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 چکیده 

مروری بر های اجتماعی باعث تسهیل فرایند بازاریابی در حوزه ورزشی شده است. هدف از مقاله حاضر  استفاده از اینترنت و رسانه

روش تحقیق مقاله  های اجتماعی بروند بازاریابی و ترویج محصولات و خدمات در صنعت ورزش است. تأثیر حضور فعال رسانه

ها(  حاضر به شکل مروری صورت یافته است. ابزارهای گردآوری اطلاعات شامل استفاده از مطالعات )جستجوی اسناد و مقاله

های  استفاده شد که ازطریق جستجو در پایگاه 9490تا  9430برای جستجوی مقالات به زبان فارسی و لاتین از مقالات سال است. 

آوری شدند. همچنین برای استخراج  جمع  Science Directو ، Scopus ، Sid، Jcr  ،Google Scholarاطلاعاتی 

( sport and media) ورزش و رسانه(، sports marketing(، بازاریابی ورزشی )mediaهای رسانه ) مقالات از کلیدواژه

عنوان مقاله به  31تن معیارهای ورود و خروج مقاله از جستجوی کلمات کلیدی به دست آمد و پس از درنظرگرف ۲9استفاده شد. 

های بسیاری را برای بازاریابی مشتریان جدید و  های اجتماعی فرصت دهد که رسانه های این پژوهش نشان می یافته دست آمد.

ولات با کارایی دهند تا با مشتریان تعامل داشته و نیازهایشان شناسایی شوند و محص ها اجازه می دهند، به شرکت موجود ارائه می

دهان و استفاده از  به گذاری اطلاعات، بازاریابی دهان بالاتری تبلیغ کنند و موجب برندینگ، ساخت قدرت اجتماعی، اشتراک

توجهی دارند  ها در حوزه بازاریابی ورزشی تأثیر مثبت و قابل رسانه دهند گردند. همچنین نتایج نشان می های هوش جمعی می مزیت
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 . مقدمه 1

های بازاریابی نقش کلیدی در آن  شود و در این میان، فعالیت های پرسود شناخته می عنوان یکی از حوزه به 3صنعت ورزش

ها به کالاها و خدمات یک برند  ها گسترش دامنه مشتریان و تقویت وفاداری آن کنند. هدف اصلی این فعالیت ایفا می

ها بتوانند سهم بیشتری از بازار را به خود اختصاص دهند، چرا که مشتریان  گردد که سازمان ب میاست. این وفاداری سب

 ((Zarei & Mohammadi, 2022وفادار تمایل بیشتری به تکرار خرید از یک نام تجاری مشخص دارند. 

های نوین  ایلی و دیگر تکنولوژیافزارهای موب های مجازی اجتماعی، نرم ، پلتفرم9گیری از شبکه جهانی وب امروزه، بهره

اکنون،  کند. هم وکنار دنیا نقش پررنگی ایفا می ها در گوشه شمار انسان افزایش است و در زندگی روزانه بی ارتباطی روبه

اند و برای کاوش در مورد کالاها، انجام خرید،  های اجتماعی مشغول میلیاردها کاربر در سراسر جهان به استفاده از شبکه

 (Stephan Andrew ,(2016اطلاعات، بحث و تبادل نظر و ارتباط با سایرین به ابزارهای مجازی متکی هستند.  کسب

نصیب نمانده و شاهد افزایش تعداد مخاطبانی است که  های دیجیتال، بخش ورزش نیز از تأثیرات آن بی با گسترش فناوری

ها مانند رادیو، تلویزیون، بیلبوردها،  نند. انواع مختلفی از رسانهک ها با محتوای ورزشی ارتباط برقرار می از طریق رسانه

بوک و همچنین ایمیل در  های اجتماعی مثل تلگرام، اینستاگرام، فیس های چاپی، بنرهای تبلیغاتی، شبکه مجلات و روزنامه

ارتباط برقرار کند، اهمیت  حال، انتخاب استراتژی تبلیغاتی که به طور مؤثر با جامعه هدف ورزشی دسترس هستند. بااین

توجهی در  های بصری و شنیداری در معرفی محصولات و خدمات ورزشی به مخاطبان، تأثیر قابل کارگیری رسانه دارد. به

 (et al., Sadeghi 2013)ها دارد.  شناسایی و جذب آن

گذاری محتوای آنلاین  اشتراک های اجتماعی فضایی مناسب برای برقراری ارتباط و به عنوان بخشی از فناوری، شبکه به

عنوان ابزاری ضروری برای متخصصان  های اجتماعی به های شبکه پلتفرم (Izadi et al., 2019)اند.  فراهم کرده

داران  واسطه با طرف ها توانایی برقراری ارتباط و تعامل بی پلتفرم گردند، چرا که این بازاریابی در عرصه ورزش قلمداد می

عنوان یکی از  ای که در بازاریابی ورزشی دارد، به سازند. این حوزه به دلیل پتانسیل فزاینده و جامعه هدف را مهیا می

et al Shilburyاز نظر (et al., 2014 Thompson). شود توسعه شناسایی می های جذاب و درحال حوزه
 (2014) 

ها خلق محتوا تنها بخشی از  شوند که در آن ها شناخته می عنوان نسل جدیدی از رسانه ای اجتماعی به های رسانه پلتفرم

ای برای  های گسترده های اجتماعی، فرصت گیری از این شبکه توانند با بهره ها می دهد. سازمان ها را تشکیل می فعالیت

 (Lee & Han ,2016)م بازار، ارزش بازار و بهبود سودآوری خود فراهم آورند. ارتقای کارایی، افزایش سه

های  شود و برای مدت ترین اقدامات ترویجی شناخته می ترین و جنجالی شده عنوان یکی از شناخته ای به تبلیغات رسانه

 (Keshkar ,(2021مده است. آ حساب می ها به های شرکت عنوان تنها روش تبلیغاتی و ارتقادهندة فعالیت طولانی به

های اجتماعی، گسترش دامنه دسترسی به مخاطبان، تقویت جریان  یکی از فواید استفاده از بازاریابی در شبکه

های تجاری، ارتقای جایگاه در نتایج موتورهای جستجو، افزایش حجم  بازدیدکنندگان، پرورش پیروان متعهد، تولید سرنخ

 (Stelzner, 2016)های بازاریابی است.  ط با فعالیتهای مرتب فروش و کاهش هزینه

های بازاریابی تبدیل شده است،  های اجتماعی به عنصر کلیدی در استراتژی وکار، استفاده از شبکه در دوران نوین کسب

های متعدد نقش  سایت ویژه هنگامی که پای مسائل مرتبط با سلامت و گسترش برند در میان باشد. اکنون، ظهور وب به
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 1 ورزش صنعت محصولات ترویج و بازاریابی روند بر اجتماعی های رسانه تأثیر

 

های  ند که این امر بخصوص در زمینه بازاریابی مشهود است و راهک وکار ایفا می بسزایی در تحولات عظیم صنعت کسب

عنوان نمونه، فضای مجازی امکان  های اجتماعی فراهم آورده است. به نوینی را برای سنجش سلامت برندها از طریق شبکه

ی میان آن دو را به وجود ترتیب، تعامل پویای این وکارها را فراهم آورده و به برقراری ارتباط دوسویه میان مشتریان و کسب

های اجتماعی قادر خواهند بود تا  ها با بررسی علایق و روندهای حاکم بر رفتار مشتریان در شبکه آورده است. شرکت

et al.,  Ahmad)ها در این زمینه به دست آورند.  های آن درک بهتری از آگاهی مشتریان نسبت به برند خود و اولویت

2016) 

ها، برقراری ارتباط پایدار و مداوم با کلیه اعضای جامعه است که نتیجه اصلی آن،  دپروازانه رسانهیکی از مقاصد بلن

 (Shah Mohammadi & Eskooyi, 2011) تأثیرگذاری در تبلیغات و معرفی محصولات به مردم است.

اند که برای مؤسسات ورزشی،  عنوان یک قدرتمند در عرصه ورزش شناخته شده به 3های اجتماعی دیجیتال تازگی، شبکه به

مندان به  های امیدبخشی را برای ایجاد ارتباط با علاقه های نوین، فرصت ها مفید هستند. این تکنولوژی ورزشکاران و رسانه

و استفاده از  (Parganas et al., 2017)اند.  ها منجر شده ورزش فراهم آورده و به افزایش بسامد و عمق تعاملات با آن

گذاری  عنوان یک تجربه جذاب در حوزه بازاریابی ورزشی مطرح نیست، بلکه به یک سرمایه ها دیگر تنها بهاین بستر

 (Alalwan et al., 2017)حیاتی مبدل شده است. 

های دسترسی به برخی از  رغم محدودیت اند و علی های اجتماعی در داخل ایران با استقبال چشمگیری روبرو شده شبکه

ای  سایت دانشنامه های اجتماعی محلی مانند آپارات و وب توجه کاربران هستیم. پلتفرم شاهد حضور قابلها، همچنان  آن

روند.  های پربازدید در میان ایرانیان به شمار می پدیا، بر اساس آمار سایت الکسا، به ترتیب پنجمین و نهمین وبگاه ویکی

وکارها  ای بر ساختار کسب ها، تأثیرات عمده های مرتبط با آن نامهای اجتماعی و بر های رسانه رشد سریع و گسترش پلتفرم

 ( et al., 2017Galati)ها شده است.  های بنیادین در الگوهای بازاریابی شرکت گذاشته و منجر به دگرگونی

ند. دیگر این کن ای عمل می های نوینی برای ارتباطات میان مخاطبین و نهادهای رسانه عنوان درگاه های اجتماعی به شبکه

گرفته و در مواقع زیادی، مخاطبین نقش  سویه با مخاطبین قرار ندارند؛ بلکه تعامل دوسویه شکل نهادها در ارتباط یک

های اجتماعی در بازاریابی به  ، استفاده از رسانه(؛ بنابراین2017Clark& Melancon ,)گیرند.  راننده را به عهده می

مؤسسات ورزشی نیز به فواید متعدد  (et al., 2017 Felix)های تجاری تبدیل شده است.  جزءلاینفکی از فعالیت

های  عنوان جزئی از استراتژی ها را به اند و در جستجوی راهکارهایی هستند تا این پلتفرم های اجتماعی پی برده شبکه

های اجتماعی محیطی  رسانه( Hambric& Kang, 2015)ار دهند. بازاریابی ارتباطی و ایجاد برند خود مورداستفاده قر

های  اند. با عنایت به گسترش فزایندة شبکه مطلوب را جهت ارتقای نام تجاری و شناساندن بهینه آن به وجود آورده

بهره برد. علاوه  تر نام تجاری فردی توان از این ظرفیت برای معرفی دقیق ها، می اجتماعی و استقبال گستردة کاربران از آن

بر این، تثبیت جایگاه نام تجاری و ساختاربندی موقعیت آن پس از ایجاد نام تجاری، از اهمیت خاصی برخوردار است و 

 (et al., 2014 Doyle)کنند.  ها نقش کلیدی را ایفا می در این مسیر، رسانه

های اجتماعی  های رسانه گیری از پلتفرم ران به بهرهها و ورزشکا ها، لیگ ای و باشگاه های ورزشی حرفه ، تیم9442از سال 

ها، ورزشکاران و هواداران با  ها، لیگ اند. با افزایش آشنایی تیم برای ارتقای و گسترش نام تجاری خود مبادرت ورزیده

است. یافته  ها دست برداری و کسب درآمد از این رسانه های نوینی برای بهره ها، صنعت ورزش به شیوه این رسانه
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(et al., 2017 Newman) آفرینی  های اقتصاد و هنر نیز نقش های نوین اجتماعی خود، در حوزه ورزش با معرفی ارزش

های آشکار و نهان حاصل از این دگرگونی، عواطف را برانگیخته و در میان جوامع مختلف، تمایلات  کرده است. جاذبه

های بازاریابی ورزشی و غیرورزشی برای دستیابی به  ست. سازمانای نسبت به رویدادهای ورزشی ایجاد کرده ا ویژه

های تجاری از مسابقات، حقوق پخش زنده و  های بازاریابی متنوعی چون حمایت موفقیت در تجارت جهانی، از فرصت

توجهی  قابل های اجتماعی در عرصه بازاریابی ورزش استفاده عنوان تأثیرگذاران در شبکه استفاده از ورزشکاران مشهور به

 ( Shoja et al., 2022)اند.  کرده

کنندگان از طریق افزایش دانش و  های ورزشی، توانمندسازی شرکت یکی از مقاصد بنیادین در بازاریابی مناسبت

ای را برای  های برجسته های اجتماعی فرصت آوردن تجربیات نوین درباره رویداد است. علاوه بر این، شبکه دست به

شود در  آورند و محتوایی که توسط بازاریابان خلق می اط میان مجریان رویداد، بازاریابان و مخاطبان فراهم میپرورش ارتب

  (et al., 2021 Park)توجه کاربران نسبت به محتوای ساخته شده توسط کاربران خود، کارآمدتر است.  جلب

انتقال و مشتری قادر به بردن  ای است غیرقابل که تجربهعلاوه بر این، در حوزه بازاریابی تجربی مانند فضای یک رویداد 

ها، به دلیل نبود تخصص در  مدیریت رسانه (.et al., 2019 Harb)آن به منزل نیست، یک چالش بزرگ وجود دارد. 

قیت دچار های استراتژیک و اجزای حیاتی بازاریابی برای دستیابی به موف سازی برنامه زمینه بازاریابی، ممکن است در پیاده

رود، اما در ایران، رویکرد بازارگرا در مدیریت  مشکل شوند. هرچند که صنعت رسانه از جمله صنایع پردرآمد به شمار می

ای به دلیل وابستگی به  های رسانه شود. در کشور ما، سازمان ندرت به کار گرفته شده و اغلب نادیده گرفته می ها به رسانه

های  ای خود هستند. این نقص در رسانه فکر افزایش درآمدها و عرضه مناسب محصولات رسانههای دولتی، کمتر به  بودجه

ها به یک مسئله جدی  ها در رسانه دادن آن مشاهده است و بحران کاهش تعداد مخاطبان و ازدست وضوح قابل داخلی به

 (.,.Aghamohseni et al 2020)تبدیل شده است. 

 (,.Buruoshak et al 2022)های کارآمدی اقدامات بازاریابی اجتماعی ضروری است.  شناخت دقیق از شاخص 

های اجتماعی، رویکردی کمی را برای بررسی و ارزیابی آماری تأثیرگذاری  پژوهشگران در حوزه بازاریابی از طریق شبکه

ای،  گیری موجود در نهادهای رسانه در فرایندهای تصمیم وجود، اند. بااین و منافع این نوع بازاریابی به کار گرفته

های  ندرت موردتوجه قرار گرفته است؛ در نتیجه، سؤالات بسیاری درباره بازاریابی در شبکه ای به های مدیران رسانه دیدگاه

ی استراتژیک مدیران رو، شناخت رویکردها اند. ازاین مانده ای هنوز بدون پاسخ باقی های رسانه اجتماعی در میان سازمان

همچنین ضروری  (Maar, 2023)ها از اهمیت والایی برخوردار است.  ای در اتخاذ تصمیمات و نحوه تفکر آن رسانه

ها در بازاریابی ورزش اطلاعات کافی در این حیطه را به دست  است که با بررسی مقالات گذشته در حوزه تأثیر رسانه

های اجتماعی بر روند بازاریابی و ترویج محصولات و خدمات در  یر حضور فعال رسانهآورد؛ لذا هدف از مطالعه حاضر تأث

 صنعت ورزش است.

 شناسی پژوهش  . روش3

ها بر روند بازاریابی و ترویج محصولات  مطالعه حاضر از نوع مروری بود و هدف از مطالعه حاضرتاثیرحضور فعال رسانه

انجام شد که ازطریق  9490تا  9430در صنعت ورزش بود. برای جستجوی مقالات به زبان فارسی و لاتین از مقالات سال 

آوری شدند.  جمع  Science Directو  Scopus  ،Sid، Jcr  ،Google Scholarهای اطلاعاتی  جستجو در پایگاه

ورزش و  (،sports marketing) بازاریابی ورزشی (،media) های رسانه همچنین برای استخراج مقالات از کلیدواژه
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توان به مواردی از قبیل: استفاده شد. از معیارهای ورود و خروج به پژوهش حاضر می (sport and media) رسانه

قالاتی که در زمینه نقش رسانه در بازاریابی ورزشی بودند، متن مقالات به طور کامل در دسترس بوده و تاحدامکان م

ها در دسترس نبود از روند پژوهش حذف شدند. باوجوداینکه مطالعات جدید و باکیفیت باشند، مقالاتی که متن کامل آن

عنوان  31های دقیق ها به دست آمد. بعد از بررسی بر اساس کلیدواژه عنوان مقاله ۲9در این زمینه کامل است، در نهایت 

مقاله باکیفیت در مورد بررسی نقش رسانه در بازاریابی ورزشی انتخاب شد و مورد بررسی توسط محققان قرار گرفت. 

 دهد.، روند انتخاب مقالات مطالعه حاضر را نشان می3علاوه شکل  به

 
 

 

 
                                            

 

 ها در بازاریابی ورزش انتشار مقاله تأثیر رسانه
 . روند جستجو، بررسی و انتخاب مقالات۱شکل 

 های پژوهش  . یافته4
و خروج مورد ارزیابی قرار عنوان مقاله بر اساس معیارهای ورود  31،مقاله که از طریق جستجوی کلمات کلیدی به دست آمد ۲9از 

های اجتماعی بر فرایند بازاریابی و تبلیغات محصولات و خدمات  پیامدها و اثرات حضور فعال رسانه"مطالعه بر  ۶های گرفت. یافته

لات و های اجتماعی بر فرایند بازاریابی و تبلیغات محصو حضور فعال رسانه دهند که ها نشان می اشاره کرد. یافته "در صنعت ورزش

های تبلیغاتی و افزایش فروش  خدمات در صنعت ورزش، باعث افزایش دسترسی به مخاطبان، ارتقای شناخت برند، تحول در روش

های اجتماعی بر  های بازاریابی در رسانه اثرگذاری استراتژی" پژوهش بر 9های شود. در یافته محصولات و خدمات ورزشی می

های اجتماعی بر فرایند برندسازی و  د. تحقیقات نشان داده است که استفاده از بازاریابی در رسانهتأکید ش "فرایند ساختاردهی برند

ای ورزشکاران  تواند به توسعه برند شخصی و حرفه های لیگ برتر فوتبال ایران تأثیر بسزایی دارد و می کننده در باشگاه رفتار مصرف

 "ها  های اجتماعی بر درآمدزایی باشگاه های بازاریابی در رسانه استراتژی "ر نیز بر مطالعه دیگ 9های کمک کند. علاوه بر این یافته

تواند به افزایش درآمد و سوددهی  های اجتماعی می های بازاریابی در رسانه ها نشان دادند استفاده از استراتژی تأکید داشت و یافته

تر با مخاطبان منجر شود.  محصولات مرتبط، و ایجاد ارتباط نزدیکها و  ها از طریق جذب هواداران، افزایش فروش بلیط باشگاه

در ورزش  "کنندگان ها در تحول تمایلات و رفتار مصرفی مشتریان و مصرف نقش رسانه"مطالعه دیگر نیز بر  9های  همچنین یافته

توانند تمایلات و رفتار مصرفی  کنندگان، می ها با ارائه محتوای متنوع و تأثیرگذار به مصرف ها نشان دادند رسانه تأکید داشت، یافته

تأثیر رسانه ملی جمهوری "مطالعه نیز  3ها پاسخ دهند. در  تری به نیازها و ترجیحات آن تأثیر قرار داده و به شکل دقیق ها را تحت آن

ها نشان  تأکید شد و یافته "زشیاسلامی ایران در استراتژی بازاریابی محصولات ورزشی با تأکید بر رویکردهای آمیخته بازاریابی ور

کنندگان را  ها از طریق ارائه محتوای متنوع و تأثیرگذار، توانایی دارند تمایلات و رفتار مصرفی مشتریان و مصرف دادند که رسانه

 ها ایجاد کنند. تحول داده و تغییراتی در آن

 مقاله52
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 . تأثیر رسانه در بازاریابی ورزش1جدول 

محل انجام  مطالعهعنوان  اسامی، و سال انتشار

 مطالعه

 نتایج روش پژوهش

Jafari et al 
2022 

ها و توسعه  رسانه

برند شخصی: 

پژوهشی در مورد 

ورزشکاران 

 ای حرفه

دانشگاه آزاد 

 اسلامی تبریز

 ایران

این پژوهش از نوع آمیخته متوالی 

اکتشافی بود که در دو مرحلة کیفی و 

کمی انجام گرفت. در بخش کیفی برای 

های عمیق، از روش  مصاحبهانجام 

 24 گیری هدفمند استفاده شد. نمونه

ساختاریافته عمیق با  مصاحبه نیمه

متخصصان حوزه رسانه و بازاریابی 

ای و  ورزشی، ورزشکاران حرفه

هواداران ورزشی انجام شد. کدگذاری 

ها بر اساس تحلیل تماتیک انجام  داده

نفر متخصص  384شد. در بخش کمیّ، 

و بازاریابی ورزشی،  حوزه رسانه

ای و هواداران ورزشی  ورزشکاران حرفه

عنوان  هایی به به روش تصادفی طبقه

نمونه انتخاب شدند. جهت گردآوری 

نامه محقق ساخته  ها از پرسش داده

  استفاده شد.

نتایج نشان داد که مدل ارائه شده 

برازش مناسبی دارد و در تحلیل مسیر 

رد روابط بین عوامل اصلی، کارک

رسانه به طور مستقیم اثر مثبت و 

داری بر توسعه برند شخصی  معنی

درصد از  0.8 ورزشکاران دارد و

کند؛ بنابراین  تغییرات آن را تبیین می

رسد رسانه با کارکردهای  به نظر می

مختلفش، بتواند نقش اثرگذاری در 

توسعه برند شخصی ورزشکاران و 

 .وفاداری هواداران آنها فراهم نماید

Baktash 
 et al 

2014)) 

نقش صداوسیمای 

جمهوری اسلامی 

ایران در بازاریابی 

محصولات 

ورزشی ایران با 

تأکید بر آمیخته 

 بازاریابی ورزشی

 ایران

دانشگاه آزاد 

 جنوب تهران

این پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است.  

پژوهش کلیه خبرنگاران جامعه آماری 

ورزشی، کارشناسان ورزشی، 

تولیدکنندگان ورزشی است. ابزار 

نامه بوده است.  پژوهش شامل پرسش

شده با  آوری های جمع وتحلیل داده تجزیه

 .انجام شده است SPSS افزار کمک نرم

بررسی نتایج نشان داد که بین وضعیت 

های محصولات،  مولفهموجود و مطلوب 

ع تفاوت معناداری وجود قیمت و توزی

دارد و تنها برای مؤلفه ترویج بین 

وضعیت موجود و مطلوب تفاوت 

 .معناداری وجود نداشته است

Aghaie et al 
 (2022) 

طراحی مدل 

درآمدزایی 

بازاریابی رسانه 

اجتماعی 

های فوتبال  باشگاه

 ایران 

 ایران

دانشگاه 

کردستان، 

 سنندج

از  روش این پژوهش کیفی با استفاده

بنیاد انجام شد. جامعه  روش نظریه داده

آماری شامل مدیران ورزشی و 

های اجتماعی بود.  کارشناسان رسانه

صورت هدفمند اجرا شد.  گیری به نمونه

 ساختاریافته با با استفاده از مصاحبه نیمه

ها تا  نفر مصاحبه شد. مصاحبه 12

رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. 

ها با استفاده از سه  وتحلیل داده تجزیه

مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی 

 انجام شد.

ها شامل شرایط علی: )تغییر  یافته

ای  فرهنگ هواداری، ماهیت رسانه

های  بودن فوتبال، نفوذ گسترش رسانه

بینی  ای: )پیش اجتماعی(، شرایط زمینه

رفتار هواداران، وابستگی هواداران، 

گر:  خلههویت اجتماعی(، شرایط مدا

های سنتی و  )ناکارآمدی رسانه

های  فرد رسانه های منحصربه ویژگی

اجتماعی(، راهبردها: )توسعه بستر 

های بازاریابی رسانه  فناوری، استراتژی

اجتماعی و تقویت ارتباطات رسانه(، 

پیامدها شامل: )توسعه منابع مالی، ارتقا 
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محل انجام  مطالعهعنوان  اسامی، و سال انتشار

 مطالعه

 نتایج روش پژوهش

ارزش برند باشگاه، حامیان مالی( است. 

ین پژوهش نشان داد های ا یافته

های اجتماعی نقش  کارگیری رسانه به

توجهی در افزایش درآمدهای  قابل

باشگاه فوتبال و توسعه منابع مالی 

 .دارند
Mahdavi & 

Mousavi Rad 

(2022) 

های  تأثیر رسانه

اجتماعی بر 

 بازاریابی ورزشی

 ایران

نور،  دانشگاه پیام

 تهران

سؤالات بر اساس پیشینه علمی و 

چارچوب مفهومی در بررسی ادبیات 

ایجاد شده است. یک نظرسنجی کمی 

برای نمونه مربوطه طراحی شد تا 

های قبلی در مورد  مشخص شود آیا یافته

کننده و تعامل  موضوعات اعتماد مصرف

کنندگان با نتایج  بین برندها و مصرف

شده از نظرسنجی متمرکز بر  آوری جمع

های  رسانه بازاریابی ورزشی و بازاریابی

 .راستا است یا خیر اجتماعی هم

نتایج این تحقیق نشان داد که 

های اجتماعی تأثیر فرایندهای بر  رسانه

نحوه تبلیغ برندهای ورزشی 

محصولات خود و نحوه انجام 

های بازاریابی بیشتر و بیشتر در  تلاش

های اجتماعی و بازاریابی آنلاین  رسانه

نشان داد اند. این تحقیق همچنین  داشته

که بازاریابی سنتی یکپارچگی و اعتبار 

های  بالاتری در دیدگاه

 کنندگان دارد.  مصرف

Pirzavand 
 (2023) 

بررسی نقش نسبی 

های  بازاریابی شبکه

اجتماعی در نگرش 

به مصرف کالای 

ورزشی ایرانی با 

گری پاسخ  میانجی

 مشتری

دانشگاه شهید 

باهنر کرمان، 

 ایران

پیمایشی از انواع کاربردی این پژوهش 

بوده که به شکل میدانی انجام گرفت. 

جامعه آماری این پژوهش را مشتریان 

کالاهای ورزشی شهر کرمان تشکیل 

نفر از مشتریان بر اساس  385. اند داده

فرمول تعیین حجم نمونه با استفاده از 

عنوان نمونه  گیری هدفمند به روش نمونه

گردآوری  آماری انتخاب شدند. ابزار

نامه بازاریابی  ها سه پرسش داده

، (2012) های اجتماعی کیم و کو شبکه

نامة نگرش به مصرف کالای  پرسش

نامة  و پرسش (2012) ایرانی، بهمنی

بودند. در  (2018) پاسخ مشتری گلشنی

 و SPSS افزارهای این تحقیق از نرم

LISREL8.8 استفاده شد. 

های  نتایج نشان داد بازاریابی شبکه

اجتماعی بر پاسخ مشتری و نگرش به 

مصرف کالای ورزشی ایرانی تأثیر 

مثبت و معناداری داشته و پاسخ مشتری 

نیز بر نگرش به مصرف کالای ایرانی 

تأثیرگذار بوده است. همچنین نتایج 

پژوهش حاکی از آن بود بازاریابی 

صورت  های اجتماعی هم به شبکه

مستقیم و هم از طریق متغیر میانجی 

پاسخ مشتری بر نگرش به مصرف 

کالای ورزشی ایرانی تأثیر مثبت و 

 معناداری دارد. 

 

Bapir& Ozgit 

(2018) 
 

 

های  تأثیر شبکه

اجتماعی بر توسعه 

 بازاریابی ورزشی

استراتژی: مطالعه 

موردی 

های فوتبال  باشگاه

دانشگاه 

المللی  بین

قبرس، قبرس 

 شمالی.

های نیمه ساختاری  ها توسط مصاحبه داده

آوری شده و با استفاده از تحلیل  جمع

وتحلیل شد. استراتژی  محتوا تجزیه

برداری مورداستفاده در این مطالعه،  نمونه

 برداری تنوع حداکثرمی باشد. نمونه

دهد که  نتایج این پژوهش نشان می

عی های اجتما توسعه ابزارهای رسانه

های ورزشی فوتبال بسیار  برای باشگاه

مهم است تا استراتژی بازاریابی 

ورزشی را تقویت کنند همچنین نتایج 

های ورزشی فوتبال  نشان دادند باشگاه
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محل انجام  مطالعهعنوان  اسامی، و سال انتشار

 مطالعه

 نتایج روش پژوهش

عنوان  های اجتماعی را به باید رسانه در شمال عراق

یک کانال قوی برای توسعه استراتژی 

بازاریابی ورزشی به خود اختصاص 

های  ه، باشگاهدهند. از طریق این توسع

های  فوتبال قادر خواهند بود پیشرفت

مهمی در تبلیغات، افزایش تعداد 

های  هواداران، توسعه استراتژی

بازاریابی خود و بهبود توان مالی خود 

 .را داشته باشند

Avola (2018)  تغییر بازی: اثرات

های  رسانه

اجتماعی بر 

 وکار ورزش کسب

دانشگاه 

 اسامپشن تایلند

تحقیق در این مطالعه شامل دو روش 

بخش اصلی بود: مصاحبه کیفی و تحلیل 

کمی. در بخش اول، مصاحبه با یک 

تخصصی تعامل دیجیتال انجام شد این 

صورت تلفنی با استفاده از  مصاحبه به

نوشتار صورت گرفت و در آن به نحوه 

های اجتماعی پرداخته  استفاده از رسانه

 25 شد. در بخش دوم، یک نظرسنجی

سؤالی طراحی و توسعه داده شد. این 

صورت الکترونیکی از  نظرسنجی به

های گوگل به  طریق فرم

های  کنندگان ارسال شد. پاسخ شرکت

صورت ناشناس  نظرسنجی به

ها  شده تحلیل آماری روی آن آوری جمع

 صورت گرفت.

درصد  70 نتایج نشان دادند که حدود

اجتماعی های  ها از رسانه از آمریکایی

برای ارتباط برقراری با یکدیگر، 

مشارکت در محتوای خبری، 

گذاری اطلاعات و سرگرمی  اشتراک

کنند. این درصد بالا نشان  استفاده می

ها  ها و فناوری دهد که چقدر رسانه می

روش ما برای ارتباط و مصرف 

های  اند و رسانه اطلاعات را تغییر داده

ش توجهی رو اجتماعی به طور قابل

ها را  ارتباط و بازاریابی سازمان

 اند. تأثیر قرار داده تحت

Abeza (2016) های  رسانه

اجتماعی در 

ای؛  بازاریابی رابطه

 ای  ورزش حرفه

 کانادا

 دانشگاه اتاوا

این پروژه از نوع تحقیقات کیفی است. 

رویکرد چند دامنه سه منبع داده را 

کند با هدایت چارچوب  منعکس می

ای، یک روش نت  یابی رابطهنظری بازار

های  نگاری را برای بررسی استفاده تیم

عنوان یک  ای از توییتر به ورزشی حرفه

ابزار اتخاذ کرد. همچنین باهدف درک 

ها در  ها و چالش عمیق از نقش، فرصت

رسیدن به اهداف از دیدگاه مدیران 

ای انجام شد  های ورزشی حرفه ارشد تیم

عنوان یک  به و گروه تمرکز در این کار

شد. در  روش تحقیقاتی استفاده می

 81گروه متمرکز با  10مجموع 

نتایج این پژوهش نشان دادند  

های اجتماعی در بازاریابی رابطه،  رسانه

عنوان یک ابزار بسیار مؤثر و  به

شوند که در زمینه  قدرتمند شناخته می

بسیار مهمی  ای نقش ورزش حرفه

واسطه امکانات  ها به دارند. این رسانه

کنند، به  ارتباطی و تعاملی که فراهم می

کنند  گران کمک می بازاریابان و تبلیغ

تا با مخاطبان خود در ارتباط بوده و 

روابط قوی برقرار کنند. همچنین با 

ها اجتماعی،  استفاده از رسانه

تولیدکنندگان و فروشندگان 

ای،  دمات ورزش حرفهمحصولات و خ
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محل انجام  مطالعهعنوان  اسامی، و سال انتشار

 مطالعه

 نتایج روش پژوهش

کننده در این مطالعه شرکت  شرکت

 کردند.
راحتی با هواداران،  توانند به می

مندان و همچنین ورزشکاران در  علاقه

ها  تعامل بوده و اطلاعات لازم را به آن

 منتقل کنند.

 
Gadiraju 

(2016) 
های  تأثیر شبکه

اجتماعی در 

 بازاریابی ورزشی

 پرتغال

 دانشگاه لیسبون
 

های کمی و کیفی برای  روش

ها  وتحلیل داده تجزیهآوری و  جمع

ها در بررسی  استفاده شد. این روش

های  ادبیات بازاریابی ورزشی و رسانه

اجتماعی مورداستفاده قرار گرفت. 

های  مقالات زیادی در وب، کتاب

درسی، مجلات، مجلات و مقالات برای 

های مربوطه و اطلاعات  آوری داده جمع

مهم برای پاسخ به تمام اهداف تعیین 

شروع این کار تحقیق استفاده  شده در

ها به طور سیستماتیک  شد این داده

ها  آوری داده ترتیب داده شده بود. جمع

ادامه  2016 تا مه 2016 از ژانویه

 داشت.

نتایج این تحقیق نشان داد که 

های اجتماعی تأثیر زیادی بر  رسانه

نحوه بازاریابی برندهای ورزشی دارد 

اگرچه توان گفت که  با اطمینان می

های اجتماعی مخاطبان زیادی را  رسانه

کنند، اما به این معنی نیست  جذب می

های  کنندگان دیگر از رسانه که مصرف

سنتی مانند تلویزیون، روزنامه و غیره 

 شوند. جذب نمی

های بازاریابی در تلویزیون،  روش

توانند  بیلبورد و تبلیغات چاپی، می

 موفقیت بیشتری پیدا کنند

، بازاریابان نباید به طور کامل بنابراین

از اشکال سنتی بازاریابی اجتناب کنند؛ 

 بلکه از آنها استفاده کنند

Karimi et al 

 (2023) 

طراحی الگوی 

تبلیغات ازطریق 

منظور تأثیر  رسانه به

بر تمایل مشتریان 

 محصولات ورزشی

 ایران
نور  دانشگاه پیام

  تهران

روش پژوهش، بر مبنای هدف، 

راهبردی؛ بر مبنای راهبرد، ترکیبی و بر 

بنیاد بود.  مبنای مسیر اجرا، تئوری داده

جامعه آماری در بخش کیفی متخصصان 

های ورزشی، تبلیغات و  مدیریت رسانه

نفر  311 بازاریابان ورزشی بودند تعداد

عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار  به

ها در بخش کیفی،  گردآوری داده

ساختاریافته و در بخش  نیمهمصاحبه 

نامة محقق ساخته بود.  کمی، پرسش

ها در بخش  وتحلیل داده جهت تجزیه

کیفی از کدگذاری باز، محوری و 

گزینشی و در بخش کمی از مدل معادله 

 ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی

 (PLS)استفاده شده است 

نتایج این تحقیق نشان دادند، اهمیت 

های  ز طریق رسانهتوسعه تبلیغات ا

عنوان مقوله محوری و  اجتماعی به

همچنین قرارگرفتن مقوله بهبود 

عملکرد و اثربخشی تبلیغات و جذب و 

عنوان عاملی مهم و  حفظ مشتری به

های مهم این  کاربردی از دیگر ویژگی

 .مدل بود
 

 

 

Vinerean 

(2017) 
اهمیت بازاریابی 

استراتژیک 

های  رسانه

صورت مروری و شامل  روش مقاله به المان

بررسی منابع مختلف، استنباط نتایج 

است. نویسنده با استفاده از نتایج منابع 

نتایج نشان دادند اهمیت بازاریابی 

های اجتماعی در  استراتژیک رسانه

جذب مشتریان و افزایش شناخت برند، 
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محل انجام  مطالعهعنوان  اسامی، و سال انتشار

 مطالعه

 نتایج روش پژوهش

مختلف، به نتایج خود پیرامون اثربخشی  اجتماعی

های  بازاریابی استراتژیک در رسانه

 اجتماعی رسیده است.
 

ارتقای فروش و ارتقای تعامل با 

که  مخاطبان بسیار بالا است. ازآنجایی

اکثر افراد به فضای مجازی و 

های اجتماعی دسترسی دارند،  شبکه

عنوان  های اجتماعی به استفاده از رسانه

یک ابزار قدرتمند برای ارتباط با 

حیاتی  مشتریان و تبلیغات بهینه بسیار

طورکلی، نتایج حاکی ازان  است. به

های مناسب در  بود که استراتژی

توانند به توسعه  های اجتماعی می رسانه

 وکار کمک زیادی کنند. و رشد کسب

Amraii 
Et al  

(2020) 

ها در  نقش رسانه

 بازاریابی ورزشی

 ایران 

 تهران

روش این تحقیق کمی و نمونه تحقیق  

فروشندگان  متشکل از 373 که شامل

لوازم ورزشی دارای سایت و فضای 

مجازی و خریداران لوازم ورزشی 

)ورزشکاران، مربیان، داوران، 

ها و  بدنی دانشگاه دانشجویان تربیت

اندرکاران ورزش( بودند ابزار  دست

ای که  نامه محقق ساخته پژوهش پرسش

روایی صوری آن مورد تأیید اساتید قرار 

لفای کرونباخ گرفته و همچنین میزان آ

گزارش گردید مورد بررسی  0.89 آن

 .قرار گرفت

های  نتایج حاکی از آن است که رسانه

های تولید،  اجتماعی در تمامی مولفه

توزیع، تبلیغ، قیمت و ارزش ویژه برند 

بازاریابی ورزشی تأثیر مثبت و 

داری دارد به عبارتی تمام  معنی

های تحقیق اثبات شدند.  فرضیه

ترین رسانه  ستاگرام محبوبهمچنین این

اجتماعی در بازاریابی معرفی شده 

 .است

Amoozadeh 
Et al 

 (2020) 

تأثیر بازاریابی در 

های اجتماعی  رسانه

بر فرایند برندسازی 

و رفتار 

کننده  مصرف

های لیگ  باشگاه

 برتر فوتبال ایران

 ایران
 دانشگاه اصفهان

جامعة آماری  روش این تحقیق کمی و

های لیگ  تحقیق را هواداران باشگاه

-1397) برتر فوتبال ایران

دادند روش  تشکیل می(1396

ای بود و حداکثر حجم  گیری طبقه نمونه

نفر تعیین شد. جهت  1155 نمونه لازم

نامة محقق  ها از پرسش گردآوری داده

وتحلیل  ساخته استفاده شد. برای تجزیه

معادلات ساختاری با یابی  ها از مدل داده

 8.8 نسخه ،LISREL افزار کمک نرم

 استفاده شد

نتایج نشان داد که بازاریابی در 

های فوتبال  های اجتماعی باشگاه رسانه

داری بر فرایند برندسازی و  تأثیر معنی

دارند. علاوه بر  کننده رفتار مصرف

این، نتایج نشان داد که فرایند 

ر رفتار توجهی ب برندسازی به طور قابل

 گذارد. کننده تأثیر می مصرف

 گیری . بحث و نتیجه5

های اجتماعی بر روند بازاریابی و ترویج محصولات در صنعت  هدف مطالعه حاضر مروری بر تأثیر حضور فعال رسانه

های  ترین و تأثیرگذارترین روش هزینه های اجتماعی برای بازاریابی، یکی از کم های شبکه ورزش بود. استفاده از پلتفرم
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های بازاریابی مانند افزایش قیمت تنها نتایج زودگذری  خی استراتژیکه بر آید. درحالی توجه مشتریان به شمار می جلب

عنوان یک ابزار  مدت و هم اثرات درازمدت را به همراه دارند و به های دیگر نظیر تبلیغات هم پیامدهای کوتاه دارند، روش

زبندی دقیق برای آن به دامنه وسیع تبلیغات، تعریف مر شوند. باتوجه ها شناخته می ارتباطی حیاتی برای شرکت

های متفاوت  برانگیز است. به طور خلاصه، تبلیغات به فرایند انتقال پیام درباره یک کالا یا خدمات از طریق رسانه چالش

ای طراحی شده است تا افراد را به خرید آن کالا یا استفاده از آن خدمات ترغیب کند.  گونه شود که به اطلاق می

(Hanssens, 2015) توانند نقش  ها می های تبلیغاتی متکی است، رسانه توجهی به فعالیت این حوزه به شکل قابل چرا که

عنوان یک پل ارتباطی بین  ها قادرند به ها، بازیکنان، مربیان و هواداران را ایفا کنند. آن رسانی میان تیم یک ابزار اطلاع

 رزش عمل نمایندهای تجاری و محصولات متنوع با صاحبان مشاغل مرتبط با و نام

ریزان و بازاریابان  توجهی دارد و برنامه نتایج حاصل از این مطالعه نشان داد که رسانه در بازاریابی ورزشی تأثیر مثبت و قابل

 کند. ای در بازاریابی ورزشی ترغیب می های رسانه ورزشی را به فعالیت

نفعان در زمینه ساخت  و ارتباط با ذی 3فردی ی میانها به بررسی تأثیر دینامیک Dumont& Ots(2020)نتایج تحقیقات 

دهد. این  های اجتماعی در تقویت هویت برند فردی را مورد کاوش قرار می برند شخصی پرداخته و نقش روابط و شبکه

خصی دهنده اهمیت این عوامل در توسعه برند ش آمده از تحقیق کنونی مطابقت دارند و نشان دست های به ها با داده یافته

ها در ارتقای سطح آگاهی هواداران و  مطالعه موردنظر به بررسی تأثیراتی که رسانهHassan et al(2016)هستند. 

پردازد. همچنین، این پژوهش به  های مثبت یا منفی نسبت به ورزشکاران می گیری دیدگاه مخاطبین دارند و چگونگی شکل

های اجتماعی با آن  های بازاریابی در شبکه فاده از استراتژیوکارهای کوچک در است تشریح سه چالش اصلی که کسب

های قانونی، نقص در انتخاب رویکردهای تبلیغاتی مؤثر و کمبود منابع و  پردازد: موانع و محدودیت مواجه هستند می

Lupo(2015)های پژوهش  تجهیزات لازم که این نتیجه با یافته
 همسو بود. 

دهنده آن  های اجتماعی در دنیای تجارت، نشان استفاده از رسانهCross(2014)موردی همچنین نتایج حاصل از مطالعه 

آورند.  های فراوانی برای جذب و بازاریابی مخاطبان جدید و حفظ مشتریان فعلی فراهم می ها قابلیت است که این رسانه

ها را بهتر درک کنند و به تبلیغ محصولات  آنتوانند از این طریق با مشتریان خود تعامل برقرار کنند، نیازهای  ها می شرکت

، 9های اجتماعی به تقویت برندسازی، ایجاد نفوذ اجتماعی خود باکیفیت و کارایی بهینه بپردازند. همچنین، شبکه

کنند. این  برداری از مزایای هوش جمعی کمک شایانی می دهان و بهره به گذاری دانش، ترویج بازاریابی دهان اشتراک به

، Karimi et al(2023) ،Amraii et al(2020) ،Amoozadeh et al(2020)ق همچنین با تحقیقات، تحقی

Vinerean(2017)،Gadiraju(2016)  و& Ozgit(2018) Bapir
 همسو است. 

ها  ای چون آلمان، بریتانیا و ایالات متحده، رسانه یافته ها حاکی از آن است که در کشورهای توسعه طورکلی، بررسی به

ای دارند. در مقابل، در کشور ما،  کنند و در این زمینه جایگاه برجسته نقش پررنگی در تأمین مالی بخش ورزش ایفا می

رسد که بازنگری در  آوردن منابع مالی برای ورزش در سطح متوسطی قرار دارد و به نظر می ها در فراهم اهمیت رسانه

های حق پخش تلویزیونی امری ضروری است. علاوه  و همچنین استراتژی های جمعی وسیله رسانه رویکردهای بازاریابی به

                                                           
1
 Interpersonal dynamics  

2
 Creating social influence 
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توجهی بر بازاریابی محصولات ورزشی دارند و بر رفتار خریداران  ها تأثیر قابل اند که رسانه ها نشان داده بر این، پژوهش

 تأثیرگذار هستند.

 

 ارائه راهکارهای اجرایی

مهمی در بازاریابی ورزش دارند و تأثیر زیادی بر جذب مخاطبان و مشتریان  ها نقش بسیار بنا بر مطالب ذکر شده رسانه 

 توانید از راهکارهای اجرایی زیر استفاده کنید: گیری بهتر از این تأثیر، می دارند. برای بهره

ت و خدمات های تلویزیون و رادیو، محصولا استفاده از تبلیغات تلویزیونی و رادیوئی: با استفاده از تبلیغات در رسانه

 ورزشی خود را به مخاطبان نشان دهید.

بوک، اینستاگرام و توییتر، محتوای خود را  های اجتماعی مثل فیس بودن در شبکه های اجتماعی: با فعال استفاده از شبکه

 صورت جذاب به مخاطبان نشان دهید. به

تر  صورت گسترده خدمات خود را به ساخت ویدئو های تبلیغاتی: با ساخت ویدئو های جذاب و خلاق، محصولات و

 کنید.

توجه به دست مخاطبان  صورت قابل همکاری با ستارگان ورزش: با همکاری با ستارگان ورزش، محصولات خود را به

 برسانید.

ها و رویدادهای حضور آنلاین، فعالیت برند خود را  ها و رویدادهای حضور آنلاین: با برگزار کنفرانس برگزار کنفرانس

 دست کاربران قرار دهید. در

 تواند شامل: در نهایت برخی از پیشنهادهای تحقیقی در آینده در این زمینه می 

 بررسی نقش تبلیغات و تبلیغات ویدئوئی در جذب مخاطبان به محصولات و خدمات ورزشی.

 به صنعت ورزش باشد.بررسی تأثیر رویدادهای ورزشی )مانند المپیک، جام جهانی فوتبال، و...( در جذب مخاطبان 
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Abstract  
The use of the internet and social media has facilitated the marketing process in the sports 

industry. The purpose of this article is to review the impact of active presence of social media on 

outbound marketing and promotion of products and services in the sports industry. The research 

method of this article was conducted in a review format. Data collection tools included using 

studies (searching documents and articles). Articles in both Persian and Latin languages from the 

years 2014 to 2024 were searched and collected through databases such as Scopus, Sid, Jcr, 

Google Scholar, and Science Direct. Keywords used for article extraction were "media," "sports 

marketing," and "sport and media." 52 articles were obtained from the keyword search, and after 

considering entry and exit criteria, 13 articles were selected. The findings of this research 

indicate that social media provide many opportunities for marketing to both new and existing 

customers. They allow companies to interact with customers, identify their needs, advertise 

products more efficiently, leading to branding, social power building, information sharing, word-

of-mouth marketing, and leveraging collective intelligence. Additionally, the results show that 

media have a significant and positive impact in the field of sports marketing, stimulating 

planners and marketers in the sports industry to engage in media activities for sports marketing. 
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