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Abstract 

Purpose: Social business provides an effective approach for companies to deeply interact 

with their customers and build relationships with them, which is essential for companies to 

achieve competitive advantage and improve performance. So, This study aims to identify the 

components of social commerce of Iranian sports clubs and facilities.  

Method: In this research, through in-depth, research and interviews with professors in the 

field of sports management, senior managers of sports departments, venues and clubs and 

sports marketing managers who had much experience in the field of this research, collected 

information and using From the Grounded Theory qualitative data approach, the social 

business components of sports clubs and places were identified. 

Results: 17 axial components and 70 key indicators were collected from the data analysis 

procedure.Such components consist of social networks properties 6 indicators, managers' 

attitude 8 indicators, shopping experience 4 indicators, supplied services 4 indicators, security 

of transactions 5 indicators, guarantee 4 indicators, advertising 4 indicators, supporting factors 

3 indicators, technological 3 indicators, management solutions 5 indicators, commercial 

solutions 3 indicators,legal solutions 3 indicators,cultural solutions 4 indicators,economic-

commercial development 3 indicators, managerial-structural development 6 indicators, 

cultural-social development 3 indicators, law development 2 indicators.   

Conclusion: The level of customer loyalty to the sports complex that provides the service will 

rise as a result of sports facilities and clubs earning the trust of their customers by offering 

high-quality, standardized, and guaranteed services and products as well as responding to 

problems in the social business process.This will increase the number of customers, bring in 

more revenue for the complex, and increase satisfaction. 
 

Key words: Social business, Components of Social Business, Sports Club, Sports facilities 

Grounded Theory. 
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ورزشی ایران با رویکرد کیفی  های  تجارت اجتماعی اماکن و باشگاه های  شناسایی مولفه

 نظریه داده بنیاد
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 ، ایرانآذربایجان ،دانشیار مدیریت ورزشی، گروه علوم ورزشی، دانشگاه شهید مدنی مهدی بشیری

 

 چکیده

 بنابرایندهد  یارائه م با آنها روابط جادیخود و ا انیبا مشتر قیتعامل عم یها برا شرکت درموثر  کردیرو کی یتجارت اجتماع هدف:

 باشد.  ورزشی ایران می های  های تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه هدف از این مطالعه شناسایی مولفه

بوده که تجربۀ غنی در حیطۀ های ورزشی  اساتید رشته مدیریت ورزشی، مدیران باشگاهشامل  جامعه آماری پژوهش حاضر روش:

 های ورزشی تجارت اجتماعی اماکن و باشگاه های شناسایی مولفهبه و با استفاده از رویکرد کیفی داده بنیاد  داشتندموضوع پژوهش 

 ه شده است. پرداخت

ها در برگیرنده  این مولفهبه دست آمد.  شاخص اولیه 17و محوری همولف 71انجام شده،  های مصاحبه بررسی ل وتحلی -تجزیه ها: یافته

شاخص، امنیت  4سازی به خدمات اعتمادشاخص،  4 خرید  تجربهشاخص،  8شاخص، نگرش مدیران  6های اجتماعی  های شبکه ویژگی

های  راهکار، شاخص 3های فناوری شاخص، زیرساخت 3شاخص، عوامل حمایتی 4شاخص، تبلیغات 4ها  شاخص، ضمانت 5ها تراکنش

تجاری  -شاخص، توسعه اقتصادی 4شاخص، راهکارهای فرهنگی 3شاخص، راهکارهای قانونی 3شاخص، راهکارهای تجاری 5مدیریتی

 باشند.  شاخص می 2قانونی -توسعه حقوقیشاخص و  3 اجتماعی -فرهنگیشاخص، توسعه  6ساختاری  توسعهشاخص،  3

استاندارد و های ورزشی با ارائه خدمات و محصولات با کیفیت و  عتماد در مشتریان توسط اماکن و باشگاها ایجادگیری:  نتیجه

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

مندی بیشتر و در نتیجه افزایش میزان وفاداری مشتریان گردد. در نهایت تعامل بین نگرش نوین مدیریتی و استفاده  درآمدزایی و رضایت

گیری مثبت از تجارت اجتماعی به عنوان یک پدیده نوین در تجارت وابسته به  تواند موجب بهره رفت تکنولوژی میبهینه از پیش

 .های ورزشی ایران گردد. آوری در راستای توسعه اماکن و باشگاه فن

 

 .داده بنیادهای تجارت اجتماعی، باشگاه ورزشی، اماکن ورزشی، نظریه  تجارت اجتماعی، مولفه :کلیدی های واژه
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 مقدمه
در عصر اطلاعات و ارتباطات، بسیاری از مردم سراسر دنیا 

پیش از اینکه تصمیم به خرید کالا و یا خدمتی بگیرند از 

وجو و  های اجتماعی برای جست های شبکه سایت وب

همکاران،  1)چنگ کنند اطلاع از نظر دیگران استفاده می

همان زیربنای تجارت اجتماعی است در واقع این (. 9112

وکارهای  عنوان پارادایمی جدید در دنیای کسب که به

شود و از ترکیب تجارت الکترونیک  نوین به آن پرداخته می

وجود آمده است. تجارت  اجتماعی به های  و شبکه

های تجارت الکترونیک شناخته  اجتماعی، یکی از زیرشاخه

که  چندبُعدی است شود؛ ولی این پدیده، مفهومی می

های متمایزی از تجارت الکترونیک به شکل  دارای ویژگی

. در کل تجارت (9112)دوها و همکاران،  سنتی آن است

اجتماعی  های  های مختلف رسانه اجتماعی از تجمیع کانال

های اجتماعی و تعاملات تجاری در  برد که فعالیت بهره می

تم پیشنهادها برای افتد و یا اینکه از سیس آنها اتفاق می

)چنگ و همکاران،  کند ارتقای تجربه خرید استفاده می

های  طورکلی تجارت اجتماعی دارای ویژگی به(. 9112

های جدیدی  متفاوتی از تجارت الکترونیک است که فرصت

را برای کارآفرینان سایبری مهیا کرده است. شاید یکی از 

افت که ها را بتوان در بستری ی مهمترین این تفاوت

اشتراک  محتوی در آن توسط کاربران خلق شده و به

شود یا نقش جدیدی که برای کاربران در این  گذاشته می

 . (9112)چنگ و همکاران،  پدیده نوین تعریف شده است

و  نیآنلا دیاز خر یبیترک اجتماعیتجارت  یبه طور کل

حول  اجتماعیاست. تجارت  کاربران آنلاین یها تیفعال

چرخد: تبادل اطلاعات  یم یدیسه جنبه کل

به ی. ، و تعامل اجتماعیمشارکت دیکنندگان، خر مصرف

 دیخر اتیاطلاعات شامل تبادل تجرب یگذار اشتراک

 گریها و د هیمحصول و توص یکنندگان، بررس مصرف

کاربران اطلاعات مرتبط است. مصرف کنندگان معمولاً از 

 نیا قیاز طر کنند. یم افتیدر دیمشاوره خر دیگر

را  یدیتوانند محصولات جد یکنندگان م ارتباطات، مصرف

. آورنداز محصولات به دست  یدیکشف کنند و دانش جد

کنندگان با استفاده از  توسط مصرف یمشارکت یها تلاش

 ،ی، مرور مشارکتمثال)به عنوان  یمشارکت دیخر یابزارها

                                                                                        
1 Cheng 

کنند و  مشارکتشود تا با هم  می ( منعکسیچت فور

معاملات بهتر )به  نیتأم یو قدرت را برا یخرد جمع

مورد استفاده اهرم به عنوان ( یگروه دیخر مثالعنوان 

تعامل  ندآیفر(. 9112و همکاران،  9)هو قرار دهند

 مصرف کنندگان ارائه یرا برا یارزش اجتماع یاجتماع

 یمهم زهیعنوان انگ معاشرت بهدر آن دهد، چرا که  می

شود که تجارت  یم شنهادیاذعان شده است. پ دیخر یبرا

تجربه  کیعنوان  به دیخر یاساس تیبه ماه اجتماعی

 ،یتجربه مصرف تعامل قیپردازد. از طر می ی،اجتماع

را در قالب  یاجتماع تیتوانند حما می ندگانمصرف کن

 نیمرز بند. به دست آور زیآم محبت های  اطلاعات و مراقبت

تجارت و  نیو ب 3یشبکه اجتماع تیسا کیتجارت و 

 یممکن است نامعرض باشد. برا یکیتجارت الکترون

 یژگیتجارت، سه و بیو غر بیعج های  یژگیو ییشناسا

فن  ،یعنی، اجتماعیتجارت  یکاربرد های  از برنامه یضرور

تعاملات جامعه، و  ،یاجتماع های  رسانه های  یآور

و همکاران،  4نگ)هوا را مطرح کردند یتجار های  تیفعال

های  موضوع مدل اگرچه بسیاری از پژوهشگران به .(9112

اند، اما بر  اخیر پرداخته های  اجتماعی در سال تجارت 

شده، مطالعات این حوزه غالباً از  انجام های  اساس بررسی

صورت پراکنده انجام شده و  تجارت الکترونیک و به منظر

محدود باقی مانده دانش این حوزه همچنان پراکنده و 

های تجارت  اخیر استفاده از مدل های  . طی سالاست

اجتماعی در بسیاری از کسب و کارها مورد مطالعه قرار 

گرفته است ولی در صنعت ورزش به ویژه در اماکن و 

ورزشی نسبت به مقوله تجارت اجتماعی  های  باشگاه

بررسی صورت نگرفته، به همین جهت در این پژوهش به 

ال یافتن پاسخ به این پرسش هستیم که مدل مطلوب دنب

های  برای بکارگیری تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه

 ورزشی چگونه است؟
 یمبتن یرسانه اجتماع کیبه عنوان  یتجارت اجتماع

مشارکت فعال مردم در فروش  لیاست که تسه نترنتیبر ا

و  نیجوامع آنلا قیخدمات و محصولات از طر یابیو بازار

از تجارت  یمجموعه ا ریز یتجارت اجتماع .باشد می بازار

های  رسانه یاست که استفاده از ابزارها یکیالکترون

                                                                                        
2 Hou 
3 Social networking site(SNS) 
4 Hoang  
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 یکاربران را برا نیآنلا یاجتماع های  و شبکه یاجتماع 

که  یکند. هنگام می و فروش کالا برجسته دیخر لیتسه

 سط، آنها توشوند می در تجارت ریکنندگان درگ مصرف

به توانند  می خود را که با آن آنها یشخص آنلاینروابط 

 ،نرخ محصولات متصل و هیتوص ،یکشف، اشتراک گذار

از بپردازند.  دانش، نظرات و معاملات د،یتبادل اطلاعات خر

توانند مشاوره  می تجارت، مصرف کنندگان این قیطر

و  یچانه زن افتیدر ،، کشف محصولات جالبیعمل دیخر

برای خویش  دیبهبود عملکرد خرو  سبب ایجاد جهیدر نت

شبکه  تیسا کیمعمولاً در  اجتماعیتجارت شوند. 

که از ارتباطات مصرف کنندگان  ردیگ می صورت یاجتماع

کند که  می تیحما یکیپلت فرم تجارت الکترون کی ای

)هو و همکاران، را دارد یاجتماع های  شبکه های  یژگیو

9112.) 

 را ارائه یاز انواع تجارت اجتماع یکل ینما زیرجدول 

دهد که به طور مکرر در متون پژوهش محور و کارورز  می

 (.9112 ،یم)ک اند گرا ذکر شده

 

 (2102 م،یک). انواع تجارت اجتماعی2جدول 

 مفاهیم انواع

 شوند. بالا در مدت زمان محدود فروخته می های  فیبا تخف نیمحصولات به صورت آنلا فروش ناگهانی

 خرید گروهی
از افراد در مدت زمان  ینیکه تعداد مع ردیگ در دسترس قرار می یتنها در صورت فیخدمات با تخف ایمحصول  کی

 .ثبت نام کنند شنهادیپ یبرا یمحدود

 به اشتراک بگذارند. نیآنلا دیخر های  تیمصرف کنندگان در سا نیدهد تا اطلاعات را در ب امکان را به کاربران می نیا خرید اجتماعی

 برنامه ها به اشتراک بگذارند. نیا قیاز طر نیبه آفلا نیخود را از آنلا دیتوانند تجربه خر میمصرف کنندگان  خرید اجتماعی های  برنامه

 اشتراک گذاری خرید
 لیو تحل هیتجز یابیاطلاعات را با ابزار بازار ،یاستفاده از کارت اعتبار قیمصرف کنندگان از طر دیبا ثبت اطلاعات خر

 دهد. می داریبه مصرف کنندگان خر یپول های  و با پاداشدهد  کسب و کارها قرار می اریشده در اخت

 مبادله کنند. میدهد تا کالاها و خدمات را به طور مستق به افراد اجازه می نیا گذاری اقتصاد به اشتراک

های  فروش پلتفرم شبکه

 اجتماعی 
 کنند. یداریبوک خر سیمانند ف یاجتماع های  شبکه های  تیمحصولات را در سا میتوانند به طور مستق کاربران می

 تجارت مشارکتی
محصولات کار  یطراح یشوند و به طور مشترک برا می دیتول ندیمصرف کنندگان شرکت کنندگان فعال در فرآ

 کنند. می

 

 یمصرف کنندگان و هم برا یهم برا یتجارت اجتماع

کنندگان  مصرف یبراسود آشکار . است دیکارها مف و کسب

 یتجارت اجتماع ن،یارزان است. همچن متیقهمان 

 شیها مانند افزا متعدد شرکت یایتواند از عهده مزا می

و  یروابط مشتر حفظ شتر،یبرند، کسب سود ب یآگاه

 (.9114 ،یو ش 1)چوشودکسب و کار  های  فرصت شیافزا

توانند از  می نیکسب و کار، خرده فروشان آنلا یبرا

از مصرف کنندگان با  یا افتهی شیجذب تعداد افزا قیطر

 یشده کاربر از تجارت اجتماع دیمحصول تول های  هیتوص

 نیکسب و کار همچن کی ن،یسود کسب کنند. علاوه بر ا

 دیجد صولتوسعه مح یبرا یارزشمند یممکن است ورود

به دست آورد.  نیجوامع آنلا قیبا تعامل با اعضا از طر

های  کسب و کارها هم اکنون از رسانه ن،یعلاوه بر ا

                                                                                        
1 Chow 

 کنندگان خود استفاده روابط با مصرف جادیا یبرا یاجتماع 

 .(9113و مونترمن،  نگیکنند )سر می

های  برای تجارت اجتماعی، پژوهشگران به قابلیت

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

و فروشندگان، حضور مواردی همچون، ارتباط با خریداران 

ها و جوامع  اجتماعی، حمایت اطلاعاتی و عاطفی، گروه

سازی و قابلیت استفاده، اشاره نمود که  مجازی، سفارشی

 بیان شده است. 3توضیحات آنها در جدول 

 یرا برا یادیز یایمزا یاگرچه تجارت اجتماع

آن ممکن است شامل  یرادهد، اما اج می ها ارائه سازمان

 که باشد دهیچیخطرات بالقوه و احتمالاً مشکلات پ یبرخ

 یرا برا یادیز های  چالشبایست بدان توجه داشت.  می

 یاجتماع تیوب سا کیاز ادغام با  ،یتجارت اجتماع ایجاد

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

( 9111 وجود دارد )لای، کنندگان انواع مختلف شرکت نیب
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 تجارت اجتماعی های  . قابلیت3جدول 

 تعریف و ویژگی قابلیت ها محقق/سال

(، هوانگ و 9112چن و همکاران )
(، کیم و پارک 9119همکاران )

(9113 ) 

ارتباط با خریداران 

 و فروشندگان

رفتار مشتری اجتماعی تسهیل نموده اند، دیدگاه،  های  ارتباطات کاربران را، رسانه
 باشد. هنگام خرید، اعتقاد آنان، تحت تاثیر تعاملات اجتماعی و ارتباطات می

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

 محصول و خدمت دریافت نمایند.

(، لو و همکاران 9112حسین و هد )
(9112) 

 حضور اجتماعی
اجتماعی مانند ارتباط با  های  انه تعاملی برای منتقل کردن نشانهبه توانایی یک رس

شود، به صورتی که کاربران حس ارتباط انسانی، تماس و  فروشنده و کاربر گفته می

 خونگرمی را داشته باشند.

 (، حاجلی و سیمز9114حاجلی )

(، لین 9112(، بای و همکاران )9112)
(، شنمیگم و 9112و همکاران )

 (9114) همکاران

حمایت اطلاعاتی و 
 عاطفی

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

باشد. مشاوره، پیشنهاد، اشکال مختلف تولید محتوا و دانش  مسائل و درخواست ها می

 باشند. همگی از جمله حمایت اطلاعاتی می
ادن، محبت، احترام و اعتماد حمایت عاطفی، شامل نشان دادن همدردی، گوش د

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

 عاطفی است.

(، حاجلی و 9112، 9114حاجلی )
 (9112سیمزه )

گروه ها و جوامع 
 مجازی

های  توانند در جوامع آنلاین عضو گردند. محیط اجتماعی می های  افراد به وسیله رسانه
 نامند. شوند را جوامع آنلاین می تماعی که سبب ایجاد تعاملات اجتماعی میاج 

(، هوانگ و 9113هوانگ و همکاران )

 (9112، 9113بنیوسف )
 سفارشی سازی

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

طراحی  های  جمعی برای ایدهتوانند با استفاده از هوش  داشته باشند. شرکت ها نیز می

 و کاهش محصولات ضعیف، کاربران را مشارکت دهند.

(، وو و همکاران 9113کیم و پارک )
 (9112(، هوانگ و بن یوسف )9112)

 قابلیت استفاده
باشد که سبب سادگی در  این قابلیت شامل، کارایی، موثر بودن، رضایت مشتری می

 استفاده از وب سایت خواهد شد.

 

 . سوابق و پیشینه مطالعاتی مرتبط با پژوهش4جدول 

 یافته عنوان سال پژوهشگر

عبدالمنافی و 
 سلیمانی

1411 

عوامل موثر بر تمایل به تجارت اجتماعی از 

دیدگاه مصرف کننده با تاکید بر نقش 
 میانجی ریسک درک شده

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

ابراهیمی تبار 

 و غفاری
1411 

واکاوی عوامل کششی موثر بر قصد 

استفاده از تجارت اجتماعی دربین کاربران 

 ایرانی

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

، امکان داشتن به اطلاعات یدسترس د،یخر ندیدر فرآ نهیدر هز ییجو

 .اتیو اخلاق ر،ی. ارزش ها، مشاهانیدرک مشتر ،یتعاملات اجتماع

کرمپور و 

 همکاران
1322 

تبیین مدل نیت رفتاری مشتریان براساس 

ابعاد تجارت اجتماعی با تاکید بر اعتماد 

 کاربران

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

 .گذارد یم ریتأث انیمشتر یکاربران بر مقاصد رفتار

جیا و 
 همکاران

9199 
کشف الگوهای رفتاری در تجارت اجتماعی 

 آنلاین

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

 کی جادی( ا9خدمات خاص، ) کیارائه  یخاص برا تشویق کی( درخواست 1)
 گروه ها. نیرقابت ب جادی( ا4افراد، و ) نیرقابت ب جادی( ا3) ،یقرعه کش

شیانگ و 

 همکاران
9199 

کننده استفاده از تجارت  نییعوامل تع

 ییامدهای: پنیآنلا یفور دیو خر یاجتماع

 تالیجیکسب و کار و انقلاب د یبرا

 و سهولت استفاده درک شده یتجارت اجتماع رشیپذبر  یاجتماع هیسرما

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

 باشد. تاثیر گذار می

کاتشال و 

 همکاران
9199 

عوامل موثر بر مشارکت مصرف کنندگان 

 یدر تجارت اجتماع

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

 کند قیتشو یاجتماع

و دوها 

 همکاران
 یبه عنوان شبکه اجتماع یتجارت اجتماع 9112

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

 است. یمصرف کنندگان نسبت به خدمات تجارت اجتماع
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های  ستمیها و س داده روی بر ( کنترل1که عبارتند از: 

و همکاران،  اریو)فر اعتماد( 9؛ (9112 ،ی)بغداد میعظ 

( 4؛ (9112و همکاران،  انی)ت یساز کپارچه( ی3؛ (9112

)جانزه و  شده توسط کاربر دیتول یکنترل بر محتوا

 ،)چن و همکاران رقابت شدید( 2؛ (9112 ،1نگیسر

( 2؛ (9111و همکاران، توربان) یفکر تیمالک( 2؛ (9112

و  نگی)ل یعملکرد مال یریدر اندازه گ یدشوار

( مشکلات مربوط به حفظ حریم 8؛ (9113ن،یحس

 (. 9191)تجویدی و همکاران،  خصوصی

های به عمل آمده در ارتباط با موضوع  پس از بررسی

تجارت اجتماعی و مطالعه بسیاری از مطالعات صورت 

های انجام شده  گرفته در این زمینه، مرتبط ترین پژوهش

ارائه گردیده  4تخاب و در جدول طی ده سال اخیر، ان

 است.

 

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

. گیرد های کیفی جای می شناسی در گروه پـژوهش روش

های کیفی به شناسایی  ابتدا با استفاده از روشدر 

شده است. های زیربنایی پدیده مورد مطالعه پرداخته  مقوله

9از نوع داده بنیادروش این پژوهش 
مند  نظام رویکرد با 

تئوری بر نظریه در واقع این  .باشد می 3اشتراوس و کوربین

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

باشد و شامل مجموعه ابزارهایی  می رویکردی تفسیری

از  ها دادهآوری و تحلیل نظام مند  است که جهت جمع

با استفاده از روش . پدیده مورد مطالعه استفاده شده است

های کیفی  صورت استقرایی از داده  داده بنیاد مفاهیم به

داری در توسعه  و به طریق معنی گردیدهاستخراج 

 گرفته شده است.ها به کار  های مبتنی بر داده نظریه

 گیرند، با انجام می داده بنیادمطالعاتی که با راهبرد نظریه 

ها دارای  سایر راهبردهای پژوهش کیفی، از برخی جنبه

با سایر . این نظریه از یک سو مشابهت یا تفاوت هستند

ها در این راهبرد نیز  منابع داده، راهبردها مشابه است

مانند راهبردهای دیگر عبارت از مصاحبه، مشاهدات 

میدانی و اسناد و مدارکی مانند دفترهای یادداشت و 
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 سایر و ها روزنامه تاریخی، منابع ،ها ندگینامهخاطرات و ز

داده ر نظریه د. است ویدیویی نوارهای ازجمله ها رسانه

های کمی و  توان از داده نیز مانند سایر راهبردها می بنیاد

های تحلیل کیفی و کمی استفاده کرد.  یا ترکیب روش

 داده بنیادهمچنین پژوهشگرانی که از راهبرد نظریه 

کنند، مانند سایر پژوهشگران کیفی، مسئولیت  استفاده می

خوبی  دارند، به  ها بر عهده و نقشی را که در تفسیر داده

های افراد،  پذیرند و تنها به گزارش و بیان دیدگاه می

کنند، بلکه  های تحت مطالعه اکتفا نمی ها و سازمان گروه

خود را های  ها و خوانده ها، شنیده مسئولیت تفسیر دیده

(. از سوی 9199و همکاران،  4)ژانگ گیرند نیز بر عهده می

با سایر  داده بنیادتفاوت اساسی میان راهبرد نظریه دیگر 

تأکید این راهبرد بر تکوین  ،راهبردهای پژوهش کیفی

داده توانند در اجرای نظریه  پژوهشگران می نظریه است.

به دلیل  م به ذات است کهئدر جهت تکوین نظریه قا بنیاد

ای بودن و تکوین آن از طریق میان کنش با  همین زمینه

متفاوت  شده در یک موقعیت مشخص، های گردآوری داده

و ویلیامز،  2نینگیر)د تر قیاسی است های عمومی از نظریه

9199.) 

اساتید مدیریت و بازاریابی شامل  جامعۀ هدف پژوهش،

نظران رشته مدیریت  ورزشی و متخصصین و صاحب

ورزشی، مدیران ارشد ادارات ورزش و جوانان، مدیران 

بوده ورزشی و مدیران بازاریابی ورزشی  های  اماکن و باشگاه

، تمایل و تجربۀ غنی موضوع پژوهشدر حیطۀ  است که

صورت  ها به عموماً نمونه ادیداده بن یکردرودر  داشتند.

در این پژوهش نیز برای انتخاب . شوند یهدفمند انتخاب م

به روش گلوله  گیری نظری از نوع هدفمند فراد از نمونها

ها از طریق  استفاده شد. در پژوهش حاضر داده برفی

اساتید مدیریت و بازاریابی ورزشی، مصاحبه عمیق با 

مدیران ادارات ورزش و جوانان، مدیران بازاریابی ورزشی و 

در ابتدا این راستا  ری شد. درآو جمع مدیران اماکن ورزشی

 منظور مصاحبه انتخاب کرد و در قق گروه اولیه را بهمح

بعدی  ههای خبر شوندگان گروه اول گروه ادامه، مصاحبه

که نهایتاً سؤالات اساسی  کردند یرا برای مصاحبه معرف

، اخذ کنندگان مشخص شد محورهای مصاحبه با مشارکت

این رویه باعث شد تا پژوهشگر بتواند اطلاعات حاصل از 
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در  پیشین را در مصاحبه بعدی به کار گیرد. های  مصاحبه

مدیریت و بازاریابی ورزشی و نفر از اساتید  14این پژوهش 

با توجه به زمان و شرایط دسترس، به  مدیران اماکن ورزشی

ت و انجام مصاحبه برگزیده لاعاآوری اط نمونه برای جمععنوان 

مورد  تلاعامصاحبه به اشباع اط 14شدند. پژوهشگر در این 

مرد  11) نفر 14نمونه آماری این پژوهش . نظر رسیده است

نفر استاد دانشگاه،  2زن( در نظر گرفته شد که شامل  4و 

نفر مربی باشگاه ورزشی،  9نفر مدیریت باشگاه ورزشی،  2

نفر کارشناس بازاریابی  1نفر مدیر اداره ورزشی و  1

ساختار های نیمه  در این پژوهش از مصاحبهورزشی است. 

، در این راستا یافته به منظور جمع آوری اطلاعات استفاده شد.

 گیری تا زمان رسیدن به فرایند نمونهو ها  آوری داده جمع

، یعنی زمانی که هیچ ویژگی جدیدی ظهور نکند 1اشباع نظری

ها خلق  و یا به بیانی مفهوم جدیدی در خلال گردآوری داده

ای مصاحبه به طور کلی هدف در ابتد. نشود، ادامه یافته است

برای  اها تنه پژوهش ذکر گردید و تأکید شد که از مصاحبه
هویت به خواست آنها مقاصد پژوهشی استفاده خواهد شد و 

. در ادامه مشخص نخواهد شد پژوهشافراد به هیچ وجه در 

مشابه در هر مصاحبه پرسیده  اصلی و های پرسش سعی شد

شود. اما از آنجایی که پژوهشگر همچنان خواهان آن است که 

تا در  صورت پذیرفتمصاحبه انعطاف پذیر باقی بماند، ترتیبی 

چنین شرایطی نیز اطلاعات مهم بتواند از دل مصاحبه استخراج 

در حالی که ساختار کلی مصاحبه برای همه شرکت لذا  .شود

پژوهشگر برای دستیابی به مفهوم ، اما بودان کنندگان یکس

 از مصاحبه شوندگان های دیگری در مواقع لزوم سوال مدنظر

ها از دو روش بازبینی  برای تأیید اعتبار و مقبولیت داده پرسید. 

در  کننده کنندگان و مرور خبرگان غیرشرکت توسط مشارکت

ژوهش پ های  بهره گرفته شد. به این صورت که یافته پژوهش

برای مشارکت کنندگان بازخوانی، ضمن اطمینان از همسویی 
آنها  های  پژوهشگر، دیدگاه های  مفهومی پاسخ ها و دریافت

یک نفر از اعضای  اعمال شده است. در ادامه یافته ها توسط

بازاریابی هیئت علمی دانشگاه و دو دانشجوی دکترای مدیریت 

و پس از دریافت  فتهورزشی مورد مطالعه و بازبینی قرار گر

 . نظرهای اصلاحی، ویرایش لازم انجام و مدل نهایی ارائه شد

افزار  از نرمبا استفاده  ی پژوهشها لیل دادهتح

MAXQDA2020  و با رویکرد گراندد تئوری )کدگذاری

ها بعد از  تحلیل داده. شد نجامباز، محوری و انتخابی( ا

ها آغاز گردید و سپس  آوری داده های جمع شروع اولین گام

آوری و تحلیل  شده، جمع های استخراج عقاید و اندیشه
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ها را هدایت کردند. این فرایند تا انتهای پژوهش ادامه  داده

به  برای این منظور در حین انجام مصاحبه، اطلاعات یافت.

وتحلیل در  منظور تجزیه هشد سپس ب  ثبت شکل مکتوب

ها با دقت،  وارد شد، سپس برای هر یک از مصاحبهافزار  نرم

مفهومی و مرتبط از طریق کدگذاری آنها استخراج  های  کد

گردید. کد گذاری، عملیاتی هست که طی آن داده ها ابتدا 

های  تجزیه و سپس مفهوم پردازی و در نهایت با روش

شوند. کد گذاری، فرایند  می لجدید دوباره به یکدیگر متص 

اصلی ساختن و پرداختن نظریه از داده ها است. روش داده 

مبتنی داده ها،  تکوین منسجم، منظم و مشروحبنیاد برای 

 این برای .نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی است سهبر 

 طور به باید مفاهیم شوند تبدیل نظریه به ها تحلیل که

 محوری، کدگذاری در. شوند مرتبط یکدیگر به منظم

. شود می ریزی پی انتخابی کدگذاری های پایه و مبانی

 را قبلی کدگذاری مراحل های یافته انتخابی، کدگذاری

 مند نظام شکلی به کند، می انتخاب را محوری مقوله گرفته،

 اثبات را روابط آن دهد، می ربط ها مقوله دیگر به را آن

 نیاز بیشتری توسعه و بهبود به که را هایی مقوله و کند، می

 میان روابط به توجه حالت این در. کند می تکمیل دارند

 .گیرد می ابعادشان صورت و ها مشخصه مبنای بر ها مقوله

 

 پژوهش های  یافته
مشخصات شرکت کنندگان در پژوهش حاضر در جدول شماره 

 ارائه شده است. 2

صورت  های  مصاحبهگیری از متن  در این مرحله با بهره

گرفته توسط پژوهشگر با نمونه آماری منتخب در پژوهش و با 

شاخص اولیه استخراج  21استفاده از روش کدگذاری باز تعداد 

ها و  تر این شاخص و شناسایی گردید. در بررسی دقیق

بندی صورت گرفته با استفاده از روش  بندی و دسته جمع

مولفه اصلی در  12ب ها در قال کدگذاری محوری این شاخص

ورزشی ایران تعیین و  های  تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه

هر یک از آن ها مشخص گردید. نتایج این دسته  های  زیرمولفه

 ارائه گردیده است. 2بندی در جدول 
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 : فهرست مصاحبه شوندگان 2جدول 

 تحصیلات سابقه کار سن جنسیت مصاحبه شونده کد مصاحبه شونده

E1 کارشناسی ارشد سال 12 سال 32 مرد مدیر باشگاه ورزشی 

E2 کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی سال 11 سال 32 مرد مدیر باشگاه ورزشی 

E3 کارشناسی ارشد مدیریت سال 14 سال 32 مرد مربی باشگاه ورزشی 

E4 دکتری مدیریت بازرگانی سال 13 سال 32 زن کارشناس بازاریابی ورزشی 

E5 دکتری مدیریت ورزشی سال 8 سال 39 زن مربی باشگاه ورزشی 

E6 کارشناسی ارشد مدیریت سال 8 سال 32 مرد مدیریت باشگاه ورزشی 

E7 کارشناسی ارشد مدیریت سال91 سال 43 مرد مدیر اداره ورزشی 

E8 دکتری مدیریت سال 12 سال 49 مرد استاد دانشگاه 

E9 دکتری مدیریت سال 11 سال 32 زن استاد دانشگاه 

E10 دکتری مدیریت سال 12 سال 49 مرد استاد دانشگاه 

E11 دکتری مدیریت سال 19 سال 38 مرد استاد دانشگاه 

E12 دکتری مدیریت سال 18 سال 44 مرد استاد دانشگاه 

E13 کارشناسی ارشد سال 8 سال 92 زن مدیر باشگاه ورزشی 

E14 کارشناسی ارشد سال 2 سال 32 مرد باشگاه ورزشی مدیر 
 

 ورزشی های  تجارت اجتماعی در اماکن و باشگاه های  . مولفه9جدول 

 مولفه ها شاخص ها

 اجتماعی های  تنوع و گستردگی شبکه

 اجتماعی های  های شبکه ویژگی

 اجتماعیهای  دسترسی آسان به شبکه

 اجتماعیهای  به صرفه بودن شبکه

 اعتماد به فضای مجازی

 اشتراک گذاری اطلاعات

 تجذابی

 تفاوت قائل شدن بین فضای نوین و فضای سنتی

 نگرش مدیران

 عنوان یک فرصت فکر کردن به فضای مجازی به

 همراه شدن با فناوری روز

 ورزشی های  اماکن و باشگاهسودآوری 

 مشتریانشناسایی نیازها و انتظارات 

 سریع با مشتریانتعامل 

 افزایش جذب مشتریان

 کاهش هزینه ها

 ورزشی های  اماکن و باشگاهمعرفی خدمات و محصولات 

 خرید  تجربه
 آسان و راحت خرید

 سرگرمیو ابه بازی شم  خرید به

 تسریع در ارائه ی فروش و خدمات

 شناخت فضای مجازی و قوانین موجود در این فضا

 خدمات و محصولات ارائه شدهاعتماد سازی به 
 اجتماعی های  شناخت فضای رقابتی در شبکه

 کیفیت اطلاعات و دسترسی به هنگام

 تنوع خدمات پاسخگویی

 آنلاینبرای حفاظت از خریداران  امنیتی های  کاربرد ابزار

 ها امنیت تراکنش
 آنلاینامکان تشخیص هویت خریداران 

 مورد نیاز فراهم بودن ابزار و فناوری

 های حریم خصوصی گواهی
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 گواهی امنیت انتقال

 تضمین تائید خدمات

 ها ضمانت
 الکترونیک های  تضمین پرداخت

 تضمین عملکرد وب سایت ارائه دهنده خدمات

 تجارت اجتماعی های  تضمین یکپارچگی فرایند

 باورپذیری

 تبلیغات
 رسانی صحیح انسجام و اطلاع

 آگاهی بخشی

 پایبندی به اخلاقیات

 حمایت دولتی

 حامیان مالی عوامل حمایتی

 حمایت مشتریان

 9تکنولوژی وب توسعه و بالا بردن نفوذ 

 رعت اینترنتس ومطلوبیت پهنای باند  های فناوری زیر ساخت

 تداوم ارائه خدماتمهندسی و 

 ورزشی های  باشگاهبه کار گیری مدیران خلاق و به روز در اماکن و 

 های مدیریتی راهکار

 ایجاد کار گروه تخصصی

 آموزش مدیران و برنامه ریزان برای توسعه تجارت اجتماعی

 ورزشی در این حوزه های  سرمایه گذاری اماکن و باشگاه

 نظرسنجی از مشتریان برای سنجش کیفیت خدمات یا محصولات

 اجتماعی های  آنالیز شبکه

 انعطاف پذیری در فروش محصولات و خدمات راهکارهای تجاری

 تکنولوژی ابزارهای از استفاده و بازاریابی های  استراتژی

 تجارت اجتماعیمؤثر برای توسعه  های  ها و برنامه تدوین سیاست

 تنظیم مقررات حمایتی و تسهیل گر راهکارهای قانونی

 اینترنتفناوری و  های  ایجاد زیر ساخت

 ورزشی های  باشگاه ارتقای آگاهی مشتریان

 راهکارهای فرهنگی
 استفاده از قهرمانان عرصه ورزش برای هویت بخشی و ایجاد اعتماد

 بومی سازی تجارت اجتماعی متناسب با آداب، اخلاق و فرهنگ کشور

 شکلی و محتوایی های  ایجاد جذابیت

 اماکن ورزشیها و  باشگاهافزایش مشتریان 
 توسعه

 تجاری -اقتصادی
 اماکن ورزشیها و  درآمدزایی باشگاه

 اماکن ورزشیها و  باشگاهتجاری رشد و توسعۀ 

 کارگیری نیروهای متخصص مرتبط جاد شغل و بهای

 توسعه

 ساختاری -مدیریتی

 ایجاد شفافیت مالی

 اماکن ورزشیها و  تخصیصی باشگاه های  کنترل بهتر هزینه

 خدمات درک شده ایجاد ارزش

 اماکن ورزشیها و  باشگاه مشتریانایجاد بانک اطلاعات 

 اماکن ورزشیها و  باشگاه مشتریانایجاد بانک اطلاعات رفتار 

 اماکن ورزشیها و  تقویت وفاداری مشتریان باشگاه
 توسعه

 اجتماعی -فرهنگی
 ولیت پذیریئمس

 مشتریانرضایتمندی 

 توسعه ای های مخابراتی، الکترونیکی و ماهواره بهینه از پروتکل هاستفاد

 در ورزش یبهبود فضای رقابت تجارت قانوتی -حقوقی
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 بحث و نتیجه گیری

گیری از رویکرد داده بنیاد به  در این پژوهش با بهره

و  های موثر در تجارت اجتماعی در اماکن شناسایی مولفه

های ورزشی ایران پرداخته شد. از دلایل پرداختن  باشگاه

به این موضوع عدم وجود مطالعات مشابه در زمینه تجارت 

اجتماعی در صنعت ورزش به ویژه با استفاده از رویکرد 

بررسی عمیق، تحقیق و  داده بنیاد است. این مطالعه با

شامل اساتید مدیریت و  مصاحبه با جامعۀ هدف پژوهش،

نظران رشته  زاریابی ورزشی و متخصصین و صاحببا

مدیریت ورزشی، مدیران ارشد ادارات ورزش و جوانان، 

های ورزشی و مدیران بازاریابی  مدیران اماکن و باشگاه

، تمایل و تجربۀ غنی موضوع پژوهشدر حیطۀ  کهورزشی 

 و جمع آوری اطلاعات پیرامون موضوعبه تدوین  داشتند

با  پرداخت. های ورزشی ن و باشگاهتجارت اجتماعی اماک

های انجام شده،  مصاحبه بررسیتوجه به تجزیه و تحلیل و 

، از فرایند تجزیه و شاخص اولیه 21و  محوری همولف 12

این مولفه ها در بر گیرنده ها به دست آمد.  تحلیل داده

شاخص، نگرش  2اجتماعی با  های  های شبکه ویژگی

اعتماد شاخص،  4با  خرید  تجربهشاخص،  8مدیران با 

شاخص،  4سازی به خدمات و محصولات ارائه شده با 

شاخص،  4ها با  شاخص، ضمانت 2ها با  امنیت تراکنش

شاخص، زیر  3شاخص، عوامل حمایتی با  4تبلیغات با 

 2های مدیریتی با  راهکار، شاخص 3های فناوری با  ساخت

قانونی شاخص، راهکارهای  3شاخص، راهکارهای تجاری با 

شاخص، توسعه  4شاخص، راهکارهای فرهنگی با  3با 

 -توسعه مدیریتیشاخص،  3تجاری با  -اقتصادی

 3با  اجتماعی -فرهنگیشاخص، توسعه  2ساختاری با 

 باشند. می شاخص 9قانونی با  -توسعه حقوقیشاخص و 

ای با  صورت فزاینده ها به در عصر حاضر سازمان

 اند، بنابراین به تغییر مواجههای پویا و در حال  محیط

منظور بقا و پویایی خود مجبورند که خود را با تغییرات 

محیطی سازگار سازند. به بیان دیگر، با توجه به سرعت 

شتابندة تغییرات و تحولات علمی، تکنولوژیک، اجتماعی، 

هایی موفق و کارامد  فرهنگی و... در عصر حاضر، سازمان

بر هماهنگی با تحولات جامعۀ  شوند که علاوه محسوب می

ها را نیز در  امروزی، بتوانند مسیر تغییرات و دگرگونی

بینی کنند و این تغییرات را در جهت ایجاد  آینده پیش

 .ای بهتر هدایت کنند تحولات مطلوب برای ساختن آینده

با توجه به اینکه فرهنگ جامعه به سمت استفاده از ابزار 

ای خود رفته است، برای تکنولوژیک برای رفع نیازه

گیری و همسو شدن با تغییرات فناوری نیاز به تغییر  شکل

همچنین  .در نگرش و دیدگاه مدیران ورزشی ضروری است

های  ایجاد اعتماد در مشتریان توسط اماکن و باشگاه

ورزشی با ارائه خدمات و محصولات با کیفیت، استاندارد و 

ران نسبت تضمین شده و پاسخگویی مجموعه و مدی

مشکلات و مسائل پیش آمده در فرآیند تجارت اجتماعی 

تواند سبب افزایش مشتریان، درآمدزایی بیشتر برای  می

مندی و در نتیجه افزایش میزان  مجموعه و افزایش رضایت

ی ورزشی ارائه دهنده  وفاداری مشتریان نسبت به مجموعه

ی خدمات گردد. در نهایت تعامل بین نگرش نوین مدیریت

تواند موجب بهره  و استفاده بهینه از پیشرفت تکنولوژی می

گیری مثبت از پدیده تجارت اجتماعی به عنوان یک 

پدیده نوین در تجارت وابسته به فن آوری در راستای 

 های ورزشی ایران گردد.     توسعه اماکن و باشگاه
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