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چکیده

تجارت  استقرار  در  مؤثر  راهکارهای  و  عوامل  شناسایی  هدف  با  پژوهش  این 
الکترونیک در تولید کالاهای ورزشی کشور و ارائۀ مدل تحلیلی انجام شده است. تحقیق 
عمیق  مصاحبه های  اجرای  از  استفاده  با  و  کیفی  به صورت  و  کاربردی  هدف،  نظر  از 
انجام گرفت. روش پژوهش، گراندد تئوری )نظریۀ داده بنیاد( بود. جامعۀ آماری 17 نفر 
بازاریابی و  بازاریابی ورزشی و 11 نفر از مسئولان  با  از اساتید و صاحب نظران مرتبط 
فروش اینترنتی شرکت های تولیدکنندۀ کالاهای ورزشی بودند که مصاحبه ها با روش 
نیمه ساختاریافته انجام گرفت. مدل طراحی شده در این پژوهش، مدل زمینه ای بود که 
الکترونیک  تجارت  پیاده سازی  فرایند  تبیین  برای  زیرساخت ها  و  کلان  بسترهای  به 
طریق  از  و  داده بنیاد  روش  به  مصاحبه ها  از  حاصل  داده های  کشور  می پردازد.  ورزش 
علیّ  شرایط  شامل  اصلی  مقولۀ  شش  شدند.  تحلیل  و  تجزیه   کدگذاری   مرحله  سه 
)الگوپذیری،  زمینه ای  شرایط  اقتصادی(،  شغلی-حرفه ای،  سیاست گذاری،  )سرپرستی، 
سبک زندگی، توسعۀ فاوا، یادگیری محیطی(، شرایط مداخله گر )اطلاعاتی، فنی، حقوقی، 
)اقتصادی،  پیامدها  بومی سازی(،  تجهیز،  انسانی،  نیروی  )حقوق،  راهبردها  فرهنگی(، 
در  الکترونیک  تجارت  پیاده سازی  محوری  پدیدۀ  و  محیط زیست(  فرهنگی،  ساختاری، 

بخش تولیدات ورزشی شناسایی شدند.

واژه هاي کلیدي: صنعت ورزش، تجارت الکترونیک، کالاهای ورزشی.

Abstract 

The purpose of this research is to identify the factors and 
strategies for deploying electronic commerce in the production 
of sporting products in the country and to provide an analytical 
model. In terms of target type, the present research is an applied 
research.It was carried out qualitatively and through in-depth 
interviews. The research method used is Grounded Theory. The 
statistical population of the study consisted of 17 professors and 
experts in sports marketing and 11 marketing and sales represen-
tatives of manufacturer companies of sporting products who were 
interviewed. Finally, the data from the interviews were analyzed 
using the Grounded Theory method through three stages of cod-
ing. The results of coding in the end of the 6 main categories 
include the causal conditions (supervision-policy making-occu-
pational-economic conditions), contextual conditions (having the 
characteristics of accepting someone as role model -lifestyle-ICT 
development-environmental learning), intervening conditions 
(technical -information, legal-cultural conditions), strategies (sal-
ary-manpower-equipment-localization), consequences (econom-
ic-structural-cultural-environmental conditions) and the core phe-
nomenon was electronic commerce implementation in the sports 
products sector of the country.

Keywords: Sports Industry, Electronic Commerce, Sporting Products.
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مقدمه

تجارت به عنوان یکي از ارکان تمدن بشري، همگام با پیشرفت و تحولات 
ایجادشده در جامعه تغییر می کند و شکلي نو به خود می گیرد. در عصر حاضر 
با توجه به انفجار اطلاعات و استفادۀ روزافزون از کامپیوتر و اینترنت باید این 
حقیقت بزرگ را بپذیریم که اینترنت می تواند بسیاری از مشکلات هزینه ای، 
زمانی و مکانی را به سادگی حل کند. این پدیدۀ خارق العاده رو به  پیشرفت است 

و یکی از مهم ترین تولیداتش تجارت الکترونیک است )رحیمی زاده، 2016(.
در عصر حاضر که مفاهیم ارتباطات، رقابت، مشتری گرایی و تجارت با 
هم پیوندی ناگسستنی دارند، تجارت الکترونیکی به عنوان عنصری از تجارت 
و کسب وکارهای موجود نقش محوری در حفظ و بقای کسب وکارها از طریق 
جذب و حفظ مشتریان، شناساندن و معرفی محصولات و ایجاد انگیزه برای 

احساس نیاز به خرید ایفا می کند.
فراهم  مشتریان  و  کسب وکار  برای  اجتماعی  رسانه های  که  مزایایی 
می کنند، موجب شده است که طبق آمار جهانی اینترنت )IWS(، در ماه ژوئن 
2017 تعداد کاربران آنلاین اینترنت از 3،5 میلیارد فراتر رود )میگنز و واسکز1، 
2017(. به همراه رشد اینترنت و تجارت الکترونیک خرید آنلاین به فعالیتی 

متداول و بااهمیت در زندگی روزمره تبدیل شده است )رحیم نیا، 2019(.
با توجه به افزایش سرعت پیشرفت فناوری در نیمۀ دوم قرن بیستم و 
مضاعف شدن این سرعت در سال های پایاني قرن بیستم، شرکت ها براي بقا 
و حضور قدرتمند در عرصۀ رقابت ناگزیر به استفاده از تازه ترین دستاوردهاي 
فناوري براي دستیابي به بالاترین سطح بهبود و توانایي خود و کارکنان خود 
هستند. علاوه براین، سازمان ها می باید به سطح دگرگوني مداوم و مستمر 
برسند و شرکت هاي تولیدکنندۀ کالاهای ورزشی نیز از این قاعده جدا نیستند.

اینترنتی،  الکترونیک و فناوری های  با ظهور تجارت  طی دهۀ گذشته 
باعث  الکترونیک  تجارت  دادند.  تغییر  را  تجارت خود  سازمان ها شیوه های 
گسترش ارتباطات باز و ایجاد محیط تعاملی مجازی شد و عرضه کنندگان و 
مشتریان توانستند در آن اطلاعات و محصولات خود را مبادله کنند )ترامازاده، 

.)2017
از سوی دیگر ورزش صنعتی بزرگ شناخته می شود که سهم درخور 
 توجهی در اقتصاد جهانی ایفا می کند و باشگاه ها و رویدادهای بزرگ ورزشی به 
بنگاه های بزرگ اقتصادی تبدیل  شده اند که این امر موجب تسری رقابت ها از 
میدان ها ورزشی به عرصۀ رقابت در بازار محصولات و خدمات و ایجاد فرصت 

برای سرمایه گذاران و مدیران شده است )رضائی، 2014(.

اقتصادی  موانع  لطفی و همکاران )2015( عنوان شد که  پژوهش  در 
بر پیاده سازی تجارت الکترونیکی کالاهای ورزشی تأثیر معنادار دارند، ولی 
موانع فنی، موانع فرهنگی-اجتماعی و موانع قانونی مقرراتی بر پیاده سازی 
تجارت الکترونیکی کالاهای ورزشی تأثیر معنا دار ندارند. رحیمی زاده )2016( 
راهبردهای طراحی مدل تجارت الکترونیک در صنعت ورزش کشور را در چهار 
حیطه شناسایی کرد؛ به طوری که پوشش دهندۀ چالش های درونی و بیرونی 
این حیطه ها شامل مدیریتی،  باشند.  الکترونیک در صنعت ورزش  تجارت 
حقوقی-قانونی، فنی و فرهنگی-اجتماعی بودند. به علاوه، با توجه به پژوهش 
یوو2)2014(، امنیت و اعتماد مؤثرترین انگیزاننده برای استفاده از اینترنت برای 
خرید محصولات ورزشی هستند و مشتریان محصولات ورزشی در مقایسه با 

دیگر مشتریان آنلاین ورزشی از لذت درونی یکسانی بهره می برند.
اتحاد روبه رشد کشورهای جهان موجب شده است تا بین تولیدکنندگان 
و مصرف کنندگان ارتباطی سریع و با ابعاد متنوع به وجود آید و ورزش یکی از 
بخش هایی است که از این موضوع منتفع شده است؛ بنابراین تولیدکنندگان و 
تأمین کنندگان کالاها و خدمات بر آن شده اند که فعالیت های تجاري خود را به 
چنین محیط های مجازي انتقال دهند. این نیاز آنچنان شدید و قوي است که 
بی توجهی به آن نه تنها موجب عقب ماندن از سیر تجارت می شود، بلکه در انتها 

به حذف کامل از این گردونه منجر خواهد شد )عسکریان، 2017(.
امروزه تولید و تجارت لوازم ورزشی جزئی جدانشدنی از اقتصاد کشورها به 
شمار می رود. از سوی دیگر این امر یکی از سیاست های سازمان های مرتبط 
با ورزش در کشورها شناخته می شود. با توجه به گسترش فناوری اطلاعات 
و ارتباطات، توسعۀ تجارت داخلی از این امر مستثنا نیست و بحث تجارت 
الکترونیک در صدر اولویت های سازمان ها و شرکت های متفاوت قرار گرفته 
است. در این پژوهش برای مدل پیاده سازی تجارت الکترونیک ورزش کشور با 
استفاده از مصاحبه با خبرگان )مدیران و تولیدکنندگان( و ادبیات پژوهش مدلی 

بهینه طراحی شده است که در ادامه به تفصیل توضیح داده می شود.
مقالۀ حاضر از دو بعد اهمیت دارد: اول اینکه کمتر تحقیقی را در کشور 
می توان یافت که با این روش در حوزۀ صنعت ورزش و تولیدات ورزشی انجام  
شده باشد؛ دوم اینکه بیشتر از آنکه مدل ارائه شده بر مرزهای دانشی در حوزۀ 
بازاریابی کالاهای ورزشی بیفزاید، مدلی کاربردی است و بر درک مدیران 
بازاریابی شرکت های تولیدکنندۀ محصولات ورزشی تأثیرگذار است؛ به همین 
دلیل از نظر اقتصادی برای شرکت های تولیدکننده در بخش ورزش اهمیت 

زیادی دارد.

1- Miguens & Vasquez2- Yoo
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روش شناسی پژوهش

رویکرد تحقیق حاضر از نوع کیفی است که با روش گراندد تئوری )نظریۀ 
داده بنیاد( انجام  شده است. پژوهش کیفی فرایند پیچیده ای است که انجام دادن 
آن مستلزم صرف وقت نسبتاً طولانی است و داده ها به روش استنباط استقرایی 

تحلیل می شوند )استراوس و کوربین1، 2011(.
به دلیل آنکه هدف اصلی این مقاله بیشتر ارائۀ مدلی کاربردی و نه فقط 
آکادمیک و تئوری است، از ابزار به نسبت جدیدی به نام روش تحقیق گراندد 
تئوری استفاده شد که قادر است با استفاده از داده های حاصل از مصاحبه ها 
حساسیت ها را شناسایی و تحلیل کند و درنهایت مدلی کاربردی و انتزاعی ارائه 
کند. روش نظریۀ داده بنیاد معمولًا به سه شیوه اجرا می شود: شیوۀ سیستماتیک، 
شیوۀ نوخاسته و شیوۀ سازاگرا. در این تحقیق از روش سیستماتیک که به 
استراوس و کوربین نسبت داده می شود، برای تجزیه  و تحلیل داده ها استفاده 
باز،   شده است. روش سیستماتیک خود دارای سه مرحلۀ اصلی کدگذاری 

کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی است.
جامعۀ آماری این پژوهش همۀ افراد متخصص و خبره در زمینۀ مدیریت 
ورزشی شامل 17 نفر از اساتید و صاحب نظران مرتبط با بازاریابی ورزشی 
تولیدکنندۀ  اینترنتی شرکت های  فروش  و  بازاریابی  از مسئولان  نفر  و 11 
کالاهای ورزشی )شامل مدیران فروش شرکت های تولیدکنندۀ لوازم ورزشی، 
اقتصاددانان و اساتید مدیریت( بودند که به روش  اساتید مدیریت ورزشی، 
گلوله برفی )ارجاع زنجیره ای(2 انتخاب شدند. روش جمع آوری داده ها، مطالعه 
با  داده ها  گردآوری  بود.  نیمه ساختاریافته  و  عمیق  مصاحبه های  اجرای  و 
استفاده از پرسش های نیمه ساختاریافته مطرح شده توسط پژوهشگر انجام شد. 
صحبت های افراد در فایل صوتی ضبط شد و سپس روی کاغذ پیاده شد. برای 
تجزیه  و تحلیل داده ها از تحلیل محتوا استفاده شد. در این مطالعه با 28 نفر 
مصاحبه انجام شد که از مصاحبۀ هفدهم به بعد، تکرار در اطلاعات دریافتی 
مشاهده شد و از مصاحبۀ بیست و چهارم به بعد داده ها کاملًا تکراری بود و 
به اشباع نظری رسید، اما برای اطمینان مصاحبه ها تا مصاحبۀ بیست وهشتم 
ادامه یافت. مصاحبه های عمیق با طرح سؤال های دربارۀ »ضرورت ها و الزامات 
استقرار تجارت الکترونیک و برسی وضعیت موجود استفاده از تجارت الکترونیک 
در بخش تولیدات محصولات ورزشی« آغاز می شد و باقی پرسش ها براساس 

پاسخ های مصاحبه شونده طرح می شد.
مراحل کدگذاری در گراندد تئوری عبارت اند از: گام اول: کدگذاری باز3، 

گام دوم: کدگذاری محوری4 و گام سوم: کدگذاری انتخابی5. در ادامه درباره 
هریک از گام ها توضیح داده می شود.

گام اول: کدگذاری باز
این مرحله از روش نظریۀ داده بنیاد بلافاصله بعد از اولین مصاحبه انجام 
می شود؛ به  عبارت  دیگر محقق پس از هر مصاحبه شروع به پیداکردن مفاهیم 
و انتخاب برچسب های مناسب برای آن ها و ترکیب مفاهیم مرتبط می کند. 

مراحل کدگذاری باز عبارت اند از:
1- تحلیل و کدگذاری: در این مرحله پژوهشگر باید به کدگذاری همۀ 
رویدادها توجه کند. ممکن است از درون یک مصاحبه یا متن کدهای زیادی 
استخراج شود، ولی وقتی داده ها به طور مرتب بازنگری می شوند، کدهای جدید 

احصا می شوند و کدهای نهایی مشخص می شوند؛
2- کشف طبقه ها: در این مرحله خود مفاهیم براساس ارتباط با موضوعات 
)تم سازی( گفته  کار »طبقه سازی«  این  به  مشابه طبقه بندی می شوند که 
می شود. عناوینی که به طبقه ها اختصاص می دهیم، انتزاعی تر از مفاهیمی 
عمده  به طور  پژوهشگر  می دهند.  تشکیل  را  طبقه  آن  مجموعۀ  که  است 
و  ارتباط  بیشترین  بود  این  بر  و سعی  کرد  انتخاب   را  انتخابی  عنوان های 
همخوانی با داده هایی که نمایانگر آن عنوان هستند باشد. منشأ مهم دیگر 
)عنوان ها( عبارتی است که مشارکت کنندگان در پژوهش به کار می برند و 

می تواند برای پژوهشگر کاربرد داشته باشد؛
3- توصیف طبقه ها با توجه به خصوصیات آن ها: به منظور روشن ترکردن 

طبقه ها، در گام بعدی خصوصیات آن ها بیان می شود؛
4- جدول کدگذاری باز که شامل دو قسمت می شود: جدول کدهای اولیۀ 
استخراجی از مصاحبه ها و جدول طبقه های استخراج شده از مفاهیم به همراه 

کدهای ثانویۀ آن ها.
گام دوم: کدگذاری محوری

در مرحلۀ دوم کدگذاری که به آن »کدگذاری محوری« گفته می شود، 
پژوهشگر یکی از طبقه ها را به عنوان طبقه محوری انتخاب می کند و آن را با 
عنوان »پدیدۀ محوری« در مرکز فرایند کاوش می کند و ارتباط سایر طبقه ها 
با آن را مشخص می کند. ارتباط سایر طبقه ها با طبقۀ محوری در پنج عنوان 

می تواند تحقق داشته باشد )رضوی و همکاران، 2016(:
1- شرایط علی6ّ: این شرایط باعث شکل گیری پدیده یا طبقۀ محوری 
می شوند. این شرایط مجموعه ای از طبقه ها و ویژگی هایشان است که بر مقولۀ 

1- Strauss & Corbin 
2- Snow Ball
3- Open Coding

4- Axial Coding
5- Selective Coding
6- Casual Conditions
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اصلی تأثیر می گذارند؛
2- راهبردها1 )کنش و تعاملات(: راهبردها بیانگر رفتارها، واقعیت ها و 
تعاملات هدف داری هستند که تحت تأثیر شرایط مداخله گر و بستر حاکم 

حاصل می شوند؛
3- بستر حاکم2: به شرایط خاصی که بر راهبردها تأثیر می گذارند، »بستر« 
گفته می شود و تمیز آن ها از شرایط علیّ مشکل است. این شرایط را مجموعه ای 
از مفاهیم، طبقه ها یا متغیرهای زمینه ای تشکیل می دهند. درمقابل، شرایط 
علیّ مجموعه ای از متغیرهای فعال است. گاهی اوقات متغیرهای بسیار مرتبط 
را ذیل شرایط علیّ و متغیرهایی با ارتباط کمتر را ذیل بستر حاکم طبقه بندی 

می کنند؛
متأثر  آن ها  از  راهبردها  که  هستند  شرایطی  مداخله گر3:  شرایط   -4
می شوند. این شرایط را مجموعه ای از متغیرهای میانجی و واسط تشکیل 
می دهند. شرایط مداخله گر شرایطی ساختاری هستند که مداخلۀ سایر عوامل را 

تسهیل یا محدود می کنند و صبغۀ علیّ و عمومی دارند؛
5- پیامدها4: برخی از طبقه ها بیانگر نتایج و پیامدهایی هستند که در اثر 
اتخاذ راهبردها به وجود می آیند. استراوس و کوربین این روش کدگذاری را که 
در اصطلاح »مدل پارادایم کدگذاری محوری« گفته می شود، ارائه کردند و به 
این دلیل محوری گفته می شود که کدگذاری حول »محور« یک طبقه انجام 

می شود )شکل 1(.

گام سوم: کدگذاری گزینشی
کدگذاری انتخابی )براساس نتایج دو مرحلۀ قبلی کدگذاری(، مرحلۀ اصلی 
نظریه پردازی است؛ به این ترتیب که طبقۀ محوری را به شکل نظام مند به دیگر 
ارائه می کند و  را در چارچوب یک روایت  طبقه ها ربط می دهد، آن روابط 
طبقه هایی را که به بهبود و توسعۀ بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند. در این 
مرحله پژوهشگر برحسب فهم خود از متن پدیدۀ مطالعه شده، یا چارچوب مدل 
پارادایم را به صورت روایتی عرضه می کند یا مدل پارادایم را به هم می ریزد و 

به صورت ترسیمی نظریۀ نهایی را نشان می دهد.
روند انتخاب مقولۀ اصلی به طور منظم و سیستماتیک با سایر مقوله ها، 
اعتباربخشیدن به روابط و پرکردن جاهای خالی با مقولاتی است که به اصلاح 
و گسترش نیاز دارند. این روند شامل چند گام می  شود: گام اول، متضمن 
توضیح خط اصلی داستان است؛ گام دوم، ربط دادن مقولات تکمیلی حول 
مقولۀ اصلی با استفاده از یک پارادایم است که در کدگذاری محوری توصیف 
 شده است؛ گام سوم، مرتبط کردن مقولات به یکدیگر در سطح بعدی است؛ 
گام چهارم، به تأییدرساندن آن روابط در قبال داده ها است؛ آخرین گام، تکمیل 
مقولاتی است که اصلاح می شوند یا به بسط و گسترش نیاز دارند )رحیمی زاده 

و همکاران، 2015(.
در شکل 1 مسیر انجام شدن و تکمیل تجزیه  و تحلیل داده ها در تحقیق 

حاضر آمده است.

1- Actions & Interactions 
2- Context
3- Intervening Conditions
4- Consequences

5- Trustworthiness

نظرهایشان اعمال شد. در پایان، اساتید این پژوهش را مطالعه و بازبینی 
کردند و مواردی برای اصلاح یا تغییر نظریۀ نهایی بیان  کردند. پایایی به 
گسترۀ تکرارپذیری یافته های پژوهش اشاره دارد. یکی از راه های نشان دادن 
پایایی، مطالعۀ حسابرسی فرایند آن است. یافته ها آن زمانی قابل حسابرسی 

روايی و پايايی داده ها )قابلیت اعتماد5 تحقیق(

به  پژوهش  یافته های  روایی،  بررسی  برای  پژوهش  این  در 
سپس  و  کردند  مطالعه  را  نظریه  متن  آن ها  شد،  ارائه  مشارکت کنندگان 

شکل 1- فرايند انجام شدن و تکمیل تجزيه  و تحلیل داده های تحقیق

Figure 1- The Process of Performing and Completing the Analysis and Analysis of Research Data
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شکل 2- ارتباط منطقی بین مقولات عمده در مرحلۀ کدگذاری محوری

Figure 3- Logical Relationship Between Major Categories in the Central Coding Stage

هستند که محقق دیگر بتواند مسیر تصمیم به کاررفته توسط محقق در طول 
مصاحبه را با روشنی و وضوح پیگیری کند و سازگاری مطالعه را نشان دهد؛ 
بنابراین محقق پایایی داده ها را از طریق نشان دادن مسیر تصمیم های خود 
و همچنین قراردادن تمامی داده های خام، تحلیل شده، کدها، مقوله ها، فرایند 
مطالعه، اهداف اولیه و سؤال ها در اختیار اساتید راهنما و مشاور و با حسابرسی 
دقیق صاحب نظران بررسی کرد و درستی تمام گام های تحقیق  تأیید شد. 
علاوه براین، در تحقیق کنونی از روش توافق درون موضوعی برای محاسبۀ 
پایایی مصاحبه های انجام گرفته استفاده  شد. برای محاسبۀ پایایی مصاحبه ها 
با روش توافق درون موضوعی دو کدگذار )ارزیاب(، از یک مشاوره آماری 
درخواست شد به عنوان همکار پژوهش )کدگذار( در پژوهش مشارکت کند. 
آموزش ها و تکنیک های لازم برای کدگذاری مصاحبه ها به وی ارائه شد. 
در هرکدام از مصاحبه ها کدهایی که در نظر دو نفر با هم مشابه بودند، با 
عنوان »توافق« و کدهای غیرمشابه با عنوان »عدم توافق« مشخص شدند. 
سپس محقق به همراه این همکار پژوهش، تعداد سه مصاحبه را کدگذاری 
کرد و درصد توافق درون موضوعی که به عنوان شاخص پایایی تحلیل به کار 

می رود، با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد:
 

يافته های پژوهش

گام اول: کدگذاری باز
به دلیل حجم زیاد کدهای اولیۀ تحقیق )داده ها( که به صورت مستقیم 
از درون  متن مصاحبه ها یا یادداشت های حین مصاحبه استخراج شدند، از 
ذکر آن ها خودداری می  شود. در کدهای باز تحقیق که نتیجۀ بررسی کدهای 

اولیه بودند و مرحلۀ اول کدگذاری محسوب می شدند، پژوهشگر در مرحلۀ 
کدگذاری باز به کدگذاری براساس پاراگراف از تمام مصاحبه های انجام شده 
یا  ترکیب کدهای مشابه و حذف موارد تکراری  ادغام و  از  بعد  پرداخت. 
مبهم، تعداد 61 مفهوم اولیه را استخراج کرد که برخی از آن ها عبارت اند 
قوانین  کمبود  ورزش،  در  الکترونیک  تجارت  امور  متولی  از: شفاف نبودن 
پیشگیرانۀ مناسب در حوزۀ تجارت الکترونیک و مبادلات مالی، ضعف در 
تحلیل بازار و بیگ دیتای موجود در زمینۀ ورزشی و خدمات الکترونیک، 
وجود کلاس های آموزشی تخصصی و فوق برنامه در زمینۀ کاربرد فناوری 
اطلاعات و ارتباطات و غیره. با توجه به اینکه در آخرین مصاحبه ها با افراد 
خبره در صنعت ورزش و مدیریت ورزشی، کد باز جدیدی به این موارد اضافه 

نشد، مشخص شد که کدهای ایجادشده دارای جامعیت کافی هستند.
گام دوم: کدگذاری محوری

کدگذاری محوری، مرحلۀ دوم تجزیه  و تحلیل در نظریه پردازی داده بنیاد 
است. هدف از این مرحله برقراری رابطه بین طبقه های تولیدشده )در مرحلۀ 
کدگذاری باز( است. این اقدام براساس مدل پارادایم انجام می شود. اساس 
فرایند ارتباط دهی در کدگذاری محوری بر بسط و گسترش یکی از طبقه ها 
که  پژوهش  است  در  بررسی شده  پدیدۀ  معمولًا  دارد. طبقۀ محوری  قرار 
کشور  است؛  ورزش  الکترونیک  تجارت  پیاده سازی  حاضر،  مطالعۀ  در 
براین اساس آن را طبقۀ محوری در نظر می گیریم و سایر طبقات را به عنوان 
مقولات شرایطی )علیّ، زمینه ای و مداخله گر(، تعاملی/ فرایندی و پیامدی 
از  برخاسته  مقولات  و  مفاهیم  بین  علیّ-معلولی  روابط  بررسی  می کنیم. 
مرحلۀ کدگذاری محوری، در شکل 2 ارائه شده است که مدل پارادایمی 

عمومی نظریۀ داده بنیاد است.
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شکل 3- مفاهیم، مقولات عمده و مقولۀ هسته ای

Figure 3- Concepts, Major Categories and Nuclear Category
بحث و نتیجه گیری

دوران جدید که به عصر اطلاعات و دانایی معروف شده است، نویدبخش 
جهانی نو با شیوه های نوین به کارگیری اطلاعات و دانش است. حرف اول را 
در این دوران نوین، فناوری اطلاعات می زند؛ یعنی اقتدار اقتصادی، سیاسی، 

فرهنگی و علمی کشور متناسب با میزان تسلط و بهره گیری آن کشور از این 
فناوری خواهد بود. متخصصان و اقتصاددانان معتقد هستند که انقلابی شبیه 
به انقلاب صنعتی به وقوع پیوسته است که جهان را وارد عصر ارتباطات 
کرده است و در بسیاری از جنبه های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، حیات 

گام سوم: تشریح مرحلۀ نظریه پردازی )کدگذاری گزینشی(
با توجه به هدف مطالعه، موضوع پژوهش شده یعنی  این پژوهش  در 
هسته ای«  »مقولۀ  به عنوان  کشور  ورزش  الکترونیک  تجارت  پیاده سازی 
انتخاب شد؛ براین اساس، تمامی مقولات دیگر را  می توان به نوعی زیر این 

مقوله قرار داد و در ارتباط با این مقوله فرض کرد. بعد از استخراج مقولات 
عمده و تعیین مقولۀ هسته ای در مرحلۀ کدگذاری انتخابی، نظریۀ داده بنیاد با 
استفاده از مقولات عمده ارائه  می شود. شکل 3 خلاصۀ کدگذاری مفاهیم، 
مقولات عمده و مقولۀ هسته ای به منظور تولید نظریۀ داده بنیاد را نشان می دهد.
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بشری دستخوش تحول عمیق شده است. یکی از ابعاد این تحول، تغییرات 
عمیقی است که بر روابط اقتصاد گذاشته است )الیویرا1، 2017(. بی شک 
بهره گیری از فناوري اطلاعات یکی از حلقه های لازم براي افزایش کارایی 
اطلاعات  فناوری  از  ناشی  فراوان  مزایای  است.  ملی  اقتصاد  در  تجاري 
الکترونیکی  از سایر کشورها در حوزۀ دنیای  ارتباطات، تهدید جاماندن  و 
از  اطلاعات،  فناوری  از  مناسب  استفادۀ  در صورت  توسعه  موانع  و حذف 
دلایل اولیۀ اهمیت آمادگی الکترونیکی در حوزه های مختلف کشور است. 
پژوهش های اندک  انجام شده دربارۀ تجارت الکترونیک در صنعت ورزش در 
ایران حاکی از آن است که اطلاعات جمع آوری شده در این زمینه مختصر 
است و روش های ارائه شده براساس فرهنگ ایرانی-اسلامی و نیاز اقتصادی 
جامعۀ کنونی ایران به صورت کلی بررسی نشده است؛ بنابراین همگام با سایر 
کشورهای پیشرفته در زمینۀ خدمات اینترنتی و پرکردن هرچه بیشتر فاصلۀ 
زمانی بیست ساله در این زمینه، محقق را بر آن داشت تا با بررسی عوامل 
مؤثر بر گرایش مشتری به بازار الکترونیک و ارائۀ مدلی مناسب بتواند راهکار 
و پیشنهاد هایی را به منظور راهنمایی مدیران در حوزۀ تولیدی صنعت ورزش 
کشور ارائه دهد؛ براین اساس و با توجه به یافته های تحقیق، این عوامل در 
سه مرحلۀ کدگذاری شناسایی و تحلیل شدند. تلخیص یافته ها به شکل گیری 
مدل پارادایمی و مشخص شدن پنج مقوله منجر شد و پیاده سازی تجارت 
الکترونیک در بخش تولیدی ورزش کشور، مقولۀ محوری در نظر گرفته شد 

و سایر مقوله ها حول محور این مقولۀ محوری طراحی شدند.
شرایط علیّ، اولین مقولۀ بررسی شده در این پژوهش بود که شرایط 
مدیریتی  عوامل  پژوهش،  این  در  می گذارد.  تأثیر  محوری  مقولۀ  بر  آن 
)سرپرستی، سیاست گذاری( و کسب وکار )شغلی-حرفه ای و اقتصادی( که 
ایجاب  را  الکترونیک ورزش کشور  پیاده سازی تجارت  لزوم طراحی مدل 
متولی  نبود  به عنوان نمونه،  گرفته  می شوند؛  نظر  در  علیّ  کرده اند، شرایط 
مشخص سیاست گذاری باعث نبود انسجام و ایجاد فضاهای کاذب در بخش 

فروش محصولات ورزشی شده است.
یکسان سازی  و  ورزشی  سازمان های  در  نامطلوب  مدیریتی  ثبات 
سیاست های موجود در زمینۀ تجارت الکترونیک از دیگر شرایط علیّ مؤثر بر 
پدیدۀ تحقیق بود. در صورت وجود ثبات مدیریتی با دید بلندمدت، درنهایت 
موجب یکسان سازی سیاست ها و متناسب سازی فرایندها و امور مرتبط با 
تجارت الکترونیک با وضعیت فرهنگی و سیاسی کشور می  شود. رحیمی زاده 
)2016( به این نکته اشاره  کرد که اصرار بر به کارگیری شیوه های سنتی 

در کسب وکار ورزشی و فقدان ثبات مدیریتی در ورزش کشور جزو شرایط 
علیّ است که بر تجارت الکترونیک در صنعت ورزش کشور اثرگذار است. 
همچنین رضوی و همکاران )2015( در تحقیق خود که دربارۀ موانع تجارت 
الکترونیک شرکت های تولیدکنندۀ لوازم و تجهیزات ورزشی صورت گرفته 
بود، مشخص کردند که یکی از این موانع، مانع قانونی است؛ بنابراین در 
نگاهی کلی به این نظر می رسد نبود قانون و مقررات جامع در این حوزه 
بسیار اهمیت دارد. با توجه به مطالبی که ذکر شد، باید گفت که در حوزۀ 
قانون و مقررات در تجارت الکترونیک در ورزش به شکل اساسی و بنیادی 

کار نشده است و در وضعیت مناسب قرار ندارد.
جامعه  الگوپذیری  شامل  جهانی شدن  مقوله های  پژوهش،  این  در 
الگوپذیری  پیشرفته،  جوامع  در  موجود  الکترونیک  تجارت  فرایندهای  از 
و خارجی،  داخلی  مشابه  از سازمان های  ورزشی  و شرکت های  سازمان ها 
یادگیری فرهنگی از طریق رسانه ها و فیلم ها و تولیدات فرهنگی مرتبط 
علاقه مندی  نظیر  محیطی  عوامل  و  الکترونیک  تجارت  به کارگیری  با 
شهروندان به استفادۀ بیشتر از اینترنت در انجام دادن امور روزانه، افزایش 
گرایش  ارتباطات،  و  اطلاعات  فناوری  از  استفاده  در  شهروندان  مهارت 
سازمان های بخش دولتی و خصوصی به ارائه و توسعۀ اینترنت و فناوری 
ارتباطات، شرایط زمینه ای در نظر گرفته  شدند. این یافته ها با نتایج پژوهش 
رشیدی و مقیمی )2013( مشابهت دارد. آن ها مشخص کردند که عادات 
سنتي و قدیمي افراد، نبود  حمایت های دولت، ضعف سیستم های ارتباطي 
و سرعت کم شبکه، از جمله موانع عمدۀ گسترش شیوه های جدید تجارت 
الکترونیک و عوامل فرهنگی اثرگذار بر استقرار تجارت الکترونیک ایران 

هستند.
مقوله های سخت افزاری مانند کمبود بانک اطلاعاتی در زمینۀ تجارت 
الکترونیک، دسترسی ناکافی به آمار و اطلاعات لازم برای استقرار تجارت 
الکترونیک، ضعف در تحلیل بازار و بیگ دیتای موجود در زمینۀ ورزشی و 
به منظور  ارتباطات  فناوری اطلاعات و  نامناسب  الکترونیک بستر  خدمات 
استقرار تجارت الکترونیک، پشتیبانی ضعیف و بحران های مرتبط با تحریم ها 
و اتصال نشدن به درگاه های مالی بین المللی و همچنین در بخش نرم افزاری 
تجارت  زمینۀ  در  موجود  قوانین  به روزنبودن  و  ضعف  جمله  از  عواملی 
در سازمان های ورزشی،  مالی  زمینۀ مسائل  در  نبود شفافیت  الکترونیک، 
مبادلات  و  الکترونیک  تجارت  حوزۀ  در  مناسب  پیشگیرانۀ  قوانین  کمبود 
مالی، کمبود اعتماد به انجام دادن مبادلات مالی در بستر الکترونیک، سطح 
مصرف کنندگان،  به  فروش  از  پس  و  فروش  حین  در  خدمات  نامطلوب 

1- Oliveira 
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تجارت  خدمات  از  استفاده  زمینۀ  در  ناکافی  رسانه ای  فرهنگ سازی 
الکترونیک به عنوان شرایط مداخله گری هستند که در راستای بهبود پدیدۀ 
بررسی شده یعنی پیاده سازی تجارت الکترونیک ورزش کشور عمل می کنند. 
شاه آبادی و گنجی )2015( بیان کردند که بیشترین ضعف جمهوری اسلامی 
ایران در توسعۀ تجارت الکترونیک، فقدان تجویز زیرساخت های فناوری، 
همراهی نکردن سایت های کلان اقتصادی با توسعۀ اقتصاد الکترونیک و 
پایین بودن سطح پذیرش تجارت الکترونیک توسط افراد است که به دلیل 
یافته های  است.  الکترونیک  اقتصاد  توسعۀ  پیش نیازهای  سایر  مهیانبودن 
نتایج این بخش برخلاف  اما  با تحقیق حاضر همسوست،  پژوهش آن ها 
نتایج پژوهش رحیمی زاده )2016( است که دربارۀ موضوع درخور تأمل وجود 
زیرساخت های نرم افزاری و سخت افزاری مناسب آن در کشور است. با توجه 
به نتایج فضای این تجارت در ورزش ظرفیت زیادی دارد. نسل جوانی که 
علاقه مند به ورزش هستند، بسیار با فضای الکترونیک آشنا هستند و استفادۀ 
فراوان می کنند؛ ازاین رو این فرصت بسیار عالی است که با استفاده از این 
همچنین  شوند.  ورزش جذب  به  علاقه مندان  و  هواداران  نوین  فضاهای 
خدمات  اجرای  مسیر  در  کردند  بیان   )2018( همکاران  و  آذرین  بدری 
الکترونیکی بلیت فروشی مشکلات زیرساختاری وجود دارد، ولی مدل های 
مفهومی پایه ای می توانند نقطۀ  شروع خوبی برای آیندۀ عملکرد مدیریت 

ارتباط با مشتری الکترونیکی در باشگاه ها باشند.
در این پژوهش تدوین قوانین به روز و شفاف به منظور تسهیل پیاده سازی 
تجارت الکترونیک در خدمات و صنعت ورزش، شفافیت حقوقی در حوزۀ 
انتقال پول و منابع مالی، تدوین و تبیین قوانین حقوقی تضمین کنندۀ امنیت 
در اینترنت و استفاده از تجارت الکترونیک، برنامه های منظم آموزش شهروند 
به مراکز مشاوره ای و خدماتی در حوزۀ  الکترونیک، دسترسی شهروندان 
خدمات الکترونیک، آشناکردن مدیران بخش های مختلف جامعه با منافع 
تجارت الکترونیک، دخیل کردن توانمندی استفاده و ارائۀ خدمات الکترونیک 
در استخدام، آموزش و ارزیابی منابع انسانی به عنوان عوامل مدیریتی بودند. 
همچنین در بخش تسهیل استفاده، فراهم کردن زیرساخت های کلان توسط 
مورد  تجهیزات  به  ورزشی  سازمان های  و  شرکت ها  مجهزکردن  دولت، 
نیاز تجارت الکترونیک، تسهیل دسترسی مصرف کنندگان به تجهیزات و 
ملزومات تجارت الکترونیک، بومی سازی دانش فنی موجود در زمینۀ تجارت 
الکترونیک، بومی سازی دانش بازاریابی موجود در زمینۀ تجارت الکترونیک، 
بومی سازی فرایندها و روش های انجام دادن امور در حوزۀ تجارت الکترونیک 
به عنوان استراتژی برای کنترل و پاسخ به پدیدۀ بررسی شده یعنی پیاده سازی 

تجارت الکترونیک ورزش کشور در نظر گرفته  شدند.
شکوفایی  جمله  از  ملموس  مقوله های  شامل  نظریه  این  در  پیامدها 
اقتصادی شرکت ها و سازمان های مرتبط، ایجاد شفافیت مالی و کاهش فساد، 
ایجاد اشتغال و کسب وکارهای نوین در شرکت ها و سازمان های ورزشی، 
ساده ترشدن فرایندهای انجام دادن امور مالی و اداری، کوچک و بهینه شدن 
ملزومات  براساس  انسانی  نیروی  و  خدمات  به روزشدن  سازمانی،  ساختار 
استقرار تجارت الکترونیک بودند. همچنین در بخش غیرملموس مواردی 
مانند ارائۀ خدمات لحظه ای و کسب رضایت مشتری و مصرف کننده، ایجاد 
بانک اطلاعاتی مناسب برای استفاده در امور تبلیغی و اسپانسری، افزایش 
استفاده  با  به محیط زیست  رقابت، کمک  ایجاد  از طریق  کیفیت خدمات 
کمتر از منابع برگرفته از طبیعت )کاغذ و غیره(، کمک به کاهش آلودگی 
هوا و کاهش ترافیک، کمک به استقرار سبک زندگی سالم و فراهم شدن 
اوقات فراغت بیشتر، به عنوان پیامد و نتیجۀ حاصل از این مدل در نظر گرفته 
 شدند. در تحقیق رحیمی زاده )2016( پیامدهای حاصل از راهبردها شامل 
توسعۀ اقتصادی، حقوقی، ساختاری و فرهنگی است. توسعۀ اقتصادی در 
بدنۀ ورزش به دلیل اثرات و پیامدهای بسیار مثبت آن در ایجاد تحولات، 
از دیرباز مدنظر مدیران و سیاست گذاران و برنامه ریزان قرار داشته است و 

تلاش های فراوانی به منظور ایجاد آن شده است. 
به کارگیری  و  ایجاد شغل  اقتصادی،  توسعۀ  مقوله های  از  دیگر  یکی 
با  بود.  ورزشی  فدراسیون های  و  باشگاه ها  در  مرتبط  متخصص  نیروهای 
توجه به اینکه این تجارت دارای فضای جدیدی است و نیروی متخصص در 
بدنه ورزش کم است، انتظار می رود با به کارگیری نیروهای متخصص برای 
رسیدن به اهداف اقتصادی ایجاد شغل نیز کرد. همچنین در بحث شفافیت 
مالی با استفاده از فضای تجارت الکترونیک این مؤلفه بسیار پررنگ خواهد 
شد. شفافیت یکی از بزرگ ترین زیرساخت های مورد نیاز برای فعالیت در 
هر اقتصاد محسوب می شود که تجارت الکترونیک می تواند ابزاری مناسب 
برای دستیابی به این هدف باشد. همچنین در پژوهش ژو1 )2015( با عنوان 
»تأثیر تجارت الکترونیک بر فروشگاه های محصولات ورزشی« اشاره شده 
است که به طورکلی تجارت الکترونیک باعث بهبود عملکرد کلی و افزایش 

رقابت می شود.
سیاست گذاری،  سرپرستی،  همچون  مفاهیمی  به  حاضر  پژوهش  در 
شغلی–حرفه ای، اقتصادی، الگوپذیری، سبک زندگی، توسعۀ فاوا، یادگیری 
و  تجهیز  انسانی،  نیروی  فرهنگی،  حقوقی،  فنی،  اطلاعاتی،  محیطی، 
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بر  اثرگذار  اصلی  عوامل  به عنوان  محیط زیست  و  ساختاری  بومی سازی، 
استقرار تجارت الکترونیک در بخش تولید محصولات و کالاهای ورزشی 
از  استفاده  به سمت  اینکه فرهنگ جامعه  به  توجه  با  توجه شد.  در کشور 
ابزارهای فناورانه برای رفع نیازهای خود رفته است، امید است نتایج حاصل 
این تحقیق بتواند نقشی مهم در هدفمندکردن فعالیت های مشتری مداری 
در دنیای اینترنت در بخش تولیدی صنعت ورزش ایران ایفا کند. به علاوه، 
باشند  قادر  ورزشی  مسئولان  و  مدیران  و  فروشگاه ها  مدیران  به زودی 

براساس نتایج این پژوهش، از روش های تجارت الکترونیک در دنیای ورزش 
استفاده کنند و بتوانند با سودآوری بیشتر و درآمدزایی آن، افراد بیشتری را 
به سرمایه گذاری و کار در بخش ورزشی راغب کنند، رقابت را در این حیطه 
افزایش دهند و تولیدکنندگان را تشویق کنند با روش های فروش جدید بازار 
را به دست آورند و ورزش را مانند بسیاری از کشورهای پیشرفته به عاملی 

تولیدکننده و سودآور برای کشور تبدیل کنند.
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