بندی دسته

 تیریمد، یا منطقه طیشرا، یمشترهای  یژگیو ییشناسا

 تیریمد، یمدار یمشتر، یسوداور، یاطلاعات گاهیپا و داده

 تیریمد، برند زیتما، تیخلاق و ینوآور، یابیازارب، برند

 و تیشفاف و انتظارات رفع و ییپاسخگو، یمشتر تجربه

ها  مقوله همین براساس کیفی پرسشنامه که .اعتماد

 معیارهای توصیفی آمار ادامه در است. شده مشخص

  است. شده مشخص 2 جدول در شده شناسایی

، متغیرها میانگین که شود می مشاهده 2 جدول در

 به مربوط یها داده ماکزیمم و مینیمم و معیار انحراف

 های فروشگاه در دوم برند استراتژیک بازاریابی یها مؤلفه

 دیده جداگانه طور به STP فرآیند بر تأکید با ای زنجیره

 ۵ عدد، عبارت هر بودن ای ینهگز پنج به توجه با .شود می

 .شود می محسوب ها عبارت از هرکدام میانگین عنوان به

 ها مؤلفه کلیه گینمیان، شود می مشاهده که گونه همان

 آماری جامعه در مطلوبی حد در لذا بوده ۵ از بیشتر

 و چولگی مقدار اینکه به توجه با همچنین است. شده دیده

 قرار (-2 و +2) بازه در مذکور متغیرهای برای کشیدگی

 ها داده توزیع احتمالاً که گرفت نتیجه توان یم لذا، دارد

 معیارها مگراییه روایی 12 جدول در باشد. یم نرمال

 و مرکب پایایی، کرونباخ آلفای یها شاخص براساس

  است. شده مشخص شده استخراج واریانس
 

 مدل یها مؤلفه داستاندار انحراف و میانگین :1 جدول

 آماره

 متغیر
 نهیشیب نهیکم انسیوار کشیدگی چولگی نیانگیم

 ۳ 2 2,422 2,222 2,722 ۵,722 نیازسنجی

 ۳ 1,27 2,442 2,۳24- 1,421 ۵,۳42 مشتریهای  ویژگی شناسایی

 ۳ 2,27 2,2۵1 2,22۵- 2,2۳2- 4,2242 ای منطقه شرایط

 ۳ ۵ 2,22۳ 2,۳22 2,212- ۵,22۳ اطلاعاتی پایگاه و داده مدیریت

 ۳ 2,7۳ 2,۵۵2 2,۵14 2,422- ۵,2722 سوداوری

 ۳ ۵ 2,۵۳2 2,47- 2,22۳- 4,2222 مداری مشتری

 ۳ 2,7۳ 2,122 2,2۵2- 2,212 4,22۵2 برند مدیریت

 ۳ 2,۳ 2,42۳ 2,12۵ 2,22۵- ۵,27۵4 بازاریابی

 ۳ 2 2,47۵ 2,171- 2,۵21- ۵,742۳ خلاقیت و نوآوری

 ۳ ۵ 2,۵22 2,221- 2,241- 4,۵2۵2 برند تمایز

 ۳ ۵ 2,۵12 2,1۵4 2,2۵2- 4,1 مشتری تجربه مدیریت

 ۳ 2 2,۵22 2,۵12- 2,27۵ ۵,2۵27 انتظارات رفع و پاسخگویی

 ۳ ۵ 2,2۳2 2,2۳1 2,2- 4,1۳42 اعتماد و شفافیت
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 در دوم برند کیاستراتژ یابیبازار شاخص همگرای روایی و ترکیبی پایایی، کرونباخ آلفای معیار سه نتایج :01 جدول

 STP ندیفرآ بر دیتأک با ورزشی یا رهیزنج یها فروشگاه

 AVE CR کرونباخ یآلفا ها مولفه نماد

C1 212/2 ۳۵2/2 722/2 نیازسنجی 

C2 242/2 ۳42/2 7۵4/2 مشتری های ویژگی شناسایی 

C3 7۵4/2 ۳22/2 742/2 ای منطقه شرایط 

C4 742/2 ۳12/2 722/2 اطلاعاتی پایگاه و داده مدیریت 

C5 241/2 ۳۵2/2 22۳/2 سوداوری 

C6 2۳۳/2 ۳4۵/2 722/2 مداری مشتری 

C7 722/2 222/2 77۳/2 برند مدیریت 

C8 724/2 242/2 212/2 بازاریابی 

C9 7۳2/2 242/2 2۵۵/2 خلاقیت و نوآوری 

C10 722/2 2۵2/2 24۵/2 برند تمایز 

C11 274/2 2۳2/2 7۳2/2 مشتری تجربه مدیریت 

C12 22۳/2 242/2 742/2 انتظارات رفع و پاسخگویی 

C13 2۵2/2 ۳2۵/2 222/2 اعتماد و شفافیت 

 

 کرونباخ آلفای برای مناسب مقدار اینکه به توجه با

 ۳/2 مقدار AVE برای و 7/2 ترکیبی پایایی برای، 7/2

 در معیارها تمامی ، 11 جدول های یافته با مطابق و، است

 لذا، اند نموده اتخاذ مناسبی مقدار مکنون متغیرهای مورد

 همگرای ییروا و پایایی وضعیت بودن مناسب توان یم

 نمود. تأیید را شده شناسایی معیارهای

 لارکر فورنل شاخص از واگرا روایی بررسی برای

 در است. شده مشخص 11 جدول در که شد استفاده

 را پژوهش مدل پنهان یها سازه همبستگی ، 11 جدول

 .دهد یم نشان پژوهش مدل واگرایی روایی بررسی برای

 
 (واگرایی روایی تأیید برای) پژوهش مدل پنهان یها سازه همبستگی ضریب :00 جدول

 
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 

C1 222/2             

C2 2۳4/2 212/2            

C3 424/2 224/2 2۵2/2           

C4 42۵/2 442/2 ۳۳2/2 22۳/2          

C5 ۵27/2 4۵2/2 ۳24/2 222/2 242/2         

C6 477/2 422/2 ۳24/2 472/2 ۵77/2 217/2        

C7 ۳22/2 ۳17/2 ۳12/2 217/2 ۳2۳/2 ۳2۵/2 272/2       

C8 22۵/2 ۳72/2 221/2 ۳74/2 422/2 ۳22/2 2۵2/2 224/2      
C9 224/2 7۵2/2 722/2 ۳24/2 47۵/2 ۳۵2/2 422/2 722/2 222/2     

C10 ۳77/2 221/2 ۳12/2 ۳22/2 2۵2/2 ۳22/2 42۵/2 ۳۵2/2 442/2 242/2    

C11 44۳/2 ۳۳2/2 ۳7۵/2 417/2 477/2 ۳۳4/2 224/2 422/2 221/2 72۵/2 277/2   

C12 4۳۵/2 242/2 ۳74/2 ۳24/2 2۵2/2 ۳41/2 ۳۳۳/2 ۳22/2 ۳7۵/2 474/2 7۵2/2 22۳/2  

C13 ۳۳7/2 ۳۵2/2 422/2 ۳22/2 ۳12/2 22۳/2 ۳۵۵/2 447/2 2۵2/2 427/2 212/2 ۵74/2 224/2 
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 جذر مقدار، شود می مشاهده 11 جدول در همانطورکه

AVE مقدار از، جدول در شده مشخص یها سازه 

 توان یم لذا، است بیشتر دیگر یها سازه با ها آن همبستگی

 در یشها شاخص با ها سازه همبستگی که گرفت نتیجه

 است. بیشتر ها سازه سایر با سازه آن همبستگی مقابل

 تأیید پژوهش مدل پنهان یها سازه یواگرای روایی بنابراین

 .شود می

 و ابعاد عاملی بارهای ضرایب سنجش نتایج 12 جدول

  دهد. یم نشان را متغیر به مربوط یها مؤلفه

 

 
 

 معناداری ضرایب حالت در مدل تحلیل .2 شکل
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 t آماره حالت در مدل تحلیل .3 شکل
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 مدل یها مؤلفه جزئی مربعات حداقل تحلیل تایجن :12 جدول

 آزمون نتیجه T آماره عاملی بار  

 نیازسنجی

 اطلاعاتی پایگاه و داده مدیریت

 دییتأ 1۳2/۳ ۳2۳/2

 دییتأ 272/7 47۵/2 مشتریهای  ویژگی شناسایی

 دییتأ 224/۵ ۳22/2 ای منطقه شرایط

 اطلاعاتی پایگاه و داده مدیریت
 دییتأ 244/4 ۳2۳/2 مداری مشتری

 دییتأ 224/۳ ۳24/2 بازاریابی

 سوداوری

 دییتأ 712/12 2۵2/2 مشتری تجربه مدیریت

 دییتأ 22۵/4 422/2 انتظارات رفع و پاسخگویی

 دییتأ 2۳7/4 ۳2۵/2 اعتماد و شفافیت

 مداری مشتری
 دییتأ 22۵/۳ 422/2 برند مدیریت

 دییتأ ۳4۳/۳ 222/2 خلاقیت و نوآوری

 دییتأ 227/۵ 42۵/2 سودآوری برند مدیریت

 ازاریابیب
 دییتأ 7۵2/4 211/2 برند مدیریت

 دییتأ 272/۳ 274/2 خلاقیت و نوآوری

 دییتأ 214/1۵ 224/2 سودآوری خلاقیت و نوآوری

 مشتری تجربه مدیریت

 برند تمایز

 دییتأ ۵42/7 227/2

 دییتأ 272/۳ 2۵4/2 انتظارات رفع و پاسخگویی

 دییتأ 47۵/۵ ۳4۳/2 اعتماد و شفافیت

 

 معناداری سطوح و PLS افزار نرم خروجی به توجه با

 بازاریابی یها مؤلفه و ها شاخص تأییدی عاملی تحلیل برای

 بر تأکید با ای زنجیره های فروشگاه در دوم برند استراتژیک

 عاملی بار از ها عامل تمامی، 2 جدول در STP فرآیند

 مکنون متغیر با ها آن رابطه و بودند برخوردار مناسبی

 از کمتر سؤالات کلیه به مربوط معناداری سطح) شد تأیید

 استفاده با ساختاری مدل برازش همچنین باشد(. یم 2۳/2

 از باید ضرایب این که است صورت این به t ضرایب از

 معنادار %2۳ اطمینان سطح در بتوان تا باشند بیشتر 22/1

 تمامی 1۵ جدول به توجه با نمود. تأیید را ها آن بودن

 معنادار امر این که است بیشتر 22/1 از t عناداریم ضرایب

 سطح در را متغیرها میان روابط و سوألات تمامی بودن

 کند. یم تأیید %2۳ اطمینان
 

 گیری نتیجه
 دوم برند کیاستراتژ یابیبازار ساختاری مدل تحقیق هدف

 STP ندیفرآ بر دیتأک با ورزشی یا رهیزنج یها فروشگاه در

 ساختاری داده تکنیک براساس ای قهطب 7 مدل است. بوده

 این براساس نیز مقوله 1۵ است. شده تشکیل تفسیری

 از: عبارتند مقوله 1۵ این شدند. بندی دسته مفاهیم

 منطقه طیشرا، یمشترهای  یژگیو ییشناسا، یازسنجین

 یمشتر، یسوداور، یاطلاعات گاهیپا و داده تیریمد، یا

 زیتما، تیخلاق و یآورنو، یابیبازار، برند تیریمد، یمدار

 و انتظارات رفع و ییپاسخگو، یمشتر تجربه تیریمد، برند

 همین براساس کیفی پرسشنامه که .اعتماد و تیشفاف

 یابیبازار یساختار مدل در است. شده مشخصها  مقوله

 یا رهیزنج یها فروشگاه در دوم برند یبرا کیاستراتژ

 یاجرا و توسعه در یدیکل نقش  STP ندیفرآ، ورزشی

 قیدق یازسنجین .کند یم فایا یابیبازار یها یاستراتژ

 به یازسنجین است. ندیفرآ نیا در مهم گام نیاول انیمشتر

 و ازهاین از بهتر درک با تا کند یم کمکها  شرکت

 میتقس مختلف یها بخش به را بازار، انیمشتر حاتیترج

 ییبالا تیاهم از زین انیمشتر یها یژگیو ییشناسا.کنند

 یها بخش نییتع به ها یژگیو نیا رایز، است برخوردار

، تیجنس، سن مانند ییها یژگیو .کنند می کمک هدف

 به توانند می انیمشتر دیخر رفتار و یزندگ سبک، درآمد

 نیتر مناسب انتخاب و بازار یها بخش تر قیدق ییشناسا

 زین یا منطقه طیشرا کنند. کمک یگذار هدف یبرا آنها

 یاطلاعات یها گاهیپا و ها داده تیریمد رد یمؤثر نقش

 هر یاقتصاد و یاجتماع، یفرهنگ، ییایجغراف طیشرا دارد.

 و ازهاین در یتوجه قابل یها تفاوتتواند  می منطقه

، طیشرا نیا به توجه با کند. جادیا انیمشتر یرفتارها
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 انجام یا گونه به دیبا یاطلاعات گاهیپا و ها داده تیریمد

 در روز به و قیدق طور به یا منطقه اتاطلاع که شود

 تا کند یم کمک دوم برند به اطلاعات نیا باشد. دسترس

 یبوم و یمحل صورت به را خود یابیبازار یها یاستراتژ

 طیشرا به توجه با را یابیبازار یها امیپ و کرده میتنظ

 بهبود به منجر امر نیا .دینما نیتدو منطقه هر خاص

 یوفادار و تیرضا شیافزا و یابیزاربا یها نیکمپ یاثربخش

 .شود می انیمشتر

 در دوم برند کیاستراتژ یابیبازار یساختار مدل در

 STPندیفرآ بر دیتأک با ورزشی یا رهیزنج یها فروشگاه

 یمدار یمشتر .کند یم فایا یمحور نقش یمدار یمشتر

 انیمشتر حاتیترج و ها خواسته، ازهاین بر تمرکز یمعنا به

 .کند یم دایپ نمود STP ندیآفر مراحل یتمام در و است

 به انیمشتر از قیعم شناخت، بازار یبند بخش مرحله در

 بر مختلف یها بخش به را بازار تا کند یم کمک شرکت

 یبند میتقس نیا کند. میتقس انیمشتر یها یژگیو اساس

 یازهاین، دیخر رفتار مانند ییارهایمع شاملتواند  می

 مرحله در باشد. کیدموگراف و ییایجغراف تیموقع، خاص

 تا کند یم کمک شرکت به یمدار یمشتر، یگذار هدف

 ییشناسا دارند را لیپتانس نیشتریب که را بازار یها بخش

 یرو بر را خود یابیبازار یها تلاش و منابع و کند انتخاب و

 یابیبازار، یابی گاهیجا مرحله در .دینما متمرکز ها بخش نیا

 فایا برند امیپ انتقال و انیمشتر با رتباطا در یاساس نقش

 تا دهد یم امکان شرکت به موثر ورزشی یابیبازار .کند یم

 و ازهاین با که کند انیب یا گونه به را خود یشنهادیپ ارزش

 از باشد. داشته یهمخوان هدف انیمشتر یها خواسته

 مانند مختلف ورزشی یابیبازار یها یستراتژا قیطر

، تالیجید یابیبازار و یعموم روابط، فروش جیترو، غاتیتبل

 جادیا انیمشتر ذهن در یزیمتما گاهیجاتواند  می دوم برند

 زیتما و شناخت شیافزا به منجر تنها نه ندیفرآ نیا کند.

 با مستمر و یقو ارتباطات جادیا با بلکه، شود می برند

 به .دهد یم شیافزا زین را آنها تیرضا و یفادارو، انیمشتر

 و کپارچهی صورت به یابیبازار و یمدار یمشتر، بیترت نیا

 به یابیدست به و کرده عمل STP ندیفرآ در هماهنگ

 .کنند می کمک دوم برند کیاستراتژ اهداف

 در دوم برند کیاستراتژ یابیبازار یساختار مدل در

 STP ندیفرآ بر دیتأک با ورزشی یا رهیزنج یها فروشگاه

 تجربه تیریمد بر که است یمهم عوامل از یکی یسودآور

 فروش قیطر از که، یسودآور .گذارد یم ریتأث یمشتر

 دوم برند به، دیآ یم دست به خدمات و محصولات موفق

 تجربه بهبود یبرا لازم یمال منابع که دهد یم را امکان نیا

 بهبود در توانند می منابع نیا کند. نیتأم را یمشتر

 یندهایفرآ ارتقاء و، محصولات تیفیک شیافزا، خدمات

، کنند می کمک یمشتر مثبت تجربه ارائه به که یداخل

 رفع و ازهاین هب ییپاسخگو .رندیگ قرار استفاده مورد

 مرتبط یسودآور به میمستق طور به انیمشتر انتظارات

 به، دارند برند از یمثبت تجربه که یانیمشتر رایز است؛

 جهینت در و شده وفادار انیمشتر به لیتبد ادیز احتمال

 .دهند یم شیافزا را شرکت سود و درآمد

 تیریمد در یدیکل یاجزا از زین اعتماد و تیشفاف

 برند کیاستراتژ یابیبازار یساختار مدل در یمشتر تجربه

، یابیبازار یها فعالیت و ارتباطات در تیشفاف هستند. دوم

 خود نوبه به اعتماد نیا و کند یم جلب را انیمشتر اعتماد

 به شود. منجر دیخر تکرار و شتریب یوفادار بهاند تو می

 مورد در قیدق و کامل اطلاعات ارائه، مثال عنوان

 از پس خدمات و، کالا بازگشت یندهایفرآ، محصولات

 در کند. کمک یاعتمادساز و تیشفاف بهتواند  می، فروش

 بلندمدت روابط بهبود بهتواند  می یاعتمادساز نیا، تینها

 آن جهینت که شود منجر آنان تیرضا شیافزا و انیمشتر با

، بیترت نیا به بود. خواهد دوم برند یبرا یسودآور شیافزا

 تیریمد در یاساس عوامل عنوان به اعتماد و تیشفاف

 اهداف به یابیدست در یمهم نقش، یمشتر تجربه

 .کنند می فایا برند یسودآور و کیاستراتژ

 و ازهاین از قیعم درک اساس بر که، یمدار یمشتر

 دوم برند به، است شده یگذار هیپا انیمشتر یها خواسته

 قاًیدق که دهد ارائه یخدمات و محصولات تا کند یم کمک

 بر تمرکز نیا باشد. داشته یهمخوان انیمشتر انتظارات با

 بازار یبند بخش از، STP ندیفرآ از مرحله هر در انیمشتر

 یها یاستراتژ سعهتو به منجر، یابی گاهیجا و یگذار هدف تا

 انیمشتر ذهن در را برند کهشود  می یؤثرم یابیبازار

 یمشتر اصول به توجه با برند تیریمد .کند یم تیتقو

 جادیا انیمشتر با داریپا و یقو یارتباطتواند  می، یمدار

 تینها در که، دهد شیافزا برند به را آنها یوفادار و کرده

 بازار سهم شیافزا و ربازا در برند گاهیجا تیتقو به منجر

 .شود می
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 یساختار مدل در یمهم نقش زین تیخلاق و ینوآور

، STP ندیفرآ در دارند. دوم برند کیاستراتژ یابیبازار

 و محصولات تاکنند  می کمک برند به تیخلاق و ینوآور

 یفعل یازهاین تنها نه که دهد توسعه را یزیمتما خدمات

 زین آنها انتظارات از راترف بلکه کند یم برآورده را انیمشتر

 کار و کسب از یا جنبه هر درتواند  می ینوآور رود. یم

 یها یاستراتژ تا گرفته محصول یطراح از، شود اعمال

 کردیرو نیا .انیمشتر با ارتباط یها روش و یابیبازار

 به سرعت به تا دهد یم اجازه برند به نوآورانه و خلاقانه

 در شرویپ کی عنوان به و دهدا نشان واکنش بازار راتییتغ

 تیخلاق و ینوآور، نیا بر علاوه شود. شناخته خود تصنع

 ارزش و دهیبخش بهبود را یمشتر تجربه توانند می

 و دیخر تکرار به را انیمشتر که کنند جادیا را یا افزوده

 به خود نیا که، کند یم قیتشو گرانید به برند هیتوص

 در .کند یم کمک بازار سهم شیافزا و برند تیریمد تیتقو

 در دوم برند کیاستراتژ یابیبازار یساختار مدل

،  STP ندیفرآ بر دیتأک با ورزشی یا رهیزنج یها فروشگاه

 .کند یم فایا برند تیریمد در یمحور نقش یابیبازار

 کند یم کمک برند به STP ندیفرآ از استفاده با یابیبازار

 یها بخش، ندک میتقس مختلف یها بخش به را بازار تا

 به را یابیبازار یها امیپ سپس و کند ییشناسا را هدف

 ها بخش نیا حاتیترج و ازهاین با که کند یطراح یا گونه

 برند به هدفمند و متمرکز کردیرو نیا باشد. هماهنگ

 ذهن در زیمتما صورت به را خود گاهیجا تا دهد یم اجازه

 یابیزاربا یها یستراتژا قیطر از کند. تیتثب انیمشتر

 یابیبازار و یعموم روابط، فروش جیترو، غاتیتبل مانند

 انیمشتر با یموثر و یقو ارتباطاتتواند  می برند، تالیجید

 برند به اعتماد و شناخت شیافزا به منجر که کند جادیا

 کمک برند تیریمد تیتقو به یابیبازار، جهینت در .شود می

 گاهیجا یرقابت بازار در برند کهشود  می باعث و کند یم

 کند. دایپ یا ژهیو

 برند تیریمد در ییبسزا ریتأث زین تیخلاق و ینوآور

 و ینوآور دارند. کیاستراتژ یابیبازار یساختار مدل در

 نگیبرند و یابیبازار یها جنبه تمام در توانند می تیخلاق

 زیمتما و دیجد محصولات توسعه از، شوند گرفته کار به

 نیا خلاقانه. و جذاب یابیبازار یها نیکمپ جادیا تا گرفته

 تجربه و کنند برجسته بازار در را برند توانند می ها ینوآور

 از استفاده، مثال عنوان به بخشند. بهبود را یمشتر

 جادیا، انیمشتر با ارتباط یبرا دیجد یها یتکنولوژ

 شرفتهیپ خدمات ارائه ای و فرد به منحصر محصولات

 افزوده ارزش و بخشد بهبود را یمشتر تجربهتواند  می

 برند به توانند می نیهمچن تیخلاق و ینوآور .کند جادیا

 یازهاین و بازار راتییتغ به سرعت به تا کنند کمک

 تیریمد تیتقو و حفظ به امر نیا که، دهد پاسخ انیمشتر

، بیترت نیا به .کند یم کمک مدت یطولان در برند

 کمک دوم برند به ،تیخلاق و ینوآور همراه به یابیبازار

 لیتبد بازار در زیمتما و شرویپ برند کی به تاکنند  می

 شود.

 آن بیانگر (1۵22) همکاران و محمدی مطالعات نتایج

 و ورزشی یها سازمان بین شدید رقابت به توجه با که بود

 رفتار در سریع تغییرات همچنین و بازارها سریع رشد

 و مناسب رویجت آمیخته انتخاب، ورزشی کنندگان مصرف

 بازاریابی اهداف پیشبرد به آن ابزارهای بندی الویت

 با بنابراین .کند می کمک ورزشی های فروشگاه وها   سازمان

 بازاریابی که گرفت نتیجه اینگونه توان می نتایج به توجه

 یها فعالیت باید اجتماعیهای  شبکه در ورزشی محصولات

 این مهمترین، دبگیرن کار به را تبلیغ و ترویج مختلف

 .است ترویج آمیختهها  فعالیت

 تحقیق های داده تحلیل و تجزیه نتایج که همانگونه

 درون موانع بیشتر متخصصان نظر از، میدهد نشان حاضر

 ورزشی های باشگاه وها  سازمان بازاریابی توسعة سازمانی

 به عنایت با دارند. نامساعدی وضعیت زیاد اهمیت کشور

 زملا ایران, در موانع این نامساعد ضعیتو و زیاد اهمیت

 ورزشی دولتی و خصوصی مؤسسات هم و دولت هم است

 جهت در و دارند مبذول موانع این به ای ویژه توجه کشور

 مقدمات تا کنند. اقدام و ریزی برنامه آنها وضعیت بهبود

 سطح در را قهرمانی و تخصصی عمومی,های  ورزش توسعة

 موانع اینکه به عنایت با سازند. همفرا المللی بین و کشور

 کنترلی قابل ماهیت از بازاریابی توسعة سازمانی درون

 راستای در آنها تعدیل و جرح اصلی نقش برخوردارند,

 است. کشور ورزشی مؤسسات خود عهدة بر عملکرد بهبود

 حمایتی قالب در تواند می نیز دولت زمینه این در چند هر

 کاربردی پیشنهادهای اساس این بر داشته. نقش ایفای

 مد با تا است کشور ورزشی مؤسسات به معطوف مطالعه

 گامهاییها  توصیه این و تحقیقهای  یافته قراردادن نظر

  بردارند. کشور ورزش ارتقای جهت در مفید
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 یک متخصص انسانی نیروی استراتژی اینکه به توجه با

 ورزشی محصولات بازاریابی کار و کسب بهبود در مهم امر

 با و کنند توجه مهم این به کهشود  می پیشنهاد باشد می

 بیشتر و بهتر چه هر توسعه جهت در اقداماتی انجام

 توانند می منظور بدین کنند. کمک بازاریابی های استراتژی

 و تدوین زمینه در که مدیریت مشاوره یها شرکت از

 بگیرند. کمک هستند فعال بازاریابی استراتژیهای اجرای

 در ورزشی کارهای و کسب است مناسب همچنین

 مناسب های استراتژی تدوین با اجتماعیهای  شبکه

 انسانی منابع قوت و ضعف نقاط و ها توانایی شناخت

 و کسب کهشود  می سبب شناخت این که دهند افزایش

 به اجتماعی های شبکه در ورزشی محصولات کارهای

 و کسب دیرانم به کند پیدا دست مناسبی رقابتی مزیت

 باشود  می توصیه اجتماعیهای  شبکه در ورزشی کارهای

 بعد و شده آشنا محصولات گذاری قیمت مختلف روشهای

 و متنوع روشهای از مشتریان قیمتی حساسیت برآورد از

 محصولات گذاری قیمت جهت مشتریان درآمد با متناسب
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