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این پژوهش با هدف طراحی الگوی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدکنندگان ورزشی شکل گرفت. بر  
این اساس این پژوهش به روش کیفی و استفاده از نظریه داده بنیاد انجام شد.روش نمونه گیری به 

و تا  نفر از اساتید مدیریت ورزشی، مدیران ورزشی و بازاریابان خبره    25صورت هدفمند با تعداد  
حد اشباع نظری صورت گرفت. تحلیل داده های حاصل از مصاحبه ها منطبق با راهبرد تحقیق در 

  به منظور تأیید صحتسه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری کانونی انجام شد.  
  بازبینی توسط اعضای مصاحبه (، 2000)با استناد به معیارهای سنجش روایی کرسول و میلر  مفاهیم

صورت گرفته و روایی مصاحبه مورد تائید قرار گرفت.  شونده، توسط همکار و به صورت مشارکتی  
مقوله محوری است که از طریق    18نتایج نشان داد مدل و الگوی پیشنهادی پژوهش، مشتمل بر  

مفهوم اولیه به دست آمده است. بر این اساس، الگوی بازاریابی خیرخواهانه در   50ترکیب حدود  
یدکنندگان ورزشی به عنوان مقوله ای محوری بر مبنای شرایط علّی از جمله هنجارهای جامعه و  تول

گیرد  وع دوستی و مسئولیت پذیری شکل میاهمیت محیط زیست و از طریق شرایط زمینه ای نظیر ن
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ی  ساز ی شود و به تحقق پیامدهای برجستهو از طریق راهبردهای اعتمادسازی و تبلیغات موثر محقق م
برند و تغیر نگرش خریدار می انجامد. در این میان شرایط بازار و اشباع بازار نیز به عنوان شرایط  
مداخله گر نقش دارند. نتایج این تحقیق، الگوی بازاریابی خیرخواهانه را پس از کدگذاری گزینشی 

فرهنگی محیطی،  اجتماعی،  عوامل  بر  نماید.  -مبتنی  می  معرفی  مدیریتی  و  مجموع،    دراخلاقی 
بازاریابی خیرخواهانه ایده مطلوبی برای تولیدکنندگان محصولات ورزشی است که ضمن خوشنامی،  

گرفته    کار  به  آنان می تواندعنوان یک راهبرد برای پیشبرد فروش یا بهبود تصویر برند توسط    به
 شود. 

 
 بازاریابی خیرخواهانه، نوع دوستی، مسئولیت اجتماعی، تولیدکننده ورزشی  واژگان کلیدی: 
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 مقدمه 
از رویدادهای مهم قرن گذشته به شمار می تفریحات سالم یکی  رود. صنعتی شدن ورزش و 

یاد کرد. او اشاره داشت: هرگونه    «یک صنعت »( برای اولین بار از ورزش به عنوان  1983)  1مولین
ای که موجبات افزایش ارزش افزوده کالا و خدمات ورزشی را فراهم فعالیت ورزشی آماتور و حرفه

در تایید تعریف  ( 2006و همکاران ) 4پیتز (.2018، 3)دانینگ  شودوب میسمح 2کند، صنعت ورزش
محصولات، کالاها، خدمات، اماکن و افراد مرتبط با ورزش را اجزای صنعت ورزش    مولین همه
تعریف صنعت ورزش بر بازارهای    مورد( در  2007)  5استاتلر  و کنند. در جای دیگر پیتزمعرفی می

 هایصنعت ورزش به مجموعه فعالیت   ،مرتبط با ورزش، آمادگی و تفریحات سالم تاکید دارند. در کل
شود که در ارتقای ارزش افزوده نقش مرتبط با تولید و بازاریابی کالاها و خدمات ورزشی گفته می

( اجزای صنعت ورزش را براساس  2015)  7. پارکز و همکاران(2016،  6)گراتون و تیلور   داشته باشند
تولیدات ورزشی و توسعه  عملکرد ورزشی،  :  اندنوع فرآورده مرتبط با آنها به سه دسته تقسیم کرده

مهمترین نقش رویدادهای ورزشی را جذب   (2017)  8. گراتون و هری ورزشی در صنعت ورزش
ولی علاوه بر آن، به نقل و انتقالات بازیکنان، صدور   .کنندای معرفی میگردشگر و پوشش رسانه

ها و  بندیشرط  مربی، فروش بلیت، تبلیغات میادین ورزشی، ایجاد امکانات و تاسیسات ورزشی،
ترین محصول جذب حامیان مالی که از جمله دیگر دستاوردهای رویدادهای ورزشی به عنوان اصلی

. بنا به تحقیقات انجام شده، اجزای اصلی  (2018،  )دانینگ  توان اشاره کردنیز می  این صنعت است 
دمات به سه جنوبی شامل کالاها، خدمات و تسهیلات ورزشی است. بخش خکره  صنعت ورزش در

بازاریابی، جداگانه  میمرحله  قسمت  تقسیم  ورزشی  اطلاعات  و  استرالیا   .شودبندی  در  همچنین 
دمات  خ -1:  اندصنعت ورزش را براساس محصولات ورزشی به چهار قسمت عمده تقسیم کرده

آمادگی جسمانیحرفه  کالاها و تجهیزات: -2  ؛ای: مربیان، ورزشکاران، پزشکان ورزشی و مراکز 
کفش برنامه  - 3  ؛تجهیزات  و  پوشاک،  و  مدیران  تلویزیون،  رسانه  -4  ؛ ریزانرویدادها:  رادیو،  ها: 

 (. 1395)کیان مرز،  مجله و روزنامه
کالاها و تجهیزات ورزشی عمدتاً توسط تولیدکنندگان کالاهای ورزشی عرضه می شوند که سهم 

تولیدکن تولید محصولاتمهمی را در صنعت ورزش دارا می باشند. در واقع  با  و خدمات    ندگان 
، نقش مهمی را  درک رفتار مخاطبان ورزشی و چگونگی تصمیم گیری خریداران ورزشی  ،ورزشی

 در بازار سرمایه برعهده دارند. لذا اهمیت بازاریابی برای این بخش از صنعت ورزش دوچندان است. 
به طور کلی، همگام با صنعتی شدن ورزش، امروزه بازاریابی ورزشی نیز خود به صنعت جهانی  
درآمد تبدیل شده که نتیجه اش کسب سود و درآمد زایی برای سازمان های ورزشی است که از  
طریق بلیت فروشی، حق پخش تلویزیونی، حامیان مالی و ... اهمیت زیادی پیدا کرده است. در واقع،  

ریابی ورزشی شاخه ای از بازاریابی است که همزمان بر تبلیغ برنامه های ورزشی و تیم ها و  بازا
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همچنین تبلیغ خدمات و کالاها از طریق برنامه های ورزشی و تیم های ورزشی توجه دارد. در این  
)کیان مرز،   سرویس عناصری که تبلیغ می شوند می توانند محصولات فیزیکی و یا یک برند باشند

(. هدف این نوع بازاریابی، به وجود آوردن راهبرد هایی است که مشتری از طریق آن به تبلیغ  1395
 یک نوع ورزش و یا کالایی ورزشی بپردازد.

بازاریابی برای   از راهبرد های گوناگون  بازارها، استفاده  با وجود رقابتی شدن  از سوی دیگر، 
های متعدد ورزشی مورد توجه قرار گرفته است.    رقابت در بازار و ماندگاری در آن توسط بنگاه

راهبردها   این  از  ازیکی  اجتماعی های فعالیت  حمایت    است.  1خیرخواهانه  بازاریابی و مختلف 
بازاریابی خیرخواهانه، »تلاشی است مستمر برای افزایش فروش و تقویت طرز فکرها و نگرش ها  

همکار و  )تابلی  )برند( شرکت«  تجاری  نام  مورد  های  1394ان،  در  فعالیت  با  بتواند  تا شرکت   )
بازاریابی تصویری مثبت از خود به نمایش بگذارد. به خصوص با کاهش رغبت مشتریان برای انجام 
تجارت های بزرگ و سنگین، در نظر گرفتن شیوه های جدید و نوین تبلیغاتی به منظور پایداری نام 

فعالیت های بازاریابی خیرخواهانه شامل همکاری یک شرکت تجاری با یک    . تجاری ضروری است 
(. دانینگ  1395است به منظور به دست آوردن سود دو جابنه )رشید،   نهاد یا سازمان غیر انتفاعی

های  2018) نهاد  و  خیریه  های  سازمان  اینجا  در  غیرانتفاعی  سازمان  از  منظور  که  است  معتقد   )
اند، مانند موسسات بشردوستانه ای هستند   که به فعالیت های عام المنفعه و خیرخواهانه مشغول 

 مبارزه با اعتیاد، انجمن های حمایت از کودکان بی سرپرست، انجمن بیماری های خاص و غیره.
این تعریف نشان می دهد که بازاریابی خیرخواهانه ضرورتاً راهی برای شرکت است تا به نحو احسن  

ر منافعی  کند و  آورد  کار  فراهم  )بدون سود(  انتفاعی  غیر  برای سازمان  برای شرکت و هم  ا هم 
همکاران(2018)دانینگ،   و  هو  راستا  این  در  توسط یک 2018)  2.  مبالغی  پرداخت  که  معتقدند   )

شرکت  جهت امور خیریه بر قصد مصرف کنندگان جهت خرید محصولات آن شرکت موثر خواهد  
برای دستیابی به اهداف بازاریابی   راهبرد  یک رابازاریابی خیرخواهانه    (2015)  3بارون و همکاران   بود.

کند.   می  تعریف  اجتماعی  موارد  طریق حمایت  اهمیت از  و  نقش  به  ها  راستا شرکت  همین  در 
راهبردی فعالیت های بازاریابی خیرخواهانه پی برده و در جهت به کارگیری این شیوه های نوین  

در پیشرفت  برای  هستند  بازاریابی  محصولاتشان  جر   فروش  جی  و  و    5برینک (.  2012،  4)بستر 
( نتیجه گرفتند که توجه شرکت ها به اهداف خیرخواهانه درحال افزایش است.  2007همکاران )

( اشاره کردند که سود شرکت ها از این طریق نیز در حال رشد 2011)  6همچنین، آنووار و محمت
باید   شرکت ها است. بنابراین از آنجا که بازاریابی خیرخواهانه به طور گسترده ای رواج یافته است،

این امر به منظور اطمینان   در طراحی برنامه های بازاریابی خود دیدی دقیق و منتقدانه داشته باشند.
حاصل کردن از موفقیت ها و پیشرفت های شرکت در صورت به کارگیری بازاریابی خیرخواهانه 

فعا که  دارد  اشاره  هایی  پیام  به  بازاریابی خیرخواهانه  عناصر ساختاری   لیت هایضروری است. 
ع به  دهد.  می  توضیح  را  کنندگان  مصرف  به  شده  ارائه  تاثیر  بازاریابی  بررسی  به  دیگر،  بارت 

خرید مصرف کنندگان می پردازد. برخی از این   های بازاریابی خیرخواهانه بر رفتار و قصدویژگی
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: نوع ند ازا عناصر ساختاری بازاریابی خیرخواهانه که توسط محققان شناسایی شده است عبارت
(، مجاورت جغرافیایی  2017و همکاران،    2(، نوع هدف خیرخواهانه )الن2015،  1محصول )داربی 

(، اهمیت هدف خیرخواهانه، میزان مشارکت و تناسب بین  2017،  3هدف خیرخواهانه )گرا و فولس
رگذار  ( که به عنوان عوامل تاثی 2018برند شرکت حمایت کننده و هدف خیرخواهانه )هو و همکاران،  

علاوه بر این، در این زمینه سوالاتی نظیر بر واکنش و قصد خرید مصرف کنندگان پذیرفته شده اند.  
اینکه شرکت ها تا چه اندازه در پیشبرد فعالیت های عمومی جامعه نقش دارند و تا چه اندازه برای  

آیا هزینه های حضور در جامعه برای کنند و  فعالیت های    اقدامات سودمند جامعه مشارکت می 
سودآوری که انجام می دهند را می پردازند یا خیر مطرح می شود. این سوالات از جمله مهمترین  

(. بنابراین  2018مسائلی است که مشتریان در مورد شرکت ها مورد توجه قرار می دهند )دانینگ،  
مثب ارائه چهره  یا اجتماعی را یک روش موثر در  بازاریابی خیرخواهانه  توان  از شرکت ها  می  ت 

دادن   دخالت  دنبال  به  و  دارد  تاکید  آیندگان  و  جامعه  منافع  به  خیرخواهانه  بازاریابی  دانست. 
موضوعات فرهنگی و ارزشی به طور واقعی در مسائل بازاریابی است. بر این اساس توسط تمام  

ایای برگزاری  نهادها و شرکت های تجاری به کار برده می شود. به طور نمونه، در حوزه ورزش، مز
جام فوتبال ال جی به زلزله زدگان بم تعلق گرفت و طرح »آ با کلاه« توسط شرکت آب معدنی 

 (.1395دماوند اجرا گردید )رشید، 
به  بیشتر شرکت  ،در طول سه دهه گذشته اروپایی  آمریکایی و  اشکال   های  از  از یکی    نوعی 

کرده استفاده  برای    بازاریابی خیرخواهانه  و  موفقیت   این شرکت اند  است   ها  بوده  موفقیت  .  آمیز 
مردم آن جوامع از مفاهیمی    یافته به برداشت و درک   کشورهای توسعهاین  بازاریابی خیرخواهانه در 

ها، وظایف و رابطه متقابل    شرکت   بنگاه اقتصادی، سازمان های خیریه، مسئولیت اجتماعی  :چون
دارد بستگی  یکدیگر  و  دولت، جامعه  با  همکاران،  )ا  آنها  و  از  2017لن  نوع  این  بودن  نوپا  اما   .)

بازاریابی در ایران باعث شده است که تعداد پژوهش های انجام شده در این زمینه بسیار اندک باشد. 
کرات توسط    این راهبرد بهاین در حالی است که به رغم نوپا بودن این گونه فعالیت های علمی،  

  ( کت دماوند، گلرنگ، گلستان، تک ماکارون، قلمچی و غیرهشر  مانند )های اقتصادی داخلی    بنگاه
های اقتصادی داخلی از    برداری مکرر بنگاه  اما کپی  (،1395)رشید،    استفاده قرار گرفته است   مورد

یافته، بدون شناخت    موفق بازاریابی در کشورهای توسعه  عنوان یک راهبرد  بازاریابی خیرخواهانه به
  شدن این راهبرد به ضد خود را به  به این پدیده، خطر تبدیل  ان نسبت کافی از نوع نگرش مردم ایر

از فروش    دنبال دارد؛ بدین معنا که اگرچه کمک بنگاه اقتصادی به یک خیریه در قالب درصدی 
کننده آمریکایی پسندیده باشد و او را تشویق به خرید کند، اما لزوماً   مصرف   ممکن است در نظر 

ننده ایرانی مناسب نیست و حتی ممکن است از دید او بنگاه اقتصادی به ک   مصرف  این مسئله از دید
میزان اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه در مقایسه   ،علاوه  از خیریه و امر خیر متهم شود. به  سوءاستفاده

مشخص    های بازاریابی و ترویج، عامل مهمی است که پیش از انتخاب این راهبرد باید  راهبرد  با سایر
گسترش    به رو نظرگرفتن روند  صورت هدفمند و اثربخش استفاده کرد. با در تا بتوان از آن بهشود 

پژوهشی جامع در    های اقتصادی در ایران، لزوم انجام  استفاده از بازاریابی خیرخواهانه توسط بنگاه
 د. یاب  خصوص دیدگاه خریداران ایرانی نسبت به این موضوع افزایش می

 

1. Darby 
2. Ellen 
3. Grau and Folse 
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در بین تولیدکنندگان کالاهای ورزشی نیز مانند سایر شرکت ها حائز اهمیت  ریابی  ااین نوع باز
است. کالاهای ورزشی تولید شده در داخل کشور به شدت در حال رقابت با تولیدات خارجی و  
کنندگان زیاد  تولیدات ورزشی خارجی در بین مصرف  برندهای جهانی هستند. گرایش به خرید 

ورزشی، دوام و کیفیت، تنوع محصولات و تبلیغات از مهمترین علل   است و تطابق با استانداردهای
آن است. بنابراین تولیدکنندگان داخلی با چالش بزرگی برای جلب مشتری و افزایش حس اعتماد و  

 وفاداری آنان به کالاهای ورزشی داخلی دارند. 
بازاریابی خیرخواهانه می تواند یکی از راه های  اعتماد و    این پژوهش مدعی است که  جلب 

این فرایند هم تولیدکنندگان به منافع   وفاداری مشتری به تولیدات ورزشی داخل کشور باشد. در 
مدنظرشان می رسند و هم مصرف کنندگان به خرید تولیدات ورزشی داخلی راضی می شوند. لذا  

ز طریق بازاریابی  با ارائه و طراحی یک الگوی موثر می توان سازندگان تجهیزات و لوازم ورزشی را ا
خیرخواهانه به این هدف سوق داد. با توجه به مطالب بیان شده و با وجود خلاء پژوهشی در این  
 مورد، مسئله اصلی این تحقیق ارائه الگوی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی است.  

 
 روش شناسی پژوهش

طراحی الگوی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی    هدف از اجرای این تحقیق،
نوع روش تحقیق کاربردی و روش حاکم بر آن کیفی است و مطابق با پارادایم تفسیری، برای   است.

دستیابی به واقعیت که امری نسبی است، از روش داده بنیاد استفاده شده است. این روش مطابق با  
لینک در این گیرد.  های تفسیری پژوهشی قرار می( در زمره پارادایم1994)  1نتقسیم بندی گوبا و 

 که و کدگذاری شده اند تحلیل خط آنها به خط  متن، به کلامی داده های تبدیل از پسپژوهش  
 شمار به محتوا تحلیل از گونه ای بوده است. کدگذاری متعدد  مقوله های و  ایجاد مفاهیم آن،  نتیجه

 (. 2006، 2)چارمز  می پردازد تکرارپذیر و کلیدی واژه های  و استخراج عباراتبه  که رودمی
 5، محوری 4به سه روش کدگذاری باز (  2008)  3کوربین و استراس کدگذاری بر اساس رویکرد  

دقیق   بررسی مطالعه، با مورد پدیده به مربوط های داده باز، انجام شده است. در کدگذاری  6و گزینشی 
به   برای شوند ومی خرد مجزا هایبخش به  ها داده کدگذاری این در  شد. بندی مقوله و گذاری نام

 ها داده که ها  پدیده درباره سوالاتی و شوندمی بررسی دقت  با هاتفاوت و هامشابهت  آوردن دست 
 پردازی  مفهوم و  گذاری گردد. در این پژوهش، در اولین قدم به ناممی مطرح  آن هستند، حاکی از

 مقولات کردن مرتبط فرایند  محوری پرداخته شده است. سپس در مرحله بعدی با کدگذاری ها داده
 چند طی  که  باشدمی قیاسی و تفکر استقرایی عمل شامل این  انجام شد. تراصلی مقولات  به فرعی
 و »مقایسه کردن«  »پرسش کدگذاری محوری همانند کدگذاری باز از   در  البته گیرد.می انجام مرحله
 در را  باز طریق کدگذاری باید مقولات به دست آمده از محقق  مرحله این  استفاده شد. در کردن«
به   شده تجزیه هایعبارت دیگر، داده به کند. مشخص با هم را آنها ارتباط و دهد قرار منطقی نظمی

 به با کار مرتبط شوند. این یکدیگر به  جدیدی شیوه به باید محوری کدگذاری در  هامقوله و مفاهیم

 

1. Guba & Lincoln 

2. Charmaz 

3. Corbin & Strauss 

4. Open coding 
5. Axiul coding 
6. Selective coding 
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»راهبردها«  علی«، »پدیده«، »زمینه«، »شرایط مداخله گر«، شامل »شرایط پارادایمی یک مدل کار بردن
 (. 2008و »پیامدها« انجام می شود )کوربین و استراس، 

  میان شدند از   هدفمند و به شیوه گلوله برفی انتخاب گیری نمونه اساس برتحقیق،  های   نمونه
در روش  اساتید مدیریت ورزشی، مدیران ورزشی و کارشناسان و بازاریابان خبره انتخاب شدند.  

مصاحبه نمی توان از قبل مشخص کرد چه تعداد افراد باید در مطالعه انتخاب شوند تا پدیده مورد 
آ آل جمع  ایده  طور  به  اساس،  این  بر  شود.  شناسایی  کامل  طور  به  کیفی  مطالعه  در  وری علاقه 

اطلاعات تا زمانی ادامه یافت که نقطه اشباع به دست آمد؛ یعنی جایی که داده های جدید جمع  
پس از پایان آوری شده با داده های قبلا جمع آوری شده با هم تفاوتی نداشتند و مثل هم شدند.  

  دید.مصاحبه و تجزیه و تحلیل مصاحبه ها، اشباع نظری حاصل و نمونه گیری متوقف گر 25تعداد 
با  داده آوری گرد مرحله در موضوع توجه ها  مطالعه به   روش از تحقیق سوال و مورد 

 اولیه مصاحبه ابتدا چند فرایند در این   استفاده گردید. ها داده گردآوری  برای های عمیقمصاحبه
به جز های مصاحبه بین .شد انجام اولیه چند مختلف  هفته   یک حداقل  زمانی فاصله مصاحبه 

 نیز استخراج مقولات کلیدی وجود داشته باشد. و مصاحبه هر تحلیل و بررسی امکان تا شد رعایت 
 دقیقه  120 زمان نیز و حداکثر دقیقه 30 دادند ها اختصاص مصاحبه برای افراد زمانی که حداقل

استفاده از  با   شدند، گردآوری بنیاد  داده نظریه تکوین منظور به هایی که داده تحلیل  .بوده است 
ها   ابتدا مصاحبه که بود ترتیب  بدین  نیز فرایند (. 2008)کوربین و استراس،    انجام گرفت  کدگذاری
مفاهیم  مرتبط، غیر های پاراگراف حذف متون و ویرایش از پس محقق و متن درآمدند در قالب 

 های مصاحبه در .نمود برقرار کدها ارتباط این بین شناسایی و مختلف های پاراگراف  از را مربوط
برای تعیین روایی  .  سوال قرار گرفتند مورد نشده کشف های حوزه شدند و بعدی مقولات تکمیل

به   پایایی  از مصاحبه  ارزیابیو  آمده  نهایی به دست  انجام و پرداخته شد.    نتایج  اگر چه مصاحبه 
عناصر و مفاهیم    اما به منظور تأیید صحت   ،نظران بوده است   تحلیل شده با استناد به نظریه صاحب 

بر این    .گیردمندرج برای هر یک از آنها، لازم شد تا کل تهیه شده از مصاحبه مورد ارزیابی قرار  
بازبینی  (، با  2000)اساس پژوهشگر با استناد به معیار های ارزیابی و سنجش روایی کرسول و میلر  

همکار و بازبینی به صورت مشارکتی به ارزیابی نتایج  توسط اعضای مصاحبه شونده، بازبینی توسط  
به صورت کاملا  ،  بازبینی توسط اعضای مصاحبه شوندهدر    .به دست آمده از مصاحبه پرداخت   نهایی

خواسته شد تا ضمن مطالعه تحلیل نتایج   تن از مصاحبه شوندگان را انتخاب و از آنها  5  تصادفی،
نیز بیان نمایند که بر این اساس    وطه، نقطه نظرات خود رامصاحبه ها، عناصر اصلی و مفاهیم مرب

قسمت از ارزیابی   مرور کامل توسط اعضای مذکور انجام، نظرات آنان اعمال و روایی نیز در این
به صورت کاملا تصادفی انتخاب    همکارانتن از    2،  بازبینی توسط همکاردر    مورد تأیید قرار گرفت. 

من مطالعه تحلیل نتایج مصاحبه موجود، نقطه نظرات خود را نیز بیان تا ض  و از آنها درخواست نمود
توسط اعضای مذکور انجام، نظرات آنان اعمال و روایی نیز در    نمایند که بر این اساس مرور کامل

در آخرین معیار ارزیابی نتایج مصاحبه، پژوهشگر از    این قسمت از ارزیابی مورد تأیید قرار گرفت.
  ( پژوهشگر و مصاحبه شوندگان)مساعی    درخواست نمود تا به صورت تشریکمصاحبه شوندگان  

یک از عناصر اصلی انجام و    مطالعه کاملی پیرامون عناصر اصلی تعیین شده و مفاهیم مربوط به هر
نظرات خود   در ارتباط با نحوه تنظیم، هماهنگی، سازماندهی و دیگر موارد با پژوهشگر همکاری و

  یل نهایی ارائه نمایند. بر این اساس همکاری لازم انجام، نظرات صاحب نظران را جهت غنی سازی فا
  اجرا و در نهایت نتایج کامل و نهایی از مصاحبه تهیه گردید.
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  صورت   های   مصاحبه  بین  از  آزمایی،  باز   روش   به  اعتماد  قابلیت   محاسبه  برای  حاضر،  پژوهش  در
  روزه   سی  زمانی  فاصله   یک  در  بار  دو   ها  آن  از  کدام  هر  و  شد  انتخاب  مصاحبه  سه  تعداد  پذیرفته،

مشاهده می شود تعداد کل کدها در  1گردید. همان طور که در جدول  گذاری کد  پژوهشگر توسط
، تعداد 87، تعداد کل توافقات بین کدها در این دو زمان برابر  212روزه برابر با   30دو فاصله زمانی  

می باشد. بنابراین درصد قابلیت اعتماد باز    36زمان برابر    کل عدم توافقات بین کدها در این دو
  60درصد است. با توجه به این که این میزان بیشتر از  82یاد شده، برابر  آزمون با استفاده از فرمول

 درصد است، قابلیت اعتماد کد گذاری ها مورد تایید است. 
 

 قابلیت اعتماد به روش باز آزمون  .1جدول  

 
ت. کد در ده اسـ تفاده شـ یوه آنالیز محتوا اسـ ت برداری،  گذاری از شـ رانجام، پس از یادداشـ با   سـ

 از چارچوب توسـعه نهایت، در ها فرایند طی این با  پالایش شـدند. ها کدگذاری گزینشـی مقوله
ه خص کردن تفاوت و موجود متون با طریق مقایسـ ایر تحقیقات ها و مشـ باهت ها با سـ  این در شـ

د.   مرحله ت.انجام شـ یم چهارچوب مفهومی تحقیق اسـ ل این فرایند ترسـ ت که در   حاصـ گفتنی اسـ
ت؛ به  ده اسـ ت برداری، ملاحظات اخلاقی رعایت شـ دا و یادداشـ بط صـ احبه ها و ضـ کل فرایند مصـ
این ترتیب که پس از توضـیح موضـوع و اهداف پژوهش برای مصـاحبه شـوندگان؛ اقدام به ضـبط  

د که تمام این  یح داده شـ ت. البته توضـ ده اسـ ار یافته ها شـ ت برداری و انتشـ دا و یادداشـ اطلاعات صـ
بدون ذکر نام و نشـانی مصـاحبه شـوندگان و تنها به منظور انجام یک کار پژوهشـی دریافت می شـود 

 و اصل محرمانه بودن اطلاعات در تمام مراحل پژوهش رعایت می گردد.  
  

 ی پژوهشیافته ها
اساتید مدیریت ورزشی، مدیران ورزشی و   این پژوهش شامل  آماری در  کارشناسان و  نمونه 

در شدند.  هدفمند و به شیوه گلوله برفی انتخاب گیری نمونه اساس بر بازاریابان نخبه می باشد که
ابتدا فهرست اولیه از افرادی که با موضوع تحقیق ارتباط داشتند، تهیه گردید. سپس در    این پژوهش،

  25پس از پایان تعداد  ت،  در نهای  طی زمان و با کمک مصاحبه شونده ها این فهرست کامل تر شد.
همانطور    مصاحبه و تجزیه و تحلیل مصاحبه ها، اشباع نظری حاصل و نمونه گیری متوقف گردید.

نفر از افراد مصاحبه شونده از اساتید دانشگاه و اعضای هیئت    5آورده شده است،    2که در جدول  
نفر از    12اشگاه های ورزشی و  نفر از آنان از مدیران ب   8علمی در گروه مدیریت ورزشی می باشند.  
در گروه  نفر مرد می باشند.    18نفر از این افراد زن و    7کارشناسان و نخبگان بازاریابی می باشند.  

سال است که سابقه   5سال سابقه کار دارند. مدیران باشگاه نیز بیشتر از    10اساتید، این افراد بیشتر از  
نیز به بیش از    مدیریت و اداره باشگاه های ورزشی دارند و گردد.  سال باز می  5سابقه بازاریابان 

عنوان   ردیف
 مصاحبه

تعداد 
کل 
 کدها 

تعداد 
درصد قابلیت اعتماد  تعداد عدم توافقات توافقات

 بازآزمون

1 3E 78 31 14 795 ٪ 
2 9P 65 27 11 831 ٪ 
3 14E 69 29 11 84٪ 

 ٪ 821 36 87 212 کل 
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پاسخگویان   تحصیل  38میانگین سن  مدرک  نوع  است.  تخصصی سال  دکتری  اساتید  گروه  در  ی 
 باشد. بیشتر مدیران باشگاه ها و بازاریابان نیز دارای مدرک تحصیلی لیسانس می باشند.  می

 
 شوندگان های مصاحبه مشخصات و ویژگی .2جدول 

نوع ارتباط با  ردیف
سابقه   جنسیت شغل تحصیلات موضوع تحقیق

 فعالیت 

اساتید و پژوهشگران   1
 دانشگاهی 

دکتری تخصصی 
 مدیریت ورزشی

عضو هیئت  
سال 10 مرد  علمی دانشگاه  

اساتید و پژوهشگران   2
 دانشگاهی 

دکتری تخصصی 
 مدیریت ورزشی

عضو هیئت  
 علمی دانشگاه

سال 15 مرد   

اساتید و پژوهشگران   3
 دانشگاهی 

دکتری تخصصی 
 مدیریت ورزشی

عضو هیئت  
 علمی دانشگاه

 سال 12 مرد 

اساتید و پژوهشگران   4
 دانشگاهی 

دکتری تخصصی 
 مدیریت ورزشی

عضو هیئت  
 علمی دانشگاه

 سال 11 زن

اساتید و پژوهشگران   5
 دانشگاهی 

دکتری تخصصی 
 مدیریت ورزشی

عضو هیئت  
 دانشگاهعلمی 

 سال 13 مرد 

فعالیت به عنوان مدیر  6
 لیسانس  ورزشی

رئیس امور  
ورزش 

 دانشجویی
 سال 5 مرد 

فعالیت به عنوان مدیر  7
 ورزشی

 فوق لیسانس 
کارشناس امور 

ورزش 
 دانشجویی

 سال 6 مرد 

فعالیت به عنوان مدیر  8
 ورزشی

 فوق لیسانس 
کارشناس امور 

ورزش 
 دانشجویی

 سال 7 مرد 

فعالیت به عنوان مدیر  9
 ورزشی

 لیسانس 
مدیر سابق  
باشگاه های  

 ورزشی
 سال 9 مرد 

فعالیت به عنوان مدیر  10
 ورزشی

 لیسانس 
مدیر سابق  
باشگاه های  

 ورزشی
 سال 5 مرد 

فعالیت در حوزه  11
 ورزش و جوانان 

عضو هیئت   دانشجوی دکتری 
 فوتبال 

 سال 11 مرد 

فعالیت در حوزه  12
 جوانان ورزش و 

معاون اداره  فوق لیسانس 
 ورزش و جوانان 

 سال 15 زن

فعالیت در حوزه  13
 ورزش و جوانان 

کارمند اداره  لیسانس 
 ورزش و جوانان 

 سال 5 زن

فعالیت در حوزه  14
فروشنده البسه   لیسانس  بازاریابی 

 سال 18 زن ورزشی

فعالیت در حوزه  15
 بازاریابی 

 سال 20 مرد  مدیر استارتاپ  لیسانس 

فعالیت در حوزه  16
 بازاریابی 

 لیسانس 
مدیر شبکه 

مجازی کالاهای  
 ورزشی

 سال 6 مرد 
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فعالیت در حوزه  17
 بازاریابی 

 لیسانس 
فروشنده و  

بازاریاب البسه  
 ورزشی

 سال 17 مرد 

فعالیت در حوزه  18
 بازاریابی 

 لیسانس 
فروشنده و  

بازاریاب البسه  
 ورزشی

 سال 14 مرد 

حوزه فعالیت در  19
 بازاریابی 

بازاریاب  فوق لیسانس 
 سال 8 مرد  تولیدات ورزشی 

فعالیت در حوزه  20
 بازاریابی 

بازاریاب  فوق لیسانس 
 تولیدات ورزشی 

 سال 9 زن

فعالیت در حوزه  21
 بازاریابی 

بازاریاب  دانشجوی فوق لیسانس 
 تولیدات ورزشی 

 سال 10 زن

فعالیت در حوزه  22
 بازاریابی 

دکتری دانشجوی  بازاریاب  
 تولیدات ورزشی 

 سال 7 مرد 

فعالیت در حوزه  23
 بازاریابی 

 لیسانس 

بازاریاب 
تولیدات ورزشی  

و فعال در 
های  شبکه

 مجازی 

 سال 7 مرد 

فعالیت در حوزه  24
 بازاریابی 

 لیسانس 

بازاریاب 
تولیدات ورزشی  

و فعال در 
های  شبکه

 مجازی 

 سال 7 زن

فعالیت در حوزه  25
 بازاریابی 

 لیسانس 

بازاریاب 
تولیدات ورزشی  

و فعال در 
های  شبکه

 مجازی 

 سال 22 مرد 

 
ها(،  کدگذاری باز )خلق مفاهیم و مقولهتحلیل اطلاعات بنا به ماهیت تحقیق مبتنی بر سه مرحله  

کدگذاری محوری )شرایط علی، پدیده محوری، شرایط زمینه ای، راهبردها، شرایط مداخله گر و  
کدگذاری آزاد بر روی سطر به سطر متن مصاحبه ها شروع   پسپیامدها( و کدگذاری گزینشی است.  

د.  شد و بعد از بررسی متن مصاحبه ها، معانی یکپارچه و منسجم سازنده یک مقوله از هم تفکیک ش
سپس این مفاهیم نام گذاری شدند. کدگذاری محوری از طریق کنار هم قرار دادن کدهای اولیه به  

مفهوم    50مفهوم است که از طریق ترکیب تقریبی    18دست آمد. نتایج نشان داد که مقولات شامل  
انویه را  مفهوم اولیه یک مفهوم ث  5اولیه یا کدگذاری آزاد به دست آمده اند و به طور میانگین هر  

، فهرست مقولات 3نشان می دهد که در مرحله بعد این مقولات نامگذاری و ویرایش گردید. جدول  
 مفهوم سازی شده را پس از کدگذاری آزاد نشان داده است: 

 
 مفاهیم اولیه و مقولات حاصل از کدگذاری آزاد  .3جدول 

مقوله های اولیه حاصل   متن مصاحبه
 از کدگذاری باز

به کارگیری این روش بازاریابی در ایران می تواند گامی شناخت و  
 موثر درجهت خدمت به جامعه باشد.... 

 خدمت به جامعه 
 شناخت نیازهای جامعه 
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کلید  موفقیت  بازاریابی خیرخواهانه این است که  شرکت ها  با 
حمایت  از یک هدف خیرخواهانه تعیین شده،  زمینه های مشارکت   

ول کلی مصرف کنندگان  در فعالیت هایی که مطابق با هنجارها و اص
 جامعه است را فراهم می سازند.....

شناخت هنجارهای 
 جامعه 

همسویی با اصول کلی 
 جامعه 
 

یکی از شیوه های گسترش این نوع بازاریابی توجه به محیط زیست و  
 دفاع از آن است....

بخشی از منابع در بازاریابی خیرخواهانه می توان با تبلیغات مناسب 
. این کار قطعا در  به بازاریابی سبز اختصاص داد.. مالی شرکت ها را

جلب نظر مشتریانی که دوستدار محیط زیست هستند موثر خواهد 
 بود....

 بازاریابی سبز 
 دفاع از محیط زیست

جلب نظر دوستداران  
 محیط زیست 

مندی  ی رشد می کند که علاقه  بازاریابی خیرخواهانه در شرایط
ها افزایش یافته و   کنندگان به مسئولیت اجتماعی سازمانمصرف

ها   مصرف کنندگان از قدرت خرید خود برای تشویق یا تنبیه سازمان
که در قبال  اجتماعی  مسئولیت های هاساس میزان تعهدشان ب بر -

 ....استفاده می کنند -جامعه و محیط دارند
مزیت هایی را هم برای خود  انجام مسئولیت های اجتماعی شرکت 

شرکت و هم برای سازمان های غیر انتفاعی )نهادهای خیریه( فراهم  
می آورد و در همین راستا مصرف کنندگان نیز، نگرش مثبتی نسبت به 

 این امر خواهند داشت.... 

تعهد سازمان به  
 مسئولیت پذیری 
 تشویق سازمان 
 تنبیه سازمان 

مسئولیت نسبت به  
 جامعه 

سبت به  مسئولیت ن
 محیط 

بازاریابی خیرخواهانه راهبرد مناسبی برای دستیابی به اهداف اصلی  
(  برندنام تجاری ) یعنی بهبود نگرش خریدار به  ،ارتباطات بازاریابی

 ....است محصول و متقاعد نمودن او به خرید شرکت
 

 متقاعد نمودن مشتری 
 بهبود نگرش مشتری 
دستیابی به اهداف  

 عمومی
 ریابیارتباطات بازا

یکی از شاخص های بازاریابی خیرخواهانه اجرای خدمات بهداشتی  
 خصوصا در نواحی کمتر برخوردار است.... 

حمایت از کودکان آسیب پذیر، خدمات بهداشتی درمانی و ارائه آن به  
مردم کم درآمد و بازسازی و بهسازی مراکز بهداشتی و درمانی از  

 بازاریابی خیرخواهانه می تواند درنظر بگیرد....جمله اهدافی است که 
دلایل و اهداف خیریه ای که یک شرکت تولیدی قصد دارد از آن  
حمایت و پشتیبانی کند، شامل همه نوع کمک ها و فعالیت های  

اجتماعی عام المنفعه ای می شود. همچون:  اهداف مربوط به سلامت  
 و بهداشت جامعه....

 بهداشت عمومی 
 خدمات درمانی 

 بهسازی مراکز بهداشتی 
توجه به کودکان آسیب  

 پذیر 
سلامت و بهداشت  

 جامعه 

که بیشتر به دنبال منافع   برنامه های بازاریابی خیرخواهانه ای
های حامی باشد، نتایج منفی را به همراه خواهد داشت. این  شرکت

نیز افزایش   برنامه های باید بتوانند تعاملات اجتماعی با افراد جامعه را
 دهند.... 

 تعامل 
 پیوند 

بشر    ،طیفی با معانی اقدامات نوع دوستانهبازاریابی خیرخواهانه 
تا متعهد بودن به رعایت اخلاق و   و آگاهی عمومی شرکت ها دوستانه

که به بهبود رفاه اجتماعی و   های عام المنفعه ایفعالیت  قانون و
 ....می گیرد را در بر شودمی   عمومی منجر

 قدامات نوع دوستانه ا
 اقدامات بشر دوستانه 

 رفاه اجتماعی 
 اخلاق 
 قانون

 فعالیت عام المنفعه 
 رفاه عمومی
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  را کهای تانه  س دو و بشر قانونی، انتظارات اخلاقیتولیدکنندگان باید 
 جامعه از آنان انتظار دارد محقق کنند...

 

 انتظارات اخلاقی 
 انتظارات بشردوستانه 

 دستگیری 
مسئولیت اجتماعی موضوعی است که در دین اسلام بر آن تاکید شده 
است....انتظارات خیرخواهانه از جوامع مسلمان بیشتر است. چون دین 

اسلام مبتنی بر اخلاقیات، اقدامات بشردوستانه و نوع دوستی و  
 دگرخواهی است...

 

 دین اسلام
 اخلاقیات 

 اقدامات دگرخواهانه 
 وابستگی های مذهبی 

که هر محصولی که   بیندیشد، این گونه باید  یک تولیدکننده مسئول
در چرخه زندگی  تولید می شود، در نهایت روانه جامعه می شود و 

بنابراین تولیدکنندگان نمی توانند فکر کنند که  . انسان ها قرار می گیرد
ها تا زمانی  بلکه آن ،فقط مسئولیت تولید محصولات را بر عهده دارند

نسبت   محصول تولیدیشان در جامعه و چرخه زندگی حضور دارد،که 
 ...به آن مسئول هستند

جامعه و  تولیدکنندگان باید با مسئولیت های اجتماعی خود در قبال 
از نظر کیفیت و تبعات حضور محصول در چرخه زندگی   شانمشتریان

 . ...های خود پایبند باشند نسبت به رعایت مسئولیت ها آشنا بوده و آن

مسئولیت نسبت به  
 تولیدات 

آشنایی با تبعات حضور  
 محصول در بازار 

 رعایت کیفیت محصول 
مسئولیت در قبال جامعه  

 و مشتریان 

شرکت های  مشتری گرا و شرکت های فعال  در حوزه بازاریابی  
خیرخواهانه، از حمایت و دیدگاه  مطلوبی  نسبت  به شرکت  و  

 رخوردارند... محصولاتشان در نزد مصرف کنندگان ب 
کلید موفقیت بازاریابی خیرخواهانه این است که  تولیدکنندگان با  

حمایت  از یک هدف خیرخواهانه تعیین شده،  زمینه های مشارکت   
 مصرف کنندگان  در فعالیت های  خیرخواهانه  را فراهم می سازند.... 

 دیدگاه مطلوب مشتری 
 حمایت از شرکت 

حمایت از یک هدف 
 خیرخواهانه 

باید متعهدانه عمل کنند    کارهای خیرخواهانه در انتخابتولیدکنندگان 
نمایند....همچنین به اقدامات   و مشتریان استفاده  کارکناناز نظر و حتی  

 خود وفادار بماند...
شرکت هایی که به مسئولیت های اجتماعی خود در قبال جامعه پایبند 

جتماعی را در هستند، زمینه های شکل گیری و ایجاد یک اتحاد ا
 ....جامعه رقم می زنند

 اقدامات متعهدانه 
وفاداری به اقدامات  

 خیرخواهانه 
 اتحاد اجتماعی 

ایجاد انگیزه و ترغیب کارمندان و دست اندرکاران فعالیت بازاریابی 
خیرخواهانه، آوردن ارزش های تجاری به زندگی، به وجودآوردن 

اثبات ارزش های سازمانی،  وفاداری و وابستگی، افزودن ارزش ها و 
همچنین بالابردن آوازه و شهرت شرکت از جمله ویژگی های یک  

 مدیر موفق در شرکت های تولیدی است..... 

 ایجاد انگیزه در کارکنان 
آوردن ارزشهای تجاری  

 به زندگی 
 به وجودآوردن وفاداری 
 به وجودآوردن وابستگی
 بالابردن شهرت شرکت 

 افزودن ارزشها 
مزیت که مصرف کننده می تواند با خرید خود از محصولات  این 

شرکتی که فعالیت های بازاریابی خیرخواهانه دارد، علاوه بر رفع  
کردن نیازش، اهداف عام المنفعه ای نیز برای جامعه اش  داشته باشد،  

ایش مشتریان شرکت و در پی آن  می تواند تاثیر شگرفی در افز
 .آوری شرکت داشته باشد...سود

 افزایش منافع 
 سودآوری 

 افزایش مشتری 

بازاریابی خیرخواهانه  نقش عمده ای در افزایش فروش و شهرت  
شرکت ها داشته است و تعداد شرکت هایی که از فعالیت های خیریه  

می کنند بطور گسترده ای درحال افزایش  دوستانه حمایت و بشر
 است.... 

 افزایش فروش 
 برندسازی 
 برند برجسته سازی  
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مدیران موظفند اهداف و مقاصد خود را گسترش دهند و ضمن آن 
ها و منافع بازارهای هدف خود را تعیین تلاش کنند تا نیازها، خواسته

نمایند تا شرکتشان بتواند در مقایسه با شرکت های رقیب این نیازها و 
ه  کارآتر تأمین نماید. این اقدامات ب  ها را به صورت کارآمدتر وخواسته

نوبه خود موجب خواهد شد که رفاه و تندرستی مشتری و جامعه  
 ...فراهم شود.

این شیوه بازاریابی  می تواند در عصر حاضر سبب مزیت رقابتی   
شرکت  تولیدی گردد و توان  رقابتی  آن را افزایش دهد و همچنین تا 
 حد بسیاری  اعتبار و احترام  کلی شرکت در جامعه را افزایش دهد.... 

 بازار رقابتی 
کنار گذاشتن بازار  

 تجاری 
مقابله با شرکت های  

 رقیب 
 مزیت رقابتی 

شیوه بازاریابی خیرخواهانه این امکان را برای شرکت ها فراهم  
سازد که در مدت زمان کمتری بتوانند نام تجاری )برند( خود را  می

 باشند... مطرح و خوشنام سازند و مشوق و الگو برای سایر شرکت ها 

مشوق برای سایر  
 شرکت ها 
 الگو گیری 

مدیران شرکت ها به نقش و اهمیت راهبردی فعالیت های بازاریابی 
خیرخواهانه پی برده و در جهت به کارگیری این شیوه های نوین 

 .. .بازاریابی برای پیشرفت در فروش محصولاتشان هستند

ی تواند گامی شناخت و به کارگیری این روش بازاریابی در ایران م
 موثر درجهت خدمت به جامعه باشد..... 

 آگاهی مدیران 
 شناخت مدیران 

 
پس از تعین کدهای باز در ادامه به کدگذاری محوری مبادرت شد. حاصل این کدگذاری در 

نشان داده شده است. در این مرحله مقوله های مشابه و مقارن در زمینه های اصلی جای    4جدول  
بر   و  مفاهیم گرفتند  به شکل  ها  زمینه  اند،  داشته  یکدیگر  با  مقولات  که  مفهومی  اشتراک  اساس 

 تری استخراج شدند. انتزاعی
 

 دسته بندی کدهای شناسایی شده مقولات اصلی بازاریابی خیرخواهانه  .4جدول 
مقولات  کدهای شناسایی شده 

 اصلی
 شرایط علی

شناخت هنجارهای جامعه، همسویی با اصول  خدمت به جامعه، شناخت نیازهای جامعه، 
 هنجارها  کلی جامعه 

محیط   بازاریابی سبز، دفاع از محیط زیست، جلب نظر دوستداران محیط زیست
 زیست

 پدیده محوری
تعهد سازمان به مسئولیت پذیری، تشویق سازمان، تنبیه سازمان، مسئولیت نسبت به جامعه، 

 مسئولیت نسبت به محیط 
مسئولیت  
 اجتماعی 

متقاعد نمودن مشتری، بهبود نگرش مشتری، دستیابی به اهداف عمومی، ارتباطات 
 بازاریابی 

اعتماد  
 عمومی

بهداشت عمومی، خدمات درمانی، بهسازی مراکز بهداشتی، توجه به کودکان آسیب پذیر،  
 سلامت و بهداشت جامعه 

سلامت  
 عمومی

ارتباطات   تعامل، پیوند 
 اجتماعی 

 شرایط زمینه ای 
 اقدامات نوع دوستانه، اقدامات بشر دوستانه، رفاه اجتماعی، اخلاق 

 قانون، فعالیت عام المنفعه، رفاه عمومی
نوع 

 دوستی 
 دگرخواهی  انتظارات اخلاقی، انتظارات بشردوستانه، دستگیری 

 دینداری  دین اسلام، اخلاقیات، اقدامات دگرخواهانه، وابستگی های مذهبی 
مسئولیت نسبت به تولیدات، آشنایی با تبعات حضور محصول در بازار، رعایت کیفیت 

 محصول، مسئولیت در قبال جامعه و مشتریان
مسئولیت  

 پذیری 
 حمایت  دیدگاه مطلوب مشتری، حمایت از شرکت، حمایت از یک هدف خیرخواهانه 
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 تعهد  تحاد اجتماعی اقدامات متعهدانه، وفاداری به اقدامات خیرخواهانه، ا 
ایجاد انگیزه در کارکنان، آوردن ارزشهای تجاری به زندگی، به وجودآوردن وفاداری، به 

 وجودآوردن وابستگی، بالابردن شهرت شرکت، افزودن ارزشها 
 

 رهبری 

 راهبردها
 اعتمادسازی  جلب اعتماد عمومی، فرهنگ سازی، مسئولیت سازمان 

 تبلیغات موثر  محصول، افزایش ارتباطات آشنایی با محصول، مشارکت 
 عوامل مداخله گر 

 شرایط بازار  افزایش منافع، سودآوری، افزایش مشتری 
 اشباع بازار  افزایش فروش، برندسازی، برجسته سازی برند 

 فشار رقبا  بازار رقابتی، کنار گذاشتن بازار تجاری، مقابله با شرکت های رقیب، مزیت رقابتی
نمونه های   سایر شرکت ها، الگو گیری مشوق برای 

 موفق
 میزان اطلاعات  آگاهی مدیران، شناخت مدیران 

 پیامدها
برجسته سازی   افزایش فروش، افزایش منافع تغیر رفتار، عمل فوری 

 برند 
تغیر نگرش   ها، افزایش دانش مشارکت مصرف کننده، تقاضا برای خدمات، اثبات مهارت

 خریدار 
 

که به    است   با در نظر گرفتن شرایطی  کردن یک مقوله  کدگذاری محوری تکیه روی مشخصدر  
  با توجه به مراحل قبلی، به استحکام بیشتر . در ادامه و در کدگذاری گزینشی،  انجامدمی  ایجاد آن

  ها سر آمده از  وجوه مشترک مؤلفهپرداخته شده است. در واقع در این مرحله    ها   مفاهیم و مؤلفه
د آنها  اشتراکات  به  توجه  با  و  شدند  شناسایی  قبلی،  کلی  دستهر  مراحل  محدودتری    بندی  و  تر 

 . سازماندهی شدند
 

 کدگذاری گزینشی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدات ورزشی .5جدول 
 انتخابیمقولات  مقولات محوری ردیف

 هنجارها  1

 عوامل اجتماعی 

 مسئولیت اجتماعی  2
 اعتماد عمومی  3
 ارتباطات اجتماعی  4
 محیط زیست  5
 سلامت اجتماعی  6
 شرایط بازار  7

 عوامل محیطی 
 اشباع بازار  8
 فشار رقبا  9
 نمونه های موفق 10
 میزان اطلاعات  11
 نوع دوستی  12

 دگرخواهی  13 اخلاقی -فرهنگیعوامل  
 دینداری  14
 مسئولیت پذیری  15

 حمایت  16 عوامل مدیریتی 
 تعهد  17
 رهبری  18

 
در نهایت ارتباط بین مقوله های مختلف شناسایی شده، در قالب الگوی پارادایم نمایش داده شده  

 است. 
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 الگوی پارادایمی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدات ورزشی.  1نمودار 

 خدمت به جامعه-

شناخت نیازهای -

 جامعه

شناخت -

 هنجارهای جامعه

همسویی با اصول -

 کلی جامعه

 بازاریابی سبز-

دفاع از محیط -

 زیست

جلب نظر -

دوستداران محیط 

 زیست

بازاریابی خیرخواهانه 

 در تولیدات ورزشی

افزایش فروش، 

افزایش منافع 

تغیر رفتار، عمل 

فوری، مشارکت 

مصرف کننده، 

تقاضا برای 

خدمات، اثبات 

مهارتها، افزایش 

ش، برجسته دان

سازی برند، تغیر 

 نگرش خریدار

شرایط 

 علی

 مقوله کانونی

اقدامات نوع دوستانه، 

اقدامات بشر دوستانه، رفاه 

اجتماعی، اخلاق، قانون، 

فعالیت عام المنفعه، رفاه 

عمومی، ایجاد انگیزه در 

 ایشرایط زمینه

جلب اعتماد 

عمومی، 

فرهنگ سازی، 

مسئولیت 

سازمان، 

آشنایی با 

محصول، 

مشارکت 

محصول، 

افزایش 

ارتباطات، 

تبلیغات موثر، 

 اعتمادسازی

راهبرده

ا و 

 پیامدها

 

گذاشتن بازار بازار رقابتی، کنار 

تجاری، مقابله با شرکتهای رقیب، 

افزایش فروش،  مزیت رقابتی،

برندسازی، برجسته سازی برند، مشوق 

 و ... ها، الگو گیریبرای سایر شرکت

 

 گرمداخله طیشرا
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 گیریبحث و نتیجه 
طراحی الگوی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی    هدف از اجرای این تحقیق،

با استفاده از نظریه داده بنیاد بوده است. مدل و الگوی پیشنهادی پژوهش در زمینه نظام بازاریابی  
عمومی،    مقوله محوری مسئولیت اجتماعی، اعتماد  18خیرخواهانه در تولیدات ورزشی، مشتمل بر  

محیط زیست، سلامت عمومی، ارتباطات اجتماعی، هنجارمندی، شرایط بازار، اشباع بازار، فشار رقبا،  
نمونه های موفق، میزان اطلاعات، نوع دوستی، دگرخواهی، دینداری، مسئولیت پذیری، حمایت،  

ین اساس،  مفهوم اولیه به دست آمده است. بر ا  50تعهد و رهبری است که از طریق ترکیب حدود  
الگوی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدکنندگان ورزشی به عنوان مقوله ای محوری بر مبنای شرایط  

ای  طریق شرایط زمینه  علّی از جمله هنجارهای حاکم بر جامعه و اهمیت توجه به محیط زیست و از
اسلامی  -ی دینی نظیر نوع دوستی، دگردوستی، مسئولیت پذیری، حمایت، تعهد و ایمان به آموزه ها

تحقق  به  و  شود  می  محقق  موثر  تبلیغات  و  اعتمادسازی  راهبردهای  طریق  از  و  گیرد  می  شکل 
پیامدهای افزایش فروش، مشارکت مصرف کننده، برجسته سازی برند، تقاضا برای خدمات، اثبات  

یدکنندگان  ها، افزایش دانش، تغیر نگرش خریدار، افزایش منافع تغیر رفتار و عمل فوری تولمهارت
 ورزشی می انجامد. 

در این میان شرایط بازار، اشباع بازار، فشار رقبا، وجود نمونه های موفق و میزان اطلاعات و 
نیز به عنوان شرایط مداخله گر در بازاریابی خیرخواهانه نقش دارند. در   بازار  آگاهی از وضعیت 

در   خیرخواهانه  بازاریابی  الگوی  تحقیق،  این  نتایج  از  نهایت  پس  را  ورزشی  تولیدکنندگان  بین 
فرهنگی  اجتماعی، محیطی،  به عوامل  وابسته  گزینشی  که  -کدگذاری  داند  مدیریتی می  اخلاقی و 

مشابه،   تحقیقاتی  در  نیز  )پیشتر  )،  (2019جانسون  همکاران  و  )،  (2015برگر  آکر  و  ، (2014کلر 
به نقش این عوامل بر بازاریابی اجتماعی  ( نیز  2019آندرسون )و    (2018کاتلر و لی )،  (2019دولینگ )

ای که  هدف خیرخواهانهبه این نتیجه رسیدند که    و خیرخواهانه تاکید کرده بودند. این محققان نیز
شرکت ها از آن حمایت می کنند اگر برای مصرف کنندگان، مهم و با ارزش باشد، براقدام به خرید 

 واهد گذاشت.  آن محصول از طرف مصرف کنندگان تاثیر مثبت خ
همچنین، هنگامی که شرکت ها اهداف خیرخواهانه مهم و قابل توجهی را دنبال می کنند که این  
اهداف از دیدگاه مصرف کنندگان نیز )طبق نظریه ارتباط شخصی( مهم و با ارزش است، آنگاه قصد 

افزایش شرکت  محصولات  به  نسبت  کنندگان  مصرف  عقیده    خرید  به  زیرا  یافت،  خواهد 
های  نه خاص حمایت می کند، به مسئولیت کنندگان شرکت تولیدی که از آن هدف خیرخواهاصرف م

(  1395اجتماعی اش در قبال جامعه و محیط بسیار پایبند است. نتایج این تحقیق، یافته های رشید )
در  ای عمده نقش خیرخواهانه بازارایابیرا نیز مورد تائید قرار می دهد. این محقق نشان داد که  

 بشر های از فعالیت  که هایی شرکت تعداد و است   داشته ها شرکت شهرت و فروش افزایش
طور کنند، حمایت می دوستانه راستا،   افزایش  حال در ای گسترده به  همین  در  و  است.  ملکی 

بر تاثیر بازاریابی  (  1394و حدادی نیا و همکاران )  (1398، سلطانی و همکاران )(1394همکاران )
اهانه بر رفاه اجتماعی، اعتماد عمومی، مسئولیت اجتماعی شرکت ها، قصد و رفتار مشتری  خیرخو 

 و افزایش احساس نوع دوستی تاکید نمودند.  
در   تجاری  نام  اگر  که  کرد  برداشت  توان چنین  می  کنندگانش بنابراین  ذهن مصرف  و  افکار 

کیفیت، قیمت و  تداعی به  کنندگان  نیکوکارانه و خیرخواهانه باشد، آن وقت مصرف  کننده هدفی 
ویژگی های دیگر محصول توجه چندانی نشان نخواهند نمود، بلکه حاضرند هزینه بیشتری را برای  
خرید محصولات شرکتی که در فعالیت خیرخواهانه مشارکت دارد، بپردازند. همچنین اگر مزیت ها  
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محصول شرکتی در فعالیتی خیرخواهانه نقش دارد، در مقایسه با محصول شرکت دیگری  و کیفیت  
که در چنین زمینه ای  فعالیت ندارد کمتر باشد، مصرف کنندگان باز هم محصولات شرکتی را که  
با خرید   کنندگان  زیرا مصرف  نمایند،  انتخاب می  را  دارد  فعالیت های خیرخواهانه مشارکت  در 

در  محصولات چنین   امر سهیم هستند و  این  در  نیز  که خودشان  کنند  هایی احساس می  شرکت 
 فعالیت خیرخواهانه ای که شرکت دنبال می کنند نقش دارند.  

که   نمود  ادعا  توان  می  مطالب  این  به  توجه  برای  با  مطلوبی  ایده  خیرخواهانه  بازاریابی 
کالاها و  ور که اشاره شد،  تولیدکنندگان محصولات و کالاهای ورزشی محسوب می شود. همانط

تجهیزات ورزشی عمدتاً توسط تولیدکنندگان کالاهای ورزشی عرضه می شوند که سهم مهمی را  
درک    ،و خدمات ورزشی  در صنعت ورزش دارا می باشند. در واقع تولیدکنندگان با تولید محصولات

را در بازار سرمایه ، نقش مهمی  رفتار مخاطبان ورزشی و چگونگی تصمیم گیری خریداران ورزشی
برعهده دارند. لذا اهمیت بازاریابی برای این بخش از صنعت ورزش دوچندان است. ورزش و صنایع  

فرهنگی هستند که تعداد بسیاری از افراد را در معرض این  -مرتبط با آن از جمله نهادهای اجتماعی
زم و تجهیزات ورزشی و هم مشتریان  بازاریابی قرار می دهند. بنابراین در این فرایند هم سازندگان لوا

( نیز همپوشانی دارد،  2019هر دو از منافع موجود سود می برند. این نتیجه با یافته های جانسون )
به طور کلی مصرف کنندگان نسبت به خرید محصولات شرکت هایی که اهداف چراکه به زعم آنان  

 مایل بیشتری خواهند داشت.  خیرخواهانه شان با آن ها قرابت و مجاورت بهتری دارد، ت
در نهایت باید گفت، با توجه به انتظاراتی که امروزه جامعه از شرکت های بزرگ در جهت کمک  
های   فعالیت  در  ورزشی  تولیدی  های  شرکت  مشارکت  لذا  دارد،  اجتماعی  مشکلات  حل  به 

شتر و هم کمک به  خیرخواهانه  می تواند در رسیدن به این دو امر یعنی هم پیدا کردن مشتریان بی
پیشنهاد می شود   راستا  این  در  باشد.  موثر  نیازمند،  افراد  تولیدکنندگان  حل مشکلات  کالاهای  که 

جامعه   اهمیت  با  مشکلات  و  مسائل  میان  از  را  خود  خیرخواهانه  اهداف  امکان،  حد  تا  ورزشی 
هدف خیرخواهانه  برگزینند و مسائل کم اهمیت را هدف خود قرار ندهند. همچنین، سعی نمایند تا 

آن ها و متن یا شرکت  نام تجاری محصول  با  آن ها متناسب  افراد باشد. مثلا انتخابی  نیاز  با  اسب 
ورزشی  می های  باشگاه  که عضو  کار  کودکان  به  را  ورزشی  لوازم  یا  ورزشی  کفش  البسه،  توانند 

امکان خ تا حد  تولیدکنندگان کالاهای ورزشی  ریدارانشان را خیرخواهانه هستند اختصاص دهند. 
درگیر و مسئول رسیدن کمک هایشان به هدف خیرخواهانه ای که مدنظر دارند نمایند تا آنها احساس  
کنند که در فعالیت های خیرخواهانه مشارکت بیشتری دارند. در نهایت، تبلیغات حوزه بازاریابی  

محصولات شرکت را با    خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی باید به گونه ای باشد که بتواند
تولیدکنندگان   ،یک هدف خیرخواهانه در نگرش و ادراک مصرف کنندگان پیوند دهد. به طور مثال

کالاهای ورزشی می توانند درصدی از فروش محصولات یا کالاهای تولیدی خود را به کمک رسانی 
به کودکان کار اختصاص دهند و از یک برنامه تبلیغاتی بهره گیرند که در آن کارکنان آن شرکت را 

ا مشتریان با دیدن در حال گفتگو با این کودکان نشان دهد. پخش چنین تبلیغاتی باعث می گردد ت
محصولات آن شرکت تولیدی ورزشی در فروشگاه، تصویر آن تبلیغ را در ذهن خود تداعی کنند و  
بدین طریق برای خرید آن محصول ترغیب شوند. بنابراین اگر نام تجاری )برند( شرکت تولیدکننده  

ی مشتریان باشد، بسیار  کالاهای ورزشی بتواند تداعی کننده یک عمل خیرخواهانه و نوع دوستانه برا
 اثربخش تر خواهد بود. 
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