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 مقاله پژوهشی

 

مشارکت در  قیکوچک از طر یاقتصاد هایبنگاه سازیبرند تیعوامل موثر بر موفق ییشناسا

 ورزش 

 
*2احسان اسداللهی ،1هانیه امانی سفیدان

 

 ، ایرانارشد مدیریت ورزشی، وزارت ورزش و جوانان کارشناس. 1
 . استادیار، عضو هیئت علمی گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی موسسه آموزش عالی سناباد گلبهار، گلبهار، ایران. 2

 
 چکیده

 یاقتصاد هایبنگاه سازیبرند تیعوامل موثر بر موفق ییشناساتواند به پیشرفت ورزش کمک کند. هدف از پژوهش حاضر  مشارکت بخش خصوصی می
ی جامعهبود.  یاکتشاف لیروش تحل حیثاز  ی وفکی هااز نظر نوع داده ی واز منظر هدف کاربردبود. این پژوهش  مشارکت در ورزش قیکوچک از طر

. بودند یابیو متخصصان بازار یورزش یبرندهاهای اقتصادی کوچک و  بنگاهصاحبان  ،اساتید دانشگاه خبرگان حوزه کسب و کار، پژوهش نیاآماری 
نفر مصاحبه شد. کدگذاری  16در نهایت با  ها بود که ی دادهاشباع نظر یبه صورت هدفمند و تعداد نمونه بر مبنا یفیدر بخش ک یریگروش نمونه

 Micmacی با استفاده از نرم افزار ریتفس یساختار یسازمدلها از روش ها به روش تحلیل مضمون انجام شد و برای سطح بندی مولفهمصاحبه
ی، ایجاد بازارساز، ورزش قیکسب فرصت از طری، تعامل اجتماع، کسب اعتبارکد گزینشی رسید که شامل  7ها در نهایت به استفاده شد. تحلیل مصاحبه

و  یتعامل اجتماع مربوط به مولفه یرگذاریتاث نزایم نیشتریبو اقدامات ترویجی بود. تحلیل ساختاری تفسیری نشان داد که  کردیبهبود روارزش مثبت، 
گذاری در ورزش و  توان بخش خصوصی را برای سرمایه ی بود. با استفاده از این نتایج میبازارساز یمربوط به مولفه زین یریرپذیتاث زانیم نیشتریب

 تبلیغات از طریق ورزش ترغیب نمود.
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Abstract  
The participation of the private sector can help the development of sports. The purpose of this 

research was to identify the factors affecting the success of branding of small businesses through 

participation in sports. This research was applied from the point of view of the objective, qualitative 

in terms of the data type, and exploratory in terms of the analysis method. The statistical population of 

this research was Business experts, university professors, owners of small businesses and sports 

brands and marketing specialists. The sampling method in the qualitative part was purposeful and the 

number of samples was based on the theoretical saturation of the data, and finally 16 people were 

interviewed. Coding of the interviews was done by thematic analysis method, and the interpretive 

structural modeling method was used to level the components using Micmac software. The analysis of 

the interviews finally reached 7 selective codes which included gaining credibility, social interaction, 

gaining opportunities through sports, market building, creating positive value, improving approach 

and promotional measures. Interpretive structural analysis showed that the highest level of influence 

was related to the social interaction component and the highest level of influence was also related to 

the market building component. Using these results, the private sector can be encouraged to invest in 

sports and advertising through sports. 
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 مقدمه
 در اریگذ سرمایه و ییزر برنامه جهت دیمتعد لایلد

 ینکها نخست. دارد دجوو سالم تتفریحا و ورزش

 سبب که دهبو جتماعیا ندگیز از مهمی بخش ورزش

 ها خلاقیت وزبر فرصت و یهبرر یها رتمها توسعه

. کند می کمک جامعه یکیدنز و ستیدو به و ددگر می

 باعث شیورز یها فعالیت در شرکت ینکها دوم

 وزبر از یجلوگیر و عمومی شتابهد سطح یشافزا

 یک در جامعه دحاآ بیشتر نشد گیردر نیز و ها ریبیما

(. 1394 زیتونلی، و پوررنجبر)د شو می كپرتحر ندگیز

بنابراین با توجه به گستردگی فعالیت، رشد جمعیت و 

بدجه محدود سازمان های دولتی می بایست در این 

راستا از کمک بخش خصوصی بهره گرفت و آنها را 

بخش خصوصی برای مشارکت در ورزش ترغیب نمود. 

اگر بداند از طریق ورزش می تواند با سرعت بیشتر و 

طعا برای سرمایه به صورت اثربخش برندسازی نماید ق

 گذاری و مشارکت در ورزش پیش قدم خواهد بود

 .(2023)شهریاری و اسداللهی، 

 برای بلندمدت ی نقشه یک برندسازی، هایاستراتژی

در  که است بلندمدت اهداف از ای مجموعه به رسیدن

 به را آن و بشناسند را برند مشتریان، شود منجر نهایت

. (1399و همکاران،  )حقیق کفاشدهند  ترجیح دیگران

 معنای به را برندسازی استراتژی اشتباه به برخی

 برند یک سایت وب یا رنگ پالت لوگوها، ی مجموعه

 استراتژی از جزئی همه ها این. گیرند می درنظر

 برندسازی استراتژی. دهند می تشکیل را برندسازی

 و گیرد در بر می را نامشهود و ملموس عناصر تمام

 پیش به را آن هویت و شخصیت برند، ی ویژه ارزش

 موضوع به توان می هم دیگر زوایای از .راند می

داد )علیزاده و  شرح را آن اهمیت و کرد نگاه برندسازی

 .(1396روشنایی، 

-هایی صورت گرفته است که میدر این راستا پژوهش

با عنوان ( 1400میرزایی و همکاران )توان به پژوهش 

برند  یراهبرد گاهیجا یارتقا یمیمدل پارادا ۀارائ

 ییراهبردهااشاره نمود که دریافتند  باشگاه سپاهان

باشگاه سپاهان،  یراهبرد تیریمد یساز نهیمانند نهاد

 عیمجتمع فولاد و وزارت صنا یراهبرد یها برنامه

 ییامدهایپ ،یجذب منابع مال ،یدستعنوان اسناد بالا به

برند باشگاه  ۀژیارزش و جادیو ا داریهمچون درآمد پا

( 2021و همکاران ) 1سوارتبه دنبال دارد. سپاهان را 

 خود دبی چگونه ،شهر تا صحرا در تحقیقی با عنوان از

 ،کند می معرفی پایدار ورزشی رویدادهای طریق از را

 عنوان به را دبی که موفقیت کلیدی عوامل دریافتند

 داده قرار جهانی سطح در رقابتی ورزشی مقصد یک

 و رویدادها خوب مدیریت گردشگری، جذابیت است،

 .است منطقه در شده میزبانیورزشی  رویدادهای تنوع

 تصویر ( پژوهشی با عنوان تأثیر2020) 2تریودی

 نقش: خرید قصد و برند به عشق بر حامی شرکتی

 نشان ورزشی انجام دادند. نتایج مشارکت کننده تعدیل

 برند به عشق با مثبت طور به شرکت تصویر که داد

. شود می منجر خرید قصد به بیشتر که است، مرتبط

 .کرد تقویت را روابط این دو هر ورزشی مشارکت

 با دارند تمایل و دارند دوست را کریکت ها هندی

 برقرار فوری ارتباط هستند مرتبط آن با که برندهایی

 .کنند

 پیشرفتصنایع کوچک در کشورهای در حال از سویی 

محدودیت دسترسی به  زیادی مانند هایبا چالش

 مبادلات کمو سرعت  کاغدبازیمنابع، فرآیندهای 

 هایبنگاه تعددوجود  در کشور ما با. هستند روبرومالی 

 مشکلات زیادیاین واحدها با  ،کوچک در صـنعت

)نوروزی و همکاران،  مواجه هستندبرای توسعه و رشد 

مهمترین  هاى کوچک و متوسط،در مورد بنگاه (1400

تمایلی ها که وجود دارد این است که بانک ایمساله

زیرا  ،تسهیلاتی ارائه دهندها که به این بنگاه ندارند

 بنابراین د.ندانمی بالاهایى را بانک ریسک چنین بنگاه

صنایع و کمتر از  هامنابع مالی آن شود،سبب می

و نتوانند بودجه لازم برای  بزرگ باشدهای شرکت
                                                           
1 Swart 
2 Trivedi 
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 .بینی و هزینه کنند ات و برندسازی را پیشتبلیغ

مرکزى  انکب یبه وسیلهشده  انجام هایپژوهش

درصد از  36 که تأمین مالى، مشخص کرده استایران 

 شودهای کوچک را تشکیل میبنگاه مشکلات

بنگاه های  بررسی نقش (.1399)بهمنش و همکاران، 

ها به این بنگاهکند که مشخص می کوچک و متوسط

فعالیت عنوان موتور محرکه رشد اقتصادی در کشورها 

 تاثیرها از دولت دركهای اخیر با سال کنند و درمی

ها در اقتصاد کشورها های کوچک، کارکرد آنبنگاه

رسد رونق بنابراین به نظر می تر شده است.پررنگ

توانند زمینه را برای  های کوچک اقتصادی میبنگاه

ور فراهم کنند و از این نظر حائز رشد اقتصادی کش

با این وجود (. 1399)نصرتی و همکاران،  اهمیت است

های پربازده و کم هزینه  بنگاه های اقتصادی باید از راه

در جهت برندسازی خود گام بردارند که یکی از این 

ها مشارکت در ورزش است. مشارکت در ورزش از  راه

مالی و معنوی حمایت ساخت یا تجهیز اماکن ورزشی، 

یک تیم و یا حمایت از  شرکتتیم ورزشی خود از 

ای گرفته و تا  کت در مسابقات منطقهجهت شر محلی

حمایت از تیم های لیگ برتری یا تیم های ملی می 

تواند پیش رود اما آن چیزی که متوجه بنگاه های 

های ورزشی خود  ایت از تیماقتصادی کوچک است حم

یا  های ملی زیرا حمایت از تیمهای محلی هست  یا تیم

باشد  یهای هنگفت م لیگ برتری نیازمند صرف بودجه

 ها خارج است. که از توان اینگونه شرکت

با عنایت به ادبیات پژوهش می توان گفت که شرکت 

ها و بنگاه های اقتصادی کوچک در جهت توسعه و 

نقوذ در بازار نیازمند استفاده از ابزارهای ترویجی 

ستند تا برند خود را بسازند و موفقیت مختلف ه

اقتصادی کسب کنند و برای این موضوع هزینه هایی 

گاها اثربخش نیست، بنابراین نیز صرف می کنند که 

همواره بدنبال روش های اثربخش ترویجی هستند تا 

نسبت به رقبا متمایز شوند و از آنجا که مشارکت در 

گرفته، ورزش مورد توجه شرکت های مختلفی قرار 

سرمایه گذاری در این بخش احتمالا می تواند به 

عوامل  موفقیت آنها در بازار رقابتی کمک نماید اما باید

موثر بر موفقیت برندسازی از طریق مشارکت در 

در این تا کنون  ورزش را بدانند لذا با عنایت به اینکه

انجام نشده است، محقق بدنبال پاسخ  پژوهشیحوزه 

تواند موجب میچه عواملی ست که به این سوال ا

از های اقتصادی کوچک برندسازی بنگاهموفقیت 

 ؟شودطریق مشارکت در ورزش 

 

 شناسی روش
از نظر نوع  ی واز منظر هدف کاربرد حاضر پژوهش

بود که  یاکتشاف لیروش تحل حیثاز  ی وفکی هاداده

 جامعه جمع آوری داده ها بصورت پیمایشی انجام شد.

، خبرگان حوزه کسب و کار شاملاین پژوهش  آماری

های اقتصادی کوچک و  بنگاه، صاحبان اساتید دانشگاه

. بودندو متخصصان بازاریابی  برندهای مرتبط با ورزش

روش نمونه گیری به صورت هدفمند و بر مبنای اشباع 

مصاحبه اشباع  16در نهایت پس از  بود که نظری

 ابتدا ها،داده گردآوری جهت .شد نظری حاصل

 بررسی شامل ایکتابخانه روش از استفاده با پژوهشگر

و  یمستند، مقالات علم های گزارش مدارك، و اسناد

 پیشینه و نظری مبانی بررسی به معتبر های یتسا وب

 بررسی و موجود وضعیت بررسی با و پرداخته موضوع

عوامل موثر بر  از مقدماتی فهرستی موردی، مطالعات

 قیکوچک از طر یاقتصاد یها بنگاه نگیبرند تیموفق

 در با بعدی مرحله در .گردید تهیه مشارکت در ورزش

 ابزار عنوان )به مذکور مقدماتی فهرست داشتن دست

نیمه  یها مصاحبه اجرای به (ها داده یآور جمع اولیه

 پژوهش موضوع از آگاه نخبگان با ساختار یافته

 ی کیفی،ها پژوهش نظری مبانی به عنایت با و پرداخته

ا ه آن کدگذاری و تحلیل ،ها مصاحبه انجام با همزمان

 کدگذاری مرحلۀ سه در کدگذاری فرآیند .شد انجام نیز

 که مراحل این در .گرفت صورت انتخابی و محوری باز،

 در ها مصاحبه شدند، دنبال پیوسته صورت به
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بررسی  .شدند تبدیل مقولات و ها مؤلفه به ها یکدگذار

محقق داده ها به این صورت بود که روایی و پایایی 

 شده یآور های جمع ضمن حضور در عرصه، داده یفیک

. بررسی و نمود میرا از طرق مختلف با یکدیگر مقایسه 

ها، خود به تأیید و افزایش روایی  مقایسه مکرر داده

برخاسته  یهنظر یها داده ینکند. همچن ها کمک می آن

مورد  یوستهپ یقتطب یوهاستفاده از ش از داده، با

علاوه بر  یوهش ین. اگیرند یقرار م یلو تحل یگردآور

 یوهش یکست، ا ها داده یلتحل یبرا ای یوهش ینکها

محسوب  یزن ها یافتهبه  یعتمادبخشا و یاعتباربخش

 و روایی تعیین جهت که است ذکر به لازمشود.  یم

 یریپذ ییدتأ قابلیت و انتقال قابلیتمقبولیت،  از پایایی

 ها مورد تایید و در نهایت روایی و پایایی داده استفاده

 .قرار گرفت

همچنین جهت سطح بندی عوامـل شناسـایی شـده از    

ــدل ــازم ــاختار یس ــ یس ــک  یریتفس ــا کم ــرم  ب ن

 یسـاختار  یسـاز مـدل اسـتفاده شـد.     Micmacافزار

روابط  ییشناسا یبرا یاکتشاف ی( روشISM) یریتفس

 میبــر پــارادا یآنهــا مبتنــ یبنــد هــا و ســطح شــاخص

 ـاست. با اسـتفاده از ا  انهیرگرایتفس  تـوان  یروش م ـ نی

 ـم دهی ـچیو پ یروابط عل یالگو  ـ انی مجموعـه از   کی

  کرد. ییعوامل را شناسا

 

 نتایج
 4ها تعداد  توصیفی نشان داد که از بین نمونههای  یافته

اساتید  نفر از 6 خبرگان حوزه کسب و کار،نفر از 

های اقتصادی کوچک  بنگاهصاحبان نفر از  4دانشگاه، 

متخصصان نفر از  2برندهای مرتبط با ورزش و و 

بیشترین فراوانی جنسیت بین این که از  بودند بازاریابی

کمترین فراوانی  .های مرد بود نفر مربوط به نمونه 11با 

ی های اقتصاد سابقه کاری مربوط به صاحبان بنگاه

سال و بیشترین فراوانی  10تا  5کوچک با سابقه بین 

سابقه کاری مربوط به خبرگان حوزه کسب و کار با 

همچنین یافته ها نشان داد  سال بود. 20تا  16سابقه 

سال، حدود  50نمونه دارای سن بیش از  درصد 55که 

درصد بین  10سال و حدود  50تا  46درصد بین  35

مشارکت کنندگان کارشناسی با . بودندسال  45تا  40

 12و مشارکت کنندگان دکتری با  درصد بیشترین 52

 دادند.درصد کمترین میزان فراوانی را تشکیل 

 یهابنگاه سازیبرند تیعوامل موثر بر موفق
مشارکت در ورزش  قیکوچک از طر یاقتصاد
 ؟کدامند

 نتایج کد گذاری باز
در فرایند کد گذاری باز مصاحبه های انجام گرفتـه در  

مجموع نشان های متعددی شناسـایی گردیـد کـه در    

اولین مرحله کدگذاری با توجه به نزدیکی موضـوعی و  

سپس بـا  مفهومی در قالب مقولات دسته بندی شدند. 

ده در رابطه بین مقوله های تولید ش کدگذاری محوری

بـا کدگـذاری    ایجاد شد و در ادامه کدگذاری باز مرحله

دســته بنــدی اصــلی، مــرتبط کــردن فرآینــد انتخــابی 

 انجـام شـد.   منـد آن بـا دیگـر دسـته بنـدی هـا       نظـام 

 

 کدهای محوری و کدهای گزینشی  -1جدول 

 کد گزینشی کدهای محوری ردیف نشان ها

  1 آشنا شدن مردم با لوگوی برند
 کسب هویت برند 

 
 
 

 کسب اعتبار

 2 آگاهی مردم از ماموریت برند 

 3 آشنایی مردم با ارزش شرکت 

  4 ارتباط عاطفی مردم با برند 
 5 مقرون به صرفه بودن برند بهبود موقعیت برند 

 6 کاربردی بودن برند 

  7 علاقه سنین مختلف به ورزش
 8 جغرافیایی ورزشپراکندگی  همه گیری ورزش 
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 کد گزینشی کدهای محوری ردیف نشان ها

 9 علاقه زنان و مردان به ورزش

 ایجاد مزیت رقابتی 10 ایجاد نوآوری از طریق ارتباط با مخاطب

 11 شناسایی کیفیت مورد نظر مخاطب

 اعتماد به برند 12 شناسایی قابلیت های شرکت از طریق مردم

 13 حفظ منافع مردم 

 تایید شدن برند از طریق ورزش 14 تشویق برند از سوی مردم 

 15 خرید برخی از محصولات در حین حمایت

احترام برای برند به دلیل ورود به  16 احترام به مدیران مجموعه شرکت
 17 احترام به کارکنان در محیط عمومی ورزش

توانایی مالی بالای برند به دلیل  18 اتکا به پشتوانه قوی مالی شرکت
 19 توان پرداخت هزینه بازیکنان بازیکنانحمات از 

  بازخورد گرفتن از نمونه ای وسیع 20 دریافت بازخورد در محیط ورزش از شرکت
 
 
 

 تعامل اجتماعی
 
 
 

 

 21 تعداد زیاد پیشنهادات از طریق فضای مجازی

 طراحی مطابق با سلائق تغییر یافته 22 آگاهی از سلایق مردم

 23 سلائق مردم آشنایی با تغییر

 فرصت ارائه پاسخ های حداکثری 24 راحت بودن پاسخ در محیط ورزشی

 25 ی وسیعپاسخ دادن به برخی ابهام ها در نمونه

 ایجاد نیاز برای مخاطب وسیع 26 شناخت نیاز مخاطب

 27 تغییر یا ایجاد نیاز آسان برای مردم از طریق ورزش

دیپلماسی آسان از طریق اعزام  28 ارتباط قوی با برخی از منابع 
 29 آسان بودن ارتباط از طریق محیط ورزشی ورزشکار 

 زبان مشترك ورزش برای همه 30 علاقه مردم به ورزش و احترام به آن 

 31 احترام به ورزشکار

 32 نتیجه احترام به ورزشکار: ارتباط آسان

 تداوم در آگاهی رسانی 33 ها در ورزش برگزاری لیگ

 34 مدام در معرض نمایش بودن

 ایجاد احساس وفاداری به برند 35 بالا رفتن تعهد مشتری به شرکت 

 36 بیشتر شدن مشتریان ثابت

 ایجاد آگاهی از برند 37 شناسایی محصولات شرکت از طرف مردم

 38 مقایسه شرکت با سایر شرکت ها از طرف مردم 

فرصت دیده شدن از طریق جراید  39 تیتر روزنامه با عکس بازیکن و دیده شدن برند
 ورزشی

 
 
 

کسب فرصت از 
 طریق ورزش 

 40 عکس بازیکنان در مجله ها مختلف

فرصت دیده شدن از طریق  41 از طریق محیط داخل ورزشگاه 
 42 از طریق پخش زنده  ورزشیرویدادهای 

فرصت دیده شدن از طریق باشگاه  43 حواشی ایجاد شده برای باشگاه
 44 گرفتن بازیکن جدید و دیده شدن برند های ورزشی

فرصت مهمان نوازی از رقبای داخلی  45 فرصت دیده شدن برند برای رقبای دخلی
 46 فرصت دیده شدن برند برای رقبای خارجی   و خارجی

 ایجاد فضای رقابتی 47 های دیگر به تبلیغ از طریق ورزشترغیب شرکت

 48 فضاسازی علیه شرکت های حامی ورزش

استفاده از علاقه بالای مردم به  49 علاقه مردم به تیم ورزشی شهر خود
 50 علاقه مردم به ورزش  ورزش
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 کد گزینشی کدهای محوری ردیف نشان ها

فرصت دیده شدن از طریق بازیکنان  51 برند شخصی ورزشکاران استفاده از
 52 محبوبیت بالای ورزشکاران و دیده شدن برند مشهور

فرصت دیده شدن از طریق صفحات  53 دنبال کنندگان بالای صفحات ورزشی
 54 تعداد زیاد علاقمندان به صفحات ورزشی مجازی مرتبط با ورزش

ایجاد بازار هدف مشترك با مخاطبین  55 خرید از محصولات شرکت در طرفداران ورزشایجاد تمایل برای 
 ورزشی

 
 

 بازارسازی

 56 فصل مشترك داشتن برند با تیم ورزشی محبوب

 دست یابی به مشتریان جدید  57 آشنایی مردم ناآشنا به برند از طریق ورزش

 58 دسترسی آسان به مشتریان جدید

 کسب جایگاه در بازار 59 از مخاطبان محصول به شرکت مااختصاص بخشی 

 60 کاهش فروش برخی از محصولات شرکت های رغیب

مقرون به صرفه بودن بازاریابی از  61 هزینه بالای صفحات مجازی
 62 هزینه بالای صدا و سیما طریق ورزش

 63 برکت پول بیشتر از طریق سرمایه گذاری در ورزش

 دستیابی به مخاطبین پنهان 64 دستیابی به مخاطبین غیرجامعه هدف 

 65 آشنایی تمام اقشار با شرکت

 بازاریابی فوری 66 رشد سریع کمپین های تبلیغاتی

 67 رشد سریع شعار شرکت در بین مردم

  محبوبیت بیشتر از طریق ورزش 68 محبوبیت از طریق تیم یا باشگاه
 69 محبوبیت از طریق بازیکنان محبوب و مشهور ایجاد ارزش مثبت

  70 مهم بودن اجتماع برای شرکت
القا مسئولیت اجتماعی شرکت نزد 

 مخاطب
 71 مسئولیت اجتماعی شرکت در برابر محیط زیست

 72 رخواهانهیخ یاجتماع یها تیمسئول

 73 یاخلاق یاجتماع یها تیمسئول

القا نگاه مثبت شرکت به سلامت  74 نزد شرکتالقائ اهمیت سلامت مردم 
 75 القائ ارائه محصولات مفید برای مردم جامعه نزد مخاطب

 هابودن در بین بهترین 76 بودن ذات ورزش جزو بهترین پدیده ها 

 77 ها از ورزشکارانحمایت بهترین شرکت

 ورزش و سلامتیتعمیم برند به  78 سالم بودن محیط ورزش و در نتیجه برند

 79 احساس مفید بودن شرکت برای مردم

  بهبود رویکرد اجتماعی برند 80 توجه شرکت به مردم و جامعه از طریق ورزش
 81 احساس خدمت رسانی صادقانه به مردم بهبود رویکرد

 بهبود رویکرد فرهنگی برند 82 القا اهمیت دادن شرکت به رشد فرهنگی جامعه

 83 زیاد فرهنگ و ورزش به یکدیگروابستگی 

 بهبود رویکرد شخصیتی برند 84 القا سخاوتمند بودن شرکت نسبت به جامعه

 85 القا دغدغه مند بودن شرکت نسبت به جامعه

 ای برندبهبود رویکرد رابطه 86 تعامل بیشتر با محیط اطراف

 87 تعامل با کیفیت بهتر با محیط اطراف

 88 روابط ورزشی برای پیشبرد اهداف شرکتاستفاده از 

نمایش بیشتر محصول از طریق  89 استفاده از رویدادهای ورزشی
 ورزش

 
 

 اقدامات ترویجی

 90 نمایش در جراید و مجلات 

 91 نمایش برند در فضای مجازی

 نمایش بیشتر از طریق حضور رسانه 92 حضور رسانه ها در رویدادهای ورزشی
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 کد گزینشی کدهای محوری ردیف نشان ها

 93 بیشتر رسانه به خود شرکتسرکشی 

تبلیغات برای مخاطب پنهان  94 دیده شدن شرکت برای مخاطب پنهان
 95 های رقیبدیده شدن شرکت برای مخاطبین شرکت محصول

 جلب توجه مخاطبان  96 جذب مشتری از طریق محیط ورزشی

 97 حفظ مشتریان از طریق تداوم جذابیت

 آشنایی با لوگوی برند 98 از طریق پیراهن بازیکنانآشنایی با لوگوی برند 

 99 آشنایی با لوگوی برند از طریق رویدادهای ورزشی

 تداوم در یادآوری برند 100 برگزاری رویدادهای و یادآوری برند

 101 دیده شدن برند در صفحات مجازی بازیکنان

 

 101نشان داده شده است،  1جدول  در همانطور که

کد گزینشی  7کد محوری در قالب  46الب کد باز در ق

 دسته بندی شدند. 

 تیعوامل موثر بر موفق بندیسطح 
کوچک از  یاقتصاد هایبنگاه سازیبرند
 مشارکت در ورزش چگونه است؟ قیطر

در ابتدا ماتریکس میزان وابستگی )تاثیرپذیری و 

 شود.تاثیرگذاری( ارائه می
  

 هاماتریکس تعاملی تاثیرات مستقیم مولفه -2جدول 

  اعتبار تعامل کسب فرصت بازارسازی ارزش رویکرد ترویج

 اعتبار 0 1 2 2 3 1 1
 تعامل 2 0 2 3 1 2 3
 کسب فرصت 1 1 0 3 2 0 2
 بازارسازی 0 1 3 0 1 1 3
 ارزش 3 1 2 2 0 1 0
 رویکرد 1 2 2 1 2 0 1
 ترویج 1 3 2 3 1 1 0

 

گیرد. تعلق می 3تا  0در این ماتریکس امتیازات از عدد 

تاثیر  2تاثیر ضعیف، عدد  1بدون تاثیر، عدد  0عدد 

دهد. در این تاثیر قوی را نشان می 3متوسط، عدد 

امتیازات در واقع تاثیراتی است که سطرها ماتریکس، 

گذارند. به عنوان مثال اعتبار بر تعامل بر ستون ها می

تاثیرگذار است، اما تعامل بر اعتبار به میزان  1به میزان 

 تاثیرگذار است. 2
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 ویژگی های ماتریکس تاثیرات مستقیم -3جدول 

 ارزش هاشاخص

 7 اندازه ماتریکس

 2 تعداد چرخش ها

 10 تعداد صفرها

 17  1تعداد 

 13 2تعداد 

 9 3تعداد 

 0 تعداد پتانسیل ها

 39 کل

 % 59/79 درصد پر شدن خانه ها

 

است،  7همانگونه که مشخص است، اندازه ماتریکس 

وجود دارد. تعداد  7*7به این معنی که یک ماتریکس 

اند اختصاص داده خانه هایی که عدد صفر را به خود

خانه،  17، 1خانه بوده است. تعداد خانه های عدد  10

خانه بوده است. همچنین  9، 3خانه و عدد  13، 2عدد 

درصد از خانه عدد به خود اختصاص داده اند.  59/79

 درصد خانه ها غیر از عدد صفر بوده اند.  59/79یعنی 
 

 ماتریکس تاثیرات مستقیم خلاصه مجموع -4جدول 

سطح بندی بر 

 مبنای تاثیرپذیری

سطح بندی بر 

 مبنای تاثیرگذاری

مجموع امتیازات 

 ستون

مجموع امتیازات 

 سطر

 

 کسب اعتبار 10 8 3 5

 تعامل اجتماعی 13 9 1 4

 کسب فرصت از طریق ورزش 9 13 4 2

 بازارسازی 9 14 4 1

 ایجاد ارزش 9 10 4 3

 رویکردبهبود  9 6 4 6

 اقدامات ترویجی 11 10 2 3

 مجموع 70 70  

 

شود بیشترین میزان همانطور که ملاحظه می

ی تعامل اجتماعی است و تاثیرگذاری مربوط به مولفه

ی بیشترین  میزان تاثیرپذیری نیز مربوط به مولفه

 باشد.بازارسازی می
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 هاماتریکس تعاملی تاثیرات غیرمستقیم مولفه -5جدول 

  اعتبار تعامل کسب فرصت بازارسازی ارزش رویکرد ترویج

 اعتبار 94 120 175 190 142 82 152
 تعامل 153 147 223 258 159 112 201
 کسب فرصت 95 114 153 186 132 71 143
 بازارسازی 94 102 182 165 121 88 159
 ارزش 112 120 160 179 103 74 119
 رویکرد 89 120 175 171 131 77 142
 ترویج 119 162 202 227 153 89 152

 

ماتریسی متناظر با ، ماتریس تأثیرات غیر مستقیم

که توسط تکرار پی در پی  ماتریس تأثیرات مستقیم

در واقع، تشخیص . تقویت شده است، می باشد

متغیرهای پنهان از ضرب ماتریس اعمال شده در طبقه 

 .بندی غیر مستقیم صورت می گیرد

 

 خلاصه مجموع ماتریکس تاثیرات مستقیم -6جدول 

  مجموع امتیازات سطر مجموع امتیازات ستون

 کسب اعتبار 955   756
 تعامل اجتماعی 1253 885
 کسب فرصت از طریق ورزش 894 1270
 بازارسازی 911 1376
 ایجاد ارزش 867 941
 بهبود رویکرد 905 593
 اقدامات ترویجی 1104 1068

 

شود بیشترین میزان همانطور که ملاحظه می

ی تعامل اجتماعی است و تاثیرگذاری مربوط به مولفه

ی بیشترین  میزان تاثیرپذیری نیز مربوط به مولفه

 باشد.بازارسازی می

توان مدل های تعاملی میبر مبنای خروجی ماتریس

تفسیری عوامل موثر بر موفقیت برندینگ -ساختاری

 وچک را ترسیم نمود:های اقتصادی کبنگاه
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 های اقتصادی کوچک از طریق مشارکت در ورزشعوامل موثر بر موفقیت برندینگ بنگاه بندی سطح -1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تاثیرگذاری و تاثیرپذیری سیستم پلان  -2شکل 

 

 شود. بر روی پلان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری مشاهده می وضعیت قرار گیری هر مولفه ،2شکل در 
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 گیری و نتیجهبحث 
 تیعوامل موثر بر موفق هدف این پژوهش شناسایی

 قیکوچک از طر یاقتصاد هایبنگاه سازیبرند

ها با استفاده از بود که مولفه مشارکت در ورزش

مصاحبه به دست آمد و با استفاده از مدل سازی 

بیشترین میزان ساختاری تفسیری مشخص شد که 

ی تعامل اجتماعی و تاثیرگذاری مربوط به مولفه

ی بیشترین میزان تاثیرپذیری نیز مربوط به مولفه

 بازارسازی بود. 

های به اعتبار از طریق ورزش یکی از مولفهکسب 

 یاقتصاد هایبنگاه نگیبرند تیموفقدست آمده برای 

بهبود ، برند تیکسب هوبود. این مولفه شامل  کوچک

ی، رقابت تیمز جادیا، ورزش یریهمه گ، برند تیموقع

احترام ، ورزش قیشدن برند از طر دییتا، اعتماد به برند

 یبالا یمال ییتواناو  ورود به ورزش لیبرند به دل یبرا

-بود. در واقع این مولفه کنانیحمات از باز لیبرند به دل

توانند از طریق مشارکت در ورزش منجر به ها می

بهبود اعتبار یک برند در بازار شده و در نتیجه اعتبار 

یافته های مشترك سوارت و برند افزایش پیدا کند. 

نشان ( 2017و همکاران ) 1میراجیا( و 2021همکاران )

های که سیاست ورزش به طوری است که شرکت داد

سرمایه گذار در ورزش، از طریق بهبود مسئولیت 

توانند سود اجتماعی و در نتیجه کسب اعتبار می

( و 2021اسداللهی و همکاران )بیشتری کسب کنند. 

-نشان دادند که ورزش می (1400و همکاران ) یجابر

-ه برند را بهبود ببخشد. در واقع بنگاهتواند وفاداری ب

ای که در اختیار های کوچک با توجه به میزان سرمایه

توانند از فضای ورزش برای کسب اعتبار دارند می

استفاده کنند. زیرا تبلیغات در سطح وسیع نیازمند 

ها هزینه زیاد است و با توجه به این که، اینگونه بنگاه

کنند، لذا حمایت فعالیت میدر سطح نهایت یک شهر 

تواند تبلیغات لازم برای آن های ورزشی میاز تیم

-شرکت را در سطح شهر فراهم نماید. در واقع همه

                                                           
1 Miragaia 

های کسب اعتبار است گیری ورزش که یکی از مولفه

تواند به این مهم کمک نماید. در واقع یکی از نیز می

 های ورزش این است که در تمام سنین طرفدارفرصت

های دارد و این ییک فرصت بسیار است که بنگاه

توانند کسب اعتبار کنند. به عنوان مثال کوچک می

یک کترینگ یا یک شرکت غذای آماده در صورتی که 

از یک باشگاه ورزشی حتی بدن سازی حمایت کند 

تواند تمام سنین از دو گروه زنان و مردان را با می

مین برند در یک محصولات خود آشنا کند. حال اگر ه

تورنمنت مثل مسابقات فوتسال جام رمضان، آگاهی 

تواند آگاهی رسانی بیشتری رسانی کند در نتیجه می

انجام دهد و در واقع اعتبار بیشتری برای خود فراهم 

( به نقش دو طرفه تاثیر 2019) 2آورد. در این کو و لی

ورزش بر حامیان مالی و تاثیر حامیان مالی بر ورزش 

 کند. ره میاشا

 هایبنگاههای موفقیت برندینگ از دیگر مولفه

، تعامل مشارکت در ورزش قیکوچک از طر یاقتصاد

اجتماعی بود. محیط ورزش به ذات، محیطی برای 

( یکی از 2010) 3تعامل اجتماعی بیشتر است. لورمور

ها، های مشارکت در ورزش را برای شرکتفرصت

که از توسعه  یکسان به یابیها و دستتوسعه مشارکت

( 2014) 4داند. کورن ول، میهستند ارتباطات بیگانه

کند که حمایت از ورزش، در واقع برقراری اشاره می

توان با مخطبان ارتباط موثر است و از این طریق می

ای است ارتباطات موثری داشت. ورزش در واقع پدیده

که افراد وقتی در آن محیط هستند به دلیل اینکه 

دهد، در نتیجه به احساس خوبی به آنها دست می

دهند العمل بهتری نشان میهای محیطی عکسنشانه

دهند در نتیجه ارتباط بهتری و واکنش مثبتی نشان می

ادی و  شود.بین یک شرکت با مخاطبان برقرار می

در مجموع، ( در پژوهش بیان کردند که 2019) 5کرك

و  تیاز حسن ن یتمثب اریکنندگان ادراکات بس شرکت
                                                           
2 Koo & Lee 
3 Levermore 
4 Cornwell 
5 Eddy & Cork 
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را  ندهیمثبت آ یها تیداشتند و ن یمال انیحام ریتصو

های تاثیرگذار بر موفقیت از دیگر مولفه نشان دادند.

 قیکوچک از طر یاقتصاد هایبنگاهبرندینگ 

بود.  ورزش قیکسب فرصت از طر، مشارکت در ورزش

محیط ورزش محیط پر رفت و آمدی است و مخاطبان 

شود از این رو فرصت زیادی برای زیادی را شامل می

ها فراهم است تا خود را معرفی نمایند. از سوی شرکت

های هنری از طریق دیگر، محیط ورزشی مانند محیط

شوند. کمتر شخص های مختلف نیز دنبال میرسانه

طرفدار فوتبال در جهان است که نداند بر روی پیراهن 

ر چه شرکتی تیم یوونتوس، چه کلمه و یا به عبارت بهت

تبلیغ کرده است که همان شرکت خودروی ژاپنی ینی 

است. حال با هر بار مسابقه تیم یوونتوس و یا  1جیپ

هر حاشیه مثبت برای تیم یوونتوس، شرکت جیپ نیز 

تر نیز این امر شود. حال در سطوح پاییندیده می

های ورزشی تشکیل شده از ممکن است. باشگاه

کنند. چه بازیکن، فعالیت می افرادی هستند که در آن

 ایهر کدام از این افراد دارای خانواده غیرهچه مربی و 

توانند برای شرکت حامی تبلیغات هستند که می

رایگانی انجام دهند. خصوصا در این عصر که هر 

( 2019) 2شخص در واقع یک رسانه است. ادی و کرك

در تحقیق خود بیان کردند که سرمایه گذاری در 

های زیادی را از جمله فرصت دیده زش فرصتور

 کند. های سرمایه گذار فراهم میشدن را برای شرکت

های تاثیرگذار بر موفقیت برندینگ از دیگر مولفه

مشارکت در  قیکوچک از طر یاقتصاد هایبنگاه

است. هر شرکت  ورزش قیاز طر، بازارسازی ورزش

خدماتی و یا تولیدی در نهایت به دنبال بازاری است 

که بتواند آن محصول یا خدمت را به فروش برساند. 

 یمال تیحما( در کتاب خود با عنوان 2014کورن ول )

ورزش، هنر و  قی: ارتباط موثر از طریابیدر بازار

تواند برای هر کند که ورزش میبیان می دادهایرو

یان جدیدی را به وجود آورد و این شرکت مشتر
                                                           
1 Jeep 
2 Eddy & Cork 

شوند. از مشتریان به راحتی و بدون هزینه نیز جذب می

تواند بسیار ارزان سویی بازاریابی از طریق ورزش می

تمام شود. زیرا هزینه جذب یک مشتری از طرق دیگر 

و همکاران  3تواند چندبرابر هزینه داشته باشد. بلیکمی

-تیحما نیرابطه بن ( در پژوهش خود با عنوا2018)

 یقایها در آفرشرکت یو بازده مال یورزش یمال یها

 ،یبه طور کلی به این نتیجه رسیدند که جنوب

 یشتری( بEPSرشد درآمد ) یورزش یحام یها شرکت

 تیکه در حما ییها را نسبت به آن دسته از شرکت

درآمد در  شیشرکت نداشتند، تجربه کردند. افزا یورزش

کننده مشاهده شد که نشان  بخش خدمات مصرف

 جادیبخش باعث ا نیدر ا یورزش تیحما دهد یم

 .شود یدرآمد م شیافزا جهیو در نت جذب بخشی از بازار

در واقع کسب بازار یا بازارسازی، تعامل اجتماعی و 

کسب فرصت از طریق ورزش، به دلیل نگاهی است 

حامیان مالی دارند. در که مخاطبین ورزش نسبت به 

واقع سرمایه گذاری در ورزش، منجر به ایجاد ارزش 

مثبت در ذهن مخاطب شده و از این طریق ورزش 

تواند زمینه برای فروش و سود بیشتر را برای می

 ها فراهم کند. شرکت

های دیگر اثرگذار بر موفقیت برندینگ از مولفه

 قیکوچک از طر یاقتصاد هایبنگاهبرندینگ 

و بهبود رویکرد  ارزش مثبت جادیا، مشارکت در ورزش

ها، مسئولیت های مهم شرکتبود. یکی از مسئولیت

اجتماعی است. در واقع باور مردم به مسئولیت پذیر 

تواند بسیار ارزشمند ها در قبال جامعه میبودن شرکت

 4باشد و برای یک شرکت ارزش ایجاد کند. گادفری

ید که سرمایه گذاری در ( به این نتیجه رس2009)

تواند منجر به بهبود مسئولیت ورزش همگانی می

های سرمایه گذار در ورزش شود. اجتماعی شرکت

 یتیچندمل یها به اتفاق شرکت بیقر تیاکثر

(MNEsتحت نظارت فزا )از رفتار آنها،  یعموم ندهی

 تیمسئول قیرا از طر یقابل توجه یها یگذار هیسرما
                                                           
3 Blake 
4 Godfrey 
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 یها اند تا شکاف ( انجام دادهCSRشرکت ) یاجتماع

بتوانند برای خود به دست آورند )گادفری، را  تیمشروع

( 2015)1های باسون و آناگنوستوپولوس(. یافته2009

ورزش  قیرا از طر مسئویت اجتماعی یعموم شیافزا

 یایکه دن دهد ینشان م جهیدر نت دهد، ینشان م

 یورزش نهیاند که زم ها عملاً اذعان کرده شرکت

 یاجتماع تیمسئو یریبه کارگ یقدرتمند برا یا لهیوس

( جامع 2015مطالعه باسون و آناگنوستوپولوس ) است.

ورزش  قیاز طر مسئولیت اجتماعی یمطالعه طول نیتر

 ندهیبه حجم فزا نیدهد و بنابرایرا تا به امروز ارائه م

را در رابطه با  یاجتماع تیکه کاربرد مسئو یاتیادب

بنابراین با  کند.یکند کمک میم یسبخش ورزش برر

توجه به اینکه ورزش به طور کلی یک فضای دارای 

بار مثبت و مرتبط با سلامت است، لذا بودن در فضای 

های مختلف، بسیار ها و کمپانیورزش برای شرکت

ها از نگاه مردم کمک تواند برای بهبود رویکرد آنمی

را که در هایی کند. به این معنی که مردم شرکت

-کنند را به طور ناخودآگاه، شرکتورزش مشارکت می

کنند. لذا تری درك میهای مسئولیت پذیرتر و مهربان

ها رسد مشارکت در ورزش برای شرکتبه نظر می

تواند علاوه بر ایجاد ارزش مثبت، در بهبود رویکرد می

 آنها از دید مردم کمک کند.  

های ت برندینگ بنگاههای موثر بر موفقیاز دیگر مولفه

اقتصادی کوچک اقدامات ترویجی از طریق ورزش بود. 

با توجه به اینکه فضای ورزش مخاطبین زیادی دارد 

تواند لذا اقدامات ترویجی در این حوزه بسیار می

تاثیرگذار باشد. جذب مخاطب جدید همانطور که در 

بسیاری از متون بازاریابی گفته شده، هزینه زیادی دارد. 

های اما محیط ورزش، فضایی را در اختیار شرکت

دهد تا بتوانند محصولات و خدمات مختلف قرار می

توان خود را بیشتر به نمایش بگذارند. در این باره می

های بزرگی های زیادی را ارائه کرد مانند شرکتمثال

که از  غیرهمانند کوکاکولا، مک دونالد، سامسونگ و 

                                                           
1 Bason & Anagnostopoulos 

-ها محسوب میدر المپیک جمله اسپانسرهای بزرگ

( در پژوهشی با عنوان 2018و همکاران ) 2شوند. برگ

 ورزش قیجوانان از طر یبرا یدنیغذا و نوش یابیبازار

به  یدنیو نوش ییمواد غذانشان دادند علی رغم اینکه 

شناخته شده است، اما  یچاق یمحرك اصل کیعنوان 

 جیروش را کیهمچنان  بازاریابی از طریق ورزش

از طریق ورزش  غاتیتبل نهیها دلار هز ونیلیاست و م

-شود. این پژوهشگران بیان میبرای مواد غذایی می

احساسات کنند در واقع تبلیغات غذا از طریق ورزش 

-ی را در مردم ایجاد میمثبت ریو تصو جانیمثبت، ه

کنند که همین هیجان رغبت افراد را برای تمایل به 

. فراتر از این گاها تولید دهدآن غذاها افزایش می

های موواد غذایی ناسالم مانند نوشیدنی گازدار و کننده

دهند. الکل دار نیز از طریق ورزش تبلیغات انجام می

( یکی از 2013و همکاران ) 3در همین راستا کارتر

های تولید کننده مواد غذایی ناسالم را، استراتژی

-ین به نظر میدانند. بنابراتبلیغات از طریق ورزش می

تواند محصولات نامناسب از رسد محیط ورزشی، می

نظر سلامتی را نیز با احساسی مثبت از طرفداران 

 ورزش مواجه سازد. 

تعامل اجتماعی و بهبود  همچنین نتایج نشان داد که

رویکرد بر یکدیگر اثرات متقابل نسبتا قدرتمندی دارند 

اجتماعی موجب توان گفت که تعامل و از این رو می

-شناخته شدن اهداف و رویکردهای یک شرکت می

شود و از سویی دیگر بهبود رویکرد از طریق ورزش 

های سرمایه گذار در منجر به تمایل افراد به شرکت

شوند و از این طریق برندینگ یک شرکت ورزش می

-نشان می همچنین یافته هاتواند بهبود پیدا کند. می

ماعی تاثیرگذارترین مولفه است و دهد متغیر تعامل اجت

نمودار  2در ناحیه منغیرهای تاثیرگذار یعنی ناحیه 

ها گرفته است. متغیرهای تاثیرگذار، بحرانی ترین مولفه

ه بسیار تاثیرگذار باشند. این به این دلیل است کمی

هایی که توان گفت که شرکترو میهستند. از این 
                                                           
2 Bragg 
3 Carter 



 30-46  ،14، شماره 13  ، دوره1403 تابستانمدیریت و رفتار سازمانی در ورزش،  

44 

-بایست در رشته، میخواهند اقدام به برندینگ کنندمی

هایی اقدام به برندسازی کنند که بتواند تعاملات 

اجتماعی بیشتری را به دست آورند. یکی از دلایلی که 

سرمایه گذارای در ورزش همگانی بسیار کمتر صورت 

گیرد شاید به همین دلیل باشد که تعاملات می

اجتماعی در ورزش همگانی کمتر باشد زیرا مخاطب 

-شود تا ورزش حرفهرزش همگانی میکمتری جذب و

توان شاه های این پژوهش میای. با توجه به یافته

های اقتصادی کوچک کلید، موفقیت برندینگ در بنگاه

را بهبود تعاملات اجتماعی خود از طریق مشارکت در 

ورزش دانست. از آنجایی که این متغیرها از طرقی خود 

هایی که رکتسیستم قابل کنترل نیستند، لذا باید ش

قصد برندینگ از طریق ورزش را دارند، بسیار بسیار 

ای هدفمند ورزش را برای مراقب باشند، تا به گونه

برندینگ خود انتخاب کنند. به عنوان مثال اگر فرد، یا 

تیمی را انتخاب نمایند و آن تیم یا فرد عملکرد 

نامناسبی داشته باشد و یا از نظر اخلاقی رفتارهای 

وضعیت برند نیز  بی از آنها سر بزند ممکن استنامناس

دو متغیر کسب فرصت و بازارسازی دچار خدشه شود. 

با توجه به ناحیه قرار گرفتن در مدل، جزو متغیرهای 

وابسته قرار دارند، به این معنی که این متغیرها 

تاثیرپذیری بالا و تاثیرگذاری پایینی دارند. با توجه به 

توان گفت این دو متغیر بسیار این مطلب در واقع می

نسبت به تغییرات متغیر تعاملات اجتماعی حساس 

هستند و با اندك تغییراتی در متغیر تعاملات اجتماعی، 

ی گیرند. مولفهاین دو متغیر نیز تحت تاثیر قرار می

اقدامات ترویجی در ناحیه یک نمودار پلان قرار گرفته 

غیر اقدامات است که این به معنی دووجهی بودن مت

ای در این ناحیه به این ترویجی است. قرارگرفتن مولفه

معنی است که همزمان هم بسیار تاثیرپذیر و هم بسیار 

تاثیرگذار هستند. در مورد متغیر اقدامات ترویجی با 

توان توجه به اینکه بر روی قطر نمودار نیز قرار دارد می

ک گفت که این متغیر جزو متغیرهای دو وجهی ریس

باشد. این نوع متغیرها ظرفیت بالایی برای تبدیل می

شدن به بازیگران کلیدی سیستم را دارند، زیرا به علت 

ماهیت ناپایداری که دارند، پتانسیل تبدیل شدن به 

نقطه انفصال سیستم را دارند. به عنوان مثال اقدامات 

ترویجی در صورتی که تعاملات اجتماعی نامناسب 

به بدتر شدن وضعیت سیستم کمک تواند باشد، می

هایی که قصد دارند از طریق ورزش کند. لذا به شرکت

شود، زمان اقدامات ترویجی بازاریابی کنند پیشنهاد می

خود را مد نظر قرار داشته باشند، چون ممکن است 

ی عکس اقدامات ترویجی در زمان نامناسب، نتیجه

با توجه به  دو متغیر بهبود رویکرد و کسب اعتبار بدهد.

ناحیه قرارگیری در مدل، جزو متغیرهای مستقل قرار 

گیرند. این متغیرها نه باعث توقف یک متغیر اصلی می

-و نه سبب تکامل و پیشرفت یک متغیر در سیستم می

ی حائز اهمیت در تحلیل این سیستم شوند. اما نکته

قرار گرفتن سه متغیر اقدامات ترویجی، کسب اعتبار و 

ویکرد، بر روی خط قطری ناحیه یک و سه بهبود ر

هایی که بر روی این است. در واقع متغیرها و یا مولفه

های استراتژیک هستند. گیرند، جزو مولفهخط قرار می

در واقع این متغیرها قابل دستکاری و کنترل هستند، و 

همچنین بر پویایی و تغییر سیستم نیز تاثیرگذار هستند. 

به سمت انتهای  3ز انتهای ناحیه از سوی دیگر هرچه ا

شبکه مختصات حرکت کنیم، بر میزان اهمیت  1ناحیه 

شود. بنابراین و استراتژیک بودن متغیرها افزوده می

اقدامات ترویجی نسبت به دو متغیر کسب اعتبار و 

تری قرار دارد و بهبود رویکرد در وضعیت استراتژیک

 برای سیستم اهمیت بیشتری دارد. 

 ه به یافته های پژوهش برخی پیشنهادات اجراییبا توج

عوامل با توجه به شناسایی در ادامه مطرح می گردد. 

کوچک  یاقتصاد هایبنگاه سازیبرند تیموثر بر موفق

به مدیران ادارت ورزش و  مشارکت در ورزش قیاز طر

های ورزشی پیشنهاد  جوانان و مسئولین فدراسیون

های بازاریابی خود و در  گردد تا از طریق کمیته می

غالب ساخت تیزرها، بروشورها و برگزاری سمینارها و 

جلسات به معرفی این عوامل به صاحبان برندها و 
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کسب و کارهای کوچک، آنان را برای حضور در ورزش 

 گری ترغیب کنند. الب سرمایه گذاری و یا حامیدر غ

ت اجتماعی در ی تعاملابا توجه به قرار گرفتن مولفه

های گیری، به مدیران بنگاه پلان تصمیم 2ناحیه 

اقدام  هاییدر رشتهشود اقتصادی کوچک پیشنهاد می

 یشتریب یکنند که بتواند تعاملات اجتماع یبه برندساز

توجه به استراتژیک بودن متغیر با  .را به دست آورند

و قرار گرفتن در رتبه دوم  یجیاقدامات ترو

های اقتصادی کوچک تاثیرگذاری، لذا به مدیران بنگاه

شود تا از متخصصان بازاریابی آشنا به پیشنهاد می

فضای ورزش استفاده کنند. با توجه به تاثیرگذاری زیاد 

های هتعاملات اجتماعی در سیستم، به مدیران بنگا

شود در آگاهی رسانی از اقتصادی کوچک پیشنهاد می

طریق ورزش به صورت مداوم استفاده کنند و آگاهی 

با توجه به ها به صورت مقطعی نباشد. رسانی

تاثیرگذاری دو طرفه و قدرتمند دو متغیر کسب اعتبار و 

تر بودن بهبود وضعیت متغیر ایجاد ارزش مثبت، و آسان

مخاطب، لذا از طریق اعلان ارزش مثبت در ذهن 

القا نگاه مثبت شرکت به مسئولیت اجتماعی شرکت و 

، در ذهن مخاطب ارزش مثبت ایجاد سلامت جامعه

کند و از این طریق بر کسب اعتبار نیز تاثیرگذار باشد. 

با توجه به تاثیرگذاری دو طرفه و قدرتمند دو متغیر 

ن یک تعاملات اجتماعی و اقدامات ترویجی، لذا داشت

مدیر روابط عمومی مسلط به امور و فضای ورزشی 

های کوچک اقتصادی کمک تواند به مدیران بنگاهمی

کند. با توجه به نمودار پلان تصمیم گیری؛ دو متغیر 

بازارسازی و کسب فرصت بسیار تاثیرپذیرند، از سوی 

ها وری شرکتدیگر این دو متغیر برای بهبود بهره

از طریق بهبود تعاملات  بسیار مهم هستند، لذا

اجتماعی و اقدامات ترویجی، هم طبیعتا دو متغیر ذکر 

کنند و هم وضعیت کسب اعتبار و شده بهبود پیدا می

 کند. بازارسازی بهبود پیدا می
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