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 چکیده

. باشد یمارائه مدل بازاریابی الکترونیکی در بخش تولیدی صنعت ورزش ایران هدف پژوهش حاضر 

کمی( و از نوع معادلات ساختاری، براساس زمان حال نگر، از نظر  -روش پژوهش حاضر آمیخته )کیفی

کیفی شامل جامعه آماری در بخش  هدف کاربردی و به لحاظ جمع آوری اطلاعات میدانی می باشد.

خبرگانی هستند که در زمینه بازاریابی ورزشی تخصص دارند و دارای سابقه مدیریت در شرکت های 

تولیدی لوازم ورزشی می باشند. همچنین در بخش کمی شامل همه مدیران شرکت های تولیدکنندۀ 

تجارت کشور لوازم ورزشی ایران بنا بر آمار اعلام شده از طریق سایت رسمی وزارت صنعت، معدن و 

نفر زن( می باشند. به دلیل محدود بودن جامعه آماری، نمونه آماری به  19نفر مرد و  236نفر ) 255

پرسشنامه سالم از طرف مدیران عودت  238روش کل شمار انتخاب شد و با این تفاوت که تنها تعداد 

 یآور ابزار جمعباشد. ( مینفر زن 15نفر مرد و  223نفر ) 238داده شد و تعداد نهایی نمونه آماری 

 کیمصاحبه در قالب  نیبرگرفته از ا جیساختارمند بود که نتا مهیمصاحبه ن یفیاطلاعات در بخش ک

برای  ،(یدییو تا یاکتشاف یعامل لیسازه )تحل ییروا یراشد. ب یطراح یعامل اصل 4پرسشنامه با 

فنآوری، ترویج، امکان سفارش عامل  4ا در ر ییمدل نها جیو استفاده شد. نتا کرونباخ یآلفا پایایی از
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د مدیران در شرکت های شو یم شنهادیقرار داد. لذا پ دییمورد تا و پاسخ به سوالات مشتریان آنلاین

یکی شرایطی را نی شود و در بازاریابی الکتروناوری استفاده کنند تا شرکت به روزرسانتولیدی خود از ف

برگزاری  د.  همچنین زمینهنماینفضا جهت ترویج بهتر استفاده  ند که هر چه بهتر از اینماینفراهم 

پیش بینی شود  ناسب با مشتریانبرای کارکنان در خصوص پاسخگویی و برخورد م آموزشی دوره های

 د.ننجهت دریافت سفارشات برگزار ک نانایی کارکنو جهت دریافت سفارشات، یک دوره جهت آش

 ونیکی، ایران، تولیدی، صنعت، ورزشبازاریابی الکتر کلیدی:واژه های
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Abstract  

The purpose of this study is to present an electronic marketing model in the 

production sector of Iran's sports industry. The method of the present 

research is mixed (qualitative-quantitative) and structural equations, based 

on the present time, in terms of applied purpose and in terms of collecting 

field information. The statistical community in the quality sector includes 

experts who specialize in sports marketing and have a history of 

management in sports equipment manufacturing companies. Also, in a 

small part, including all the managers of companies producing sports 

equipment in Iran, according to the statistics announced through the official 

website of the Ministry of Industry, Mines and Trade, there are 255 people 

(236 men and 19 women). Due to the limited statistical population, the 

statistical sample was selected by the total number method, with the 
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difference that only 238 healthy questionnaires were returned by the 

managers and the final number of the statistical sample is 238 people (223 

males and 15 females). The data collection tool was a semi-structured 

interview in the qualitative part of the interview. The results of this 

interview were designed in the form of a questionnaire with 4 main factors. 

For construct validity (exploratory and confirmatory factor analysis), 

Cronbach's alpha was used for reliability. The results of the final model 

were approved in 4 factors: technology, promotion, possibility of ordering 

online and answering customers' questions. Therefore, it is suggested that 

managers in their manufacturing companies use technology to update the 

company and provide conditions in e-marketing to make better use of this 

space to better promote. Also, the field of holding training courses for 

employees on responding and dealing appropriately with customers should 

be foreseen, and in order to receive orders, hold a course to familiarize 

employees to receive orders. 

Keywords: Electronic Marketing, Iran, Production, Industry, Sports 
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 مقدمه

در دنیا متغیر و پیچیده قرن حاضر، شیوه های سنتی مدیریت و نحوه اداره شرکت ها و موسسات کافی 

نیستند. مدیران و رهبران در حال حاضر برای اینکه بتوانند شرکت و موسسات خود را به نحوه مطلوب 

. امروزه (1395و اثربخش هدایت کنند به روش ها و مهارت های جدیدتری نیاز دارند )ملایی نژاد

است. « تغیر»رهبران و مدیران به این نکته پی برده اند که تنها عنصر ثابت معالات در این عصر 

بسیاری از مدیران می دانند که ثبات در شرکت ها و موسسات، عقیده ای قدیمی و منسوخ است و 

نین امروزه (. همچ2013مهارت های سنتی مدیریت راهگشای مسائل جدید بازاریابی نیست )درگاهی، 

بازاریابی الکترونیک نقش زیادی در زندگی انسان ها پیدا کرده است. به طوری که حجم زیادی از 

خریدهای مردم به صورت اینترنتی است که در قالب خرید کالا یا خدمات وجود دارد که روز به روز بر 

یز که در بازاریابی کمیت و کیفیت این موضوع افزوده می شود. می توان از چالش های بحث برانگ

الکترونیک اخلاقیات است که خریداران اینترنتی و کاربران آن با موضوعاتی از قبیل صداقت، انصاف، 

 (.  1387مسولیت پذیری حفظ اسرار تجاری، پایبندی به تعهدات، اعتماد و ... روبرو هستند )علمی، 

 تبلیغات امکانات ، اجتماعی های عامل و سیستم جستجوگر موتورهای رشد و دیجیتال عصر شروع با

تبلیغات و ساختار  در خصوص بودجه را خود رویکرد ها شرکت بیشتر و یافته افزایش تصاعدی طور به

. برسند جهانی مخاطبان به و بمانند باقی رقابت با رقبای خود بتوانند در همچنان تا اند، داده تغییر

به  راه اندازی نموده اند و با توجه آنلاین های فروشگاه و شمرده غنیمت را فرصت اغلب تولیدکنندگان

می توانند  ها، قاره تمام در آگاهی و تبلیغ امکان افزایش و همچنین اندازی های، راه هزینه کاهش

 (. 2019، 1محصولاتشان را راحتر به فروش رسانند )کریستینا، ناسولا و فلورنتینا

: به این نتایج رسیدند که  گردیده شده انجام مدیر 702 نبی که در اخیر همچنین با توجه به مطالعه

برداشت  "را دارند اتخاذ قصد یا کرده خود اتخاذ استراتژی تجارت دیجیتال را اولین شرکت ها  89٪"

 وری بهره ایجاد برای( IT) اطلاعات فناوری که دهنده آن است نشان "اولین دیجیتال " اولیه از

 برای .می باشد مشتری انتظارات برآوردن در همچنین و تجاری عملکرد بهبود بیشترکارگران، در

 روبرو آینده ها در آوری فن در مهارت افزایش با دائماً ها شرکت ها، پتانسیل این استفاده بیشتر از

 مصنوعی، هوش مانند متنوعی های زمینه ظهور، حال در برتر فناوری پنج میان که در .هستند
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 شده تعریف سازی ذخیره فضای و افزار نرم توسط شده تعریف شبکه اشیا، اینترنت ماشین، یادگیری

  (.1395فنآوری بروزرسانی کنندفلاحی و همکاران )  که باید خود را با این دارد وجود افزار نرم توسط

 بین هزینه پایین و دسترس پذیری از نظر ( ICT ) اطلاعاتی و ارتباطاتی تکنولوژی های که آنجا از

شده و  ضروری اخیر چند سال در که الکترونیکی بازاریابی ارتباطات یافته و با توجه به گسترش عموم

نشان  که بوده نفر میلیون 32.8 کاربران در میان اینترنت نفوذ ضریب 1391 سال آمارگیری اساس بر

 نقاط برای سهماین  اندازه اینترنت بوده است که از ایران جمعیت کل از درصد 41.6دهنده استفاده 

تکنولوژی  کاربرد اینکه علت به .می باشد  درصد 26.6 و درصد 52.1 ترتیب به روستایی و شهری

 اطلاعات بین اشتراک گذاری به سرمایه گذاری ها، اجرای نحوه بر شدت به اطلاعاتی و ارتباطاتی های

 در جنسیت گرفتن نظر در دارد، تأثیر مشتریان تعامل و درونی ارتباط سازماندهی تجاری، شرکای

 برای بهتر طرحهای با باید و است اطلاعاتی نظام ادبیات در اجباری و پژوهشی تجربی اینترنتی، محیط

 کامل مختلف بازاریابی محرکهای از استفاده با تعامل کاربر مورد در غنی تر مطالعات و مضمون توزیع

 (.1396شود صادقی )

 به ویژه ها، آوری فن الکترونیکی ارتباطات و اطلاعات از استفاده به کلی طور به الکترونیکی بازاریابی

 بازاریابی دیجیتال، مانند بازاریابی اصطلاحاتی. بازاریابی اهداف به دستیابی برای دارد، اشاره اینترنت

 جای به دانشگاهیان توسط هستند معمولاً اجتماعی های شبکه بازاریابی و آنلاین بازاریابی اینترنتی،

 به دیجیتال بازاریابی گرچه است؛ الکترونیکی متعارف بازاریابی اصطلاح اما. شود می استفاده یگریکد

 (.2016) ،1شالتونی گیرد می قرار علاقه مورد ای فزاینده طور

در همین راستا، ورزش یک قدرت موثر در توسعه اجتماعی و اقتصادی، با تاثیرات مستقیم و غیر 

اقتصاد هر کشوری دارد. بررسی آثار اجتماعی و اقتصادی ورزش یکی از مستقیم، نقش مهمی در 

موضوعات مهم مورد بحث رشته های بازاریابی و مدیریت ورزشی است. تعیین و شناسایی راه های بالا 

بردن عملکرد شرکت و ارائه خدمات ورزشی نقش بسیار مهمی دارد. از این رو عوامل موثر در جذب 

ورزشی و محصولات، خدمات ، مسئولان و مدیران ورزشی را وادار کرده که در  مشتریان برای اماکن

جهت پیشرفت ورزش و همچنین جذب مشتری، برنامه ریزی مفید و موثری را انجام دهند. لذا با توجه 

به اهمیت عوامل موثر در جذب مشتریان ورزشی، شناسایی این عوامل و مشخص نمودن تاثیر 
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ها ضروری می باشد )صابونچی. برنامه ریزی جذب مشتری و اولویت بندی آن گذارترین آنها در جهت

 (. 1397فرهادی فر، رضوی، 

تبیین تاثیر بازاریابی اینترنتی در پژوهشی  1397های گذشته، محمدی و اشراقی در سال در پژوهش

سید که به این نتیجه ربر رشد بازار صادرات شرکت های تولید کننده محصولات ورزشی ایرانی 

و  داردتاثیر  رشد بازار بر ر روابط شبکه ای کسب و کا، در دسترس بودن اطلاعات، بازاریابی اینترنتی

( در بررسی نقش اینترنت در آمیخته های بازاریابی ورزشی بانوان به این نتیجه 1394نقوی انزایی )

ویج و قیمت تفاوت معنی داری رسید که نقش اینترنت بر مولفه های مختلف بازاریابی تولید، توزیع، تر

( نقش تجارت الکترونیک در بازاریابی برندهای 1395وجود دارد. همچنین حسینی و همکاران )

 فروش،  توسعه با الکترونیک تجارت که ورزشی را مورد بررسی قراردادند و به این نتیجه رسیدند

دارد و ذاکریان و دیگران در سال  معناداری ارتباط خدمات، تسریع و آگاهی ارتقای هزینه ها، کاهش

به بررسی تاثیر عوامل تبلیغات اینترنتی در قصد خرید مصرف کنندگان ورزشی و به این نتیحه  1396

توانند  می اینترنتی تبلیغات محتوای و اینترنتی تبلیغات به نگرش محصول، رسیدند که عواملی که با

در تحقیقی با موضوع  2020و کشکاردر سال  کنند. همچنین جابری، کاشف بینی پیش را خرید قصد

 ورزش انجام صنعت الکترونیکی بازاریابی در مشتری جذب و فرهنگی عوامل ارتباط برای مدلی توسعه

 ورزشی محصولات آنلاین کاربران اعتماد و وفاداری و فرهنگی دادند و به این نتیجه رسیدند که عوامل

و دیگران  1دارد و سومجائی وجود معناداری رابطه ورزشی محصولات آنلاین کاربران جذب همچنین و

 پایدار عملکرد کننده تعیین عنوان عامل به الکترونیکی بازاریابی کشف مطالعه ای به در 2019در سال 

 با ارتباط بازار، پرداختند و به این نتیجه رسیدند که رشد تایلند شرکت های ورزشی لباس در صنعت

 ارتباطات و دیجیتال بازاریابی مشتری، حفظ ، جدید محصول توسعه و مدت طولانی پایداری ، مشتری

 . می دهد افزایش عملکرد را المللی، بین و ملی سطح در

به طور کلی پژوهشی که ارائه مدل بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد شرکت ها در بخش تولیدی صنعت 

یکی از حلقه های لازم  بازاریابی الکترونیکیبی شک، بهره گیری از بسنجد یافت نشد،  ورزش ایران

برای افزایش کارایی تجاری در اقتصاد ملی است. امروزه استفـاده از اینترنت و کسب و کـارهـای 

حاصل از این فنـاوری توسط شرکت ها، به وسیله ای برای کسب مزیت رقابتی در کسب و کارها 

جهانی شدن بازار و به دنبال آن، بروز شیوه های تبدیل شده است. تحولات جدید قرن بیست و یکم و 
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جدید تجارت و بازاریابی که تحت تاثیر پیشرفت سریع و همه جانبه علم و فناوری به وجود آمده و 

بسیاری از اقتصاددانان، متخصصان و آینده نگران را بر این باور داشته که در سال های اخیر انقلابی 

 در یکسان رویۀ حوزه، نبود این اهمیت به توجه بنابراین با .ته استشبیه انقلاب صنعتی به وقوع پیوس

 و توسعه در اساسی نقشی توان در ورزش که مطالعاتی ضرورت این امر را می خلأ و پژوهش ها

 احساس پیش از امروزی بیش جوامع در آن اصولی و جدید مدیریت لزوم و کشور داشته یک شکوفایی

 شودمی مشاهده اغلب خاصی دارد، اهمیت ایران در ورزش و بدنی تربیت اینکه به توجه گردد. بامی 

 دارد. در همین راستا پس وجود هاییکاستی صنعت ورزش، های تولیدیشرکت مدیریت زمینۀ در که

چگونگی  مورد در هاشرکت تحقیقات در مورد شرکت های تولیدی، اغلب از دهه یک از بیش گذشت از

های توان با استفاده از بازاریابی الکترونیکی در شرکتدارند. بنابراین می الکترونیکی ابهامبازاریابی 

ها را کاهش بدهد و شرکت را به سمت موفقیت تولید محصولات ورزشی سوق دهد و تولیدی ضعف

تولید کننده محصولات  بزرگترین یابد. همچنین شرکت های ورزشیسطح عملکرد شرکت افزایش می

ولی یکی از آسیب های که در فروش محصولات دارند نبود شناخت کافی  .شوندمی ی محسوبورزش

 رییتأثبازاریابی الکترونیکی می باشد. نبود شناخت کافی بازاریابی الکترونیکی شرکت های تولیدی 

اند تو یمبازاریابی الکترونیکی  تیریعدم مد ایو  یتوجه یگذارد، ب یبر عملکرد آن ها به جا م یمنف

چه عواملی در بازاریابی الکترونیکی شرکت را در بلندمدت با سؤال روبه رو کند،  شرکت هادوام و بقای 

های تولیدی ورزشی ایران نقش دارد؟ آیا مدل عملیاتی بازاریابی الکترونیکی شرکت های تولیدی 

 ورزشی ایران از برازش کافی برخوردار است؟ 

 پژوهش  روش شناسی

کمی( و از نوع معادلات ساختاری، براساس زمان حال نگر، از نظر  -آمیخته )کیفی روش پژوهش حاضر

هدف کاربردی و به لحاظ جمع آوری اطلاعات میدانی می باشد. جامعه آماری پژوهش شامل دو بخش 

می باشد. در بخش کیفی شامل خبرگانی هستند که در زمینه مدیریت ورزشی تخصص علمی، اجرایی 

دارند )شامل اعضای هیات علمی دانشگاه ها که دارای تخصص لازم در بازاریابی ورزشی و و یا هر دو را 

مدیرانی که دارای سابقه مدیریت در شرکت های تولیدی لوازم ورزشی صنعت ورزش ایران دارند(. در 

بخش کمی شامل کلیه مدیران شرکت های تولیدکنندۀ لوازم ورزشی ایران بنا بر آمار اعلام شده از 

نفر زن( می  19نفر مرد و  236نفر ) 255ریق سایت رسمی وزارت صنعت، معدن و تجارت کشور ط

برای همه  باشند. به دلیل محدود بودن جامعه آماری، نمونه آماری به روش کل شمار انتخاب شد.
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ا ها توزیع گردید، با این تفاوت که تنهایران پرسشنامه ورزشی لوازم تولیدکنندۀ هایمدیران شرکت

 238پرسشنامه سالم از طرف مدیران تکمیل و عودت داده شد و تعداد نهایی نمونه آماری  238تعداد 

باشد. برای ساخت پرسشنامه بعد از بررسی پیشینه پژوهش و نفر زن( می 15نفر مرد و  223نفر )

 یمهن به طور مطالعه مبانی نظری، ساخت پرسشنامه در دو مرحله انجام شد. در ابتدا مصاحبه،

تا  به روش گلوله برفی گیرینمونه عوامل انجام گرفت و یینتع نظرات خبرگان جهتیافته، با ساختار

-داده نفر به اشباع رسید و تایید شد. سپس 10که پژوهشگر با تعداد  یافت،ها ادامه زمان اشباع داده

تحلیل  و ذاری و تجزیهکدگ( 2011) 1استرابرت و کارپنتر اسپزیال، ه روشب هاهای حاصل از مصاحبه

عات، از طریق لاآوری اطها در این روش، بر اساس جمعتحلیل داده و عبارتی تجزیه . کدگذاری و بهشد

را به  انجام شده هایمصاحبه پژوهشگرپس از مصاحبه، گرفت. شده انجام  و محورهای انتخاب هاوالس

یت با توجه به مصاحبه های انجام شده (. درنها2011کرد )اسپزیال و دیگران، متن نوشتاری تبدیل 

های آماری توصیفی )محاسبه ها در این پژوهش از روشپرسشنامه اولیه به منظور تجزیه و تحلیل داده

میانگین، فراوانی، درصد، انحراف معیار( و روش آماری استنباطی )تحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل 

همچنین برای پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ عاملی تاییدی، معادلات ساختاری( استفاده شد. 

 23نسخه  2های اس.پی.اس.اسآوری شده با استفاده از نرم افزارهای جمعاستفاده شد. در نهایت، داده

3لیزرل و
 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 8.54نسخه  

 هایافته

نفر  238تولیدکنندۀ لوازم ورزشی های های توصیفی نتایج نشان داد که تعداد مدیران شرکتدر یافته

-درصد شرکت 8/11درصد زن بودند. سن  3/6درصد مرد و  7/93نفر زن(، که  15نفر مرد و  223)

-درصد شرکت 2/28سال،  31-40کنندگان بین درصد شرکت 1/26سال و کمتر،  30کنندگان 

د.  مدارک تحصیلی باشسال و بالاتر می 51کنندگان درصد شرکت 34سال،  41-50کنندگان بین 

درصد  7/37کنندگان فوق دیپلم، درصد شرکت 6/25کنندگان دیپلم و پایین تر، درصد شرکت 4/13

کنندگان دکتری درصد شرکت 5کنندگان فوق لیسانس، درصد شرکت 3/20کنندگان لیسانس، شرکت

، ترویج 47/3±97/0ی را تشکیل دادند. در نمونه مدیران میانگین و انحراف معیار دامنه مولفه فنآور

 
1. Speziale, Streubert & Carpenter 

2. SPSS 

3. Lisrel 
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بدست  26/3±10/1و پاسخ به سوالات مشتریان   39/3±99/0، امکان سفارش آنلاین 99/0±46/3

 آمده است.

( =874/562X2و >01/0P)  با توجه به مقدار مجذور کای و سطح معناداری آزمون کرویت بارتلت

(. همچنین، نتایج 651، 2009، 1)فیلد همبستگی وجود دارد عامل هانتیجه گرفته می شود که بین 

 تجمعی واریانسدرصد مجموع تحلیل عاملی اکتشافی نشان داد که چهار عامل باقی مانده است و 

 ( و بر اساس2017،  2)هاوارد باشدمی 50/0که بالاتر از  درصد است 459/75عامل ها برابر با  

، 1(. جدول2013، 3دند )یونگ و پیرسحفظ ش 3/0به دلیل اشتراک بالاتر از  سوال،  16اشتراک، تمام 

کنید، همه بارها دهد، همانگونه که مشاهده میماتریس بارهای عاملی هر سوال پرسشنامه را نشان می

 (.2009باشند )فیلد، می 3/0بالاتر از مقدار قابل قبول 

 

 اشتراکات. 1جدول

 عامل مشتركواریانس  برآورد اولیه میزان اشتراك هر متغیر شماره سوال ردیف

1 1 1 712/0 

2 2 1 791/0 

3 3 1 668/0 

4 4 1 774/0 

5 5 1 821/0 

6 6 1 681/0 

7 7 1 600/0 

8 8 1 702/0 

 
1. Field 

2. Howard  

3. Yong & Pearce 
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9 9 1 753/0 

10 10 1 650/0 

11 11 1 718/0 

12 12 1 782/0 

13 13 1 571/0 

14 14 1 769/0 

15 15 1 891/0 

16 16 1 762/0 

 

مقادیر ویژه ، واریانس عامل ها و درصد واریانس تجمعی آن ها را نشان می دهد. توان  2جدول

 درصد است. 784/72عامل ها برابر با  تجمعی واریانسدرصد پیشگوئی این مدل بر اساس مجموع 

 

 بازاریابی الکترونیکیعاملی پرسشنامه  4نتایج بررسی سهم واریانس هر یك از عامل ها در مدل  .2جدول

 مولفهنام  مولفهشماره 

 مربعات بارهای استخراج شده

درصد  واریانس کل

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی

 995/22 995/22 679/3 فنآوری 1

 164/42 170/19 067/3 ترویج 2

 577/57 413/15 466/2 امکان سفارش آنلاین 3

 784/72 207/15 433/2 پاسخ به سوالات مشتریان 4
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های اصلی همراه با چرخش واریماکس در مورد بار عاملی سوالات پرسشنامه را مولفهنتایج  3جدول

 نشان می دهد.

 

 های اصلی همراه با چرخش واریماکس در مورد بار عاملی سوالات پرسشنامه. نتایج مولفه3جدول 

 گویه ها

 عامل ها

 ترویج فنآوری

امکان 

سفارش 

 آنلاین

پاسخ به 

سوالات 

 مشتریان

بازاریابی الکترونیکی در حوزه فروش  افزار نرم خریدتا چه اندازه  با 

 لوازم ورزشی موافقید؟
82/0    

    678/0 موافقید؟ خود سایت وب منظم تا چه اندازه با بروزرسانی

به چه مقدار در شرکت ها لوازم ورزشی بودجه کافی و لازم جهت 

 تجهیزات تکنولوژی در نظر گرفته می شود؟
679/0    

 مشتریان موافقید؟ به الکترونیکی پست ارسال یا به چه میزان با ارائه

 

789/0   

ایجاد یک شبکه اثربخش برای ابلاغ اطلاعات مربوط به  به چه اندازه با

  ورزشی موافقید؟ کالاها و خدمات

777/0   

به چه اندازه بازاریابی الکترونیک به شبکه های تبلیغاتی و بازاریابی 

  کند؟ کالاهای ورزشی کمک می

499/0   

به چه میزان شرکت ها می توانند از بازاریابی الکترونیکی برای حراج 

  محصولات ورزشی استفاده نماید؟

525/0   

به چه اندازه سفارش آنلاین به شرکت ها باعث افزایش کیفیت خدمات 

 به شهروندان می شود؟
 

 

667/0  

صفحات فروشگاه اینترنتی شرکت شما  به چه اندازه در زمان سفارش

 سریع بالا می آید؟
 

 

710/0  
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به چه میزان از طریق بازاریابی الکترونیکی توانسته اید بازارهای دیگری 

 برای محصول ورزشی خود پیدا کنید؟
 

 

697/0  

( ایمیل و سایت وب مانند) الکترونیکی بازاریابی منابع به چه اندازه از

 کنید؟ می استفاده مشتریان با ارتباط برقراری برای
 

 

776/0  

 سفارش آنلاین محصولات ورزشی توسط به چه اندازه با گذاشتن

 مشتریان موافقید؟
 

 

654/0  

دهی به مشتریان داشته  به چه مقدار شرکت باید تعهد زیادی به خدمات

 باشد؟
 

 
 505/0 

مشتریان سریع  به چه اندازه فروشگاه اینترنتی ورزشی باید به تقاضای

 پاسخ بدهد؟
 

 
 607/0 

به چه اندازه با تحویل سریع کالای ورزشی خریداری شده به مشتریان 

 موافقید؟
   851/0 

 و محصولات اطلاعات دربارۀ مشتری سؤالات به به چه میزان پاسخ

 آن موافقید؟ از پس خدمات ورزشی
  

 

798/0 

 

و مقدار  T-value، روابط تمامی سوالات با عامل خود با توجه به مقادیر 4با توجه به نتایج جدول 

 معنادار می باشد. 96/1±

 

 . روابط سوالات با مولفه ها4جدول

 نتیجه T-value ضریب تعیین میزان رابطه ها عامل ها شاخص ردیف

 1سوال 1

 فنآوری

 تایید رابطه 36/9 34/0 68/0

 تایید رابطه 34/17 86/0 98/0 2سوال 2

 تایید رابطه 70/12 55/0 77/0 3سوال 3

 تایید رابطه 01/12 50/0 88/0 ترویج 4سوال 4
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 تایید رابطه 80/12 55/0 90/0 5سوال 5

 تایید رابطه 10/13 57/0 82/0 6سوال 6

 تایید رابطه 28/13 58/0 81/0 7سوال 7

 8سوال 8

 امکان سفارش آنلاین

 تایید رابطه 41/15 69/0 88/0

 تایید رابطه 95/14 66/0 85/0 9سوال 9

 تایید رابطه 84/11 48/0 70/0 10سوال 10

 تایید رابطه 49/11 46/0 72/0 11سوال 11

 تایید رابطه 53/17 81/0 1 12سوال 12

 13سوال 13

پاسخ به سوالات 

 مشتریان

 تایید رابطه 46/12 52/0 69/0

 تایید رابطه 66/15 71/0 94/0 14سوال 14

 تایید رابطه 38/17 81/0 1 15سوال 15

 تایید رابطه 88/13 60/0 87/0 16سوال 16

 

 .می باشد ±96/1ملاک معناداری    

باشد  3/0 حداقل باید هاگویه از یک هر عاملی بارهای ، که مقدارنشان دادتاییدی  یعامل لیتحل جینتا

 هایگویه عاملی بارهای ، همه5بر اساس نتایج به دست آمده از جدول  (.2005، 1استراب و )گیفن

شوند. ها حفظ میگویه همه بنابراین است معنادار ، نیز tآماره مقادیر و هستند قبول قابل پژوهش

بدست  94/0همچنین نتایج آزمون آلفا کرونباخ نشان داد که مقدار آلفا بازاریابی الکترونیکی برابر با 

هستند. بنابراین، پرسشنامه از پایایی مطلوبی  7/0همه مقادیر بالاتر از مقدار قابل قبول  آمد، که

 (. 2015، 2برخوردار است )کلاین

 
1. Gefen & Straub 

2. Kline 
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 . روابط مؤلفه ها با بازاریابی الکترونیکی5جدول 

میزان  نظارتی مولفه ها با حکمرانی ردیف

 رابطه

ضریب 

 تعیین

Value-T نتیجه 

 تایید رابطه 03/8 63/0 79/0 فنآوری (F1)با بازاریابی الکترونیکی  1

 تایید رابطه 09/11 83/0 91/0 ترویج (F2)با بازاریابی الکترونیکی  2

امکان سفارش  (F3)با بازاریابی الکترونیکی  3

 آنلاین

 تایید رابطه 43/14 93/0 96/0

پاسخ به سوالات  (F4)با بازاریابی الکترونیکی  4

 مشتریان

 تایید رابطه 74/10 72/0 85/0

 

های  شد و شاخص های ترومای سازمانی بررسی  ، تناسب مجموعه داده1در آزمون خوبی)نیکویی( برازش

آورده شده است. در مجموع هفت شاخص تناسب مدل را تأییدکردند. بنابراین مدل  6آن در جدول 

مدل بازاریابی  2و  1باشد. در شکل  های برازش، مناسب می شاخصبازاریابی الکترونیکی از لحاظ 

 الکترونیکی در حالت  استاندارد و معناداری قابل مشاهده است.

 

 مدل بازاریابی الکترونیکی های .  نتایج آزمون خوبی برازش تناسب مجموعه داده6جدول 

شاخص های 

 برازش

 نتیجه مقدار بدست آمده ملاك اختصار شاخص

 تایید 32/3 (5)بعضی منابع تا  3زیر X2/df مقتصد

 
1.Goodness of Fit statistic 
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RMSEA2  تایید 099/0 1/0)بعضی منابع تا 08/0زیر 

PNFI3  عدم تایید 78/0 90/0بالای 

PGFI4  عدم تایید 61/0 90/0بالای 

 تطبیقی

 )نسبی(

NFI5  تایید 94/0 90/0بالای 

NNFI6  تایید 94/0 90/0بالای 

CFI7  تایید 95/0 90/0بالای 

IFI8  تایید 95/0 90/0بالای 

RFI9  تایید 95/0 90/0بالای 

 مطلق
GFI10  عدم تایید 82/0 90/0بالای 

AGFI11  عدم تایید 76/0 90/0بالای 
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 در حالت استاندارد بازاریابی الکترونیکی مدل .1شکل

 

 در حالت معناداری بازاریابی الکترونیکی مدل .2شکل

 

 گیری بحث و نتیجه

 گرفت نظر در هاییطرح و ها مکان خدمات، کالاها، ها،تمام محصول شامل توانمی را ورزش صنعت

 اساس این بر (.47: 2007، 1)مولین ، هاردی و ساتون شوندمی مشتری عرضه به ورزش حوزۀ در که

 کننده خیره تنوع درک و شناخت ( برای مدیران صنعت ورزش وجود1998) 2کواترمن و زانگر پارکز،

کردند،  تفکیک ترویج و تولیدی اجرایی، بخش سه به را ورزش صنعت هاآن دانند.می مهم را هافرصت

 تجهیزاتی و هایفرآورده مخاطبان تولیدی، بخش در ورزشی، امور مخاطب اجرایی، بخش همچنین در

 
1. Mullin, Hardy & Sutton 

2. Parks, Zanger & Quarterman 
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 به که آنچه رو، این از ها تقسیم بندی کردند.تبلیغ ها ورسانه مخاطب ترویج، بخش در و تولیدی

 گیرد، قرار توجه مورد باید ورزش صنعت در کشور ورزش آکادمیک بخش و دانشگاه عنوان ورود

 هر از بیش که هستند ورزشی تجهیزات و لوازم تولیدکنندگان یعنی صنعت، بخش دوم شناسایی

می ورزشی خدمات ارائه و ورزشی تجهیزات و لوازم باشند. تولیدمی دانش علمی نیازمند دیگر بخش

 محصول یا کالا یک به صورت شود. ورزش ورزش توسعه بهبود و ورزش اقتصادی رونق باعث تواند،

 و خرید وسایل برای افزون کشورها روز تقاضای دارد. مؤثری نقش جامعه اقتصادی سیستم در تجاری

 و زمینه تولید در المللیبین  هایشرکت که است شده باعث استاندارد با و کیفیت با ورزشی تجهیزات

 هایشرکت شود. تشکیل کشورها از بسیاری در ملیتی چند ورزشی وسایل و تجهیزات کالاها، تجارت

و  هامحصول بزرگ تولیدکنندگان که بوک ری نایک و آدیداس، جمله از ورزشی کالاهای تولید بزرگ

می عمل هماهنگ و یافته سازمان به طور تجارت در موفقیت برای باشند،می دنیا در ورزشی کالاهای

کنند )تسون، پلات و می کوشش ترویج و توزیع تولید، طراحی، مراحل تمام بیشتر دقت با و کنند

 منظور به کشور شرکت های ورزشی مدیران افزون روز نیاز اساس، این (. بر25: 2004 الکساکیس،

 همینطور و مشتری حفظ ورزشی،های تولید محصول خصوص در کاربردی و علمی راهکارهای ایجاد

به ارائه مدل بازاریابی الکترونیکی در بخش  حاضر پژوهش شد تا موجب بیشتر، منافع به دستیابی

 تولیدی صنعت ورزش ایران بپردازد.

  تا کنند تلاش باید ها شرکت اما می گردد، انجام بین شرکت ها  در متمادی سالیان از سنتی بازاریابی

کننده  مصرف درک. دهند تغییر الکترونیکی بازاریابی به سنتی بازاریابی از را روش های بازاریابی خود

 و خود اطلاعات گذاشتن اشتراک به برای مداوم طور به کنندگان مصرف و ها شرکت که صورتی در

 به .کرد تبدیل مثبت روش به توان می الکترونیکی بازاریابی مورد در شوند، متصل ابهامات همه حل

جهت خرید کالا و خدمات لازم است   های رایانه و هوشمند های تلفن از گسترده استفاده دلیل

 تلفن از گسترده استفاده دلیل ایجاد به کاربران برای را پسند کاربر و دسترس قابل محتوایی ها شرکت

 کاربران برای را محتوایی ها شرکت است لازم لوحی، های رایانه و هوشمند های تلفن همراه، های

 در مشتری دادن دست از صورت، این غیر در. نمایند ایجاد پسند کاربر و دسترسی قابل همراه تلفن

 از کاربران از ٪40 ، اخیر گزارشات طبق .است آسان اند، داده تطبیق را روند این قبلاً که رقبایی مقابل

می  بازاریابی آینده موبایل که گفت توان می رو این از. شوند می آنلاین همراه تلفن های دستگاه طریق

 می ها شرکت بنابراین. دهند می بها آسایش و راحتی جهت کنندگان مصرف اکثریت که آنجا از  باشد.
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 و راحتی مصرف  تسهیل برای ابزار این از خود، های سایت وب اطلاعات در رسانی روز به با توانند

 (.1399ارائه دهند ) فلاحی  استفاده خانه در خود کنندگان

 هایمولفه از. است کرده فراهم الکترونیکی بازاریابی مفهوم مورد در عمیق بینشی پژوهش حاضر

با توجه . کرد استفاده مشتریان با کیفیت به خدمات و محصول ارائه برای می توان الکترونیکی بازاریابی

 مولفه و دارد شرکت ها عملکرد در جهت بالا بردن ابزاری مهم عنوان به الکترونیکی به اینکه بازاریابی

 .کنند می کمک هدف این به دستیابی برای الکترونیکی بازاریابی مختلف های

فناوری  پژوهش، های فرضیه تأیید و دادهها تحلیل و تجزیه از آمده دست به های یافته به توجه با

 نشان پژوهش یافته های از حاصل و نتایج  بازاریابی الکترونیکی شناسایی شده است یکی از مولفه های

پژوهش با تحقیقات علویون و تقدسی  های یافته به توجه آمده و با بدست مقادیر به توجه با داد که

، مصدق و 1398، محبی 1399، زارعی ، ورمقانی 2018، قشو و صالح 2020 1، هرهاوسنا 2020

، 1390، فروزنده و همکاران 1395و همکاران ، طالقانی 1395، سرافرازی و همکاران 1396قهرمانی 

به این نتیجه رسیدند که فناوری می تواند یکی از مولفه های بازاریابی  1390آقازاده و همکاران 

الکترونیکی باشد و بر بازاریابی الکترونیکی تأثیر دارد و همخوان می باشد و نتایج ناهمخوانی یافت 

 انسانی نیروی باید شرکت های تولیدی لوازم ورزشی مدیران پژوهش، های یافته به توجه نشد.  با

به  نحوه زمینه در لازم آموزشهای پرسرعت، اینترنتی خطوط لازم، افزارهای نرم و متخصص،کامپیوتر

 برای الکترونیک بازاریابی با مرتبط تجهیزات از استفاده و الکترونیک بازاریابی از استفاده و کارگیری

 و میشود ذخیره تخصص و مهارت صورت به آموزشها این نتایج زیرا. گیرند نظر در کارکنان یادگیری

 .میشود شرکت ها در الکترونیک بازارایابی بهتر به کارگیری موجب

بازاریابی الکترونیکی می  ها شرکت استفاده مورد بیشتر ابزارهای که داده است پژوهش فوق نشان

 پیاده و پذیرش به کافی بودجه تخصیص که در صورت داد نشان تحقیق های یافته همچنین. باشد

 دغدغه که دهد می ها شرکت نوع این به را امکان این ها، شرکت در اینترنتی بازاریابی فناوری سازی

 روابط برقرای و آنها با پاسخگویی نحوه و شرکت مشتریان با متقابل ارتباط برقراری جهت خود های

یکی از مولفه های بازاریابی  داشت بیان توان می نتیجه این تفسیر در .یابد کاهش حداقل به موثرتر

الکترونیکی، فناوری می باشد و مدیران و بازاریاب ها می توانند برای بهروری و توسعه بازار خود از 
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فناوری بهره ببرند راهبرد های گوناگون بازاریابی باید از طریق کاربرد این ابزارها و البته با آگاهی از 

ش های پیش رو مورد تدوین قرار گیرند و مدیران را در راستای توسعه راهبرد بهینه منطبق با چال

شرایط سازمان یاری دهند. همچنین اگر به فناوری اهمیت بیشتری دهند، تا مشتریان به سهولت از 

را ابراز  طریق آن بتوانند آزادانه از محصولات و خدمات بازدید و خرید کنند، و ایده ها و نظرات خود

نمایند و خرید خود را زمان بندی کنند در نهایت حمایت مدیران از فناوری موجب می شود عملکرد 

 شرکت بهبود بخشد.

یکی می باشد. پیشنهاد نبازاریابی الکترو اوری یکی از مولفه هاینکه فنشان داد  جینتابا توجه به اینکه 

ی باشد و ناوری استفاده کنند تا شرکت به روزرسانمی شود مدیران در شرکت های تولیدی خود از ف

 تشویق کنند تا عملکرد شرکت بالا رود. نکارکنان را جهت استفاده از آ

همچنین نتایج نشان دهنده آن است که ترویج یکی دیگر از مولفه های بازاریابی الکترونیکی می باشد 

، 1398قوی سنوکش و اصغری آژیری ، ت 2018، قشو و صالح  2020و با تحقیقات شکاری و همکاران 

، همخوانی داشته و می توان 1394، جهانیان و صالحی 1396، صادقی 1396شاگردی و همکاران 

 نتیجه گرفت که یکی از مولفه های بازاریابی باشد و در تحقیقات نتایج ناهمخوانی یافت نشد. 

 یکی می باشد که بانبازاریابی الکترو یکی از فاکتورهایترویج  داشت توان بیان می نتیجه این تفسیر در

 ترویجن بهترین روش برای ابزارهای آاستفاده از و  کینیلکتروهای بازاریابی ا بهره گرفتن از روش

شرکت ها با ترویج  نینهمچ می باشد. های مختلف  ها و سازمان خدمات و محصولات شرکت

را در اختیار مشتریان بگذارند. می  اطلاعات مهم و معتبری، روی وب سایت شرکت محصولات خود بر

توان برخی اطلاعات را تنها در اختیار برخی کاربران که در سایت عضو هستند قرار داد، که موجب 

 .شود و ... جذب کاربر و رونق بازاریابی از طریق ایمیل

 شنهادیپباشد.  یکی مینبازاریابی الکتروو که ترویج یکی از مولفه هاینشان داد  جینتابا توجه به اینکه 

فضا جهت  ند که هر چه بهتر از اینماینیکی شرایطی را فراهم نمدیران در بازاریابی الکتروشود  یم

 د. نماینترویج بهتر استفاده 
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یکی از مولفه های همچنین نتایج نشان دهنده آن است که امکان سفارش آنلاین یکی دیگر از مولفه 

 2، یین چانگ و همکاران 2020و همکاران  1با تحقیقات بایرهای بازاریابی الکترونیکی می باشد و 

، همخوانی 1395، طالقانی و مهدی زاده 1396، مصدق و قهرمانی 32020سوبودوا و راجچلووا 2020

سفارش آنلاین  داشت توان بیان می نتیجه این تفسیر داشته و یکی از مولفه های بازاریابی می باشد در

یکی می باشد سفارش آنلاین کالا و خدمت از طرف مدیران نبی الکترومولفه های بازاریایکی از 

بازاریابان و متخصصان به عنوان یک مزیت منحصر به فرد در کانال خرید اینترنتی در نظر گرفته شده 

 ناهمخوانی یافت شد.  1390است. اما در تحقیق اسماعیل پور و گلدوزیان 

خدمات بصورت سفارشی و انگیزه فایده طلبانه، خرید  در بررسی ها نشان داده شد که بین کالا و

آنلاین رابطه معنا داری وجود ندارد. اینطور به نظر می رسد که خریداران اینترنتی، کالاها و خدمات 

سفارشی را دریافت می کنند که از ماهیت آن کالا مطلع نیستند .بنابراین آن را به عنوان یک مزیت و 

رای بهبود و پیشرفت بیشتری در این زمینه داشته باشند و انعطاف پذیرتر فایده احساس نمی کنند. ب

در زمینه نحوه سفارش دهی، نحوه ارسال سفارش، زمان درریافت سفارش، نحوه پرداخت و غیر.. از این 

 مزیت ها و امکانات برای جذب مشتریان بهره گیرند.

یکی می نبازاریابی الکترو یکی از مولفه های نلاینامکان سفارش آ که نشان داد جینتابا توجه به اینکه 

جهت  ناسب برای برقراری ارتباط با مشتریانایجاد بستری م نمدیران ضمشود  یم شنهادیلذا پباشد، 

 د.ننجهت دریافت سفارشات برگزار ک نانایی کارکندریافت سفارشات، یک دوره جهت آش

مشتری یکی دیگر از مولفه های بازاریابی همچنین نتایج نشان دهنده آن است که پاسخ به سوالات 

، طالقانی و مهدی زاده 1399، عباسپور 2020و همکاران 4الکترونیکی می باشد و با تحقیقات جووانویچ

همخوانی داشته و یکی از مولفه های بازاریابی می باشد و در تحقیقات  1393و سیفی و همکاران1395

 نتایج ناهمخوانی یافت نشد. 

ای داشته  ریزی برای بازاریابی در چند سال اخیر رشد فزاینده باط با مشتریان اهمیت برنامهرقراری ارتب

رابطه خوبی با او و ایجاد ن به نیازهای مشتری می توا مشتریپاسخ دهی به سوالات ارتباط و با  .است
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ه تعاملات جهت خاتمه دادن مشکلات مربوط ب د،رو در راستای برآورده ساختن آن تلاش ک دربرقرار ک

مالی به مشتری کمک کند، برای مشتری کارتهای تبریک یا هدایایی در روزهای خاص میفرستد و به 

 نتعامل با مشتریا منظور حل مشکلات مشتری، محصول یا خدماتی را از سایر منابع فراهم و ارائه کند

د هر تماسی که با نظر داشته باشنیکی است. شرکت ها باید در نیک اصل مهم در بازاریابی الکترو

ارزشی  نو میزا نانیازهای آناسایی ند جهت شناسب و ارزشمنایجاد می گردد یک فرصت م نمشتریا

اوری امروزه کار ذخیره سازی و دسترسی داده ها در راستای ناست که برای شرکت ایجاد می گردد. ف

پاسخ گویی و اشتراک اطلاعات  موده است. امروزه بازاریابی وابسته بهنرا راحت تر  نتعامل با مشتریا

اوری اطلاعات نبا استفاده از ف نحوه تعامل با مشتریانه ای از بهبود نموناست . که  نشرکت به مشتریا

 می باشد.

یکی نبازاریابی الکترو با توجه به اینکه نتایج نشان داد که پاسخ به سوالات مشتری یکی از مولفه های

شرکت  در نبه سوالات مشتریا به پاسخگویی سبتنضمن ارائه خدمات  تا اتخاذ شود می باشد. ترتیبی

 برگزاری دوره های ها و مشخص کردن وظایف افراد با توجه به دانش و مهارت آن ها، همچنین زمینه

پیش بینی شود، تا شرکت  ناسب با مشتریانبرای کارکنان در خصوص پاسخگویی و برخورد م آموزشی

 بازاریابی های شیوه انواع از هریک تفکیکی رسد. همچنین با بررسیبه اهداف بازاریابی خود ب

 برای مناسبی موضوع میتوانند مشتریان جذب بر آنها جهت اثرگذاری راهکارهایی ارائه و الکترونیکی

 از یکی عنوان به  الکترونیکی بازاریابی اثر زمینه در جامعی همچنین تحقیقات .باشد آینده مطالعات

 می پیشنهاد ورزشی بازاریابی مختلف های جنبه روی بر مشتریان، رفتار بر اثرگذار و نوین های رسانه

 .گردد

 و کشورهای ایران در ورزشی بازاریابی های فعالیت مقایسه زمینه در تحقیقاتی و مطالعات لزوم

 شیوه الگوبرداری هایی همچون تکنینک بوسیله توان می و شده احساس کشور در شدت به پیشرفته

 .نمود سازی پیاده ایران ورزشی در محصولات تولید عرصه در موفق کشورهای برتر های

انجام کارهای  و اکثر افراد برای زندگی می باشد ناپذیر جدای بخش اینترنت امروزه اینکه به توجه با

تلف و با انجام زمینه های مخ در بازار الکترونیک با ایجاد می توانیم . خود نیاز به دسترسی راحت دارند

 تولیدی تبدیل صنعت در پیشتاز عنوان به شود رقبا دیگر به نسبت ما نسبی مزیت کارهایی که باعث

ابتدا با پذیرش  در امر ین ا که بدانیم را و حفظ مشتریان  جذب راههای باید این مهم برای. شویم
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اوریف نف مانند نظیر را بازاریابی الکترونیکیبازاریابی الکترنیکی آغاز خواهد شد. بنابراین باید عوامل 

 در و بشناسیم را باشد می گزار تاثیر ترویج، امکان سفارش آنلاین، پاسخ به سوالات مشتری برآن

 . گیرم بکار را آنها خود شرکت تولیدی
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 .92-67(،1)2د.ن. مدیریت برنهمراه در تهرا نگوشی تلف

، طراحی مدل بازاریابی الکترونیکی برای توسعه اکوتوریسم(. 1398اصغری آژیری، ) ،تقوی سنوکش

 . 97نشریه علمی تخصصی شباک سال پنجم، شماره 

ترکیبی. (. استخراج مولفه های آمیخته بازاریابی اینترنتی: یک طرح پژوهش 1394جهانیان، صالحی، )

 .75-55(. 3)19پژوهش های مدیریت در ایران. 
 . https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=273765 

(. نقش تجارت الکترونیک در بازاریابی برندهای ورزشی. 1395حسینی، فرهانی، ترمازاده یزدی، )

 تهران: سومین کنفرانس بین المللی تربیت بدنی و علوم ورزشی.

(. بررسی تاثیر عوامل تبلیغات اینترنتی در قصد خرید مصرف 1396ن، جلالی فرهانی، تکلی، )ذاکریا

 (.22(،)2،) 11-19کنندگان ورزشی. مجله: پژوهش های کاربردی در مدیریت ورزشی، سال ششم، 

بازاریابی الکترونیک: پذیرش و بهکارگیری در گردشگری ورزشی استان .  (1399، )ورمقانی ،زارعی

 .2شماره –، دوره اول فصلنامه علمی پژوهشهای حامیگری، مدیریت و بازاریابی ورزشی. کردستان 

(.مدیریت بازاریابی الکترونیکی و استراتزی های بازاریابی و 1395سرفرازی، کمالی نژاد، حقیقت لاری، )

ی آن در هزار سوم. دومین کنفرانس بین المللی نوآوری در علوم و تکنولوژی سازمان ها چالشهای فرارو

 .2و مراکز دولتی و عمومی..سنگاپور دوره 

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=209151
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(. مسایل استراتژیک در زمینه استفاده از فناوری 1390)فروزنده، عباسی، اسفنجانی، اسفیدانی ، 

 .49شماره  اطلاعات و اینترنت در بازاریابی، بررسی های بازرگانی،
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