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The research was conducted with the aim of compiling the marketing model of 

sports celebrities in social networks. The research method is qualitative with 

exploratory nature and the grounded theory strategy was used in it. The data 

collection tool in this research was semi-structured interviews with university 

professors in the fields of management and sports management as well as sports 

celebrities. The sampling method was purposive and theoretical (based on the 

purpose of the research) and the data obtained from the interviews were coded 

and analyzed using the grounded theory method. From the analysis of 15 

interviews, a total of 180 primary codes were identified. After extracting similar 

codes and removing duplicates, 25 core codes were placed in the form of the 

grounded theory paradigmatic model, including causal conditions, main 

phenomenon, intervening conditions, contextual conditions, strategies, and 

consequences, and 6 main components of the marketing model, which are: the 

attractiveness and social base of sports celebrities, the amount of visits and 

advertising in social networks, structural and technical factors, compliance with 

building, innovation and modern advertising, and users' -regulations and culture

familiarity with social networks were identified. The results showed that in 

today's competitive market, sports celebrity marketing in social networks can 

be successful by relying on many followers and paying more attention to them. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Sport has become one of the most influential social and economic sectors in contemporary 

societies, and many countries regard sport development as a catalyst for economic growth, social progress, 

and public welfare (Karimi et al., 2022; Najafnejad et al., 2022; Vakili et al., 2023). Alongside the 

industrialization of sport, sports marketing has evolved into a major global industry that contributes to 

revenue generation, employment opportunities, investment attraction, and the promotion of cultural and 

social values (Annamalai et al., 2021; Khabiri et al., 2020; Shirvani et al., 2020). Consequently, organizations 

increasingly seek innovative marketing approaches capable of influencing consumer attitudes and 

purchase intentions. 

Among contemporary marketing approaches, the use of sports celebrities has gained considerable 

attention. Sports celebrities possess social recognition, popularity, expertise, and credibility, which enable 

them to influence consumers’ perceptions and purchasing decisions (Clara, 2023; Deshbhag & Mohan, 2020; 

Mürütsoy & Toksarı, 2021). Previous studies have shown that celebrity characteristics such as attractiveness, 

trustworthiness, expertise, and congruence with products positively affect consumer attitudes toward 

advertisements and brands (Lazăr, 2020; Qureshi & Malik, 2017). As digital technologies have transformed 

communication channels, social media platforms have emerged as powerful environments for sports 

marketing and celebrity endorsement activities (Bahrami & Kiani, 2023; Iankova et al., 2019). 

Social media marketing has become an essential strategy for organizations seeking profitable 

relationships with consumers and broader market reach (Chen & Lin, 2019; Ismail, 2017; Sharma & Verma, 

2018). The interactive nature of social media, combined with its capacity for content sharing, community 

building, and rapid dissemination of information, creates unprecedented opportunities for organizations 

to promote products and services (Höfer, 2022; Malarvizhi et al., 2022). The widespread adoption of social 

media among consumers has also made these platforms a strategic priority for businesses and marketers 

(Chung et al., 2017). 

The increasing presence of consumers in social media environments has encouraged organizations 

to expand their digital marketing efforts. Through social media, firms can access vast numbers of potential 

customers while maintaining cost-effective communication and long-term customer relationships 

(Ghorbani & Farzam, 2021; Iankova et al., 2019). Sports celebrity marketing in social networks has therefore 

emerged as a novel form of relationship marketing that integrates traditional promotional strategies with 

social media technologies and facilitates more direct interactions between celebrities, brands, and 

consumers (Filo et al., 2014; Iankova et al., 2019; Sharma & Verma, 2018). 

The theoretical foundations of sports celebrity marketing emphasize the importance of social 

participation, social influence, and cultural power. Douglas et al. identified social participation as a key 

component of successful social engagement and influence, while Centeno highlighted the role of 

celebrities’ parasocial relationships in shaping cultural power and public behavior. Similarly, Nownes 

demonstrated that endorsements by sports and entertainment celebrities can significantly influence 

audience attitudes and decision-making processes (Centeno, 2015; Douglas et al., 2017; Nownes, 2012). 

Empirical evidence further supports the effectiveness of sports celebrities in social media 

marketing. Previous studies have shown that celebrity endorsements and social media activities contribute 

to customer engagement, enhanced consumer experiences, increased sales, stronger customer loyalty, and 
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improved brand communication (Benthaus, 2016; Castronovo, 2012; Christopher, 2015; Filo et al., 2014; 

Hambrick et al., 2013; Hopkins, 2013; Kaplan & Haenlein, 2010; Michaelidou et al., 2011; Peltekoglu Balta & 

Hurmeric, 2012; Williams & Chinn, 2010). Research has also demonstrated the positive effects of social 

media marketing on purchase intentions, brand equity, consumer participation, and behavioral outcomes 

(Abasian et al., 2021). Moreover, celebrity endorsement and brand ambassadors have been found to 

positively influence brand love and purchase intention in online marketplaces (Clara, 2023). Social media 

advertising content also contributes to the development of attractive brand images that ultimately affect 

consumer purchasing decisions (Tulipa et al., 2023). 

Despite the growing significance of social media marketing and sports celebrity endorsements, 

limited qualitative research has investigated the mechanisms and dimensions of sports celebrity marketing 

within social networks, particularly in the Iranian sports context. Therefore, the present study aimed to 

develop a paradigmatic model of sports celebrity marketing in social networks using a grounded theory 

approach.  

Methods and Materials 

This study employed a qualitative exploratory design using the grounded theory methodology. The 

research focused on developing a comprehensive understanding of sports celebrity marketing within social 

networks and identifying the factors that shape this phenomenon. 

The study population consisted of sports celebrities and university professors specializing in 

management and sport management who possessed academic expertise and practical experience related 

to sports marketing in social media. Participants were selected through purposive and theoretical sampling 

techniques. Snowball sampling was subsequently utilized to identify additional qualified participants. 

Data collection continued until theoretical saturation was achieved. Saturation was reached after the 

fourteenth interview, and an additional interview was conducted to ensure completeness, resulting in a 

total of fifteen interviews. 

Data were collected through semi-structured interviews conducted both face-to-face and by 

telephone. The cumulative duration of interviews was approximately 1,050 minutes. Interview questions 

explored causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, core phenomena, strategies, and 

consequences associated with sports celebrity marketing in social networks. 

Data analysis followed Strauss and Corbin’s systematic grounded theory approach. Open coding, 

axial coding, and selective coding procedures were applied using MAXQDA 2020 software. Initially, 

interview transcripts were examined line by line to extract meaningful concepts and primary codes. 

Similar concepts were then grouped into categories through axial coding. Finally, selective coding was 

employed to identify the central phenomenon and establish relationships among categories to construct 

the final paradigmatic model. 

To ensure rigor, the interview protocol underwent expert review for face and content validity. 

Reliability was assessed through a test–retest procedure. The resulting conceptual model was developed 

entirely from interview data and subsequently refined through continuous comparison and theoretical 

integration. 

Findings 

Analysis of the fifteen interviews resulted in the identification of 180 initial codes. After 

eliminating duplicate and overlapping codes, 25 axial codes remained. These codes were organized within 
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the grounded theory paradigmatic framework consisting of causal conditions, the central phenomenon, 

contextual conditions, intervening conditions, strategies, and consequences. 

The demographic characteristics of participants indicated that 73.3% were male and 26.7% were 

female. Most participants possessed between 11 and 20 years of educational experience, while the majority 

had less than 10 years of experience in social media marketing activities. 

The coding process identified six major dimensions of sports celebrity marketing in social 

networks. The first dimension, attractiveness and social status of sports celebrities, included factors such 

as consumer needs, organizational motivations, social standing, personal competencies, social influence, 

emotional attachment of followers, and adherence to social and cultural norms. These elements 

highlighted the significance of celebrity popularity, credibility, and emotional connections with audiences. 

The second dimension, social media visibility and advertising exposure, encompassed widespread 

access to social media platforms, large follower bases, and the extensive reach of online networks. 

Participants emphasized that social media platforms provide an effective environment for communication 

and promotional activities due to their accessibility and audience size. 

The third dimension, structural and technical factors, included organizational support, institutional 

involvement, technological capabilities, environmental adaptation, technical expertise, and regulatory 

structures. Participants noted that successful sports celebrity marketing requires adequate technological 

infrastructure, organizational commitment, and supportive institutional frameworks. 

The fourth dimension, compliance with regulations and cultural development, involved attention 

to legal requirements, ethical considerations, cultural appropriateness, and public education. Respondents 

stressed the importance of aligning marketing activities with societal values and cultural expectations. 

The fifth dimension, innovation and modern advertising, consisted of creativity, technological 

advancement, innovative promotional strategies, and the utilization of contemporary marketing methods 

such as viral marketing, guerrilla marketing, network marketing, and hidden marketing. These strategies 

were considered essential for attracting audiences and maintaining competitive advantages. 

The sixth dimension, user familiarity and awareness of social networks, focused on information 

dissemination, consumer education, brand development, personal branding, and interactive 

communication between celebrities and followers. Participants highlighted the role of knowledge sharing 

and consumer awareness in enhancing marketing effectiveness. 

The final paradigmatic model demonstrated that sports celebrity marketing in social networks is 

influenced by multiple interconnected factors. The model illustrated how causal and contextual conditions 

interact with intervening variables to shape marketing strategies, which subsequently generate outcomes 

including social development, economic growth, technological advancement, cultural development, 

ethical improvement, and personal brand enhancement. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that sports celebrity marketing in social networks represents a 

multidimensional phenomenon shaped by personal, social, organizational, technological, legal, and 

cultural factors. The identified model reveals that successful marketing outcomes are not solely dependent 

on celebrity popularity but also require the integration of structural support, technological capabilities, 

regulatory compliance, innovative strategies, and audience engagement. 

One of the most significant findings is the central role of sports celebrities’ attractiveness and 

social status. Participants emphasized that consumers often perceive sports celebrities as trustworthy and 
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influential figures whose endorsements reduce uncertainty and enhance confidence in products and 

services. This suggests that the effectiveness of celebrity marketing extends beyond mere visibility and is 

rooted in the emotional and social bonds established between celebrities and their followers. 

The results also highlight the importance of social media platforms as powerful marketing 

environments. The accessibility of social networks, combined with the presence of large follower 

communities, provides organizations with unique opportunities to communicate directly with consumers. 

As a result, sports celebrities can serve as strategic intermediaries between brands and audiences, 

facilitating brand awareness, engagement, and loyalty. 

Another important conclusion concerns the necessity of supportive organizational and 

technological infrastructures. Effective sports celebrity marketing requires coordinated efforts among 

organizations, policymakers, and technology providers. Without appropriate technical resources, 

regulatory frameworks, and institutional support, marketing activities may fail to achieve their intended 

outcomes. 

The findings further emphasize the importance of cultural considerations and ethical 

responsibility. Participants stressed that marketing activities should align with societal values, cultural 

expectations, and legal regulations. Ethical and culturally sensitive marketing not only protects consumers 

but also strengthens the long-term credibility of both celebrities and brands. 

Innovation emerged as a critical driver of marketing success. Creative advertising approaches, 

modern promotional techniques, and the continuous adoption of emerging technologies enable 

organizations and celebrities to remain competitive in dynamic digital environments. Innovative 

marketing strategies also enhance audience engagement and contribute to stronger brand positioning. 

Overall, the developed paradigmatic model provides a comprehensive framework for 

understanding sports celebrity marketing in social networks. The model demonstrates that successful 

implementation requires the interaction of celebrity characteristics, social media capabilities, 

organizational support, cultural alignment, regulatory compliance, and innovative marketing practices. By 

leveraging these interconnected dimensions, organizations can enhance marketing effectiveness, 

strengthen brand value, improve consumer relationships, and contribute to broader social and economic 

development.  
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 روش  .انجام شد  یاجتماع  یهادر شبکه   یورزش  یهایتیسلبر  یابیبازار  یالگو   نی: پژوهش با هدف تدوهدف

 آوریجمع  ابزار  .است شده  انجام  بنیادداده  نظریه راهبرد  با  و  بوده اکتشافی ماهیت با  کیفی نوع از  پژوهش 

 مدیریت رشته  و  مدیریت  رشته در  دانشگاه  اساتید  با  ساختاریافتهنیمه های مصاحبه پژوهش،  این  در  هاداده 

 ( تحقیق هدف  بر  مبتنی)   نظری  نوع  از  و  هدفمند گیری نمونه  روش  .بود ورزشی های سلبریتی و ورزشی

 از  .شدند تحلیل و تجزیه و  کدگذاری بنیاد،داده  سازی تئوری  روش به  هامصاحبه  از  حاصل  های داده  و  بود

 و مشابه کدهای استخراج از  بعد .شد شناسایی اولیه کد  ۱80 مجموع در  مصاحبه ۱۵ تحلیل و تجزیه

 اصلی، پدیده  علّی،  شرایط شامل  بنیادداده  پارادایمی  الگوی قالب  در محوری  کد  ۲۵ تکراری،  کدهای حذف 

 که بازاریابی  الگوی  اصلی  مؤلفه  6 و  گرفتند  قرار  پیامدها  و  راهبردها  ای، زمینه  شرایط گر،مداخله  شرایط 

 عوامل اجتماعی، شبکه در تبلیغ و بازدید میزان ورزشی،  سلبریتی اجتماعی  پایگاه و  جذابیت :از  عبارتند

 شبکه،  با کاربران آشنایی و مدرن تبلیغات و نوآوری  سازی، فرهنگ  و  قوانین  رعایت فنی، و  ساختاری 

 های شبکه  در  ورزشی  سلبریتی بازاریابی   امروزی،  رقابتی بازار  در که  داد  نشان  نتایج .  شدند شناسایی

 به  توجه با  .باشد موفق  آنها،  به  طرفداران  بیشتر  توجه  و  زیاد  فالوورهای  بر تکیه  با  تواند می  اجتماعی

 با  محصولات بازاریابی  برای  شودمی  پیشنهاد  حاکمیتی نهادهای مسئولین و  مدیران  به  پژوهش،  هاییافته

 محصولات بازاریابی  هم  تا  نمایند  تعیین بهتری  مالی  امتیازات  ورزشی،  های سلبریتی توسط  داخلی  کیفیت

 .شود کمک کشور اقتصادی  پیشرفت  به هم و یابد  توسعه  اجتماعی  هایشبکه  در  داخلی

 . یاجتماع  شبکه   ،یورزش  یتیسلبر  ،یابیبازارکلیدواژگان: 

  

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://orcid.org/0009-0003-5826-1318
https://orcid.org/0000-0003-3986-3252
https://orcid.org/0000-0002-8879-2019
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 ی اجتماع یهادر شبکه یورزش یهایتی سلبر یابی بازار یمی پارادا یالگو نی تدو 

 

 8 
E-ISSN: 3060-6195 
 

 مقدمه 

 باور کارشناسان جوامع، این در که جایی  تا دارد، توسعه حال در و  یافتهتوسعه  کشورهای بین در ایویژه جایگاه امروز دنیای در ورزش

 اقتصادی بخش یک عنوان به ورزش .(Vakili et al., 2023)  است جامعه در ورزش توسعه و ارتقا نیازمند اجتماعی و اقتصادی توسعه دارند

 Karimi)  دارد اساسی نقش مختلف جوامع اقتصادی توسعه و ورزشی خدمات و کالاها مصرف و تولید در تماشایی، بعد از چه و عملی بعد از چه

et al., 2022). توسعه راهبرد به توجه با و افراد سلامتی در آن تأثیر و افراد روزمره زندگی در بدنی تربیت و ورزش اهمیت دلیل به بنابراین 

 به تواندمی ورزش صنعت و باشدمی دارا کشور هر اقتصادی توسعه و رشد در مهمی جایگاه ورزش غیرنفتی، درآمد طریق از کشور اقتصادی

  .(Najafnejad et al., 2022) باشد داشته نقش کشور در ثروت ایجاد برای عاملی عنوان

 کسب  و اقتصادی توسعه اشنتیجه که شده  تبدیل درآمدساز جهانی صنعت به خود ورزشی بازاریابی ورزش، شدن صنعتی با همگام

 ایویژه اثرات ورزشی، بازاریابی رشد به رو  حرکت .(Annamalai et al., 2021)  است ورزشی هایسازمان و کشورها برای درآمدزایی و سرمایه

 هایجنبه خارجی، مالی منابع جذب متعدد، شاغلین جذب برای العادهفو   پتانسیل عظیم، پولی گردش توانسته و داشته جهان ورزش توسعه در

 طوری به .(Shirvani et al., 2020)  آورد فراهم صنعت  این ذینفع افراد  برای را  ایگسترده اجتماعی و فرهنگی سیاسی، فواید و بسیار تبلیغاتی

 از گیری بهره .(Khabiri et al., 2020) د  باشمی  دلار میلیارد 45 حدود سالانه آمریکا متحده ایالات در ورزشی کالاهای بازار مالی اندازه که

 توسعة خدمت در راهبردی پلی و  شده ورزش و تجارت صنعت، بین تعامل برای لازم بستر آوری فراهم موجب ورزش در بازاریابی  هایفرصت

 سود از  مندیبهره برای مختلفی هایگروه و هاسازمان  .(Izadishahnani & Keshkar, 2022)  رودمی شماربه  آن اقتصادی رونق  و  ورزش

 شهرت، سبب به که کرد اشاره ورزشی سلبریتی به توانمی هاگروه  این جمله از .دارند فعالیت و اندگذاشته  عرصه این به پا ورزشی بازاریابی کلان

 خرید به کنندگانمصرف  ترغیب  جهت در افراد این از هاسازمان و باشندمی جامعه افراد استقبال مورد دستاوردها دیگر و  افتخارات محبوبیت،

 .(Deshbhag & Mohan, 2020) نمایندمی استفاده خودشان کالاهای

 این از .(Clara, 2023)  باشندعمومی می آگاهی و شناخت مورد مردم از ایعمده بخش میان که هستند ابزاری ورزشی هایسلبریتی

 خود کالای یا محصول با بودن، داشتنی دوست و جذابیت مانند آنها خاص ویژگی بین ارتباطی برقراری درصدد هاشرکت مدیران از بسیاری رو

 بخشد می خاطر  تسلی مناسب، محصول انتخاب حیث  از  مخاطبان در  را کالا یک  خرید به نسبت  اعتماد و اطمینان قابلیت مورد  این  و باشندمی

(Mürütsoy & Toksarı, 2021). از  سلبریتی از هاییویژگی 

 تأثیرگذار تبلیغ به نسبت کنندگانمصرف نگرش بر اعتماد، قابلیت و محصول با تناسب تخصص، ظاهری، و فیزیکی جذابیت قبیل 

 است کرده تغییر نیز هاسفارش  شیوه و تبلیغات  شیوه تکنولوژی، تغییرات  به  توجه با اما .(Lazăr, 2020; Qureshi & Malik, 2017)  است

د شومی حس ترپررنگ  هرچه  صورتبه  که  است کرده فراهم هافعالیت سایر و ورزشی بازاریابی برای  فراگیر بستری  اجتماعی هایشبکه  و

(Iankova et al., 2019) اندکرده ترآسان  را ورزشی بازاریابی اجتماعی هایشبکه  و اینترنت و (Bahrami & Kiani, 2023).  

 راه اجتماعی،  هایشبکه بازاریابی  و شودمی محسوب بازاریابی در موفقیت عنصرهای ترینکلیدی از  یکی اجتماعی  هایشبکه  امروزه

 با .(Chen & Lin, 2019; Ismail, 2017; Sharma & Verma, 2018)  است کرده م رح مشتریان با سودآور  روابط ایجاد برای جدیدی

 با .گذارندمی آنها بر فراگیر تأثیری و اند شده تبدیل مردم زندگی در ناپذیر اجتناب رسانه یک به امروزه اجتماعی هایشبکه  اینکه به توجه

 جدیدی هایفرصت سازی،جامعه هایتوانایی و محتوا گذاریاشتراک  بودن،ویروسی خلاقیت،  تعامل، مانند هاشبکه این هایویژگی به توجه

 Höfer, 2022; Malarvizhi)   است شده باز است،  اجتماعی هایشبکه بازاریابی از بخشی که خود خدمات  و محصولات تبلیغ برای برندها  برای
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et al., 2022).  تبدیل هاشرکت  برای  بزرگ اولویت  یک به  نیز  آن  از  استفاده کنندگان، مصرف بین در اجتماعی هایشبکه  محبوبیت با همچنین 

  .(Chung et al., 2017) است شده

 در بیشتر حضور سمت به مشتری جذب افزایش برای هاشرکت و هاسازمان اجتماعی، هایشبکه  در مردم حضور رشد به رو روند  با

 اجتماعی هایشبکه در بالقوه مشتری هامیلیون حتی و هزاران با داشتن سروکار .(Iankova et al., 2019)   دارندمی بر گام اجتماعی هایشبکه 

 مشتریان و بالقوه بازارهای کم ایهزینه صرف با خود، درست رفتار و هوشیاری با تا آوردمی وجود به هاشرکت برای را مناسبی هایفرصت

 ,Ghorbani & Farzam)   کنند وفادار خود به را آنها مدت بلند در آنها، با مستمر ارتباط برقراری با و کنند جذب خود طرف به را زیادی

2021).  

 و اینترنت از استفاده .دارد قرار ها شرکت و هاسازمان بازاریابی روی پیش بسیاری هایچالش گردید ذکر که مواردی به توجه با

 ورزشی، هایسلبریتی از استفاده و اجتماعی هایشبکه بازاریابی .است شده ورزشی حوزه در بازاریابی فرایند تسهیل باعث اجتماعی هایشبکه 

 ایراب ه  بازاریابی از ایتازه شکل و دهدمی سو   اجتماعی هایرسانه  کاربردی هایبرنامه با وکارکسب  سنتی هایشیوه  تکمیل به را هاسازمان

  .(Filo et al., 2014; Iankova et al., 2019; Sharma & Verma, 2018) کندمی فراهم را مخاطب با تعامل و

 این درست اجرای صورت در که است ورزشی هایسازمان وظایف ترینپیچیده از یکی بازاریابی گفت توانمی کلی بندیجمع  در

 زمینه در ورزشی هایفعالیت در کننده شرکت افراد تعداد افزایش المللی،بین و ملیّ س ح در کشور ورزش شکوفایی  شاهد توانمی وظیفه،

 .(Shirvani et al., 2020)  بود غیره و دولت  سوی از  متمرکز مالی اعتبارهای به کشور  ورزش مالی وابستگی کاهش ای،حرفه  و قهرمانی ورزش

 اهمیت تواننمی دارد؛مهمی نقش خدمات و محصولات درباره اطلاعات صرفه  به مقرون و سریع انتشار در اجتماعی هایشبکه  که آنجا از

 تغییر خوش دست را روابط اجتماعی هایشبکه .گرفت نادیده  هدف  مخاطبان به رسیدن برای بازاریابی ابزار یک عنوان به را اجتماعی هایشبکه 

 افزایش و محصولات فروش افزایش و محصولات مشتریان افزایش باعث همچنین و است شده چهره به چهره ارتباط کاهش سبب و است کرده

 خوبی به اجتماعی رسانه اگر که کرد توجه باید حال این با .(Shokri & Vaziri Gohar, 2021)  است شده تبلیغات و فروش در خلاقیت

 پژوهش شده ذکر م الب به توجه با و راستا همین در .(Yang et al., 2022)  باشد  داشته بازاریابی روی شگرفی اثر تواندنمی نشود مدیریت

 .شد انجام اجتماعی هایشبکه  در ورزشی هایسلبریتی بازاریابی الگوی تدوین هدف با حاضر

های ورزشی های نوین بازاریابی ورزشی است. آنجا که سلبریتیهای ورزشی یکی از شیوه بر مبنای چارچوب نظری پژوهش سلبریتی

های فردی هستند، یکی از این  برای ساخت یک تصویر خوب از خود در جامعه، علاوه بر تخصص و مهارتشان نیازمند کسب  و بهبود  شایستگی

همکاران شایستگی و  داگلاس  است.  جامعه  در  آنها  اجتماعی  مشارکت  طبقه ۲0۱7)  1ها  س ح  دو  در  را  اجتماعی  مشارکت  نمودند (    بندی 

(Douglas et al., 2017)هایی است که  باشد که، شامل فعالیت. اولین س ح، به عنوان مشارکت اجتماعی غیررسمی یا تعامل اجتماعی می

رسمی اجتماعی یا  های تفریحی و سرگرمی. دومین س ح، مشارکتدهند، مانند مشارکت در باشگاهافراد برای لذت شخصی با دیگران انجام می

دهند و هیچ تعهدی به آنها ندارند،  هایی است که مردم برای منافع دیگران در قبال آنها انجام میباشد. که، شامل فعالیتمدنی میمشارکت

( اقدامات فرا اجتماعی افراد ۲0۱۵)  2مددکاری اجتماعی است. بر مبنای دیدگاه سنتنو های خیرخواهانه و مؤسساتمانند مشارکت در سازمان

توانند بر روی  افراد در تصمیم  باشد که به طور مستقیم میمشهور )روابط صمیمانه با هواداران( به عنوان بنیادی برای قدرت فرهنگی آنها می

 
1Douglas, H., Georgiou, A., & Westbrook, J. 
2Centeno, D. D. G. 
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های سینما ( دریافت که تأیید صریح ستاره۲0۱۲)  1. همچنین  ناونز(Centeno, 2015)  های سیاسی مانند زمان انتخابات تأثیر بگذارندگیری 

 .(Nownes, 2012)  گذاردو ورزشکاران از احزاب مورد تأیید بر دیدگاه رأی دهندگان جوان تأثیر می

 هایشبکه  در را ورزشی هایسلبریتی بازاریابی تأثیر و اهمیت متعددی هایپژوهش که دهد می نشان نیز پژوهش تجربی ادبیات مرور

 تبلیغات موجب بازاریابی، ابزار  عنوان به اجتماعی هایشبکه  در ورزشی هایسلبریتی  گیریبهره که دارندمی اذعان و نمایندمی تأیید اجتماعی

 ;Christopher, 2015; Hambrick et al., 2013; Hopkins, 2013; Kaplan & Haenlein, 2010) کنندگانمصرف تجارب سازیغنی و

Williams & Chinn, 2010) ، ر  بیشت مشتریان جذب(Michaelidou et al., 2011)  ، مشتریان  در وفاداری افزایش و فروش افزایش 

(Castronovo, 2012; Christopher, 2015; Peltekoglu Balta & Hurmeric, 2012)   د برن ارتباطات توسعه  و سازمان برند ترویج

(Benthaus, 2016; Filo et al., 2014)  پژوهش نتایج  .گرددمی  (Abasian et al., 2021)  بازاریابی بر اجتماعی هایشبکه  تأثیر عنوان با 

 تأثیرگذار مخاطبان رفتاری جنبة و مشارکت برند، ارزش خرید، قصد بر اجتماعی هایشبکه  در محصولات اشتراک داد نشان ورزشی، محصولات

 م العه هاییافته  .اندبوده  تأثیرگذار ایغیرحرفه  و ایحرفه  هایمحیط  در خرید قصد بر اجتماعی و فنی عوامل و ورزشی تولیدات نوع  .است

(Clara, 2023)  هاسلبریتی تأیید تأثیر  که  داد نشان الکترونیک، تجارت بازار در خرید قصد بر برند سفیران  و هاسلبریتی  تأثیر بررسی عنوان با 

 عنوان  به سلبریتی تأیید اگرچه .داشت معنادار  و مثبت تأثیر آنلاین خرید هایشبکه  در ویژه به برند، سفیران خرید علاقه بر را  برند به عشق و

 تحت مثبت  طور  به خرید قصد .دهندمی نشان  را داریمعنی تأییدی عاملی تحلیل سلبریتی تأیید عوامل همه است، ناچیز زا برون  متغیر یک

 جذاب برند تصویر و اجتماعی هایشبکه  محتوای  عنوان با(Tulipa et al., 2023)   پژوهش نتایج همچنین .است برند به علاقه و اشتیا   تأثیر

 ها شبکه  اجتماعی فروش تبلیغاتی محتوای  و اجتماعی هایشبکه تبلیغاتی محتوای  که دهدمی نشان زیست  محیط  دوستدار مد آپ  استارت در

 اجتماعی هایشبکه  تبلیغاتی محتوای حال، این با .گذاردمی تأثیر خرید قصد بر جذاب برند تصویر سپس گذارند،می تأثیر جذاب برند تصویر بر

 که معناست بدان این .ندارد توجهی قابل تأثیر کننده مصرف خرید قصد بر مستقیم طور به اجتماعی هایشبکه فروش تبلیغاتی محتوای و

 واس ه را خرید قصد  با  اجتماعی  هایشبکه فروش تبلیغاتی محتوای و اجتماعی  هایشبکه تبلیغاتی محتوای بین راب ه جذاب برند تصویر

 .کند می

مهم    هیح  نیورزش، ا  نهیدر زم  ژهیدر داخل و خارج از کشور به و  یاجتماع   یهاشبکه  یابیبازار   هیمتعدد در ح  قاتیتحق  رغمیعل

عوامل   یاساس، پژوهش حاضر به بررس  نیقرار گرفته است. بر ا  قیو تحق  یکمتر مورد بررس  ی فیبالاخص به روش ک  رانیدر ورزش ا  ی ابیاز بازار

 .پردازدیموانع و مشکلات آن م میترس یبرا ی اجتماع  یهادر شبکه یورزش یهایتیسلبر ی ابیمؤثر بر بازار

 روش پژوهش 

 هایشبکه  در ورزشی هایسلبریتی بازاریابی زمینه در  موجود دانش گسترش و بسط هدف با و بوده اکتشافی  ماهیت دارای پژوهش این

 بنیادداده روش از پژوهش این در که دلایلی از .شد استفاده بنیادداده نظریه راهبرد از و است کیفی پژوهش این ماهیت .شد انجام اجتماعی

 پیچیده هایپدیده م العه برای  مناسب روش  این اینکه و مجازی اجتماعی هایشبکه  در  ورزشی هایسلبریتی فعالیت بودن بدیع شد استفاده

 از نفر 25 پژوهش جامعه .است بالا پذیری انع اف دارای  همچنین و دهد می ما به  م العه مورد پدیده از عمیق درک و  است نوظهور و

 تخصصی دکتری مدرک دارای  همگی تحصیلات نظر از  که بودند ورزشی مدیریت و مدیریت هایرشته  در دانشگاه اساتید و ورزشی هایسلبریتی

 ابتدا کنندگانمشارکت .داشتند را اجتماعی های شبکه در ورزشی بازاریابی  با مرتبط فعالیت سابقه یا تخصص دارای هم میدانی تجربه نظر از و

 

1Nownes, A. J.  
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 کنندگانمشارکت از که معنا  بدین شد؛ استفاده برفیگلوله ارجاع روش از نمونه تکمیل برای سپس و  شدند انتخاب نظری و هدفمند صورتبه

 مقصود .رسید نظری اشباع به ام  15 مصاحبه در هاداده  آوریجمع  فرآیند .کنند معرفی مصاحبه برای را دیگری شرایط واجد افراد شد خواسته

ها  مقوله  بین روابط و یافته مناسبی گسترة مقوله نیاید، پدید مقوله با ارتباط در جدیدی هایمقوله  دیگر آن در که است ایمرحله  نظری اشباع از

 دیگر مصاحبه یک اطمینان برای محقق و گرفت صورت چهاردهم مصاحبه در حالت این  (Chun Tie et al., 2019) باشند شده  تأیید و برقرار

 تلفنی و حضوری مصاحبه دقیقه 1050 مدت در بود ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه  پژوهش، این در هاداده آوری جمع اصلی ابزار .داد انجام نیز

 پیامدهای و راهبردها گر، مداخله عوامل محوری، پدیده  عِلی، ای، زمینه عوامل که دادند پاسخ سؤالات این به شوندگان مصاحبه نهایت در

 استخراج اولیه مفاهیم اولیه، کدگذاری از بعد و شد نوشته مصاحبه، هر  محتوای اند؟ کدام اجتماعی هایشبکه  در ورزشی هایسلبریتی بازاریابی

 و کدها استخراج و شد مرور هایافته  تفسیر سازیغنی  و مقایسه  برای صرفاً پیشین تحقیقات و نظری مبانی ها،مصاحبه  اتمام از پس .گردیدند

 در که .دارد وجود گرا سازنده و نوخاسته  سیستماتیک، رویکرد سه بنیادداده نظریه در .گرفت انجام مصاحبه های داده پایه بر  محوری هایمؤلفه 

 شد استفاده گزینشی  و محوری  باز، کدگذاری شیوه سه  از  و سیستماتیک رویکرد از  کدگذاری هایشیوه  و مراحل وضوح علت به پژوهش، این

 ورزشی، هایسلبریتی بر تأکید با اجتماعی هایشبکه بازاریابی  الگوی ابعاد  شناسایی جهت .شد انجام MAXQDA2020 افزارنرم با  کدگذاری و

 در بودند هم با مشابه مفهومی لحاظ از که کدهایی محوری، کدگذاری مرحله در سپس شده نهایی فرعی و اصلی  هایمقوله ها،داده تحلیل در

مصاحبهسؤال  محتوایی و صوری روایی .شد پرداخته مرکزی متغیر کشف به نیز آخر  مرحله در و شدند ادغام هم  از نفر دو توسط های 

«  استفاده  ییبازآزما  یی ای»پا روش از پژوهش این در پایایی سنجش برای .گردید اعمال های لازماصلاح و پیشنهادها  و بررسی نظرانصاحب

 شد.

 هاهیافت

نفر مرد    ۱۱کننده در مصاحبه،  مشارکت  ۱۵است که از    نیا  انگریها بنمونه   یشناختتیمربوط به اطلاعات جمع  یفیتوصیهاافتهی

بوده  7/ ۲6نفر زن )  4درصد( و    7۳/۳) )داشته   یسال سابقه آموزش  ۲0تا    ۱۱  نیکنندگان بمشارکت  نیشتریاند. بدرصد(  ( درصد و  60اند. 

از    هاافتهی  لیاند. در تحلداشته  یاجتماع   یهادر شبکه   یابیبازار  نهیدر زم  س یو تدر  تیسال سابقه فعال  ۱0کمتر از    انکنندگمشارکت   نیشتریب

)  نی(استراوس و کورب  کیستماتی حاضر از طرح س  قیدر تحق  ده،ینظران ارائه گردصاحب   یاز سو  ادیبنداده  هینظر  یکه برا  یمختلف  یهاطرح   نیب

در س وح متن کل مصاحبه، پاراگراف، عبارت و جملات   لیبه عنوان واحد تحل  م یمفاه  ، یلیهای تحلک یاستفاده از تکن  ااستفاده شده است و ب 

باز استخراج شوند.    یها تلاش شد تا کدهاپاراگراف  ا یدر داخل خ وط    امیپ   یمتن مصاحبه به عناصر دارا  کیمورد توجه قرار گرفتند و با تفک

 ( خلاصه شده است. ۱در جدول )  یانتخاب یو کدگذار یمحور یباز، کدگذار یها با استفاده از سه روش کدگذارداده لیو تحل جینتا

 1جدول 

 هرکدام  ییمبنا  یهاها و تماستخراج شده از مصاحبه یکدها 

 کدانتخابی  کدگذاری محوری  کدگذاری باز  کد مصاحبه  ردیف 

1 ۱-۲-4-۵-6-7-8-

9-۱۱-۱۲-۱۵ 

 به  بالقوه و بالفعل مصرف کنندگان  نیاز

منظور  قدرتمند و  محبوب  مشاور  به 

میزان   محصول یا برند  انتخاب دلخواه، 

و   تعامل  طرفداران،  نیازهای  به  توجه 

اجتماعی    تیجذاب  کننده  مصرف احساس نیاز  پایگاه  و 

 سلبریتی ورزشی 
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دوطرف،    ارتباطات   جادیا بین  مثبت 

 ت اطلاعای گذار اشتراک سهولت

2 ۱-۲-۳-4-۵-6-7-

8-9-۱۱-۱۲-۱۳-

۱4-۱۵ 

تبلیغات   به  اجناس  صاحبان  نیاز 

اثرب هااثرگذارسلبریتی و    ی شخ،  پایین 

شرکت کمتر  دسود    ر ی سا  رها  

  اقتصادی   ه یتوج  ،یغاتیتبلهای  سفارش

با   زیاد  تعداد  به  مشتری  جذب  امکان 

سلبریتی   میلیونی  طرفداران  به  توجه 

 ورزشی 

انگیزه و اهداف صاحبان شرکت و  

 برند از بازاریابی 

3 ۱-۲-4-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۲-۱4-

۱۵ 

پایگاه اجتماعی مناسب سلبریتی  اشتن  د

اشتن  ورزشی در بین مردم و طرفداران، د

  ی، اجتماع  یرهبر  یزمایکار   و  ت یصخش

طرفداران  بر    یرگذاریتأث  تو قدر   ییتوانا 

 و دیگران 

ی  اجتماع  وی  ورزش  تیموقع

 های ورزشی  سلبریتی

4 ۱-۲-۳-4-۵-6-7-

8-9-۱۱-۱۲-۱۳-

۱4-۱۵ 

ی  مندف و هد یریگیم تصم تاشتن قدرد

های  تخصص  ی،  ورزشهای  سلبریتی

ورزشی و مورد علاقه طرفداران سلبریتی  

بارز مانند  ت  صفا   ین برخد ارا بوورزشی، د

  ی زهوشیت  نیهمچن مهارت منحصربه فرد 

 ت اقتصادی،  و ذکاو

ی  فردی  شایستگ  و  هاتیقابل

سلبریتی از لحاظ داشتن تجربه و  

 پختگی

 

5 ۳-4-6-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۳-۱۵ 

نقش    تر جامعه از هب   کردو    ری تصو  یارتقا

) سلبریتی ورزشی  رسانه،    جامعه،های 

....  طیمح،  مدارس ارتقا(و    ک رد  ی، 

زمد  ان یمشتر سلبریتی    نةیر  بازاریابی 

تأث  یمترس  ی،ورزش و  روابط    رینقش 

 ی سلبریتیاجتماع

اهمیت    توسعة و  ی  اجتماعپایگاه 

 ی(  یمح س ح )

 

6 ۱-۲-4-۵-6-7-8-

9-۱0-۱۲-۱4-۱۵ 

و    ریانکارناپذ   تیمحبوب  ورزشکاران 

سا  جوانان  نیب   درستارگان   اقشار    ری و 

پدمر تقل  یرویم،  از  دهوا  دیو  اران 

، احساس تعلق  بمحبو  یورزشسلبریتی  

با    اراندهوا به یک گروه یا کانال مرتبط 

 سلبریتی ورزشی 

طرفدارانعاطفی  وابستگ و    ی 

 گان کنند مصرف

7 ۱-۲-4-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۲-۱4-

۱۵ 

ی،  اجتماع  و  ی فرهنگ  ط یشرا رعایت  

  و رهنگ کشور  ف  ن یر ب د  یپرست  اس وره 

پ  لیتما به  جوانان  اخبار    یریگینسل 

با   ورزشیمرتبط  اشتن  د  ،سلبریتی 

به  داد  تیاهمو    یقوت  ارتباطا   ، مردمن 

بولا   توان  غیتبل  ی رگذاریتأث  و ن  د گو 

د  ورزشی  عرصهسلبریتی    ، یرهنگف  ر 

و  ن  دکر  دخشنو  ییتوانا  اجتماعی 

 ،  فرهنگی مخاطبان

ورعایت  اجتماعهای  مهارت ی 

)در   اجتماعی  و  فرهنگی  شئونات 

 های اجتماعی( شبکه

8 ۳-4-6-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۳-۱۵ 

  از   یورزش  های سلبریتی  ن دکر  لی خا  شانه 

کا   ت،لیمسئو تجربة  ر  د  فینداشتن 

شبکه اجتماعی،بازاریابی  و   تنبلی    های 

  ی ورزش  هایسلبریتیاز    یبرخ  یداریناپا 

 

رفتارهای  جنبه منفی  های 

های  رسانه  ی ورزشهای  سلبریتی

 ی( فرد بعد ی) اجتماع
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  ن یقدان تجانس ب ف  ،هدف  برای رسیدن به

 ی غاتیتبل  لاهایکا و    ی ورزش  هایسلبریتی

9 ۳-4-6-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۳-۱۵ 

 اجتماعی هایرسانه به دسترسی قابلیت

تبلیغات  مکان، زمان،(  میزان  و ابزار 

از،  )دسترسی آسان  ی  هارسانه  استفاده 

  ی هاشبکه  ریراگف   رشدی،  اجتماع

آنلا  یمجاز  یاجتماع ی  ارد برخور  ن،ی و 

و  ت  صفحا  از  یورزشهای  سلبریتی

وجود  اجتماع  یهاگروه پربازدید،  ی 

سلبریتی میلیونی  ورزشی  فالورهای  های 

 ایرانی و جهان  های اجتماعیدر شبکه

ی  اجتماعی  هارسانه  گسترش

 آنلاین 

شبکه   وتبلیغ  بازدید  میزان 

 اجتماعی 

10 ۱-۲-۳-6-7-9-

۱0-۱۱-۱۲-۱4 

  ی هاو سازمان  ابان ی بازار  فعالیت گسترده 

غ  یتلود ورزشیتلود  ریو  راستاد  ی    ی ر 

بازار در  اب ی گسترش  تأثیرگذار  افراد  ی 

شبکه اجتماعی  بازاریابی  های 

ورزشکار،  سلبریتی علاقة    احساس های 

ی به  ورزش  ی تهالیعافسازمانها به    ران یمد

  وجود   ،علت گستردگی و محبوبیت ورزش

ف  ی قانون   یهارصتف   ی هاتلیعابرای 

های  رسانه  در   یورزشهای  سلبریتی

 ی اجتماع

و    یتلوی دنهاد  و  یسازمان   عوامل

 یتلود ریغ

 ینی و فعوامل ساختار

11 ۱-۲-4-۵-6-7-8-

9-۱0-۱۲-۱4-۱۵ 

برای بازاریابی در   فضای تخصصی انتخاب

اجتماعی،     اطلاعات ی  روزرسان   به شبکه 

در  مخاطبان فعالیت  به شرایط  آشنایی   ،

 اجتماعی   شبکه

و  کیتکن  بعد  و  فنی  بازاریابی  ی 

 های اجتماعی فعالیت در رسانه

 

12 ۳-4-۵-6-8-9-

۱۱-۱۲-۱۳-۱4 

محد  ی سازگار ر  د  ی اجتماع  رسانه   ط یر 

  یی گرا فردبر    هیها، تککنار انسجام ارزش

محد عدم    ،یاجتماعهای  رسانه  ط یر 

برخد  ی ریگدایبه    لیتما های  رسانه  یر 

م  توجه  ،یاجتماع اجتماعی    تزوما لبه 

ی  ترس برخبازاریابی در شبکه اجتماعی،  

  ی با سازمانها  لتقاب   رد  یورزشسلبریتی  

 ی اجتماع  و یورزش یخدمات

ی )شناخت و اشراف به   یمح  بعد

 ی و اجتماعی(  یمحشرایط و جو 

 

13 ۱-۲-4-۵-6-7-8-

9-۱۱-۱۲-۱۵ 

ا   استفادههای  نهیهز   د نبو  ، نترنتیاز 

سازمان لرسا  محد  ی ت  های  رسانه  ط یر 

  ی برخ  فیضع  ینگر  برون  ،یاجتماع

شد  نلامسئو قبال    ن ی نوهای  وهیر 

بازاریابیغایتبل و  و    ی ریناپذ  انع اف  ، ت 

سر  یناتوان  تفکر  فا   یعچرخش  و  کار 

  قدان ف   و  یقانون ی  ب   ،یلیرتحلیو غ  یس ح

شبکه  خاص  ت مقررا بازاریابی  های  در 

تبعاجتماعی تغ  تی،  از    ت راییمحض 

وجو  یاسیس   و   ست د  ن یقوان   د کشور، 

باز  ریپاگ ق عی    ارندهدو  نامرتبط،  و 

 اینترنت و فیلترینگ 

 ی ساختار بعد 

  ساختار قانونی و   )توجه به مسائل 

 اجتماعی( 
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۱4 ۳-4-6-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۳-۱۵ 

ت از  مجموعهه چ  ب یر خترس  های  رة 

واس ة    به   یورزش  یخدمات  یدلیتو

طر  تغایتبل ورزشی،  سلبریتی  ق یاز  های 

نفوذ    یساز  رهنگف از  ترس  نامناسب 

درسازمان   از    یبرخ  تاطلاعا   مالیات 

ورزشیسلبریتی تروهای  امکان    یج ، 

  بازاریابی  ق یر جامعه از طردرهنگ غلط  ف

  ی هاتبه تفاو  توجه های ورزشی،  سلبریتی

  رش ی ر پذدکشورها    ر یبا سا   یران یجامعة ا 

ف سلبریتی  بازاریابی ورزشی،  قدان  های 

اخلاق  نظام  بازاریابی برا  ی نامة    ی 

شبکهسلبریتی ورزشی  های  های 

 ی، اجتماع

ی، اجتماعی و  فرهنگ  دابع توجه به ا 

 اقتصادی

 ی ساز رهنگرعایت قوانین و ف

۱۵ ۱-۲-4-۵-6-7-8-

9-۱0-۱۲-۱4-۱۵ 

اخلاقی ناسالم،   جلوگیری از ایجاد فضای

و تبلیغ   های بازاریابیبرنامه  ی ساز  من بق

شبکهد اجتماعیر  اصول    های  براساس 

جامعه  غیتبل  ی اخلاق عرف    ی ریگیپ  ، و 

و انتظارا   به  مرحله   مدون    ت مرحلة 

بازخورها  سلبریتی ی مصرف  هادبراساس 

تدو کنندگان   ع جام  یرهنگفبرنامة    نی، 

ورزشی،  سلبریتی  بازاریابی  یبرا های 

زنان    ایجاد بسترهای لازم برای بازاریابی 

شبکه در  ورزشکار  های  سلبریتی 

بازاریابیاجتماع از  زنان    ی،حمایت 

شبکه در  ورزشکار  های  سلبریتی 

سازی  اجتماع فرهنگ  و  جذب  برای  ی 

 برای مخاطبان زن 

فضای   ایجاد  و  سازی  فرهنگ 

 م لوب برای بازاریابی سلبریتی

۱6 ۱-۲-۳-4-۵-6-7-

8-9-۱۱-۱۲-۱۳-

۱4-۱۵ 

  ی برمبناهای ورزشی  سلبریتی  یبندرتبه

  ، یر توسعة صنعتد  ی رگذاریتأثهای  اریمع

از    تیحما   ،یرهنگفو  ی  اجتماع  ،دیاقتصا

متنوع    بجذا   یغیتبل  یمحتوا  نیتدو و 

رعا مصرف   تی براساس  کننده،    حقو  

  ی ضافر  د   یتیو حما   ی قیتشو   نیقوان   عوض

تعاملا   ی مجاز توسعة  هدف  فردی با    ت 

در  سلبریتی  و  انیمشتر ورزشی  های 

فضای    مقررات  و  نی قوان   چارچوب

  نة یر زمد   یمل  عزمی،  اجتماع  یهاشبکه

درقابت  یضاف  دجایا مناسب  ب ی  ش  خ ر 

ارتقای  اجتماعهای  شبکه جهت  در  ی 

محصولات   تبلیغ  و  بازاریابی  س ح 

 یاکیفیت داخلی در س ح جهان 

 فضای مجازی  مقررات  و ن یقوان 

 و بازاریابی 

۱7 ۳-4-۵-7-8-9-

۱۱-۱۲-۱4-۱۵ 

ورو  یریجلوگ یااز  ساختار  ل خاد   د  ت 

، تیحاکم  دگاهی)دیاسیس   ی( 

  سلبریتی   تعامل  یر برقرارد  یاستگذاریس

سرعت    ،بازاریابیر  د  انیبا مشتر ورزشی  

شبکه فیلترکردن  و  اینترنت  های  کم 

  و  ی نهادهای  نگاهی  ساز  همراه

 یتیحاکم
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برخی   اعتماد  عدم  اجتماعی، 

نهادهای  سلبریتی برخی  به  ورزشی  های 

زیرساخت نبود  برای  دولتی،  لازم  های 

فعالیت سلبریتی ها، دادن برخی امتیازات  

سلبریتی همراه  به  برای  ورزشی  های 

استفاده   برای فرهنگ سازی  ملی  سازی 

   صحیح از محصولات.

۱8 ۱-4-6-7-9-۱0-

۱۱-۱۳-۱4-۱۵ 

تبلیغات و  ترافیک رقبا    اطلاعات،  زیاد، 

ر  د  یبوم  یناورف مخصوصا  یناورف  توسعة

شبکه بازاریابی    ، جتماعیا های  زمینه 

ن   یاب یبازار  به  اهتمام    ی من قی  ازهایو 

و    ی های ناورفبراساس    ها یمشتر روز 

ر  د  ی ناورف  ی رساختهایز توسعة  ته،فشریپ

ن به حضور  لاها و توجه مسئوکتشر  نیب 

 ر آن دمستمر 

)درفناور  توسعة   طیمح  س حی 

 مجازی( 

۱9 ۱-۲-4-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۲-۱4-

۱۵ 

برا  طی ن شرادکر  فراهم پاسخ    ی مناسب 

احساسات یا  سوالات  توسط    مردم  به 

ارج نهادن    منظور   به  های ورزشی سلبریتی

و   آگاهبه مخاطبان  فتوسعة    و   یرهنگی 

بازاریابی  رهنگ  ف س ح    ی ارتقا  ،یاجتماع

مصرف    نة یر زمد  ی اجتماعهای  ر رسانهد

ایرانیورزشی  هالاکا   ی بسترساز  ،ی 

ه  درهنگ استفافاشاعة    قی از طر  یرهنگف

اجتماعی توسط    - امکانات ملی  رست از د

 سلبریتی ورزشی 

  س ح )   ی اخلاق  و  ی فرهنگ  توسعة 

 ی( سازمان 

 

۲0 ۱-۲-۳-4-۵-6-7-

8-9-۱0-۱۱-۱۲-

۱۳-۱4-۱۵ 

های  یآگه  فرد بودن  منحصربه  خلاقانه و

بازاریابی غاتیتبل رسانه سلبریتی    ی    در 

  ر یغافلگ  و  بودن   کنجکاوکنندهی،  اجتماع

روشهای  کنندگ بازاریابی غاتیتبلی  در    ی 

بازاریابی  نظام    دجایا ی،  اجتماع  رسانه

شبکه در  هزینه  کم  و  های  یکپارچه 

اجتماعی، ایجاد امنیت روانی و اجتماعی  

سلبریتی زمانهای  برای  در  ورزشی  های 

تغییرات سیاسی در کشور، فراهم ساختن  

خلاقیت   بروز  برای  مناسب  بستر 

های جوان در بازاریابی و حمایت  سلبریتی

 از ایده جدید و خوب 

 

 در بازاریابی  ت یخلاق و ینوآور

 

 مدرن  ت غایتبلو  ینوآور

 

۲۱ ۳-4-6-7-8-9-

۱0-۱۱-۱۳-۱۵ 

با    ی اب ی بازارمناسب    یهادراهبره از داستفا

،  یاطبان ورزشخبازار و م   لیتوجه به تحل

سریکیچر   یاب یبازار  نفوذ  ر  د  ی : 

اجتماعی )شبکه  کوچک بازار کم    های 

به   مشتریان  جذب  برای  مخاطب( 

بازاراص لاح خاکستری و    یروسیو  ی اب ی ، 

هان  د به  تبل) هان  و  شبکهر  د  غیبا  ها 

اجتماعی(،  رسانه ان  هپن  یاب ی بازارهای 

مجاز  ی هاشبکه) کانال  ی کوچک    ی هاو 

روشهای   از    و  یبازاریاب استفاده 

 مدرن  غاتیتبل
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لات  محصو  ی برخ  یغاتیتبل  دمحدو

مصرف  د  یاشبکه  ی اب ی بازار  ی(، ران یا ر 

  ، ی و خارجی مرغوبران یا   ی ورزش  ی هالاکا

انرژ)سبز    یاب یبازار  مصرف  های  یعدم 

هز   ر ی دپذی تجد با  مانند    لا با  نة یو 

 ی( تلود یهارسانه

۲۲ ۱-۲-۳-4-۵-6-7-

8-9-۱0-۱۱-۱۲-

۱۳-۱4-۱۵ 

  ن، فیطر   یبرافعالیت    دیاقتصا  هیتوج

شرکتها و برند شدن    نیر ب دبرند    گاهی جا

جذاب ه آن لات  محصو رسانهد   تیا،    ی هار 

ب   یاجتماع رقابت  های  سلبریتی  نی و 

د رسانهورزشی    ن، ی آنلا  یاجتماع  یهار 

کا  ت رهش و    شده   غیتبل  یهالابرندها 

ورزشی،   ی هاانجمند  جای ا  سلبریتی 

  ، یو معتبر مل  ک مشتر  ی و مجاز  یکیزفی

   ی اب ی بازار ای فهاز اصول حر  ی ریگرههب 

 ی رقابت مزیت 

شدن   مشهور  در  برند  )تأثیر 

 سلبریتی ها( 

۲۳ ۱-۲-4-۵-6-7-8-

9-۱0-۱۲-۱4-۱۵ 

اطلاعات کردن  درباره  فراهم   باارزش 

ی  معرفخدمات به طرفداران،   محصولات و

سلایق و   ، دریافتمناسب  ی برندها کردن

و احترام به آنها و بهبود   نظرات مشتریان

ارتباط فرایند    د یتول  مشتری، با  مدیریت 

  ان یمشتر   تی هو  و   تیماه  براساس  محتوا

  ی اندازراه  ،نمخاطبا   اعتماد  جلب   و

اطلاعات جام  ممنسج  ی سامانة    ا ی   ع و 

توانمند  یارتباط  یهاشبکه   ی اه یاز 

 نفیطر

به    و  ی رسان   اطلاع  دادن  اهمیت 

 آگاه سازی کاربران 

شبکه   فضای  با  کاربران  آشنایی 

 اجتماعی و آگاه سازی کاربران 

۲4 ۱-۲-۳-4-۵-6-7-

8-9-۱0-۱۱-۱۲-

۱۳-۱4-۱۵ 

نماد از  نشانه  استفاده  درو    غات یتبل  ها 

  ی هاشارزی  ساز  ر یتصوی،  اجتماع  رسانه 

و تبلیغ،هاتیجذاب   و  خدمات   کالا   ی 

مناسب ایجاد برای محیط   مجازی 

ف ز دکرمراهبازاریابی،  زم  لا   رساختین 

انتبه طرفداران،  مناسب    ب اخ منظور 

زمینه    هاییتوانمندارتقای   در  لازم 

ارائة    بای  اجتماع  یهارسانهدر    بازاریابی

توسعة  ایجاد و  ،  و روز دنیا  مناسب  آموزش

  یرآمدد عمنب

اعتبار    برندینگ  توسعة ی  شخصو 

 ی( س ح فرد)

۲۵ ۱-۲-4-۵-6-7-8-

9-۱۱-۱۲-۱۵ 

تأث و  چندجانبه    ریتعامل  و  دوطرفه 

یکدیگر روی  برند  و  ورزشی    ، سلبریتی 

توسط  برند  انتخاب   پرطرفدار  و  مناسب 

د ب سلبریتی  برند    نیر  و  شرکتها 

تخصصا،  ه آن لات  محصو از  های  استفاده 

کسب    و  مزیت   ک ی عنوان    به   ی ورزش

ی و  غاتیتبل  سالم   رقابت   استقبال از رآمد،  د

 های سایر هنرها  بازاریابی با سلبریتی

و  تخصصی  مهارتها ی)توانمندی 

سلبریتی شبکه  تسلط  جو  بر  ها 

 اجتماعی( 
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مستخرج   یکد محور  ۲۵کدها،    یارائه شد. در گروه بند  ۱پژوهش در شکل    یهاافتهی  اد یبنداده  میبه دست آمده پارادا  جیبر اساس نتا

مصاحبه  بنداز  گروه  کدها  یها  و  اصل  6در    یمحور  یشده  انتخاب   یمقوله  و  ی(کد  اصل  6(    یاجتماع   یهاشبکه  یاب یبازار  یالگو  یشاخص 

  ، ی و فن  یعوامل ساختار  ،یشبکه اجتماع   غیو تبل  د یبازد  زانیم  ، یورزش  یتیسلبر  ی اجتماع   گاه یو پا  تیکه عبارتند از: جذاب  یهای ورزشیتیسلبر

 شدند.  یکاربران با شبکه، دسته بند یی مدرن و آشنا غاتیو تبل ینوآور ،یسازو فرهنگ نیقوان تیرعا

 1شکل 

 پژوهش  ادیبنداده   یمیپارادا  یالگو

 

 گیری و نتیجه  بحث

به عنوان ابزار    یاجتماع   یهااستفاده از شبکه  تیاست. اهم  یآن در حوزه اقتصاد  تیفعال  یمجاز  ی هامهم شبکه  یاز کاربردها  یکی

نموده است.    جادیبخش ا نیرا در ا یاساس راتییتغ یابیبالاخص در حوزه بازار یآورفن نیا یریبه سرعت در حال رشد است، به کارگ  یابیبازار

ب تأک  ی اجتماع   یهاشبکه  یابیبازار  یالگو  نیهدف تدو  اپژوهش حاضر   هیبا روش نظر  یفیک  لیانجام شد. تحل  یورزش  یهایتیبر سلبر  دی با 

پژوهش و    نی. در ارفتیانجام پذ  یو انتخاب  یباز، محور   هیدر سه ح  یکدگذار  قیاز طر  نیاستراوس و کورب  کیستماتیس  کردیبا رو  ادیبنداده

به عنوان مقوله    «یاجتماع   یهادر شبکه   یورزش  یهایتیسلبر  ی ابیبازار  یالگو  نی»تدو  ةشده، مقول  ییشناسا  یهاهباتوجه به اهداف و مقول

در    یورزش  ی هایتیسلبر  ی ابیبازار  یالگو  ن یپژوهش، تمرکز بر تدو  ن یا  یمعنا که هسته مدل مفهوم   نیدر نظر گرفته شده است. بد   یاصل

 . باشد یم ی اجتماع  یهاشبکه 

 در ورزشی هایسلبریتی بازاریابی توسعه برای  علیّ عوامل از یکسری که داد نشان هامصاحبه  کدگذاری از آمده دستبه نتایج

 است  همسو فضا این در هاسازمان  حضور  و اجتماعی هایشبکه  بازاریابی به مربوط م العات با یافته  این .است تأثیرگذار اجتماعی هایشبکه 

(Chung et al., 2017; Emmanuel et al., 2022; Iankova et al., 2019). هاسلبریتی بازاریابی که است این بیانگر هایافته  این تبیین 

 مورد در اشتیا  و آگاهی الکترونیکی، بازاریابی  برای زمان و مالی  انسانی، منابع وجود از ارشد مدیریت اطمینان) سازمانی عوامل تأثیر تحت

 جهت سیستمی وجود عدم) فنیعوامل  ،(مدیریت بخش در آنها کاربرد راحتی و هانوآوری  و مرتبط آزمایشات وجود های موجود،فناوری

 مدیریت هایگیریتصمیم) مدیریتی عوامل ،(فناورانه هاینوآوری  و  Spamming هزینه، الکترونیکی، بازاریابی اثربخشی کافی گیریاندازه
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 یافته این  تبیین در .است (رقابت عرصه در ماندن باقی) وکارکسب محیط و  (آینده هایگذاری سرمایه و روزانه عملکرد زمینه در سازمان عالی 

  بر را اعتبارش سرعت به برند این شود،معرفی می اجتماعی هایشبکه  در مشهور ورزشیِ سلبریتی یک توسط برند یک وقتی گفت توانمی

  .کندمی دریافت اش کننده معرفی اعتبار پایه

ای های اجتماعی تحت تأثیر یکسری از عوامل زمینه های ورزشی در شبکه های پژوهش بیانگر این است که بازاریابی سلبریتییافته

. به طوری که مشارکت اجتماعی را  (Douglas et al., 2017)   باشد( می۲0۱7)  1های داگلاس و همکارانباشد. این یافته همسو با یافته نیز می

ها علاوه بر تخصص و مهارتشان نیازمند کسب  و بهبود   دانند و معتقدند سلبریتیهای ورزشی میساز بازاریابی سلبریتییکی از عوامل زمینه

توان گفت که، در فضای  ها مشارکت اجتماعی آنها در جامعه است. در تبیین این نتایج میهای فردی هستند، و یکی از این شایستگیشایستگی

کوشند تا با  ترین دغدغه مدیران مبدل شده است و مدیران میتوان گفت ارائه بهترین عملکرد در زمینه بازاریابی، به اساسیرقابتی امروز می

های بازاریاب از عوامل مؤثر در های سلبریتیها و شایستگیهای مختلف، به عملکرد برتر دست یابند و در این راستا قابلیتگیری از تکنیک بهره

 .(Shirvani et al., 2020) شوندرقابتی و عملکرد برتر برای سازمانها محسوب میدستیابی به مزیت 

 .هستند رگذاریتأث یهای ورزشیتیسلبر یابیگر در بازارنشان داد عوامل و ابعاد مداخله نیپژوهش همچن  یهاافتهی

 اجتماعی هایشبکه  در ورزشی هایسلبریتی بازاریابی راهبردهای که داد نشان پژوهش هاییافته گفت  توانمی نتیجه این تبیین در

 از گیری بهره و نوآوری بازاریابی، مقررات و قوانین  سازی،فرهنگ حاکمیتی، نهادهای هاینگاه سازی همراه و رسانیاطلاع :از بودند عبارت

 برندها .کنندایفا می را اصلی نقش اجتماعی، هایشبکه  بازاریابی در فعال هایسلبریتی  گفت توان می یافته این تبیین در .مدرن تبلیغات

 خرید به را شانکنندگان دنبال هاسلبریتی ترتیب، این به  .کنند همکاری زمینه،  این در مناسب هایشخصیت  با راهبردی، صورت به توانندمی

 کمک تجاری نام و محصول یک برندینگ حتی و تبلیغ به مختلفی هایشیوه به تواندمی سلبریتی یک .کرد خواهند تشویق خاص برند آن از

 آن توسط محصول این استفاده تجربه گذاشتن اشتراک به و محصول یک از استفاده توصیه و مستقیم صورتبه تواندمی همکاری این کند،

 پیامدهای بررسی  .(Mürütsoy & Toksarı, 2021)  شود استفاده محصول تبلیغات هایآگهی در سلبریتی یک  تصویر از اینکه یا و باشد ستاره

 فناوری توسعة اخلاقی،  و  فرهنگی توسعة اقتصادی، توسعة اجتماعی،  توسعة که داد  نشان اجتماعی  هایشبکه  در ورزشی هایسلبریتی بازاریابی

 م العات در نیز  ورزش در راهبردی  برندسازی اهمیت و باشدمی هاسلبریتی توسط بازاریابی تأثیرگذار پیامدهای جزو شخصی برندینگ توسعة و

 هایشبکه بازاریابان نقش در ورزشی هایسلبریتی  حضور پیامدهای تبیین در .(Malek Akhlagh et al., 2022) است شده گزارش پیشین

 ,.Karimi et al) است مشتری  جذب شیوه مؤثرترین و ترینارزان  اجتماعی، هایشبکه  از استفاده با بازاریابی که، گفت توانمی اجتماعی

 برند مدل توسعه و بازاریابی ریزیبرنامه به نیازمند دهد توسعه را آن و نموده حفظ را خود شخصی برند سلبریتی، یک اینکه برای (2022

 فناوری از استفاده  لزوم و خلاقیت از استفاده ها باسلبریتی که همچنان لذا .دارند تبلیغات در نوآوری با فناوری بعد از مهمتر ازهمه و شخصی

 درنتیجه .کنند برندسازی نیز خود کنند، کمک هاشرکت  محصولات برندسازی و بازاریابی به اینکه حین توانندمی بازاریابی در نوآوری و نوین

 حفظ جهت حواشی و محصولات ظاهر، اجتماعی، هایشبکه در ارسالی محتوای از ترکیبی معمولاً فناوری توسعه با مشهور اشخاص این

 از افراد این برند رشد .برندکار می به های خود،ویژگی ساختن متمایز و کردن برجسته برای کنندگان دنبال به بخشیدن  هیجان و موقعیت

 نقش های معتبر،پیج ها، تأییدیه ها، نامه گواهی و جوایز جمله از دیگری موارد  و بوده مجازی فضای مقررات و قوانین م ابق تبلیغات در ظهور

  ی هاشبکه   یابیبا بازار  مرتبطیهاها و نهادها و سازمانشرکت  رانیپژوهش، به مد  یهاافته یتوجه به    با  .شودشامل می را  بودن  برند یک  سفیر

کاربران با جذب  یداخلیهای تیسلبر  غیو تبل  یاب یبازار  یبرا  یو فن  کینمودن و گسترش امکانات م لوب تکنولوژ  ایبا مه  شودیم   شنهادیپ   یاجتماع 

 

1Douglas, H., Georgiou, A., & Westbrook, J. (2017) 
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گذراندن اوقات    یمخاطبان برا  نکهیبا توجه به ا  نیرا در س ح جهان فراهم کنند. همچن  یداخل  تیفیبا ک  لاتعرضه و رقابت محصو   نهیزم  اد،یز

ت  ها امیپ طراحان  ژه یها به وشرکت  رانیبه مد  ند یآ  م  یاجتماع  ی هاجذاب به شبکه  یهاپیو کل  ریفراغت و مشاهده تصاو   یغاتیتبل یزرهایو 

های جذاب و متنوع پیو کل  ریمحصولات و خدمات خود را با تصاو  اد،یز  انیجذب مشتر  یکه برا  شودیم  شنهادیپ   هایتیسلبر  یاجتماع شبکه 

  یابیو بازار  ی غاتیتبل یهاامیجذاب، پ   یهاپیعنوان کلمخاطبان، ناخواسته و به  نکهیاجذب کنند و هم  یادیز  انیکنند تا هم مشتر  غیو تبل  هیته

 . به اشتراک بگذارند نخودشا انی آنها را با دوستان و آشنا

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 تشکر و قدردانی

 ای داشتند، تشکر نمایند. که با پژوهشگران همکاری صمیمانه تمامی افرادی دانند از محققان بر خود لازم می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 .  است شده  انجام انسانی هایپژوهش  در اخلا   اصول تمامی رعایت  با  پژوهش  این

 ها هشفافیت داد

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها هداد

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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