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 چکیده
 یبا گرد هم آوردن عناصار یورزشا  یبلندمد  کسا  و کارها  تیاسات که از موفق  یاتیح  یاساترات  کی داریپا  یابیبازار

 تیشاهر  حما  تیریو مد نهیدر ه  ییصارفه وو ،یرقابت  تیمصار  کننده، م   یتقاضاا  ،یایمح  ساتیز تیمانند مسائول

آگاه از   یبرندها کند،یفراهم م  یورزشا   یوکارهاکسا  یرارا ب یرقابت  تیم  داریپا  یابیبازار یهاوهیشا  نیکند. همچنمی

  ؛ بنابراین هد  پ وهش حاضااربر فروش دارد  یمثبت  ریو تأث کندیکنندگان ارزشاامندتر م مصاار  یرا برا  سااتیز طیمح

 ختاهیآم  قیروش تحق، بوده اسااات. ادیا داده بن کردیباا اساااتفااده از رو رانیدر حوزه ورزش ا داریا پاا یابیا مادل باازار طراحی

را    یفیپ وهش در بخش ک یبوده اساات. وامعه آمار  ادیداده بن  هینظر  کردیای با روتوسااعه ی( از نوع اکتشااافیکم-یفی)ک

دادند  لیتشک  یایمح  ستیو ز  یابیدر حوزه بازار ،یورزش  تیریمد دیظران و نخبگان صنعت ورزش کشور، اساتنصااح 

 ۀها تا مرحلانتخاب شادند و مصااحبه  قیهدفمند وهت مصااحبه عم  یریگنمونه ر  ها به صاوآن انینفر از م 1۲که تعداد  

ورزش کشاور به عنوان نمونه به   نفعانیکارشاناساان و   ران،ینفر از مد ۲50تعداد   ی. در بخش کمافتیادامه   یاشاباع نظر

 یریپذ  دییو تا  یریپذ  قالانت ت،یمقبول  یارهایبر اساس مع   یفیپ وهش در بخش ک ییروش در دسترس انتخاب شدند. روا

بر اسااس روش باز آزمون برابر   ییایپا  یفی. در بخش کدیگرد دییتا یو محتو  یصاور  ییبر اسااس روا   ین یو در بخش کم

ها داده  لیو تحل هیبوده اسات. وهت تج  ۷/0از   شاتریکرونباخ ب یو آلفا  یبیترک  ییایبر اسااس پا یو در بخش کم  ۷9/0با 

اسااتفاده   plsبا نرم اف ار  یاز معادلا  ساااختار  یو در بخش کم  ینشاا یو گ   یباز، محور یاز کدگذار  یفیدر بخش ک

 1۳شااخ  در غال    80 ران،یدر صانعت ورزش ا داریپا  یابیبازار یهاشااخ  یپ وهش، برا یهاتهافی. ماابق با دیگرد

 ،یمدار  یای )مشاترنهی(، عوامل زمیازو برندسا   ی یبرنامه ر  سات،یز طی)مح  یعوامل علّ یشاد. برا  ییشاناساا بعد 5و  اریمع 

و ارتباطا ( و   تیحما ،ی(، راهبردها )مجازیو مساالل فرهنگ ی(، عوامل مداخله گر )مساالل دولتیو بساترسااز ینوآور

  قی برگرفته از تحق   جیپ وهش نتا  یابیاعتبار   یبر اسااس الگو  نیشاد.  همچن یی( شاناساایتیریو مد  ی)توانمندسااز امدهایپ

روابط   هیکل ،یسااختار ی( بدسات آمده از  الگوt) یمعنادار   یضارا ریبوده اسات که با تووه به مقاد  یمناساب  شبراز یدارا

پ وهش نشااان   جینتاباشااد.  معنادار و در وهت مثبت می  ریتأث یدارا امدیگر، راهبرد و پمداخله  ،یانهیزم ،یعوامل علّ  نیب

و   ی یبرنامه ر ساات،یز  طیبه مح یبه عوامل علّ  دیبا  رانیدر صاانعت ورزش ا داریپا  یابیبازار  یهاشاااخ  یداد که برا

 تووه داشت. یو بسترساز ینوآور ،یمدار یای به مشترنهیعوامل زم یبرا ،یبرندساز

 ، رویکرد آمیخته.رانیحوزه ورزش ا، داریپا یابیتوسعه مدل بازار کلیدواژگان:
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Abstract 
Sustainable marketing is a vital strategy that supports the long-term success of sports businesses by 

integrating elements such as environmental responsibility, consumer demand, competitive advantage, cost 

savings, and reputation management. Sustainable marketing practices also provide a competitive edge for 

sports businesses, enhance the value of eco-conscious brands in the eyes of consumers, and have a 

positive impact on sales. Therefore, the present study aimed to design a sustainable marketing model in 

the Iranian sports sector using a grounded theory approach. This study employed a mixed-methods 

(qualitative–quantitative) exploratory design using grounded theory. The qualitative population consisted 

of experts and elites in the national sports industry, including professors in sport management with 

expertise in marketing and environmental domains. From this group, 12 individuals were selected through 

purposive sampling for in-depth interviews, which continued until theoretical saturation was achieved. In 

the quantitative phase, 250 managers, specialists, and stakeholders in Iran’s sports sector were selected 

via convenience sampling. In the qualitative section, research validity was confirmed based on criteria of 

credibility, transferability, and confirmability; in the quantitative section, it was confirmed through face and 

content validity. Reliability in the qualitative phase, using the test-retest method, was 0.79, and in the 

quantitative phase, the composite reliability and Cronbach’s alpha were greater than 0.70. For data 

analysis, open, axial, and selective coding were used in the qualitative phase, and structural equation 

modeling with PLS software was applied in the quantitative phase. According to the findings, 80 indicators 

were identified for sustainable marketing in Iran’s sports industry, categorized into 13 criteria and 5 

dimensions. The causal factors included environmental concerns, planning, and branding; contextual 

factors included customer orientation, innovation, and infrastructure development; intervening conditions 

included governmental and cultural issues; strategies included digitalization, support, and communication; 

and consequences included empowerment and managerial outcomes. Furthermore, based on the model 

validation results, the research findings demonstrated a good model fit. The structural model’s significance 

coefficients (t-values) indicated that all relationships between causal, contextual, intervening, strategic, 

and consequential factors were significant and positive. The study concluded that sustainable marketing 

indicators in Iran’s sports industry require attention to environmental, planning, and branding elements as 

causal factors, and to customer orientation, innovation, and infrastructure development as contextual 

components. 
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 مقدمه
 ی ایمحست یو ز   یاوتماع  ،یمختلف اقتصاد  یهادر حوزه  یوهان  یهادغدغه  نیتریاز محور  یکیعنوان  به  یداریمفهوم پا  ر،یاخ  یهادر دهه

 یهاوکارها در عرصهاند تا کس  موو  شده  ست یز  ط یروزاف ون بر مح  ی و فشارها  یعیکاهش منابع طب  ،ی میاقل   را  ییمارح شده است. تغ

 ,.Azmat et al., 2023; Mahajan et al)  ندینما  یبازنگر  داریتوسعه پا  ریگوناگون، از ومله صنعت ورزش، نسبت به نقش خود در مس 

مناس     ی عنوان بسترهاکنون باست، هم  ی اسی س  ی و حت  یاقتصاد  ،یاوتماع  ،یفرهنگ  یبا کارکردها  یچندبعد  یادهی. ورزش که خود پد(2024

 .(Faragó, 2024)شود یشناخته م یداریتحقق اهدا  پا یبرا

محصولا  و خدما    دادها،یرو  یایمحست یز  یکرد: نخست، کاهش اثرا  منف  یدر سه ساح عمده بررس  توانیدر حوزه ورزش را م  یداریپا

با نگاه بلندمد .   یورزش  یوکارهاو تداوم کس    یسودآور  نیدر ورزش؛ و سوم، تضم  یو فرهنگ  یمشارکت اوتماع  یادوم، ارتق  ؛یورزش

 فایا  یو اقتصاد   یاوتماع  ،یستیزطیمح  یهاارزش   قیدر تلف  یدینقش کل  ، یاتیو ح  نینو   یاسترات   کیعنوان  به  داریپا  یابیبازار  ان،یم  نیدر ا

 . (Sheth & Parvatiyar, 2021)باشد  یورزش یهاسازمان یبرا  داریپا یرقابت تیم  سازنهیزم تواندیو م کندیم

زمان  طور هم کننده و وامعه بهمصر   یحرکت آگاهانه در وهت خلق ارزش برا  یصر ، به معنا  یغاتیتبل  کردیرو  کیفراتر از    دار،یپا   یابیبازار

ا  بهره  کرد یرو  نیاست.  و    دار،یپا  ن یتأم  رهیزنج  ت ی ریمحصولا  سب ، مد  یها، طراحشرکت   یاوتماع  تیچون مسئول  یمیاز مفاه  ی ریگ با 

ا م  مدار،خلا ارتباطا   مصر   کندیتلاش  راستارفتار  در  را  ز  یکنندگان  اوتماع  یایمحست یاهدا    & Esty)  دینما  یدهوهت   یو 

Winston, 2009) خود قرار    یرا در هسته استرات   یایمحست یز  کردیکه رو  ییهااند، شرکت کرده  دیتأک   نستونیو و  یگونه که است. همان

 .(Esty & Winston, 2009)ارتقاء دهند     یرا ن  انیمشتر  یارزش برند و وفادار  ، یو مال  یقانون  یهاسکی اند ضمن کاهش راند، توانستهداده

 یدادهایرو  یسب ، برگ ار  یهاومیاستاد  یطراح  ،یافتی با مواد باز   ا یتجه  دیتول  لیاز قب  ییروندها  ر،یدر دهه اخ   هیوبه    ،یصنعت ورزش ن  در

همچون   یمارح  یه برندهاک   دهدی. پ وهش نیسکانن نشان م(Pfahl, 2015)اند  در حال گسترش  داریفرهنگ مصر  پا  جیبدون کربن، و ترو

برند   ری اند بلکه تصو نه تنها سهم بازار خود را حفظ کرده  ،یابی و بازار  دیدر تول  یایمحست یز  نینو   یکردهای و پوما با اتخا  رو  داسیآد  ک،ینا

 . (Niskanen, 2019) انددهیبهبود بخش   یخود را ن

که در آن    یدارند؛ مفهوم  دیورزش« تأک   یشناسبه نام »بوم  یمفهوم  ت یبر اهم  یکنستانتوپولوس و مانول  قی همچون تحق  یماالعات  ن،یهمچن

توانمندساز ورزش به اب ار  کنار مسئول  یو فرهنگ  یاوتماع  یعنوان   & Konstantopoulos)  شودیم  فیتعر  ی ستیزطیمح  یریپذت یدر 

Manoli, 2023)یچرا که مخاطبان امروز  کند؛یدر ورزش را گوش د م  یسنت  یابیبازار  یهااست یدر س  یضرور  بازنگر  ن،ینو   شنگر  نی. ا ، 

 Young)برندها هستند    داریو عملکرد پا  یمداراخلا   ت،یمحصولا  تووه دارند، بلکه خواهان شفاف   ت ی فینسل ووان، نه تنها به ک    هیوبه

& Dhanda, 2012). 

  یدر صنعت ورزش اراله دهند. برا  داریپا  یابیاصول بازار   یسازادهیسنجش و پ  یبرا  یاند تا مدلتلاش کرده  یمتعدد  قا یراستا، تحق  نیهم  در

ارز مدل  تر  یداریپا  یابیبازار  یهانیکمپ  یابینمونه،  توسط  که  ورزش  مک  لی در  طراحو  م  ی کالو   تلاش   یهاامی پ  یاثربخش  کندیشده، 

 ی هاامیمدل بر نقش پ  نی. ا(Trail & McCullough, 2020)  دینما  ل ی کنندگان تحلرا در رفتار مصر   یورزش   یبرندها  یایمحست یز

 دارد.  دیتأک  یرفتار را ییتغ جادیبرند در ا یکپارچگیو   یاخلاق  یپردازت یروا ،یاوتماع
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اندام   ی وکارهادر کس    داریپا  یاب یبه بازار  شیبر گرا  سک یر  ت ی ریمد  ریتأث  ی به بررس   یو اوزتاش ن  ی پ وهش ساک   ن،یبر ا  اف ون تناس  

 & Saki)دارد    یداریدر ارتقاء تعهد برندها به اصول پا  ینقش مهم  ،یو اوتماع  یایمح  یهاسکیاز ر  یپرداخته و نشان داده است که آگاه

Öztaş, 2025) دار یپا  ی ابیبازار   یها ت ینشان داده است که فعال  ی ورزش  یدر حوزه گردشگر   ا یوانگ و بوتکوسکا  یماالعه   گر،ید  ی . از سو 

 & Wang)  دهندیم  شیاف ا   یبه مشارکت و بازگشت دوباره گردشگران را ن  لیبلکه تما  بخشندیرا بهبود م  دادهایرو  ی هن  رینه تنها تصو 

Butkouskaya, 2023) . 

و منسجم  یبوم یمدل ران،یدر حال توسعه، از ومله ا یدر صنعت ورزش، هنوز در کشورها  یداریروزاف ون بر پا دیتأک  رغمیحال، عل نیا با

است. چالش  یطراح  داریپا  یاب یبازار  یبرا استانداردها  ییهانشده  نبود  آگاه  ،یمحل  یهمچون  داده  ،یسازمان  یفقدان    ، یایمح  یهاکمبود 

  ی هات ینتوانند از ظرف  یورزش  یوکارهااز کس    یاریاند تا بسفناورانه موو  شده  یهارساخت یو ضعف در ز  ،یو فرهنگ  یاسیمداخلا  س

 .(Mahajan et al., 2024)مند شوند بهره داریپا یابیبازار

 یهاینگران  ری)نظ  یابعاد علّ   یرندهیاست که بتواند دربرگ   یمدل  یمستل م طراح  رانیدر صنعت ورزش ا  داریپا  ی ابیبازار  ی ریکارگ واقع، به  در

 ها (، راهبردیو دولت  یگر )فرهنگ(، موانع مداخلهیو بسترساز  ینوآور  ،یمداری)مشتر  یانهی(، عوامل زمیسازو برند  ی یربرنامه  ،یایمحست یز

 اثربخش( باشد. ت یریو مد ی)توانمندساز امدهایارتباط مؤثر( و پ ،ینهاد ت یحما تال،یجید یهای)فناور

 یدر تلاش است تا مدل ،یابیاز نظرا  خبرگان و فعالان حوزه ورزش و بازار یریگو با بهره ادیبنداده یشناسبر روش هیحاضر، با تک پ وهش

 . دینما یطراح رانیورزش ادر صنعت  داریپا یابیتحقق بازار یبرا یو بوم یاتیوامع، عمل

 شناسیروش 
پ وهش، به صور  آمیخته  این  در شناسی روش و استرات ی   است  اکتشافی-توصیفی روش، نوع لحاظ  از وای  توسعه  هد ،  لحاظ از پ وهش

 )کمی کیفی( مبتنی بر روش نظریۀ داده بنیاد )گراندد تئوری( اراله شده توسط اشتراوس و کوربین  بوده است. دراین پ وهش از نگاه رویکرد 

آمیخته استفاده شده ها و... بازاریابی پایدار در صنعت ورزش از روش تحقیق  ها و ابعاد، چالشاشتراوس و کوربین به منظور شناسایی مولفه

 - است. در مرحله اول، برای ساخت الگو از روش کیفی داده بنیاد و رهیافت اشتراوس و کوربین و برای آزمون الگو از روش کمی توصیفی

نظریه های تحلیل در  ترین چارچوب، یکی از رایج(1998)  رویکرد اشتراوس و کوربینتحلیلی و الگوی معادلا  ساختاری استفاده شده است.  

وتحلیل سیستماتیک  بندی و تج یهدهد تا از طریق دستهبنیاد است که با تأکید بر کدگذاری باز، محوری و انتخابی، به پ وهشگر امکان میداده

به دلیل ماهیت   .سازی کندگر و راهبردی را شناسایی و مدل ای، مداخلهها، روابط علّی، زمینهداده این روش  از  اکتشافی،    بنابراین، استفاده 

  .شودترین گ ینه برای طراحی مدلی بومی و کاربردی در زمینه بازاریابی پایدار در ورزش محسوب میساز آن، مناس  پذیر و تئوریانعاا  

 وامعه مورد ماالعه در بخش کیفی شامل خبرگان و متخصصان دارای تجربه، دانش یا بینش نظری و عملی در سه حوزه بازاریابی، پایداری و

های ورزشی، کمیته ملی  ها، باشگاههای ورزشی )مانند فدراسیونورزش است. این وامعه شامل مدیران بازاریابی و توسعه پایدار در سازمان

های مدیریت ورزشی و بازاریابی، و همچنین مشاوران یا فعالان المپیک و وزار  ورزش و ووانان(، اعضای هیئت علمی دانشگاهی در رشته

گیری در این مرحله به صور  هدفمند و با معیارهای  ورزش و بازاریابی ورزشی است که با اصول پایداری آشنایی دارند. نمونه   حوزه صنعت 

نفر پ وهشگر احساس کرد که به نقاه    1۲ماهه و مصاحبه با    ۳پروسه    کی یشود و تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. طمشخ  انجام می
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در بخش کمی شامل تمامی اساتید و دانشجویان دکتری مدیریت و بازاریابی ورزشی، خبرگان    پ وهش. وامعه آماری  است   دهیرس  یاشباع نظر

های ورزشی، ادارا  حوزه زیست محیای ورزشی، کارشناسان حوزه صنعت ورزش و پایداری اعم از شاغلین، متخصصین فعال در فدراسیون

باشد. با تووه به این که پ وهش حاضر در فاز کمی از معادلا  اریابی پایدار را دارند، میورزش و ووانان که آشنایی لازم در حوزه باز

که   گردیدتعیین    حداقل حجم نمونه براساس متغیرهای پنهانساختاری استفاده گردید، بر اساس نوع روش تحقیق مبنی بر معادلا  ساختاری 

که به صور  هدفمند انتخاب شده است. همچنین حداقل نمونه در روش معادلا  ساختاری    نمونه برای هر عامل )متغیر پنهان( لازم است   ۲0

باشد که پس از نفر می  ۲60عامل شناسایی شده، حجم نمونه برابر با    1۳(. با تووه به  1401؛ حبیبی و کلاهی،۲015باشد)کلاین،نفر می۲00

 نفر به صور  تصادفی در دسترس عنوان نمونه نهایی انتخاب شدند.   ۲50ها تعداد نامه و نی  عدم برگشت برخی پرسشنامهومع آوری پرسش

 ی داری و پا  یابیبا خبرگان و افراد مالع در حوزه ورزش، بازار  افتهیساختارمهیمصاحبه ن  ،یفیها در بخش ک داده  یپ وهش، اب ار گردآور  نیدر ا

  ی هامصاحبه  لی حاصل از تحل  یهاافتهیساخته بود که بر اساس  محقق  یاها پرسشنامهداده  یپ وهش، اب ار گردآور  یمبوده است. در بخش ک 

 .  دیگرد نیتدو یفیفاز ک 

بود. واحد اصلی   نیبر اساس روش اشتراوس و کورب   ینشیگ   یو کدگذار  یمحور  یباز، کدگذار  یکدگذار  قیها از طرداده  لیمراحل تحل

ها هستند ساح آن  انگریکه ب  یمیبا مفاه  سهمقای  در  مقولا .  هستند  ها¬و ء مقوله   ندومی.  دهند¬می  لیتشک  میروش مفاه  نیرا در ا  لیتحل

  و ء  ها¬گ اره.  روند¬به شمار می  ها¬لیبوده و سنگ بنای تحل  ممفاهی  بندی¬ حاصل گروه  قت یترند. مقولا  در حق-نت اعیبالاتری داشته و ا

  ایجااد  با   درنهایت .  روندمی  شمار  به  مج ا  های ¬مقوله  نیب   یآن و ن  میمقوله و مفاه  ک ی  نیب   افتهی  میباشند. که روابط تعممی  ها ¬لتحلی  سوم

بخش از  ن یدر ا نیهمچن  است. دهیراهنما و مشاور رس دیاسات دییبه تا   یشده ن یی. مدل شناسادیگرد میپ وهش ترس لمد کدها،  میاان رابااه

با استفاده از   یدلف کیبر اساس تکن یکدگذار لی شده در مرحله تحل ییهای شناساو شاخ  ارهایابعاد، مع ی و اعتبارسنج یپ وهش، به بررس

 ی کدگذار  ل یشده در مرحله تحل  یی شناسا  های ¬رد شاخ   ای   دییبه تا  یدلف  ک یصور  که با استفاده از تکن  ن ینظرا  خبرگان پرداخته شد به ا

م تکنشود¬یپرداخته  اول  مرحله  در  پرسشنامه  یدلف  کی.  اختمعمولاً  در  باز  آن  اری ای  که  گرفت  قرار  زمخبرگان  در  را  نظرا  خود    نهیها 

نظرا  خبرگان    نبی  از  ها¬شاخ   ییو عمل شناسا  داشتند¬یم  انیدر چند مورد ب  ران یدر صنعت ورزش ا  داریپا  یابیهای تحقق بازارشاخ 

  استفاده   ها¬مصاحبه  یرو  یکدگذار  لیتحل  ک یاز تکن  تدابپ وهش در ا  نیدر ا   نکه یو افتراقا  نظرا  انجام شد. اما با تووه به ا  راکا  و اشت

تحلیل صور     MAXQDA 10اف ار  های حاصل از مصاحبه با نرمفرایند تحلیل داده  شدند  شناسایی  ابعاد  و  ها¬مولفه  ها،¬شاخ   و  شده

 ی کدگذار  لیمرحله سوم تحل  نامههمان پرسش  قاًیدق  ینبوده و پرسشنامه مرحله اول دلف  یدلف  کیمرحله اول تکن  یبه اورا  یازین  گرفت. همچنین

  به   تووه  با.  اند¬بخش مشخ  شده  نیدر ا   نی  اند¬شده موافقت داشته  ییشناسا  های¬که با شاخ   یتفاو  که تعداد خبرگان  نیبودند. با ا

د قرار گرفتند. به ییاز خبرگان مورد تا  یم یاز ن  شیتوسط ب   ین  یدلف  کیشده در گام اول تکن  ییشناسا  های¬شاخ    هیبه دست آمده کل  جنتای

ها در بخش داده  لیو تحل  هیتج خبرگان قرار گرفتند.    %50از    شیب  دییمرحله مورد تا  نیبعد در ا  5و    اریمع  1۳شاخ  در    80  گریعبار  د

 ار، یانحرا  مع  ن،یانگی و م  یشامل درصد فراوان  یفیبر اساس آمار توصیفی و آمار استنباطی مورد تج یه و تحلیل قرار گرفت. آمار توص  یکم

کرونباخ،   یآلفا    یضر  یآمار  یهااز روش  قیاب ار تحق  ییایپا  یو وهت بررس  یاستنباط  یهاداده  لیتحل  یبرا   نیوداول و نمودار بود. همچن

به اشتراک گذاشته   انسیوار نیانگی م   یاز ضرا قیهمگرا و واگرا اب ار تحق  ییروا یو به منظور بررس  یعامل  یبارها   ی و ضرا  ی بیترک  ییایپا
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و به روش حداقل  SPSSاف ار بر اساس نرم یو مدل معادلا  ساختار یدییتا یعامل لی. از تحلدیفورنل لارکر استفاده گرد سیشده  و ماتر

 آوری¬پس از ومع  ،یدلف  کیدر مرحله دوم از مراحل تکن  نیاستفاده شد. همچن  Smart PLS 2 (beta)اف ار  با استفاده از نرم   یمربعا  و ل

 ی برا  سته، دوم به صور  پرسشنامه ب  پرسشنامه مرحله دوم قرار گرفت. پرسشنامه  میتنظ  یشد و مبنا  ها دسته بندیپرسشنامه مرحله اول، پاسخ

)کاملاً    کر یل  فیاز ابعاد مذکور، با استفاده از ط  کیاز متخصصان با مقوله مورد نظر در هر    کیموافقت هر     انیم  نییو تع  بندی¬ت یاولو 

 های ¬ه یگو   ،یدلف  کیله سوم از تکنها قرار گرفت. در مرحآن  اری ( در اخت5، کاملاً موافقم= 4، موافقم =  ۳ندارم=    ی، نظر۲، مخالفم=  1مخالفم=

  انیمتخصصان و کارشناسان قرار گرفت و م  اریدر اخت  ای¬به دست آمده از پرسشنامه اول و دوم در قال  پرسشنامه  جینتا    یحاصل از ترت

 شد. نییمشخ  شده تع های¬یبند-ت ی ها با اولو موافقت آن

 هایافته
ی و رگذاریتأثی حاصل از دو مرحله قبل و ترکی  و کشف  هامقولهی باز و محوری، پ وهشگر با مقایسه و بررسی مفاهیم و  کدگذارپس از  

تحلیل نتایج فرآیند  ی و بهبود نظریه است.  سازکپارچهزیرا که فرآیند ی  افت یدست ها به قضیه یا نظریه حاصل از پ وهش  ی میان آنریرپذیتأث

 ت.  کر شده اس زیردر ودول ها ابعاد، معیارها و شاخ این تحقیق در قال  های مصاحبه

 های استخراج شده در مرحله سوم کدگذاریابعاد، معیارها و شاخص  .1جدول 

 بعد  معیارها  شاخص ها 

  های نگرانی های بازاریابی ورزشی محیطی در فعالیتتوجه به الزامات زیست

  در   محیطیزیست

 ورزشی  هایباشگاه

 علّی عوامل

 های صنعت ورزش حفظ محیط زیست در پروژه

 نفعان ورزشکاران، مربیان و مدیران ارزیابی محیط زیستی در قرارداد با ذی

 تدوین دستورالعمل حفظ محیط زیست در رویدادهای ورزشی 

 ورزشی نسبت به جامعه و محیط زیست مسئولیت اجتماعی تولیدکنندگان کالا و خدمات 

 محیطی در تولید کالا و خدمات ورزشی های زیستجبران آسیب

 خودکفایی در تولید محصولات و خدمات ورزشی با رویکرد پایداری 

 برنامه ریزی  های اجرایی در بازاریابی پایدار ریزی دقیق و تدوین مکانیزمبرنامه

 ورزشی  رویدادهای  پخش حق برای پایدار  و اقتصادی قراردادهای 

 سازماندهی کانون هواداران با رویکرد پایداری 

 مبادله کالا و خدمات ورزشی با رویکرد پایدار 

 نظام حقوقی شفاف برای بازاریابی پایدار در ورزش 

 های مالی پایدار مرتبط با صنعت ورزش مندی از فرصتبهره

 استانداردهای پایداری در بازاریابی ورزش وجود 

   برندسازی ها برای هواداران و حامیان برندسازی پایدار باشگاه

 تقویت ارتباط و حس تعلق هواداران با رویکرد پایداری 

 پردازی بازاریابی پایدارآزادی عمل در ایده

 پایداری های مختلف صنعت ورزش با رویکرد معرفی ماهیت و نقش

 های منحصر به فرد و پایدار در بازاریابی توسعه ارزش

زمینه   مشتری مداری  توجه به سلامت و ایمنی مشتریان کالا و خدمات ورزشی  عوامل 

 احترام به نیازهای مشتریان با رویکرد پایداری  ای
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 برد در تعامل با تولیدکنندگان و مشتریان - فلسفه برد

 نفعان حوزه ورزش با رویکرد پایداری نیازهای جدید مشتریان و ذیشناخت 

 مداری برای رونق بازاریابی پایدار های نوین مشتریارائه مدل

 حفظ رضایت و وفاداری پایدار مشتریان 

 اطمینان از کیفیت و صحت محصولات ورزشی با رویکرد پایداری 

 محیطی، اجتماعی و اقتصادیمشتریان با تأکید بر ابعاد زیستایجاد نیازهای پایدار در 

 نوآوری پایدار  بازاریابی  فرآیندهای  و خدمات  محصولات، توسعه  در نوآوری

 المللی در صنعت ورزش پایبندی به قوانین و استانداردهای ملی و بین

 رویکرد پایدار استفاده از ورزش به عنوان ابزار توسعه سلامت عمومی با  

 توجه به روندهای نوآوری و فناوری در بازاریابی پایدار 

 رفع موانع توسعه نوآوری استراتژیک در بازاریابی ورزش 

 پرورش ذهن و نگرش خلاق و نوآور در بازاریابی ورزش 

 ورزشی  دربازاریابی  نوآورانه نگرش وجود

   ورزشی بازاریابی  در بنیادین  نوآوریهای  فرصت از  برداری بهره 

 ورزشی  بازاریابی در  خلاقیت و نوآوری به  مربوط سیاستگذاریهای  تدوین

 برداری از هوش مصنوعی و علم داده برای شناخت گرایش مشتریان ورزشی بهره

   ورزشی مشتریان  گرایش تعیین در داده علم از  برداری بهره 

 نوآوری و فرار از تکرار 

 ایجاد تنوع و توسعه پایدار در محصولات و خدمات ورزشی 

 بسترسازی  سازی بسترهای کارآفرینی با رویکرد پایداری در صنعت ورزش فراهم

 های ورزشی با رویکرد پایداری حمایت دولت از کارآفرینان و استارتاپ

 ایجاد فضای رقابتی سالم و پایدار در بازاریابی ورزش 

 افزاری و دیجیتال در بازاریابی پایدار ورزش های نرمکارگیری فناوریبه

عوامل  مسائل دولتی  المللی برای توسعه پایدار بازاریابی ورزش رعایت قوانین و مقررات داخلی و بین

 کنترل تورم و تناسب درآمد مشتریان با قیمت کالا و خدمات ورزشی  مداخله گر 

 های غیرمرتبط سیاسی در حوزه ورزش و بازاریابی دخالتجلوگیری از 

 های منسجم و تخصصی در بازاریابی پایدار ورزش ایجاد صنف

 مسائل فرهنگی  توجه به فرهنگ بومی و اشتراکات فرهنگی در بازاریابی ورزش 

 تحلیل تأثیر رفتارهای اجتماعی در روند بازاریابی پایدار ورزش 

 تغییرات نوین و سازگاری با روندهای جدید بازاریابی ورزش پذیرش 

 های ورزش زنان در چارچوب بازاریابی پایدار توسعه فرصت

 دهی با تأکید بر پایداری در صنعت ورزش ارتقای فرهنگ خدمات

 راهبردها  مجازی هایفناوری های اجتماعی و فضای مجازی برای توسعه بازاریابی پایدار استفاده از شبکه

 ورزش  دربازاریابیها بنیان دانش فعالیت 

 برگزاری رویدادهای ورزشی آنلاین با رویکرد پایداری 

 حمایت سازمانی  بنیان در حوزه بازاریابی ورزشی های دانشحمایت از فعالیت

 بازاریابی پایدار ورزش های مالی و سیاستی در ایجاد محیط کارآفرینانه و حمایت

 های مالی، پولی و ارزی برای حمایت از بازاریابی پایدار ورزش تدوین سیاست

 توسعه تنوع شغلی در صنعت ورزش با رویکرد پایداری 
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 ریزی برای بازاریابی پایدار ورزش تدوین اهداف راهبردی و برنامه

 بازاریابی پایدار ورزش های مدیریتی موثر در  استفاده از روش

ارتباطات   توجه به توان رقابتی در ایجاد فضای بازاریابی پایدار ورزش  برقراری 

 ایجاد ارتباط دوطرفه و پایدار با مشتریان  موثر

 مداری در بازاریابی پایدار ورزش رعایت اصول اخلاق

 ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان 

 پیامد ها  توانمندسازی  های ورزشی پایداری فعالیت شرکتاستمرار و 

 پذیری محصولات و خدمات برای حفظ پایداری بهبود و اصلاح

 ارتقای جایگاه ورزش در سلامت جامعه با رویکرد پایداری 

 ها و رویکردها در حمایت از کارآفرینان صنعت ورزش تغییر سیاست

 محیطی مناطق ورزشی فرهنگی، اجتماعی و زیستهای فنی، تقویت ظرفیت

 رشد و توسعه ابعاد مختلف صنعت ورزش با رویکرد پایدار 

 تضمین ساختار درآمد پایدار در صنعت ورزش 

 مدیریت اثربخش  گذاری پایدار برای پاسخگویی به نیازهای جامعه در صنعت ورزش سرمایه

 الگوی بازاریابی پایدار شناسایی نقاط ضعف بازار و طراحی 

 طراحی آمایش سرزمینی ورزش کشور با رویکرد پایدار 

 شناسایی و معرفی مشاغل نوین ورزشی با رویکرد پایداری 

 ایجاد ابتکار عمل و پیشرو بودن در مقابل رقبا در بازاریابی پایدار 

 پایداری وکارهای کشور با رویکرد ارتقای جایگاه ورزش در کسب

 توسعه و گسترش بازاریابی پایدار در صنعت ورزش 

 

بر اساس  .  شناسایی شد  ایران  ورزش  صنعت   در  پایدار  بازاریابیبرای    شاخ   80معیار و    1۳با تووه به نتایج بدست آمده، پنج بعد شامل  

ای، عوامل  شناسایی شده است که شامل عوامل علّی، عوامل زمینهشده، پنج بعد کلیدی برای بازاریابی پایدار در صنعت ورزش ودول اصلاح

های اصلی  به عنوان پایه  ، برندسازی ری ی دقیقمحیای و برنامههای زیست باشد. در بعد عوامل علّی، نگرانیگر، راهبردها و پیامدها میمداخله

مداری، نوآوری و بسترسازی است که نقش مهمی در اف ایش های مشتریای شامل معیار اند. بعد عوامل زمینهتوسعه بازاریابی پایدار مارح شده

گر همچون مسالل دولتی و فرهنگی نی  تاثیر قابل تووهی بر روند بازاریابی ورزشی دارند و  کارایی و کیفیت بازاریابی دارند. عوامل مداخله

های سازمانی و برقراری  های مجازی، حمایت دها، استفاده از فناوریکننده مسیر توسعه پایدار باشند. در بعد راهبرتوانند مانع یا تسهیلمی

اند. نهایتاً، پیامدهای توانمندسازی و مدیریت اثربخش ارتباطا  موثر به عنوان اب ارهای اورایی برای تحقق اهدا  بازاریابی پایدار بروسته شده

ابنشان این  از اورای صحیح  تاثیر مثبت و دستاوردهای حاصل  بیانگر رویکرد وامع و    حوزهعاد در  دهنده  این ساختار کلی  ورزش است. 

تواند به توسعه پایدار و موفقیت  ها و معیارهای دقیق، میورزش ایران است که با تووه به شاخ   حوزهچندبعدی به بازاریابی پایدار در  

 .بلندمد  این حوزه کمک نماید
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 ورزش حوزه در پایدار مدل پارادایم بازاریابی. 1 شکل

 تاثیر دارند. بازاریابی پایدار در صنعت ورزش ایران راهبردهای بر یعوامل علفرضیه اول: 

 تاثیر دارند. بازاریابی پایدار در صنعت ورزش ایرانراهبردهای  برای زمینهعوامل فرضیه دوم: 

 تاثیر دارند. بازاریابی پایدار در صنعت ورزش ایران  راهبردهای موثر  بر مداخله گرعوامل فرضیه سوم: 

 تاثیر دارند. بازاریابی پایدار در صنعت ورزش ایرانفرضیه چهارم: راهبردها بر پیامدهای 

 رازش مالوب برخوردار است. از ب بازاریابی پایدار در صنعت ورزش ایران  فرضیه پنجم: مدل پیشنهادی

 نتایج ضرایب و مقادیر مدل ساختاری برای مسیر مستقیم. 2 جدول

 b SE T P مسیر

 000/0 33/6 052/0 331/0 راهبردها   <-در ورزش  داریپا  یاب یبازار 

 000/0 38/7 052/0 386/0 در ورزش  داریپا  یاب یبازار   <-  یزیر  برنامه 

 012/0 50/2 058/0 145/0 در ورزش  داریپا  یاب یبازار   <-  یبرندساز

 021/0 31/2 076/0 176/0 راهبردها  <- یبسترساز

 000/0 05/21 035/0 727/0 امدها یپ <- راهبردها

 000/0 27/5 061/0 322/0 در ورزش داریپا  یاب یبازار   <-  ستیز  طیمح

 000/0 95/3 051/0 - 203/0 راهبردها  <-  یدولت مسائل

 034/0 11/2 037/0 - 079/0 راهبردها  <- یفرهنگ  مسائل

 004/0 87/2 059/0 170/0 راهبردها   <- ی مدار یمشتر

 012/0 51/2 091/0 228/0 راهبردها  <- ینوآور

 

ای:زمینه عوامل  
  مداری،مشتری

،نوآوری  

بسترسازی   

علّی: عوامل  
محیطی،زیست هاینگرانی  

دقیق، ریزیبرنامه  

 برندسازی.

 پیامدها:
 توانمندسازی،

اثربخش مدیریت  

گر:مداخله عوامل  
فرهنگی و دولتی مسائل  

 پدیده محوری:
بازاریابی پایدار در صنعت 

 ورزش

 راهبردها:
  مجازی، هایفناوری از استفاده

سازمانی، هایحمایت  

موثر ارتباطات برقراری  
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 های برازش مدل شاخص . 3 جدول

 2Q 2R SRMR GOF متغیر

   56/0  078/0  57/0 321/0 در ورزش  داریپا  یاب یبازار 

 48/0 408/0 راهبردها 

 52/0 412/0 پیامدها 

 - - ی زیر  برنامه 

 - - ی برندساز

 - - ی بسترساز

 - - ست یز  طیمح

 - - ی دولت مسائل

 - - ی فرهنگ  مسائل

 - - ی مدار یمشتر

 - - ینوآور

 36/0بیشتر از   08/0کمتر از   مثبت باشد  مقدار قابل قبول 

 

 
 ضرایب استاندارد مسیرها . 2 شکل
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 مسیرها   tمقادیر . 3 شکل

یری که چگونگی توضیح و تبیین متغیرهای گ اندازهمدل    متشکل از دو بخش هستند.  واقع  درسازی معادلا  ساختاری  های مرسوم در مدلمدل 

ر پیوند با دهد چگونه متغیرهای پنهان دیمنماید و مدل ساختاری که نشان  یم( مربوطه را بررسی  سؤالا پنهان توسط متغیرهای آشکار )

 های بررسی مدل تحقیق پرداخته شده است. در ودول زیر به بررسی شاخ . اندقرارگرفتهیکدیگر 

 های برازش مدلنتایج شاخص  .4 جدول

 df/2 شاخص برازش 
RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI AGFI 

 8/0بیشتر از   9/0بیشتر از   08/0کمتر از  3کمتر از  میزان استاندارد 

 81/0 84/0 93/0 93/0 92/0 92/0 081/0 078/0 17/2 میزان تحقیق 

 

( بدست آمده که با تووه به اینکه این مقدار کمتر از می ان استاندارد ۲/ 1۷ی در این پ وهش برابر با ) آزاد  دروه  / اسکولر   یکامی ان شاخ   

آید که طبق  به حساب می به عنوان یک شاخ  مالوب  برآورد  یخاا مربعا  نیانگ یم شه یربرازندگی  شاخ باشد.  است مورد تایید می  ۳

حاکی از برازشی   0/ 1برازش متوسط و بیشتر از    0/ 1تا    0/ 08باشد برازش مالوب، بین    0/ 08( اگر این شاخ  کمتر از  1۳88نظر کلانتری )

( بدست آمده مناس  است. همچنین می ان استاندارد 0/ 0۷8شاخ  برای تحقیق حاضر برابر با )نامناس  است. با تووه به اینکه مقدار این  

( حاصل  0/ 081باشد که با تووه به اینکه مقدار این شاخ  در تحقیق حاضر برابر با )می  0/ 08ها نی  کمتر از  ماندهشاخ  ریشه میانگین باقی 

 شده از نظر برازش مورد تایید است. 
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 گیرینتیجه بحث و 
  ی هاافتهیانجام شد. بر اساس    ادی بنداده  کردیبا استفاده از رو  ران یدر صنعت ورزش ا  داریپا  ی ابیمدل بازار  ی پ وهش حاضر با هد  طراح

از کدگذار بر پنج بعد اصل  ییمدل نها  ،یکم  یها داده  لیو تحل  یامرحلهسه  یحاصل  عوامل    ،یانهی عوامل زم  ،یشامل عوامل علّ  یمشتمل 

در   داری پا  ی ابیدر تحقق بازار  ی ا هینقش و  کی شدند که هر   ییشاخ  شناسا  80و    ار یمع  1۳مدل،    نیبود. در ا امدهایو پ  راهبردهاگر،  مداخله

 . کنندیم فایصنعت ورزش ا

 ریتأث  یو برندساز   یایمحست یز  یهاینگران  ،ی ی رشامل برنامه  یپ وهش نشان داد که عوامل علّ  یدر بخش کم  ر یمس  لی حاصل از تحل  جینتا

راهبردها  یمعنادار ا  داریپا  ی ابی بازار  یبر  دارند.  ورزش  رو  افتهی  نیدر  توسط  مارح  ینظر  کردیبا   ( Esty & Winston, 2009)شده 

  ها افتهی  ن،ی. همچنشودیم  یرقابت  ت یو م   یموو  خلق ارزش، نوآور  ،یایمح  یهایاستفاده هوشمندانه از استرات   دارد  دیراستاست که تأکهم 

دارند    دار یپا  یابیبازار  یریگ بر شکل  یتریقو   ریتأث  0.۳۲۲    ی با ضر  ست یزطیو مؤلفه مح  0.۳86  ر یتأث    یبا ضر  ی یرنشان داد که مؤلفه برنامه

 مدل است. یسازادهیو پ یطراح ندیها در فرآمؤلفه  نیا   هیو  گاهیدهنده وا که نشان

با ماالعا   افتهی   نیدر ورزش داشت. ا  داریپا   یابی بر بازار  یمعنادار  ریتأث  ، یاز ارکان عوامل علّ  یکیعنوان به  ین  داریپا  ی برندساز  ج،ی نتا  ماابق

(Konstantopoulos & Manoli, 2023)   بازآفرهم ضرور   به  که  است  رو  یورزش  یبرندها   ینیخوان   ی ریپذت یمسئول  کردیبا 

از برند    یمثبت  ی هن  ریبلکه تصو   شودیکنندگان ممصر   یتنها موو  وفادارنه  داریپا  یهابر ارزش  یمبتن  ید دارد. برندسازیتأک   یایمحست یز

 .دهدیم شیرا اف ا  یفروش و سودآور  ت،یو در نها  گذاردیدر  هن مخاطبان به وا م

 قا  یبخش با تحق  نیا  یها افتهیبر راهبردها داشتند.    یمثبت  ریتأث  یو بسترساز  ینوآور  ،یمداریمشتر  یهامؤلفه   ین  یانهیبخش عوامل زم  در

(Sheth & Parvatiyar, 2021)    و(Trail & McCullough, 2020)   بر اساس شناخت    داریپا  یابیبازار  دهندیماابقت دارد که نشان م

ارزش برند و   شیاف ا  ان،یمشتر ت یرضا یدر ارتقا تواندیم داریپا یتیحما یهارساخت یز جادینوآورانه و ا ی هاحلراهاراله  ان،ی مشتر یازهاین

در   دیود  یهایفناور  یر یکارگ به  ست،ی زطیسازگار با مح  یمحصولا  ورزش  یدر طراح  یکند. نوآور  فای ا  یدینقش کل  یرقابت   یخلق تما 

 هاست. مؤلفه نیا یکاربرد جیمخاطبان از ومله نتا یبرا داریپا یها و خلق تجربه  ع،یو توز غا یتبل

 یهاافتهیداشتند.    داریپا  یابیبازار  یبر راهبردها  یاما معنادار  یمنف  ریتأث  یو مسالل دولت  یدو مؤلفه مسالل فرهنگ   ،یگر نبخش عوامل مداخله  در

ب  نیا پا  یسازادهیپ  ریدر مس  یو فرهنگ  یساختار  یهاچالش  انگریبخش  ا  یداریاصول   ,.Azmat et al)است. ماالعا     رانیدر ورزش 

ساح   ی دولت و ارتقا  ت یشفا ، حما  نی ووود قوان  ،یو انسجام نهاد  یهماهنگ  دار،یپا  یکردهایرو   ت یموفق  یکه برا  کنندی م  دییتأ   ین  (2023

غ  یضرور  یعموم  یآگاه مداخلا   مسئولانه،  مصر   فرهنگ  نبود  تصم  یرفنیاست.  س  یورزش  یهایسازم یدر  نبود  وامع    یهااست یو 

 ماالعه بودند. نیدر ا شدهییاسااز ومله موانع شن  یایمحست یز

  ی ابیدر تحقق بازار  یدیارتباطا  مؤثر، نقش کل  یو برقرار  یسازمان  یهات ی حما   ،یمجاز  یهایشامل استفاده از فناور  یشنهادیپ  یراهبردها

ارتباط دوطرفه و    دتوانیمحور مداده  لی و تحل  تالیجید  یهاپلتفرم  ،یاوتماع  یهااز آن است که استفاده از رسانه  یحاک   هاافتهیدارند.    داریپا

 ی هانی کمپ  شتریب  یتعهد برند و اثربخش  ، یمشارکت اوتماع  یکند و موو  ارتقا  لیکنندگان را تسهو مصر    یورزش  یبرندها  انیشفا  م
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و    داریپا   ی هات یز فعالا  ی ریگ ماابقت دارد که نشان دادند بهره  (Wang & Butkouskaya, 2023)با پ وهش    ج ینتا  ن یگردد. ا  ی ابیبازار

 مسئولانه سو  دهد. یهارفتار مخاطبان را به سمت انتخاب تواندیم یورزش یگردشگر وزهاثربخش در ح یرسانامیپ

.  شودیاثربخش در صنعت ورزش م   ت یر یو مد  یمنجر به توانمندساز  داریپا   یابی بازار  یمدل نشان داد که راهبردها   یامدهایپ  یبررس  ت،ینها  در

  کهیدر ورزش است؛ درحال  ن یو رشد مشاغل نو   یاشتغال، توسعه سلامت عموم  ش یصنعت ورزش، اف ا  گاهیوا  یشامل ارتقا  یتوانمندساز

 ن یرک  دارد. اتم  یابیبازار  یندهایفرآ  یساز نهیمستمر عملکرد و به  یابیارز  ،یداریمنابق با اصول پا  یهااست یس   یاثربخش بر طراح  ت یریمد

  ین  (Mahajan et al., 2024)هستند. پ وهش    یورزش  یهابلندمد  سازمان  یداریپا  کنندهن یابعاد مدل، تضم  ریدر تعامل با سا  امد،یدو پ

 اشاره کرده است.  یسازمان  یهاهیو رو  هااست ی در س داریاهدا  توسعه پا یسازنهیدر نهاد رانینقش مد ت یبه اهم

 امدها یراهبردها و پ  دار،یپا  یابیبازار  یرهای متغ  یبرا  R²  ریبرخوردار بود. مقاد  یشده از برازش مالوبمدل اراله   ،یبرازندگ   یهامنظر شاخ   از

و   0.0۷8برابر با    SRMRشاخ     نیمدل دارد. همچن   یبالا  ینییدست آمد که نشان از قدر  تببه  0.5۲و    0.48،  0.5۷برابر با      یبه ترت

 ی منظر آماررا از    شدهیمدل طراح  هاافتهی  نیبوده که هر دو در محدوده مالوب قرار دارند. ا  ۲.1۷برابر با    یدروه آزاد/ اسکولریشاخ  کا

 .کنندیم دییتأ  ین

بود که ممکن   رانیحوزه ورزش در ا  دیکارشناسان و اسات  ران،یمحدود به مد  یآمار  پ وهش حاضر، تمرک  آن بر نمونه  یهات یاز محدود  یکی

با تووه به استفاده از روش    ن،ی. همچنردیهواداران را در بر نگ  ای کنندگان، ورزشکاران  مانند مصر   نفعی   یهاگروه  ریسا  یها دگاهیاست د

مواوه است. استفاده از   ییهات یمشابه با محدود  عی صنا  ای کشورها    گریبه د  هاافتهی  یریپذمیتعم  ،یفیروش ک   ی ات  یهات یو محدود  ادیبنداده

به    یدر دسترس  ت یمحدود  ن،یداده است. اف ون بر ا  شیپاسخ را اف ا  یری احتمال سوگ    ین  یفاز کم   یهادر پرسشنامه  یخوداظهار  یهاداده

 را با چالش مواوه ساخت.  یتروامع  لیتحل ران،یورزش در ا یداریوامع در حوزه پا  یاطلاعات یهاگاهیو فقدان پا یرسم هینو ثا یهاداده

  یاکنندگان، ورزشکاران حرفهمصر  دگاهیاستفاده شود و د ها داده یسازیغن  یبرا یچندمنبع  یهااز روش  ،یدر ماالعا  آت شودیم  شنهادیپ

 ی هارشته  رد  شدهیعناصر مدل طراح  یاثرگذار   یبررس  نی. همچنردیمورد تووه قرار گ    ین  ست یز  طینهاد فعال در حوزه محمردم  یهاو سازمان

مدل    ی اسهیمقا  ل یکمک کند. تحل  یو بوم  یانهیزم   یهاتفاو   ییبه شناسا   تواندی( میهمگان  ی هاورزش  ای  بالیفوتبال، وال  ری)نظ  ی خاص ورزش

  علاوه،. بهدیکمک نما  هاافتهی  یفرهنگنی ب  یو سازگار  یبه اعتبار خارو  تواندی م   یدر حال توسعه ن  یکشورها  ریسا  ایمناقه    یدر کشورها

از مدل ن  داریپا  یابیبازار  یآت  یامدهایپ  ینیب شیپ  یبرا  ییو ی سنار  لیو تحل  ستمی س  یی ایپو   یهااستفاده   ی قاتیتحق  یرهایاز مس   یدر ورزش 

 است.  ندهیارزشمند آ

  یو اوتماع  یایمحست یخود را با ملاحظا  ز  یابیبازار  یهایاسترات   رانی در ا  یورزش  یهاسازمان  شودیم  شنهادیپ وهش، پ  جی تووه به نتا  با

ظرف از  و  سازند  طراح  تالیجید  یفناور  یها ت یهماهنگ  تدو رندیگ بهره  داریپا  یهانیکمپ  ی در     هیو  یایمحست یز  ی هادستورالعمل  نی. 

کنندگان و آموزش  مصر   حا یترو  لیتحل   یها، استفاده از علم داده برادر باشگاه  داریپا  یابیبازار  یواحدها  یاندازراه  ،یرزشو  یدادهایرو

  ی هااست یس  میگذار و تنظقانون  یبا نهادها  یهماهنگ  ن،یمدل داشته باشد. همچن  یسازادهیدر پ  ینقش مؤثر  تواندیم  یداریدرباره پا  رانیمد

در   دیبا     یسب  و مشارکت فعال هواداران ن  ی نیکارآفر  ،یاز نوآور  ی ریگ است. بهره  یورزش ضرور  داریتوسعه پا  ی برا  یدر ساح مل  ی تیحما

 حرکت کند. یداریپا ریدر مس رانیتا صنعت ورزش ا ردیقرار گ  یابیبازار یراهبرد یهاکانون تووه برنامه
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 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پ وهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع 

 . ووود ندارد یتضاد منافع  گونهچیحاضر، هانجام ماالعه  در

 موازین اخلاقی 

 در تمامی مراحل پ وهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پ وهش رعایت گردیده است. 

Extended Abstract 

Introduction 

In recent decades, sustainability has emerged as a central concern across various sectors, including 

business, environment, and society, due to escalating climate change, depletion of natural 

resources, and growing public awareness. These challenges have particularly affected industries 

with high resource consumption, such as sports, where the intersection of environmental impact, 

social influence, and economic profitability is pronounced (Azmat et al., 2023; Mahajan et al., 2024). 

The global push toward sustainability and carbon neutrality has forced sports organizations to 

reconsider their operational and marketing strategies, integrating environmental consciousness into 

business planning and brand development (Faragó, 2024; Konstantopoulos & Manoli, 2023). 

Sustainable marketing, as a strategic approach, seeks to ensure long-term business success by 

embedding social and environmental responsibility within marketing activities. It not only responds 

to shifting consumer expectations but also aligns business goals with sustainable development 

priorities (Sheth & Parvatiyar, 2021). In the sports industry, this approach is especially relevant due to 

the dual influence of sports on public culture and its significant environmental footprint. From 

sustainable event planning and eco-friendly facilities to ethical branding and value-based 

consumption, sustainable marketing practices offer multiple pathways for integrating sustainability 

into sports operations (Esty & Winston, 2009; Young & Dhanda, 2012). 

Although sustainable marketing has received considerable academic attention in the general 

business context, empirical models specifically tailored to the sports sector—particularly in 

developing countries—remain limited. The need to incorporate localized social norms, cultural 

dynamics, and regulatory challenges makes it essential to develop indigenous frameworks that 

capture the complexity of sustainability in the context of sport (Niskanen, 2019; Trail & McCullough, 

2020). Moreover, the rise of consumer awareness, along with digital transformation, has created a 

fertile environment for sport organizations to embrace sustainable marketing strategies while 

maintaining competitive advantage (Saki & Öztaş, 2025; Wang & Butkouskaya, 2023). 

This study seeks to fill this gap by designing a sustainable marketing model specifically for the Iranian 

sports industry using the grounded theory approach. The model identifies key dimensions, criteria, 

and indicators that shape sustainable marketing practices and offers a framework for their strategic 

application. The results are expected to help sport organizations, policymakers, and marketers better 

integrate sustainability principles into their operations. 
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Methods and Materials 

This research was conducted using a mixed-methods exploratory design based on grounded theory. 

In the qualitative phase, data were collected from 12 experts—including academics and 

professionals in sport management and environmental marketing—using semi-structured interviews. 

The participants were selected through purposive sampling and interviews continued until theoretical 

saturation was achieved. The qualitative data were analyzed using open, axial, and selective coding. 

In the quantitative phase, a survey was conducted among 250 respondents including sport 

managers, environmental experts, and stakeholders in Iran’s sport industry. The questionnaire was 

constructed based on the codes and categories identified in the qualitative analysis. To ensure the 

validity and reliability of the instrument, confirmatory factor analysis, Cronbach’s alpha, composite 

reliability, and Fornell-Larcker criteria were employed. Structural equation modeling (SEM) using 

SmartPLS was used to test the model and examine the relationships among latent variables. 

Findings 

The qualitative analysis yielded a comprehensive model of sustainable marketing in the Iranian 

sports sector consisting of five main dimensions: causal conditions, contextual factors, intervening 

conditions, strategies, and consequences. Within these dimensions, 13 criteria and 80 specific 

indicators were identified. 

Causal conditions included environmental concerns, strategic planning, and sustainable branding. 

Contextual factors encompassed customer orientation, innovation, and infrastructure development. 

Intervening conditions were categorized into governmental issues and cultural challenges. Strategic 

responses included digital technologies, organizational support, and communication strategies. 

Finally, the consequences involved empowerment and effective management. 

Quantitative data analysis showed that all causal conditions had significant and positive effects on 

sustainable marketing strategies. Strategic planning (β = 0.386), environmental awareness (β = 

0.322), and branding (β = 0.145) significantly influenced the implementation of marketing strategies. 

Similarly, customer orientation (β = 0.170), innovation (β = 0.228), and infrastructure (β = 0.176) 

were positively related to strategic actions. 

Intervening variables such as governmental (β = -0.203) and cultural issues (β = -0.079) had 

significant but negative impacts on the strategic dimension, suggesting that these variables act as 

obstacles to the implementation of sustainability initiatives. The path from strategic activities to 

outcomes (empowerment and management) showed a strong and positive relationship (β = 0.727), 

confirming the mediating role of strategies. 

The model's goodness-of-fit indices confirmed its robustness. The R² values for the latent variables 

ranged from 0.48 to 0.57. The standardized root mean square residual (SRMR) was 0.078, and the 

chi-square/df ratio was 2.17, both indicating an acceptable model fit. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study offer important insights into the development and implementation of 

sustainable marketing practices in the Iranian sports industry. First, the identification of 

environmental, planning, and branding as key causal factors aligns with the strategic literature 

emphasizing the importance of environmental strategy and long-term planning in achieving 

sustainability (Esty & Winston, 2009; Sheth & Parvatiyar, 2021). These components serve as the 

foundation for sustainable behavior and value creation within sports organizations. 
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The study also reveals the critical role of customer orientation and innovation in shaping contextual 

factors. As consumers become increasingly environmentally conscious, their expectations drive 

organizations toward responsible production, service innovation, and ethical communication. In this 

context, sustainable marketing becomes not only a business necessity but a cultural and ethical 

commitment (Wang & Butkouskaya, 2023; Young & Dhanda, 2012). Furthermore, the inclusion of 

infrastructure development emphasizes the need for a supportive ecosystem, including regulatory 

frameworks, funding mechanisms, and technological tools, to enable the successful execution of 

sustainable strategies. 

However, the study also highlights the negative impact of governmental and cultural barriers, which 

can impede the adoption of sustainable marketing. Regulatory inconsistencies, limited awareness, 

and traditional business mindsets act as deterrents. Addressing these challenges requires multi-

level interventions, including policy reform, capacity building, and public education (Azmat et al., 

2023). 

From a strategic standpoint, the research underscores the transformative power of digital 

technologies and communication platforms. Social media, online events, and data analytics play 

pivotal roles in fostering stakeholder engagement, enhancing brand transparency, and promoting 

sustainability messages. These tools allow sports organizations to maintain ongoing, two-way 

communication with fans and customers, thereby building trust and loyalty. 

Finally, the study confirms that well-executed sustainable marketing strategies lead to empowerment 

and effective management. Empowerment refers to strengthening the sport sector’s role in national 

development, promoting social responsibility, and fostering innovation. Effective management, on 

the other hand, involves integrating sustainability into organizational policies, decision-making 

processes, and performance evaluations. 

In conclusion, the proposed model offers a comprehensive and context-sensitive framework for 

understanding and implementing sustainable marketing in the sports industry. By highlighting the 

complex interplay of causal, contextual, and strategic elements, the study contributes to both 

theoretical advancement and practical application. For countries like Iran, where sustainability in 

sports is still emerging, this model serves as a roadmap for aligning business practices with global 

sustainability goals while responding to local realities. 
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