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 مقاله پژوهشی

 

 در ورزش ایران بازاریابی پارتیزانیثر بر ؤعوامل م

 
 4الهی ، علیرضا3فر احمد ترک ،*2میرحسینی علی محمد ، سید1دوراندیش عبدالمجید

 .ایران شیراز، اسلامی، آزاد دانشگاه واحد شیراز، مدیریت ورزشی، دکتری انشجوید. 1
 ایران. شیراز، شیراز، واحد اسلامی آزاد نشگاهدا استادیار گروه تربیت بدنی، واحد شیراز. 2

 .ایران شیراز، اسلامی، آزاد دانشگاه واحد شیراز، دانشیار گروه تربیت بدنی،. 3

 .ایران ،تهران خوارزمی، دانشگاه ،ورزشی علوم و بدنی تربیت حرکتی، دانشکده رفتار و ورزشی مدیریت گروه دانشیار. 4

 
 چکیده

ی اجرا گردید. پژوهش حاضر ازلحاظ هدف کااربردی،  بیترک کردیبا رو رانیدر ورزش ا پارتیزانی یابیبازاریی عوامل موثر بر شناسا باهدفپژوهش حاضر 
نفار  و در   18جامعه آماری در بخش کیفی شامل اسااتید و پژوهشاگران     روش تحقیق، آمیخته از نوع اکتشافی متوالی و شیوه گردآوری پیمایشی بود.

سااخته برگرفتاه از   عات در بخش کمی از پرسشنامه محقاق اطلا آوری جمعنفر  بود. برای  144اتید دانشگاهی و مدیران ورزشی  بخش کمی شامل اس
 9گویاه و در االا     48های آن تقسیم گردید. این پرسشنامه شاامل  و سؤال جمعیت شناختیهای بخش کیفی استفاده شد که به دو بخش کلی ویژگی

کاد   48هاا نشاان داد کاه    تحلیل مصاحبه یجنتاباشد. می امتیاز  1مخالفم،  کاملاًامتیاز تا  5موافقم،  کاملاًای لیکرت  پنج گزینه صورت بهاصلی  مؤلفه
اری ، عوامل فردی، ماهیت ورزش، مشتریان و نام تجا پارتیزانیریزی، ارزیابی، تبلیغاتی، ماهیت بازاریابی کد محوری  سازمانی، برنامهمقوله   9مفهومی، 

گیری، مدل ساختاری و مدل کلی در بخش کمی تأیید شاد. همنناین   برازش مدل اندازهباشند. در ورزش ایران می پارتیزانیاز عوامل مؤثر بر بازاریابی 
ی دولتای و  هاای ورزشا  ساازمان کشاور   به مدیران ورزش  . 96/1 مقدار تی بیشتر از  های بخش کیفی، در بخش کمی نیز مورد تأیید ارار گرفتیافته

برای کسا    پارتیزانیاز این پژوهش، درصدد استفاده از این تکنیک بازاریابی  آمده دست بهشود با در نظر گرفتن هر یک از موارد می غیردولتی  پیشنهاد
 کالاها و خدمات  خود برآیند.محصولات  مزیت راابتی در ارائه 
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Abstract 

The present study was conducted to Identifying effective factors on guerrilla marketing in Iranian 

sports with a combined approach. In terms of applied purpose, the present study was a research 

method mixed with a sequential exploratory type and a survey collection method. The statistical 

population in the qualitative part included professors and researchers (18 people) and in the 

quantitative part included university professors and sports managers (144 people). To collect 

information in a quantitative part, a researcher-made questionnaire based on the qualitative part was 

used, which was divided into two general parts: demographic characteristics and its questions. This 

questionnaire consists of 48 items and in the form of 9 main components in the form of five Likert 

options (strongly agree, 5 points to strongly disagree, 1 point).The results of interview analysis 

showed that 48 concept codes, 9 categories (core code) organizational, planning, evaluation, 

advertising, the nature of guerrilla marketing, Individual factors, the nature of sport, customers and 

brand are among the factors affecting guerrilla marketing in Iranian sports. It is suggested to the sports 

managers of the country (governmental and non-governmental sports organizations) by considering 

each of the cases obtained from this research, to try to use this marketing technique to gain a 

competitive advantage in offering their products (goods and services). 
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 مقدمه
 در گیار  چشام  و فراوان تغییرات با مواجه در ها سازمان

 دنبالبه تغییر برای زیادی فشار تحت راابتی های محیط

 وکاار  کسا   فضاای  در تاا  هستند راابتی کس  مزیت

 اداماه  خاود  بقاای  باه  و آورند دستبه را لازم موفقیت

 هاا  ساازمان  عملکرد شدت به که عواملی از یکی. دهند

 اارار  تاأثیر  تحات  را خادماتی  یها سازمان خصوص به

اساات  آن هااای تاکتیااک انااواع و بازاریااابی ،دهااد ماای

عناوان   بازاریابی به.  57، 1400و همکاران،  زاده حسن 

های امروزی در  ترین فعالیت ترین و کلیدی یکی از مهم

هاا، خادمات و    جهت ترویج، توسعه و گسترش فعالیات 

 1باشد  داسیک ها می تها و شرک محصولات در سازمان

از ی ورزشی نیز ها سازمان  که 50، 2020و همکاران، 

 از یکای  ورزشای  بازاریاابی  این اائد مساتننی نیساتند.  

 اساات، ورزشاای یهااا سااازمان وظااای  تاارین پینیااده

 هاای  تالاش  طریق از ی ورزشیها سازمان که نحوی به

 خریاداران  باه  را آن و تبلیا   را فارآورده  خود بازاریابی

شاوند   موفاق خاود   کاار  در تاا بتوانناد   کنند می عرضه

بازاریابی در ورزش  هدف  .75، 1400 ویسی و ایزدی، 

و  کالاهانیز آن است که بر مخاطبان خود اثر بگذارد و 

نظر هب وجود بااینعرضه کند.  هانآخدمات ورزشی را به 

سنتی بازاریابی کارایی کاافی   های شیوهامروزه  رسد می

ورزشای را  کالاهاا  ن باه خادمات و   برای جل  مشتریا

سنتی بازاریابی بیشتر بار تبلیغاات از    های شیوهندارند. 

بیلبوردهاا و غیاره   ، هاا  روزنامهطریق تلویزیون، رادیو، 

 هاای  بنگاهزیاد، اکنر  های هزینهدلیل تمرکز دارند و به

آن عااجز   هاای  هزیناه  تأمیناز  تأسیسکوچک و تازه 

هادف از الگوهاای    ید بیتکرار و تقلهمننین، هستند. 

زدگای مخاطا  و    اجراشده درگذشته، حاصلی جاز دل 

این اهمیت ها را نخواهد داشت.  نتیجه هزینه افزایش بی

کاه  طوریدوچندان است؛ بهمسئله در مورد نسل جوان 

صابر و   نفس بالا و بی افرادی گلنین کننده، با اعتمادبه

جمعیت اصلی مشتریان محصولات و  حوصله هستند و

                                                           
1 . Dašić 

دیااویس و   دهناادخاادمات ورزشاای را تشااکیل ماای 

براین اساس، نیاز به استفاده از  . 347، 2021، 2دیویس

در  3پارتیزانیبازاریابی  ازجملهنوین بازاریابی  های شیوه

بازاریابی  های ضع بسیاری از این زمینه وجود دارد که 

   .سازدرا مرتفع میسنتی 

 واژگاان  انتقاال  از ای نمونه پارتیزانی بازاریابی اصطلاح

 ناوین  بازاریاابی  حوزه به جنگ و ارتش به مربوط فنی

 پاارتیزانی  بازاریابی عبارت که معروف کتاب یک. است

 در آن که است بازاریابی جنگ کتاب ،کند می معرفی را

 جنگای  را بازاریابی فعالیت موردنظر نویسندگان ،کتاب

 میرموساوی،   کنند می بیان مشتری ذهن تصرف برای

بازاریاااابی   2021  4سداویاااداویاااس و .  1، 1387

ترین لارا ابازاری بارای باه دسات آوردن باا      پارتیزانی

میزان تأثیرگذاری و دیده شدن باهدف کمترین هزیناه  

 5و ساینگ  گاپتاا . ندبرای سازمان و شرکت تعری  کرد

نیز، آن را بازاریابی غیرمتعارف برای به دسات    2020 

 دانااد.رین منااابع ماایآوردن بیشااترین نتااایج از کمتاا

باا اساتفاده از ابزارهاایی همناون      پاارتیزانی بازاریابی 

بازاریااابی احساساای، بازاریااابی محیطاای، بازاریااابی    

گااه،  ای و بازاریابی در کمین ویروسی، بازاریابی همهمه

گیری، اثر انتشار و اثر هزیناه   باعث ایجاد سه اثر غافل

هاا،   ناه کم در راستای هم شده، علاوه بار کااهش هزی  

حال افازایش جاذباه، مانادگاری و تأثیرگاذاری      درعین

کنندگان  های تبلیغاتی در ذهن خریداران و مصرف پیام

را در پی دارد و باعث ایجاد تصویر از شرکت، آگاهی از 

از سااوی  غیاارهبرنااد، تمایاال بااه خریااد، وفاااداری و  

 درواااع   .118، 2021، 6سارازیوشود   کننده می مصرف

 جهات  در ناامنظم  بازاریاابی  ناوعی  رتیزانیپا بازاریابی

 و است منابع حداال کارگیری به با نتایج حداکنر کس 

 جساتجوی  و اوانین شکستن نوآوری، ابتکارات، درگیر

است  سنتی بازاریابی های روش برای راهکارهای بدیل

                                                           
2 . Davis and Davis 

3 . Guerrilla Marketing 

4 . Davis 

5 . Gupta and Singh 

6 . Serazio 
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 . بازاریااابی 558، 2015، 1میلینووسااکی و  ناااواراتیلوا

 حتی مخاط  که شود می حطر ای گونه به گاه پارتیزانی

 نوع این گفت بتوان شاید و است اطلاع بی هاآن وجود از

ابزارهاای رایاج   است. بازاریابی پنهان  انواع از بازاریابی

شامل استفاده از اینفلوئنسرها،  پارتیزانیبرای بازاریابی 

کاشت، کمیاب و رمزآلود باودن، اساتفاده از اشاخاص    

، هاا  فعالیات  صاحنه  پشتمشهور، باخبر کردن مردم از 

خیابانی، شخصیت دادن باه برناد و    های یمترویدادها، 

هستند  خسروی  ترویج و تشویق انتقال پیام به دیگران

 اابلیت آسان، اجرای که ییازآنجا . 13، 1399و رنجبر، 

 مزایااای از زیاااد ذهناای ماناادگاری و سااریع یااادگیری

 زاریاابی با از استفاده سان ینبداست،  پارتیزانی بازاریابی

 یسودآور کس  برای راهکار بهترین عنوان به پارتیزانی

 و  نااواراتیلوا  شود یم محسوب مطلوب تصویر کس  و

 یژهو به پارتیزانی بازاریابی  .558، 2015 ،میلینووسکی

 محادودی  بازاریاابی  بودجه که کوچک یها بنگاه برای

پاذیری زیااد،   ازجملاه انعطااف   مزایای متعاددی  دارند،

زاده و   حساان دارد و سااهولت م، هدفمناادیکاا هزینااه

 . 63، 1400همکاران، 

باوجودی که بازاریابی پارتیزانی در بسیاری از کشورها 

سازی شده و مورداستفاده ارار گرفته است، اما در  پیاده

و در  شودکشور ایران هنوز مفهومی نوین محسوب می

های صورت گرفته داخلی پیرامون بازاریابی، به  پژوهش

عنوان یکی از راهکارهای  بازاریابی پارتیزانی بهوله مق

مهم در توسعه صنعت ورزش کمتر پرداخته شده است. 

ی تولیدکننده کالاها ها شرکتکه بسیاری از  ییازآنجا

یی ها بخشخدمات ورزشی در  دهنده ارائهورزشی و 

یادماندنی بودن تبلیغات  بهبرای نفوذ بیشتر در بازار و 

استفاده  پارتیزانییان از بازاریابی خود در ذهن مشتر

 نمایند، نیاز به انجام تحقیقات در زمینه بازاریابی یم

محدود  که گردد در ورزش احساس می پارتیزانی

است. ازجمله  گرفته انجامزمینه  این تحقیقاتی نیز در

ای انجام مطالعه  با 1398وحدتی و عزیزی دمیرچی  

                                                           
1 . Navratilova and Milchovsky 

 بین در  ورزشی کالاهایکنندگان  مصرف روی

 دامپروری و صنعت و کشت ملی کارکنان شرکت

 رابطه در پارتیزانی گزارش کردند که بازاریابی  پارس

 شرکت کارکنان محیطی تبلیغات و بازاریابی حسی بین

 میانجی نقش پارس دامپروری و صنعت و کشت ملی

حال، تحقیقات در حوزه بازاریابی پارتیزانی در باایند. دار

از  هرکداماست که  گرفته انجامزشی های غیرورحوزه

 موردرا  ی خاصی از بازاریابی پارتیزانیا جنبهآنها 

نتایج تحقیق بیگ نمونه،  عنوان به. اند دادهی ارار بررس

 بعد 6 استخراج دهنده نشان  1398زاده و همکاران  

 مدل اال  در که است محوری مؤلفه 32 و اصلی

 مقوله عنوان به یپارتیزان بازاریابی شامل پارادایمی

 ، بازاریابی و مهارت دانش،  علی شرایط و محوری

 و تجاری نام کارکردهای های یتمز  ای ینهزم عوامل

 ادرت،  منابع گر مداخله اجتماعی ، شرایط مسئولیت

 ارتباط یادگیری، الگوی ارتباطی، بر مبتنی توانمندسازی

 تمصرفی ، راهبردها  ارتباطا گرایی یمل و مشتریان با

 نام استراتژیک جامع یزیر برنامه شرکتی،

 و عمومی روابط نوآوری، و خلاایت، سازی یتجار

 تجاری، تخصیص نام راابت پیامدها  شدت تبلیغات  و

 اعتبار اابلیت و سازی یتجار بانام رابطه در تصور منابع،

تحقیق  نتایجهمننین،  .آمد دستتجاری  به نام

 عوامل داد نشان  1394و همکاران   شعبانی نژاد

و  مدیریت مالی، بعد فناوری، بعد ،ینوآور و خلاایت

 بازاریابی به گرایش رویکرد سازی یادهپ بر یزیر برنامه

 و دارد تأثیر متوسط و کوچک های بنگاه در پارتیزانی

 و خلاایت بعد که داد نشان جانبی نتایج سایر همننین

 ینبالاتر از ابعاد دیگر به نسبت سازمانی نوآوری

  1393تحقیق راسخی   نتایج است. برخوردار اولویت

 و فردی سازمانی، عامل سه بین از که داد نشاننیز 

 بازاریابی بر فردی و سازمانی عوامل تنها اجتماعی

 و سازمانی عوامل یناز ب و باشد یم مؤثر پارتیزانی

 استقرار بر بیشتری نقش سازمانی عوامل ،فردی عوامل

 مشخص همننین .دارد پارتیزانی بازاریابی اجرای و
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 عامل به مربوط یها عاملزیر از که خلاایت که گردید

علاوه براین،  .دارد را تأثیر بیشترین ،باشد یم سازمانی

بیان  یا مطالعهدر   2018  1اسنینیوتاکیس و دیوینی

 را روش ینتر مناس  اجتماعی یها هشبککه  کردند

 پارتیزانی اریابیباز یرمتعارفغ هایتکنیک توسعه برای

 از پارتیزانی بازاریابی های یاستراتژ. دهند یم ارائه

 علااه شگفتی، و تخیل خلاایت، طریق

 انتقال به و کند می جل  خودبه را کنندگان مصرف

 تبلیغاتی یها مدل از فراتر اطلاعات آمیز یتموفق

 به مربوط مسائل مقاله این. کند می کمک شده شناخته

 بازاریابی های تکنیک و موفق رتیزانیپا های استراتژی

 و تبلیغاتی بازاریابی ،شفاهی بازاریابی مانند دیجیتال

. کند می تحلیل را کمین و محیطی بازاریابی و ویروسی

 برای اجتماعی های هشبک پارتیزانی بازاریابی

 یا محصول خواهند می که است آل ایده هایی شرکت

 زیادی بانمخاط برای کم هزینه با را خود خدمات

 عواملیبا بررسی نیز   2016  2انگادورایت .کنند تبلی 

 بازاریابی از استفاده برای را بازاریابی کارشناسان که

، گزارش کرد که دهند یم ارار تأثیر تحت پارتیزانی

که  گذارند می تأثیر  بازاریابی از استفاده بر عامل چهار

 ورانهنوآ های ایده شرکت، بودجه شرکت، اندازه شامل

 کردن ریسک به بازاریابی مدیر تمایل و بازاریابی مدیر

 پژوهش درهم   2016فخرکام و نوایی نژاد   هستند.

 بازاریابی بر مؤثر عوامل برای مدلی ارائه خود به

 کهو گزارش کردند  اند پرداخته ایران در پارتیزانی

 بر تبلیغات هزینه و محصول نوع منطقه، فرهنگ

  .هستند تأثیرگذار ایران در انیپارتیز بازاریابی

شود محدود تحقیقاتی که در  که مشاهده می گونه همان

است نیز بر  گرفته انجامورزش  بازاریابی پارتیزانی زمینه

کالاهااای  فااروش در پااارتیزانیاثربخشاای بازاریااابی 

در  پارتیزانیورزشی و همننین، نقش میانجی بازاریابی 

که  اند پرداختهمحیطی  تتبلیغا حسی و ارتباط بازاریابی

هاای تولیادی و    سازمان استفاده موردتواند  ینمچندان 
                                                           
1 . Schiniotakis and Divini 

2 . Thangadurai 

ایان مادل    ازخدماتی حوزه ورزش ارار گیرد تا بتوانند 

بازاریابی برای فروش کالاها و ارائه خدمات ورزشی به 

یی نیاز وجاود   ها پژوهشمشتریان استفاده نمایند. البته 

ناوین در ورزش  ی بازاریاابی  هاا  مادل دارد که به ارائه 

 کنناده  کماک توانناد در ایان زمیناه     یمکه  اند پرداخته

  باا  1398باشند. ازجمله شاکیبایی فارد و همکااران     

 ایران، ورزش در بازاریابی اسلامی توسعة طراحی مدل

 ایران را بر اساس ورزش در بازاریابی اسلامی چارچوب

 ی،ا مداخلاه  شارایط  زمیناه ای،  شارایط  علّای،  شرایط

  1395راهبردها ارائه داده اسات. پیرجماادی     ،پیامدها

تاأثیر   و ویروسی بازاریابی برمؤثر  نیز با بررسی عوامل

ورزشی گزارش  محصولات مشتریان خرید فتار برر آن

 ارائه و یریاعتمادپذ اعتبار و پاداش، ارائه عامل کرد که

باشاد و   یما  مؤثر ویروسی بازاریابی بر رایگان محصول

ارائاه   عامل که گفت توان می آمده دست به نتایج مطابق

 ماؤثرترین  و ورزشای  مشاتریان  ترغی  موج  تخفی 

 دادن لاذا . اسات  ویروسای  بازاریابی بر تأثیرگذار عامل

 باشد فروش افزایش برای ابزار مهمی تواند یم تخفی 

 بارای  یرکنناده غافلگ هاای  ی تخف گردد می و پیشنهاد

 در شاده  یاین تع پیش از یها زمان در کالاها از گروهی

 حاال  یت باید اذعان کرد که درنها در .شود گرفته نظر

 است، مطرح ورزشی بازاریابیبانام  ایران در آننه حاضر

 فاروش  و تولید مسابقات، بلیت ناچیز فروش به محدود

 حامیاان  ناکاافی  و مقطعای  حمایت و ورزشی کالاهای

 ماورد  در کاه  اسات  ورزشای  هاای  یمتا  برخی از مالی

 و ملمااوس بساایار مشااکلات ایاان زشاایور هااای یمتاا

.  129، 1391همکااران،   و  نج  زاده استتوجه  اابل

های سنتی بازاریابی  رسد شیوه نظر میهمین جهت بهبه

کارآمدی لازم را در ورزش ایاران را ندارناد و نیااز باه     

شود. از  های نوین بازاریابی احساس می استفاده از شیوه

ناوعی   عنوان به پارتیزانی دلیل اینکه بازاریابیجهتی به

هااای اناادکی دارد،  از بازاریااابی نااوین نیاااز بااه هزینااه

بازاریاابی کارآماد در خادمت ورزش     عنوان بهتواند  می

تحقیاق حاضار،    هدفهمین جهت ایران ارار گیرد. به
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در ورزش ایااران و  پااارتیزانیماادل بازاریااابی طراحاای 

ورزش  در پاارتیزانی عوامل مؤثر بر بازاریاابی  شناسایی 

   .استایران 

 

 شناسیروش
هدف کاربردی، روش تحقیاق،   ازلحاظپژوهش حاضر 

توصیفی و شیوه گردآوری پیمایشی باود و بار اسااس    

رویکرد پاژوهش، آمیختاه باود. در مرحلاة اول، بارای      

ساخت الگو از روش کیفی و برای آزمون الگو از روش 

تحلیلی و از نوع همبستگی مبتنای بار    -کمی توصیفی

وی معااادلات ساااختاری اسااتفاده گردیااد. روش  الگاا

پژوهش آمیخته از نوع اکتشافی متوالی بود؛ یعنی ابتدا 

در ایان   اساتفاده  ماورد کیفی و سپس کمی بود. ابازار  

پژوهش بعد از انجام مصاحبه و رسیدن به اشباع نظری 

مؤلفاه،   9گویاه و در االا     48تدوین شد که شاامل  

امتیااز   5، موافقم املاًکای لیکرت  پنج گزینه صورت به

در بخاش اول  تادوین شاد.    امتیاز  1، مخالفم کاملاًتا 

آمااری   ة کیفی  برای انجاام مصااحبه میادانی، جامعا    

کااه در زمینااه   یورزشاااساااتید ماادیریت پااژوهش را 

بودناد  و اسااتید    هاایی انجاام داده  بازاریابی پاژوهش 

 پاارتیزانی کاه در زمیناه بازاریاابی      یبازرگاان مدیریت 

شوند که این  شامل می هایی انجام داده بودند ،پژوهش

افارادی کاه     یااری معاز ناوع   هدفمند صورت بهافراد، 

حداال یک مقاله در حوزه بازاریابی ورزشی و بازاریابی 

در نشریات معتبر داخلی و خاارجی باه چاا      پارتیزانی

رسانده باشند و یا کتبی در این زمینه ترجماه و تاألی    

های کیفی در موضوع پژوهش  برای مصاحبه ،اند داشته

نفر و تا حد اشاباع   13مصاحبه با  13گردیدند  انتخاب 

در بخااش دوم  کماای  بعااد از  ونظااری ادامااه یافاات  

گردآوری اطلاعات حاصل از پژوهش کیفی، ااادام باه   

دو  باین و ایان پرسشانامه در    هساخت پرسشنامه نمود

توزیع گردیاد.  اشر اساتید دانشگاهی و مدیران ورزشی 

اساتید دانشگاهی شامل تماامی اسااتید و دانشاجویان    

های دولتی و دوره دکتری بازاریابی ورزشی در دانشگاه

 یرازشا نفر  و مدیران ورزش شاهر   35شیراز   آزادشهر

مدیران و معاونین اداره کل ورزش و جوانان، مادیران   

های ورزشی در ساط  شاهر شایراز و مادیران     باشگاه

های بزرگ االام و تجهیازات ورزشای شاهر    فروشگاه

 صاورت  باه گیاری  نفر  توزیع گردید. نمونه 149شیراز  

تمااام شاامار انجااام گردیااد. از ایاان تعااداد پرسشاانامه 

پرسشاانامه مربااوط بااه اساااتید و     29، شااده یااعتوز

پرسشنامه مربوط به مدیران ورزشی  115دانشجویان و 

 144 جمعاااًشااد  صااحی  عااودت داده   صااورت بااه

 شنامه .پرس

روایی و پایایی در بخش کیفی )قابلیت اعتماد 
 پژوهش(

های پژوهش در این پژوهش برای بررسی روایی، یافته

 هاآنکنندگان ارائه و متن نظریه توسط را برای مشارکت

، یاان در پااسات.   شده اعمال هاآنهای مطالعه و دیدگاه

و بااازبینی  موردمطالعااهایاان پااژوهش توسااط اساااتید، 

ی و مواردی جهت اصلاح یاا تغییار نظریاه    تهارارگرف

ی تکرارپاذیری  است. پایایی به گستره شده یانبنهایی 

هاای نشاان   های پژوهش اشاره دارد. یکای از راه یافته

-دادن پایایی، مطالعه حسابرسی فرآیند آن است. یافته

های آن، زمانی اابال حسابرسای هساتند کاه محقاق      

توساط محقاق در    فتهکارر بهدیگر بتواند مسیر تصمیم 

بناابراین محقاق پایاایی    ؛ طول مصاحبه را نشان دهاد 

ها را از طریق نشان دادن مسیر تصمیمات خاود و  داده

، شاده  یال تحلهای خام، همننین ارار دادن تمامی داده

هاا  ها، فرآیند مطالعه، اهداف اولیه و سؤالکدها، مقوله

 بررسای و باا   اارارداد در اختیار اساتید راهنما و مشااور  

های تحقیق مورد نظران درستی تمام گامدایق صاح 

ارار گرفت. علاوه بر ایان در تحقیاق کناونی از     تأیید

روش توافااق درون موضااوعی باارای محاساابه پایااایی 

اسات. بارای    شاده  اساتفاده  گرفتاه  انجاام های مصاحبه

محاسبه پایایی مصاحبه با روش توافق درون موضوعی 

ک دانشجوی مقطاع دکتاری   دو کدگذار  ارزیاب ، از ی

همکاار   عناوان  باه مدیریت ورزشی درخواست شاد تاا   
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ها در پژوهش مشارکت کند؛ آموزش پژوهش  کدگذار 

ها باه ایشاان   لازم جهت کدگذاری مصاحبه یها فنو 

ها، کدهایی کاه  از مصاحبه هرکدامانتقال داده شد. در 

و « توافاق »در نظر دو نفر هم مشابه هستند با عناوان  

مشاخص  « عادم توافاق  »با عناوان   یرمشابهغ کدهای

شوند. سپس محقق به همراه این همکار پاژوهش،  می

تعداد سه مصاحبه را کدگذاری کارده و درصاد توافاق    

شاخص پایایی تحلیل باه   عنوان بهدرون موضوعی که 

 رود با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد:کار می

 =درصد توافق درون موضوعی

هشگر در حاین انجاام ایان پاژوهش و در جریاان      پژو

نمونه در  عنوان بهچند مصاحبه را  ها مصاحبهکدگذاری 

. باا  اارارداد روزه مورد کدگذاری مجادد   10 فاصله یک

 هاا  مصاحبهاز آن  شده استخراجمراجعه به کدهای اولیه 

 است. آمده دست بهجدول زیر  هاآنو کدهای مجدد 

 

 ها ررسی پایایی مصاحبهنتایج مربوط به ب -1جدول 

 درصد(باز آزمون )پایایی  تعداد عدم توافقات تعداد توافقات هاتعدد کل داده عنوان مصاحبه ردیف
 %7/85 5 15 35 سوم 1

 %8/87 5 18 41 پنجم 2

 %1/82 7 16 39 چهاردهم 3

 %2/85 17 49 115 کل
 

توسط هر دو نفر  محقاق و   شده ثبتتعداد کل کدهای 

، تعداد کل توافقات بین 115برابر  اری کننده فرد همک

و تعداد کل عدم توافقات بین این کادها   49این کدها 

باشد. پایایی بین دو کدگذار با استفاده از فرمول، می 17

بالاتر باوده بناابراین اابلیات     %60است که از  2/85%

 است. تأییدها مورد اعتماد کدگذاری

باا اساتفاده از   در خصوص روایی محتاوی پرسشانامه   

CVRو  CVIهای روایی سانجی  فرم
روایای ماورد    1

 با توجه به تعداد اسااتید  CVRارار گرفت. مقدار  تأیید

دسات  باه  82/0بیشاتر از   CVIو مقدار  85/0نفر ،  8 

اارار   تأییاد بنابراین روایی محتوی ابزار ماا ماورد   ؛ آمد

گرفت. روایی واگرا و همگرا که مرباوط باه معاادلات    

برازش مادل   ارار گرفت. موردسنجشی است، ساختار

 یهاا    بارازش مادل  1 :شاود  می یدر سه بخش بررس

  برازش مدل 3و  ی  برازش مدل ساختار2 ،یریگ اندازه

 ی.کل

 بارهاای  ضارای   یلهوسا  باه  یاری گ انادازه  مدل برازش

ارزیاابی   ماورد  ترکیبای  پایایی و کرونباخ آلفای عاملی،

 مقاادار محاساابه طریااق از گیاارد. بارعاااملیماای ااارار

                                                           
1 . Content Validity Ratio & Content Validity Index 

 محاسابه  سازه آن با سازه یک یها شاخص همبستگی

 4/0 مقدار از بیشتر یا و برابر مقدار اگر این که شود می

و  ساازه  باین  واریاانس  که است مطل  این یدمؤ شود

 سازه آن گیریاندازه خطای واریانس از آن یها شاخص

 مورد در گیری برازش مدل اندازه  یاییپا و بوده بیشتر

 است. ابول اابل سازه نآ

در ایاان پااژوهش از دو بخااش آمااار توصاایفی و آمااار 

استنباطی استفاده شد. در بخش آمار توصیفی از جداول 

 هااای یژگاایوو نمودارهااای توصاایفی باارای بیااان   

دموگرافیااک و توصاایفی پااژوهش اسااتفاده شااد. از    

بررسی توزیع  منظور بهکشیدگی و چولگی  یها شاخص

اساتفاده و بارای    بودن  یرطبیعیغ ها  طبیعی و یاداده

بررسی و پاسخ به سؤالات پاژوهش و رسام و تادوین    

افزارهاای  گیاری و مادل سااختاری از نارم    مدل اندازه

SPSS  24نسخه ،Smart PLS  افزار نرمو  0/2نسخه 

QDA 
2
Max  نسخهPro .استفاده شد 

                                                           
2 . Qualitative data analysis 
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 نتایج
 

 شوندگانشناختی مصاحبه وضعیت جمعیت -2جدول 

 سابقه شغلی جنسیت سن ردیف 1سابقه شغلی یتجنس سن ردیف
 10 مرد 35 10 20 مرد 45 1

 21 مرد 46 11 36 مرد 55 2

 24 مرد 47 12 31 مرد 56 3

 27 مرد 53 13 18 زن 41 4

 25 زن 52 14 38 مرد 61 5

 40 مرد 64 15 23 مرد 50 6

 5 مرد 35 16 18 زن 43 7

 20 مرد 47 17 20 مرد 51 8

 8 مرد 36 18 15 مرد 43 9

 

 تحلیل کیفی:

شود. در جداول زیر نتاایج کدگاذاری بااز بار اسااس کادهای       در این مرحله، چند کد مفهومی تبدیل به یک مقوله می

 مفهومی و مقولات آورده شده است.
 

 مصاحبه های انجام شده کدگذاری  -3جدول 

 کدهای مصاحبه شوندگان  مفاهیم ها مقوله

 سازمانی
 

 P1, P2, P3 های ورزشیی در سازمانوجود بروکراس .1
 P4, P5, P6 های ورزشیدر سازمان منعط  یرغساختار سازمانی  .2
 P7, P8, P9 سازمانی رسمی/غیررسمیروابط درون .3
 P10, P11, P12 وجود مشاوران تبلیغی مسلط به بازاریابی پارتیزانی .4

 یزیر برنامه

 P13, P14, P15 عملیاتی و استراتژیک   یزیربرنامه .5
 P16, P17, P18 تقویم بازاریابی پارتیزانی .6
 P1, P3, P5 اختصاص بودجه مناس  به تبلی  .7
 P2, P4, P6 الگوبرداری  .8

 ارزیابی

 P7, P9, P11 ارزیابی مداوم نتایج تبلی  .9
 P8, P10, P12 در ورزش پارتیزانیبینش مدیران نسبت به اثربخشی بازاریابی  .10
 P13, P15, P17 اریابی پارتیزانیصبر در کس  نتایج از باز .11

 تبلیغاتی

 P14, P16, P18 ها برنوشتهنص  ایمن  .12
 P1, P2, P3, P4 برای همه در تبلیغات فهم اابلاستفاده از عناصر  .13
 P5, P6, P7, P8 جامعه بافرهنگهای مناس  و متناس  ایجاد تبلی  .14
 P9, P10, P11, P12 صورت پایلوت انجام تبلی  به .15
 P13, P14, P15, P16 و نوآوری در تبلی خلاایت  .16
 P17, P18, P1, P2 جانمایابی دایق برای نص  تبلی  .17

 ماهیت بازاریابی پارتیزانی

 P3, P4, P5, P6 هزینه بسیار پایین .18
 P7, P8, P9, P10 ماندگاری بالا .19
 P11, P12, P13, P14 به اشتراک گذاشته شدن تبلی  .20

                                                           
1
 باشد.. در اینجا منظور از سابقه شغلی، سابقه هیئت علمی و یا تدریس در دانشگاه می 
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 کدهای مصاحبه شوندگان  مفاهیم ها مقوله

 P15, P16, P17, P18 امکان مشارکت .21
 P1, P2, P4, P5 تنوع بالا .22
 P3, P6, P7, P9 جذابیت بالا .23
 P8, P10, P11, P13 زیبایی بصری .24
 P12, P14, P16, P18 استقبال عموم مردم .25
 P1, P3, P5, P7, P9 درک بودن پیام اابل .26
 P2, P4, P6, P8, P10 واکنش عاطفی مشتریان .27
 P11, P13, P15, P17, P1 تأثیر بر ذهن ناخودآگاه .28
 P12, P14, P16, P18, P2 درگیر نمودن تخیل .29
 P3, P5, P7, P9, P11 ایجاد حس غافلگیری .30
 P4, P6, P8, P10, P12 خلاایت و نوآوری بالا .31

 عوامل فردی

 P13, P15, P17, P1, P3 هوش مالی .32
 P14, P16, P18, P2, P4 هوش تجاری .33
 P5, P7, P9, P11, P13 یزی شخصیر برنامهمدیریت و  .34
 P6, P8, P10, P12, P14 های هوشمندافزاری در کامپیوتر و گوشیسواد نرم .35
 P15, P17, P1, P3, P5 سواد اطلاعاتی .36
 P16, P18, P2, P4, P6 مهارت کار تیمی .37
 P7, P9, P11, P13, P15 یساز شبکههای مهارت .38

 ماهیت ورزش

 P8, P10, P12, P14, P16 تنوع ورزش .39
 P17, P1, P3, P5, P7 رزشها در وتنوع فعالیت .40
 P18, P2, P4, P6, P8 کالا و خدمات  در ورزشمحصولات  تنوع  .41
 P9, P11, P13, P15, P17 یک حوزه مناس  برای بازاریابی پارتیزانی عنوان بهجذابیت ورزش  .42

 مشتریان

 P10, P12, P14, P16, P18 نحوه ارتباط با مشتری .43
 P1, P4, P7, P10, P13 وضعیت ااتصادی مشتریان .44
 P2, P5, P8, P11, P14  سن، جنس، تحصیلات و ..  یانمشترهای جمعیتی ویژگی .45

 نام تجاری

 P3, P6, P9, P12, P15 های ورزشیشهرت نام تجاری سازمان .46
 P4, P7, P10, P13, P16 های ورزشیاعتبار نام تجاری سازمان .47
 P5, P8, P11, P14, P17 های ورزشیمیزان محبوبیت نام تجاری سازمان .48

 

 مقوله اصلی استخراج شد. 9کد مفهومی و  48نهایتاً 

 گام دوم: کدگذاری محوری
همان مقاولات   دروااعکدهای محوری پژوهش حاضر 

باشااند مسااتخرج شااده در مرحلااه کدگااذاری باااز ماای

بازاریااابی بنااابراین ماادل نهااایی  ؛  1396کرسااول،  

 شاده  دادهنشاان   1در شاکل   در ورزش ایران پارتیزانی

 است:
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 بر اساس یافته های پژوهش و مبانی نظری  در ورزش ایران پارتیزانیبازاریابی مدل  -1شکل 

 

-به تحلیال ویژگای   SPSSافزار در ادامه از طریق نرم

های پژوهش و ساپس باه   نمونه جمعیت شناختیهای 

هاا باا   آوری پرسشانامه ماع تحلیل نتاایج حاصال از ج  

هااای بااه سااؤال Smart PLSافاازار اسااتفاده از ناارم

نتاایج   پاژوهش پاساخ داده خواهاد شاد.     ی یجادشدها

های تحقیاق  توصیفی مربوط به وضعیت جنسیت نمونه

در  کننادگان  شارکت درصاد   7/84 کهحاضر نشان داد 

هاای پاژوهش در رده   . بیشتر نمونههستتحقیق مرد 

درصاد . همنناین    9/72بودناد    ساال  50تا  35سنی 

مادرک کارشناسای،    کننادگان  شارکت درصد از  5/46

درصاد مادرک    1/29درصد کارشناسی ارشاد و   4/24

 دکتری داشتند.

 معیاار  ساه  گیری،اندازه هایبرازش مدل بررسی برای

شاود و  مای  استفاده واگرا روایی و همگرا پایایی، روایی

 عاملی، ارهایب ضرای  بررسی طریق سه از پایایی خود

پذیرد. می ترکیبی صورت پایایی کرونباخ، آلفای ضرای 

عاملی،  بارهای ضرای  بودن مناس  برای ملاک مقدار

 بارهاای  ، ضارای  هاا  سؤالتمامی  برای. باشدمی 4/0

 مناس  از نشان که است بیشتر 4/0 از سوا لات عاملی

ها حذف از سؤال یک یچه اینجا دارد. در معیار این بودن

 ترکیبی و پایایی کرونباخ آلفای به مربوط نگردید. مقدار

 کاه  باشاد مای  7/0 از باالاتر  همه متغیرها، در متغیرها

 پایایی تحقیق در این .دارد مدل مناس  پایایی از حاکی

 تأیید پایایی ازآنجاکه .دارد ارار مطلوب حد در متغیرها

 معاادلات  توساط  فرضایات  بررسی به توانمی شودمی

 جامعاه  کال  باه  یمتعما  اابل و نتیجه پرداخت یساختار

 یهاا  مادل  بررسای  از دوم معیاار  .باشاد مای  موردنظر

 بررساای بااه کااه اساات همگاارا روایاای ،یااریگ اناادازه

-می خود ها  شاخص سوا لاتبا  متغیر هر همبستگی

 مقادار  کاه  لارکار  و فورنال  روش باه  توجه با .پردازد

اناد؛  کارده  معرفای  باالا  به 5/0 را AVE برای مناس 

 مسااوی  یاا  بیشاتر  AVE مقدار متغیرها، تمامی برای

 بارازش  بررسی معیار سومین واگرا روایی .باشدمی 5/0

 سط  در واتی واگرا است. روایی گیریاندازه هایمدل

 بیشاتر  متغیر برای هر AVE میزان که است ابول اابل

 در دیگر متغیرهای و متغیر آن بین اشتراکی واریانس از

  .2020بنیتز و همکاران،  باشد  مدل

 

 نام تجاری

 مشتریان

 ماهیت ورزش

ماهیت بازاریابی  عوامل فردی

 پارتیزانی

 تبلیغاتی

 ارزیابی

 برنامه ریزی

 سازمانی

 پارتیزانیبازاریابی 

 در ورزش ایران
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 گیریهای برازش مدل اندازهشاخص -4جدول 

AVE متغیرها آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی 

71/0  90/0  86/0  سازمانی 

64/0  84/0  75/0  ریزیبرنامه 

70/0  91/0  88/0  ارزیابی 

82/0  88/0  0. 75/0  تبلیغاتی 

68/0  85/0  86/0  ماهیت بازاریابی چریکی 

55/0  84/0  87/0  عوامل فردی 

65/0  77/0  77/0  ماهیت ورزش 

66/0  87/0  78/0  مشتریان 

75/0  85/0  76/0  نام تجاری 

 

 باه  نوبات  گیاری اندازه هایمدل برازش بررسی از بعد

 ساختاری مدل. رسدمی پژوهش ساختاری مدل برازش

 متغیرهای  سوا لات به گیری،اندازه هایمدل برخلاف

 باا  هماراه  پنهاان  متغیرهای تنها و ندارد کاری آشکار 

 .کندمی بررسیرا  هاآن میان روابط

 

 بررسی ضرای  مسیر مدل پژوهش   یریگمدل اندازه -2شکل  
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 چنادین  از پژوهش ساختاری مدل برازش بررسی برای

 معیاار،  تارین  یاساسا  و اولین که شود می استفاده معیار

-مای  t-values مقاادیر  همان یا t داری یمعن ضرای 

 شود، بیشتر 96/1 از اعداد این مقدار که یدرصورت .باشد

 تأییاد  یجاه درنت و متغیرها بین یرابطه صحت از نشان

. اسات  95/0 اطمیناان  ساط   در پاژوهش  هایفرضیه

 را رابطاه  فقاط صاحت   اعداد که داشت توجه باید البته

 تاوان نمی را متغیرها بین رابطه شدت و دهندمی نشان

 .سنجید آن با

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  t-values  مقادیر t داری یمعن ضرای  -3شکل 
 

 و کلی ساختاریهای برازش مدل شاخص -5جدول 

Q نتیجه GOF نتیجه
R نتیجه 2

 هامؤلفه 2

54/0 اوی  سازمانی 21/0 ضعی  52/0 اوی 

52/0 اوی  ریزیبرنامه 53/0 متوسط 44/0 اوی 

49/0 اوی  یارزیاب 45/0 متوسط 54/0 اوی 

52/0 اوی  تبلیغاتی 43/0 متوسط 62/0 اوی 

58/0 اوی  ماهیت بازاریابی چریکی 68/0 اوی 51/0 اوی 

59/0 اوی  عوامل فردی 58/0 متوسط 61/0 اوی 

50/0 اوی  ماهیت ورزش 58/0 متوسط 43/0 اوی 

56/0 اوی  مشتریان 59/0 متوسط 36/0 اوی 

60/0 اوی  نام تجاری 69/0 اوی 51/0 اوی 
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 مادل  بخش دو هر شامل کلی مدل کلی: مدل برازش

 آن، بارازش  تأییاد  با و شود می ساختاری و یریگ اندازه

با توجه باه   .شود می کامل مدل یک در بررسی برازش

 ریمقااد  عناوان  باه کاه   36/0 و 25/0، 01/0سه مقدار 

اسات،   شده یمعرف GOF یبرا ی، متوسط و او یضع

 دست آمد کههب 36/0 از یشتربمقدار  ،مدل پژوهش در

نتاایج تحلیال    .مادل دارد  ااوی  ینشان از برازش کلا 

کاد  مقوله   9کد مفهومی،  48ها نشان داد که مصاحبه

ریازی، ارزیاابی، تبلیغااتی،    محوری  ساازمانی، برناماه  

، عواماال فااردی، ماهیاات پااارتیزانیماهیاات بازاریااابی 

ورزش، مشااتریان و نااام تجاااری از عواماال مااؤثر باار 

باشاند. نتاایج   در ورزش ایاران مای   زانیپارتیبازاریابی 

 نمود. تأییدبخش کمی نیز نتایج بخش کیفی را 

 
 گیری یجهنتبحث و 
یکی از انواع نوین بازاریابی است که  پارتیزانیبازاریابی 

های گساترده آن در بسایاری از صانایع     یتمزدلیل به

-است و صنعت ورزش نیاز باه   ارارگرفتهیرش موردپذ

غافال نماناده   پاارتیزانی  بازاریاابی   دلیل اهمیت آن، از

حال برای اجرای صحی  آن نیاز به شناخت  است. بااین

-در ورزش وجاود دارد و باه  پاارتیزانی  بیشتر بازاریابی 

همین دلیل در تحقیق حاضر عوامل مؤثر بر بازاریاابی  

در ورزش در اال  ارائه مدل مورد شناساایی  پارتیزانی 

کااد  48ان داد کااه . نتااایج تحقیااق نشااانااد ارارگرفتااه

ریاازی، عاماال سااازمانی، برنامااه 9مفهااومی در االاا  

، عوامال  پاارتیزانی  ارزیابی، تبلیغاتی، ماهیت بازاریابی 

فردی، ماهیت ورزش، مشتریان و نام تجاری از عوامل 

باشند که در ورزش ایران میپارتیزانی مؤثر بر بازاریابی 

خواهند  ی ارارموردبررسدر ادامه هر یک از این عوامل 

 گرفت.

در ورزش پاارتیزانی  یکی از عوامل مؤثر بار بازاریاابی   

ایااران، عاماال سااازمانی اساات. در پااژوهش راسااخی  

 سااازمانی اساات کااه عواماال شااده داده  نشااان 1393 

 پارتیزانی بازاریابی اجرای و استقرار بر نقش را بیشترین

 عنوان بهپارتیزانی دلیل اینکه بازاریابی باشند. به یم دارا

گااردد،  یکاای از انااواع بازاریااابی نااوین محسااوب ماای

ی کاه ایان ناوع از بازاریاابی را     ها شرکتها و  سازمان

کنناد،   برای فروش کالاها و ارائه خدمات انتخااب مای  

باید دارای ساختاری سازگار باا ایان ناوع از بازاریاابی     

-باشند. ازجمله اینکه وجاود بروکراسای، رواباط درون   

در  منعطا   یار غساازمانی   سازمانی رسامی و سااختار  

ساازی   یااده پتواناد   ی ورزشی میها شرکتها و سازمان

را با مشاکل مواجاه نمایاد. در ایان     پارتیزانی بازاریابی 

کاه   اناد  کرده اشاره  1400زاده و همکاران   زمینه حسن

 اسات  کوچکپارتیزانی بازاریابی  مقیاس اینکه دلیل به

 بازاریاابی  مبارزه این بنابراین، است ییرتغ اابل یراحت به

و منعطا    متغیار  محایط  و پاسخگوی شرایط تواند یم

همنناین، وجاود مشااوران تبلیغای مسالط باه        .باشد

ی ورزشای  ها شرکتها و در سازمانپارتیزانی بازاریابی 

کمک پارتیزانی تواند در اجرای هرچه بهتر بازاریابی  می

 نماید. 

یازی  ر اماه برننیاز باه  پارتیزانی اجرای صحی  بازاریابی 

ریازی اساتراتژیک و عملیااتی    دارد کاه شاامل برناماه   

باه  پارتیزانی شود. برنامه بازاریابی و تقویم بازاریابی  می

کند  ی ورزشی کمک میها شرکتها و مدیران سازمان

که بر اساس اهداف بازاریابی حرکت کنند و هر فعالیتی 

شده انجاام دهناد و متناسا  باا آن،      یینتعرا در زمان 

مان و شرکت ورزشی به اهداف سازمانی خود نائال  ساز

گردند. همسو با نتایج تحقیاق، بیاگ زاده و همکااران    

باه  پاارتیزانی    در بخش راهبردهای بازاریاابی  1398 

. البته نبایاد  اند کرده اشارهیزی استراتژیک ر برنامهعامل 

ی بازاریابی نیاز به بودجه ها برنامهفراموش کرد اجرای 

و در تحقیقااات بیااگ زاده و همکاااران مناساا  دارنااد 

  و دانگادورای 1394و همکاران    ، شعبانی نژاد1400 

حاال بازاریاابی    اسات، باااین   شاده  اشااره   بدان 2016 

های سنتی بازاریابی به بودجاه   برخلاف شیوهپارتیزانی 

؛ 2021زاده و همکاااران،  کمتااری نیاااز دارد  حساان  

م و نوایی نژاد، ؛ فخرکا2018اسنینیوتاکیس و دیوینی، 
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پاارتیزانی  یازی بازاریاابی   ر برنامه . همننین در 2016

یاژه  و باه نباید از الگاوبرداری از ساایر اناواع بازاریاابی     

بازاریابی نوین ازجمله بازاریابی ویروسی غافل ماند. در 

یکی از ابزارهاای بازاریاابی    عنوان بهبازاریابی ویروسی 

 ترغیا   موجا   باا ارائاه تخفیا     توان ، میپارتیزانی 

همین جهت ورزشی و افزایش فروش شد و به مشتریان

 برای یرکنندهغافلگ های ی تخف یشنهادشده است بایدپ

 در شاده  یاین تع پیش از یها زمان در کالاها از گروهی

در کنااار   . 1395شااود  پیرجمااادی،   گرفتااه نظاار

یکای از وظاای  مادیران     عناوان  باه یازی کاه   ر برنامه

رزیابی نیز از وظای  آنها اسات و  برشمرده شده است، ا

یرگذار بر تأثیکی از عوامل  عنوان بهدر این تحقیق نیز 

اسات. نتاایج    شده شناختهدر ورزش پارتیزانی بازاریابی 

ماداوم   صاورت  باه بایاد  پارتیزانی تبلیغات در بازاریابی 

ی ورزشی ارزیابی ها شرکتها و  توسط مدیران سازمان

اثربخشاای بازاریااابی شااود. البتااه ماادیران نساابت بااه 

در ورزش باید بینش دایق داشته باشاند و در  پارتیزانی 

 صبر پیشنه نمایند.پارتیزانی کس  نتایج از بازاریابی 

در پاارتیزانی  یکی دیگر از عوامل ماؤثر بار بازاریاابی    

ورزش، عامل تبلیغاتی است. مواردی ازجمله جانمایابی 

تفاده از دایق برای نص  تبلی ، نص  ایمن بنرهاا، اسا  

های برای همه در تبلیغات، ایجاد تبلی  فهم اابلعناصر 

جامعااه، انجااام تبلیاا   بافرهنااگمناساا  و متناساا  

صورت پایلوت و خلاایت و نوآوری در تبلی  در عامل  به

هستند  توجه مورددر ورزش پارتیزانی تبلیغات بازاریابی 

ی ورزشی ها شرکتها و  که باید مدنظر مدیران سازمان

بارای  ر گیرند تا بیشترین بازدهی را داشاته باشاند.   ارا

اینکه یک پیام تبلیغاتی دیده شود، تحریک احساساات  

گیرنده پیام اماری ضاروری اسات و یکای از عوامال      

شاود. البتاه    کلیدی در بازاریابی پارتیزانی محسوب می

نباید فراموش کرد که تبلیغاات در بازاریاابی پاارتیزانی    

انجام گیرد، زیرا کم هزینه بودن  باید با کمترین هزینه

های مهم بازاریابی پارتیزانی اسات کاه   یکی از ویژگی

 هر سازمان و شرکت ورزشی بتواند از آن استفاده نماید.

در بین موارد خلاایت و نوآوری در تبلی  در تحقیقاات  

و  ؛ شاعبانی ناژاد  1398پیشین  بیگ زاده و همکااران،  

نینیوتاکیس و ؛ ساا1393؛ راسااخی، 1394همکاااران، 

 ارارگرفتاه  توجاه  ماورد   بیشتر از همه 2018دیوینی، 

شاده اسات.    بارده  نامین عامل تر مهم عنوان بهاست و 

های انواع بازاریاابی ناوین    یژگیوخلاایت و نوآوری از 

اسات، بارخلاف بازاریاابی    پاارتیزانی  ازجمله بازاریابی 

سنتی که شیوه تکراری و بدون خلاایات دارد. عامال   

در پاارتیزانی  ان از دیگر عوامل مؤثر بر بازاریابی مشتری

ی ورزشای بایاد   ها شرکتها و  باشد. سازمان یمورزش 

های جمعیتی مشتریان  سن، جنس، تحصیلات  یژگیو

و ...  و وضعیت ااتصادی آنها را در نظر داشته باشند و 

بازاریابی کالاها و خدمات خود را متناس  باا وضاعیت   

مایند. همنناین، نحاوه ارتبااط باا     آنها طراحی و اجرا ن

هاای   از ساایر شایوه  پاارتیزانی  مشاتریان در بازاریاابی   

بازاریابی ازجمله بازاریابی سنتی متفاوت است. در ایان  

 پاارادایمی  مدل   در1398زمینه بیگ زاده و همکاران  

 عنوان بهبازاریابی پارتیزانی، از عامل ارتباط با مشتریان 

اسات. در کناار ساایر     برده نام گر مداخله یکی از شرایط

در ورزش پاارتیزانی  عوامل، نام تجاری نیز بر بازاریابی 

یرگذار است. شهرت، اعتبار و میازان محبوبیات ناام    تأث

تواند به موفقیت هرچه  های ورزشی میتجاری سازمان

ها کمک کناد.   در این سازمانپارتیزانی بیشتر بازاریابی 

زاده و همکااران   هاای تحقیاق، بیاگ    مطابق با یافتاه 

بازاریاابی پاارتیزانی،    پارادایمی   با طراحی مدل1398 

 کارکردهاای  هاای  یتمزبه  زمینه ای در بخش عوامل

 ناام  شادت راابات   در بخش پیامادها باه   تجاری و نام

 اابلیات  و ساازی  یتجاار  بانام رابطه در تجاری، تصور

. علاوه باراین، ماهیات   اند کرده اشارهتجاری   نام اعتبار

هام از عوامال ماؤثر بار بازاریاابی      پارتیزانی ازاریابی ب

است. در این تحقیق مواردی ازجملاه هزیناه   پارتیزانی 

بسیار پایین، ماندگاری بالا، به اشتراک گذاشاته شادن   

تبلی ، امکان مشارکت، تنوع بالا، جذابیت بالا، زیباایی  

درک باودن پیاام،    بصری، استقبال عموم ماردم، اابال  
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شاتریان، تاأثیر بار ذهان ناخودآگااه،      واکنش عاطفی م

درگیر نمودن تخیل، ایجاد حس غافلگیری و خلاایات  

پاارتیزانی  و نوآوری باالا در عامال ماهیات بازاریاابی     

ماهیات   عناوان  باه . هر یک از این ماوارد  اند ارارگرفته

هرچاه وضاعیت و شارایط بهتاری     پاارتیزانی  بازاریابی 

در ورزش را نی پاارتیزا داشته باشند، موفقیت بازاریاابی  

زاده و  کنناد. همساو باا ایان یافتاه، حسان       تضمین می

  هزینااه پااایین، سااهولت اجاارا و   1400همکاااران  

پاارتیزانی  های بازاریاابی   یژگیو عنوان بههدفمندی را 

  نیاز  2018  . اسنینیوتاکیس و دیاوینی اند کردهمعرفی 

 بازاریاابی  هاای  یاساتراتژ ی بیان کردند که ا مطالعهدر 

 علاااه  شاگفتی،  و تخیال  خلاایت، طریق ازنی پارتیزا

 کند. می جل  خود به راکنندگان  مصرف

در ورزش پاارتیزانی  دو عامل آخری کاه بار بازاریاابی    

، اناد  ارارگرفتاه  شاده  ارائاه یرگذار هستند و در مادل  تأث

عوامل فردی و ماهیت ورزش هستند. در بخش عوامل 

د های منل هوش ماالی و تجااری، ساوا    یژگیوفردی، 

-یزی شخصی، سواد نارم ر برنامهاطلاعاتی، مدیریت و 

های هوشمند، مهارت کاار  افزاری در کامپیوتر و گوشی

های  یاببازاری مدیران و ساز شبکههای تیمی و مهارت

تواناد بار    شدت مای  ی ورزشی بهها شرکتها و  سازمان

در ورزش و موفقیات آن  پارتیزانی سازی بازاریابی  یادهپ

 نیز نشاان   1393صورت مشابه، راسخی   مؤثر باشد. به

 بازاریابی بر فردی در کنار عامل سازمانی عامل که داد

یت، ماهیات ورزش هام   نها درباشد.  یم مؤثر پارتیزانی

ی از واژگان بازاریاابی ورزشای   جزئینکه ورزش باوجودا

است، در تحقیق حاضر در مدل بازاریابی پاارتیزانی در  

دلیاال تنااوع در  هاساات. ورزش باا  ارارگرفتااهورزش 

های ورزشی،  ی ورزشی و همننین تنوع فعالیتها رشته

ی اسات کاه کاار را بارای     فرد منحصربهدارای شرایط 

کند. از طرفی  تسهیل میپارتیزانی سازی بازاریابی  یادهپ

های ورزشی منجر باه تناوع    و فعالیت ها رشتهتنوع در 

کالا و خادمات ورزشای شاده اسات کاه بار تساهیل        

افزایاد.   یما در ورزش پاارتیزانی  بازاریاابی   ساازی  یادهپ

یاک حاوزه مناسا  بارای بازاریاابی       عناوان  بهورزش 

هماین  از جذابیت بالایی برخوردار اسات. باه  پارتیزانی 

ی تولیدکنناده  هاا  شارکت جهت است کاه بسایاری از   

خادمات ورزشای در    دهناده  ارائاه کالاهاای ورزشای و   

ادمانادنی  ی باه یی برای نفوذ بیشاتر در باازار و   ها بخش

بااودن تبلیغااات خااود در ذهاان مشااتریان از بازاریااابی 

 طال  پور و خرسندی فرد،  نمایند یماستفاده پارتیزانی 

تطاابق باالایی بارای    پاارتیزانی  ، زیرا بازاریابی  1397

 سازی در حوزه ورزش دارد. یادهپ

دلیل ماهیات بازاریاابی   یت باید اذعان کرد که بهنها در

عوامال   عناوان  بهرزش که هر دو و ماهیت وپارتیزانی 

در ورزش مطارح هساتند،   پاارتیزانی  مؤثر بر بازاریابی 

در ورزش باید بیشتر مورد پارتیزانی استفاده از بازاریابی 

هاای دولتای و خصوصای حاوزه ورزش،     توجه سازمان

های ورزشای و  تولیدکنندگان تجهیزات ورزشی، باشگاه

های بازاریابی  وهی استفاده از شیجا بهغیره ارار گیرد و 

در ورزش تمرکز پارتیزانی سنتی، بر استفاده از بازاریابی 

های ورزشی را اشر مندان به فعالیتنمود. بیشتر علااه

دهناد و  جوان  و البته کودکان و نوجوانان  تشکیل می

به دلیل روحیات ویاژه آنهاا، تولیدکننادگان تجهیازات     

های تکنیک ورزشی و باشگاه های ورزشی با استفاده از

از جمله تبلیغات خلااانه روی البسه پارتیزانی بازاریابی 

آوری های ناوین در  و تجهیزات ورزشی، استفاده از فن

-ساخت تجهیزات ورزشای، برگازاری مساابقات ایاده    

توانند مشتریان بیشاتری را  پردازی خلااانه و غیره می

جذب کنند. مدیران حاوزه ورزشای بایاد در بازاریاابی     

هااای  یژگاایوبااه مسااائل مختلفاای ازجملااه انی پااارتیز

شناختی جامعه هدف  سن، جنسیت و غیاره  و  جمعیت

وضعیت ااتصادی آناان توجاه داشاته باشاند، زیارا در      

صااورت اشااتباه و عاادم انتخاااب صااحی  راهبردهااای 

متناس  با جامعاه هادف، بازاریاابی    پارتیزانی بازاریابی 

باه   شاود. باا توجاه    باا شکسات مواجاه مای    پارتیزانی 

گاردد کاه تغییراتای در     های تحقیق پیشنهاد مای  یافته

های ورزشی که ارار اسات  ها و شرکتساختار سازمان
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برای آن اجرایی شود، در نظر گرفته پارتیزانی بازاریابی 

یری بالا، ایجااد رواباط غیررسامی و    پذ انعطافشود و 

کاهش بروکراسی اداری در مورد آن لحاظ گردد. ایان  

هاای باا سااختار افقای و     به سازمان ها مختصویژگی

-مرات  سازمانی کمتر است و شارکت مسط  با سلسله

های بخش خصوصی، تولیدکنندگان تجهیزات ورزشی 

دلیل اختیار عمل بیشاتر بارای   های ورزشی بهو باشگاه

توانناد از ایان   انتخاب و تغییار سااختار ساازمانی، مای    

پاارتیزانی  ساازی بازاریاابی   ساختار سازمانی برای پیاده

ها و مشااوران  مند گردند. همننین حضور بازاریاببهره

تواند در  های ورزشی، میدر سازمانپارتیزانی بازاریابی 

پاارتیزانی  هاای بازاریاابی   سازی تکنیک یادهپطراحی و 

هایی های این حوزه باید ویژگی یاببازارمنمرثمر باشد. 

سواد  ازجمله هوش، سواد اطلاعاتی، مهارت کار تیمی،

های هوشامند و غیاره   افزاری در کامپیوتر و گوشینرم

پارتیزانی داشته باشند که بتوانند از عهده اجرا بازاریابی 

یات، باه مادیران    نها درهای ورزشی برآیند. در سازمان

شود با در نظر گرفتن هر یک ورزش کشور پیشنهاد می

آمده در تحقیق و همننین تدوین  دست های بهاز مقوله

یازی اساتراتژیک و عملیااتی در    ر برناماه سازی  یادهپو 

و ارزیاابی دایاق بار آن،     نظاارت و پارتیزانی بازاریابی 

برای پارتیزانی های بازاریابی درصدد استفاده از تکنیک

کس  مزیات رااابتی در ارائاه محصاولات  کالاهاا و      

خدمات  خود برآیند تا بتوانند بخش بیشتری از باازار را  

تصااح  نمایناد. باه محققاان حاوزه      برای سودآوری 

دلیل استفاده شود که به بازاریابی ورزشی نیز توصیه می

هااای نامتعااارف در ایاان نااوع از بازاریااابی،    از شاایوه

راهکارهااای عملاای و کاااربردی در زمینااه بازاریااابی   

 اساتفاده  ماورد را مورد شناسایی ارار دهند تا پارتیزانی 

گیارد. همنناین   های ورزشای اارار    یاببازارمدیران و 

از طریاق ورزش و  پارتیزانی بررسی استفاده از بازاریاب 

تواناد   برای بازاریابی محصاولات غیرورزشای نیاز مای    

محققان اارار   توجه موردیک فعالیت تحقیقی  عنوان به

 گیرد.
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