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 چکیده

انه در تولیدکنندگان ورزشی شکل گرفت. این پژوهش با هدف شناسایی و رتبه بندی بازاریابی خیرخواه

کمی( انجام شد. روش نمونه گیری در بخش کیفی، -بر این اساس این پژوهش به روش ترکیبی )کیفی

نفر از اساتید مدیریت ورزشی، مدیران ورزشی و بازاریابان خبره و تا حد  25به صورت هدفمند با تعداد 

از مصاحبه ها منطبق با استراتژی تحقیق در سه  اشباع نظری صورت گرفت. تحلیل داده های حاصل

مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری کانونی انجام شد. در بخش کمی نمونه های تحقیق 

نفر از تولید کنندگان ورزشی بودند که به شیوه طبقه ای و تصادفی انتخاب شدند. پرسشنامه کمی  250

کیفی تدوین و روایی آن به روش صوری و پایایی آن با آزمون بر مبنای عوامل شناسایی شده در بخش 

مورد ارزیابی  plsو  spssمورد تائید قرار گرفت. داده ها با نرم افزارهای  901/0آلفای کرنباخ به میزان 

مقوله محوری است که از طریق ترکیب  18قرار گرفت. مدل و الگوی پیشنهادی پژوهش، مشتمل بر 

به دست آمده است. نتایج این تحقیق، الگوی بازاریابی خیرخواهانه را پس از  مفهوم اولیه 67حدود 

اخلاقی و مدیریتی معرفی می نماید. -کدگذاری گزینشی مبتنی بر عوامل اجتماعی، محیطی، فرهنگی

 
 آمل، ایرانمی، دانشگاه آزاد اسلا، دانشجوی دکتری، گروه مدیریت ورزشی، واحد آیت الله آملی .1

 aidin_sports2@yahoo.com 
 استادیار گروه مدیریت ورزشی و رسانه، دانشگاه شهید بهشتی، تهران، ایران )نویسنده مسئول(  .2

se.hosseini2007@yahoo.com 
 . استادیار تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد قائمشهر، دانشگاه  آزاد اسلامی، قائمشهر، ایران3

 j.sayarnejad@yahoo.com 
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مهم ترین عامل بر بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی موثر می باشند. این عوامل 

زاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی عامل مسئولیت پذیری است. مهم ترین مدیریتی با

عامل اجتماعی، مسئولیت اجتماعی است. مهم ترین عامل محیطی، شرایط بازار و مهم ترین عامل 

در مجموع، بازاریابی خیرخواهانه ایده مطلوبی برای تولیدکنندگان می باشد.  دگرخواهیفرهنگی، 

عنوان یک استراتژی برای پیشبرد فروش یا بهبود تصویر  بهورزشی است که ضمن خوشنامی،  محصولات

 گرفته شود. کار به آنان می تواندبرند توسط 

 

 بازاریابی خیرخواهانه، صنعت ورزش، برجسته سازی برند، مسئولیت پذیریکلیدی:  ه هایواژ
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Identifying and Ranking Factors Affecting Charitable Marketing in 

Sports Manufacturers 

Aidin Haji Beklou1, Seyed Emad Hosseini2*, Jamshid Sayar Nezhad3 1 

Abstract 

The aim of this study was to identify and rank charitable marketing in sports 

manufacturers in a mixed method. The sampling method in the qualitative 

section was done purposefully with 25 professors, sports managers and 

expert marketers. Data analysis was performed in three stages of open 

coding, axial coding and focal coding. In the quantitative part of the research 

samples, 250 sports producers were selected in a stratified and random 

manner. The validity of the questionnaire is quantitative by formal method 

and the reliability coefficient is 0.901. The results of this research introduce 

the charitable marketing model after selective coding based on social, 

environmental, cultural-ethical and managerial factors. The most important 

managerial factor of charitable marketing is the factor of responsibility. The 

most important social factor is social responsibility. The most important 

environmental factor is market conditions, and the most important cultural 

factor is altruism. Overall, charitable marketing is a good idea for sportswear 

manufacturers as a sales promotion strategy 

Keywords: ranking factors, charitable marketing, sport manufacturers 
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 مهمقد

اجزای اصلی صنعت ورزش شامل کالاها، خدمات و  امروزه اکثر محققان به این نتیجه رسیده اند که

در استرالیا صنعت ورزش را براساس  .(2018، دانینگ؛ 2016، 1)گراتون و تیلور تسهیلات ورزشی است

شکاران، ای: مربیان، ورزدمات حرفهخ -1: اندمحصولات ورزشی به چهار قسمت عمده تقسیم کرده

رویدادها:  -3کالاها و تجهیزات: پوشاک، کفش، تجهیزات،  -2پزشکان ورزشی و مراکز آمادگی جسمانی، 

 در همین راستا،(. 1395)کیان مرز،  ها: رادیو، تلویزیون، روزنامه، مجلهرسانه -4ریزان، مدیران و برنامه

اماکن و افراد مرتبط با ورزش را اجزای محصولات، کالاها، خدمات،  همهنیز،  (2006) 2و همکاران پیتز

کالاها و تجهیزات ورزشی عمدتاً توسط تولیدکنندگان کالاهای ورزشی  کنند.صنعت ورزش معرفی می

عرضه می شوند که سهم مهمی را در صنعت ورزش دارا می باشند. در واقع تولیدکنندگان با تولید 

اران خريدي چگونگي تصمیم گیرو  شيورزمخاطبین ر فتادرك ر ،شيورزت خدماو  محصولات

، نقش مهمی را در بازار سرمايه برعهده دارند. لذا اهمیت بازاريابی برای اين بخش از شيورز

با وجود رقابتی شدن بازارها، استفاده از استراتژی های گوناگون صنعت ورزش دوچندان است و 

های متعدد ورزشی مورد توجه قرار گرفته  بازاریابی برای رقابت در بازار و ماندگاری در آن توسط بنگاه

 است. 3خیرخواهانه بازاریابی و مختلف اجتماعی های فعالیت حمایت ازاست. یکی از این استراتژی ها 

بازاریابی خیرخواهانه تلاشی است مستمر برای افزایش فروش و تقویت طرز فکرها و نگرش ها در مورد 

در فعالیت های بازاریابی جهت شکل دهی تصویری مثبت نام تجاری )برند( شرکت و کوشش شرکت ها 

برای سازمان به صورت کلی. بخصوص با کاهش رغبت مشتریان برای انجام تجارت های بزرگ و سنگین، 

در نظر گرفتن شیوه های جدید و نوین تبلیغاتی به منظور پایداری نام تجاری ضروری است )تابلی و 

یابی خیرخواهانه شامل همکاری یک شرکت تجاری با یک نهاد یا (. فعالیت های بازار1394همکاران، 

است به منظور بدست آوردن سود دو جابنه. منظور از سازمان غیرانتفاعی در اینجا  سازمان غیر انتفاعی

سازمان های خیریه و نهاد های بشردوستانه ای هستند که به فعالیت های عام المنفعه و خیرخواهانه 

سسات مبارزه با اعتیاد، انجمن های حمایت از کودکان بی سرپرست، انجمن بیماری مشغولند، مانند مو

این تعریف نشان می دهد که بازاریابی خیرخواهانه ضرورتاً راهی برای شرکت است تا  های خاص و غیره.

به نحو احسن کار کند و منافعی را هم برای شرکت و هم برای سازمان غیر انتفاعی )بدون سود( فراهم 

( معتقدند که پرداخت مبالغی توسط یک شرکت جهت امور 2018) 4آورد. در این راستا هو و همکاران
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 1و همکاران بارون خیریه بر قصد مصرف کنندگان جهت خرید محصولات آن شرکت موثر خواهد بود.

ایت موارد برای دستیابی به اهداف بازاریابی از طریق حم استراتژی یک را( بازاریابی خیرخواهانه 2015)

در همین راستا شرکت ها به نقش و اهمیت استراتژیک فعالیت های بازاریابی اجتماعی تعریف می کند. 

خیرخواهانه پی برده و در جهت بکارگیری این شیوه های نوین بازاریابی برای پیشرفت در فروش 

رفتند که توجه ( نتیجه گ2007و همکاران ) 3برینک(. 2012، 2)بستر و جی جر محصولاتشان هستند

( اشاره کردند 2011) 4شرکت ها به اهداف خیرخواهانه درحال افزایش است. همچنین، آنووار و محمت

که سود شرکت ها از این طریق نیز در حال رشد است. بنابراین از آنجا که بازاریابی خیرخواهانه به طور 

بازاریابی خود دیدی دقیق و منتقدانه شرکت ها باید در طراحی برنامه های  گسترده ای رواج یافته است،

این امر به منظور اطمینان حاصل کردن از موفقیت ها و پیشرفت های شرکت در صورت  داشته باشند.

بکارگیری بازاریابی خیرخواهانه ضروری است. عناصر ساختاری بازاریابی خیرخواهانه به پیام هایی اشاره 

به بررسی  به مصرف کنندگان را توضیح می دهد. به عبارت دیگربازاریابی ارائه شده  دارد که فعالیت های

خرید مصرف کنندگان می پردازد. برخی از این  تاثیر ویژگی های بازاریابی خیرخواهانه بر رفتار و قصد

عناصر ساختاری بازاریابی خیرخواهانه که توسط محققان شناسایی شده است عبارتند از: نوع محصول 

(، مجاورت جغرافیایی هدف 2017و همکاران،  6هدف خیرخواهانه ) الن (، نوع2015، 5)داربی

(، اهمیت هدف خیرخواهانه، میزان مشارکت و تناسب بین برند شرکت 2017، 7خیرخواهانه )گرا و فولس

(؛ که به عنوان عوامل تاثیرگذار بر واکنش و 2018حمایت کننده و هدف خیرخواهانه )هو و همکاران، 

 نندگان پذیرفته شده اند. قصد خرید مصرف ک

بازاریـابی خیرخواهانـه  های آمریکایی و اروپایی از یکی از اشکال رکتشگذشته بیشتر  در طی سال های

(، امـا نوپـا بـودن 2017)الن و همکاران،  آمیز بوده است ها موفقیت اند و برای این شرکت استفاده کرده

تعداد پژوهش های انجام شده در این زمینه بسیار اندک این نوع از بازاریابی در ایران باعث شده است که 

کرات توسـط  این استراتژی بهباشد. این در حالی است که به رغم نوپا بودن این گونه فعالیت های علمی، 
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 مـورد (شرکت دماوند، گلرنگ، گلستان، تک ماکارون، قلمچـی و غیـره مانند)های اقتصادی داخلی  بنگاه

 های اقتصادی داخلـی از بازاریـابی خیرخواهانـه بـه برداری مکرر بنگاه اما کپی ؛استفاده قرار گرفته است

یافته، بدون شناخت کافی از نوع نگـرش مـردم  موفق بازاریابی در کشورهای توسعه عنوان یک استراتژی

دنبال دارد؛ بـدین معنـا کـه  شدن این استراتژی به ضد خود را به به این پدیده، خطر تبدیل ایران نسبت

کننـده  مصـرف کمک بنگاه اقتصادی به یک خیریه در قالب درصدی از فروش ممکن است در نظر اگرچه

کننـده ایرانـی  مصـرف آمریکایی پسندیده باشد و او را تشویق به خرید کند، اما لزوماً این مسـئله از دیـد

مر خیر متهم شود. از خیریه و ا مناسب نیست و حتی ممکن است از دید او بنگاه اقتصادی به سوءاستفاده

های بازاریابی و ترویج، عامـل  استراتژی علاوه میزان اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه در مقایسه با سایر به

صـورت هدفمنـد و  مشخص شـود تـا بتـوان از آن بـه مهمی است که پیش از انتخاب این استراتژی باید

 ده از بازاریـابی خیرخواهانـه توسـط بنگـاهگسترش استفا روبه اثربخش استفاده کرد. با درنظرگرفتن روند

پژوهشی جامع در خصوص دیدگاه خریـداران ایرانـی نسـبت بـه ایـن  های اقتصادی در ایران، لزوم انجام

 دهد.  موضوع را افزایش می

ریابی در بین تولیدکنندگان کالاهای ورزشی نیز مانند سایر شـرکت هـا حـائز اهمیـت اسـت. ااین نوع باز

تولید شده در داخل کشور به شدت در حال رقابت با تولیدات خارجی و برندهای جهـانی کالاهای ورزشی 

هستند. گرایش به خرید تولیـدات ورزشـی خـارجی در بـین مصـرف کننـدگان زیـاد اسـت و تطـابق بـا 

استانداردهای ورزشی، دوام و کیفیت، تنوع محصـولات و تبلیغـات از مهمتـرین علـل آن اسـت. بنـابراین 

ان داخلی با چالش بزرگی برای جلب مشـتری و افـزایش حـس اعتمـاد و وفـاداری آنـان بـه تولیدکنندگ

کالاهای ورزشی داخلی دارند. این پژوهش در تلاش است که نشان دهد، بازاریابی خیرخواهانه مـی توانـد 

هـم یکی از راه های جلب اعتماد و وفاداری مشتری به تولیدات ورزشی داخل کشور باشد. در این فراینـد 

تولیدکنندگان به منافع مدنظرشان می رسند و هم مصرف کنندگان به خریـد تولیـدات ورزشـی داخلـی 

راضی می شوند. بر این اساس و با توجه به وجود خلاء پژوهشی در این رابطه مساله اصـلی ایـن تحقیـق 

 شی می باشد. شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورز

 

 

 روش شناسی پژوهش

شناسـایی و رتبـه بنـدی عوامـل مـوثر بـر بازاریـابی خیرخواهانـه در بـین  هدف از اجـرای ایـن تحقیـق

کیفی اسـت. -نوع روش تحقیق کاربردی و روش حاکم بر آن آمیخته یا کمی تولیدکنندگان ورزشی است.

و سـپس  به منظـور اکتشـاف کیفی از پژوهشای، یک مرحله با استفاده از رویکرد دومرحلهدر این روش 
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برای دستیابی به واقعیت که امـری شده است. ابتدا اجرا یعنی روش ترکیبی متوالی مرحله جداگانه کمی 

 نسبی است، از روش داده بنیاد استفاده شد. این 

گیرد. ر میهای تفسیری پژوهشی قرا( در زمره پارادایم1994) 1روش مطابق با تقسیم بندی گوبا و لینکن

 کـه و کدگذاری شده اند تحلیل خط آنها به خط متن، به کلامی داده های تبدیل از پسدر این پژوهش 

 شـمار بـه محتوا تحلیل از گونه ای بوده است. کدگذاری متعددی مقوله های و ایجاد مفاهیم آن، نتیجه

کدگذاری بـر (. 2006، 2)چارمز دمی پرداز تکرارپذیر و کلیدی واژه های و به استخراج عبارات که رودمی

انجام شـده  6و گزینشی 5، محوری4به سه روش کدگذاری باز(، 2008) 3کوربین و استراساساس رویکرد 

 مقوله و گذاری دقیق نام بررسی مطالعه، با مورد پدیده به مربوط هایداده آن در باز، است. در کدگذاری

 مقـولات بـه فرعـی مقولات کردن مرتبط فرایند  محوری سپس در مرحله بعدی با کدگذاری شد. بندی

، «زمینـه»، «پدیـده»، «علی شرایط»شامل  پارادایمی کار بردن یک مدل به با کار انجام شد. این تراصلی

 (.2008انجام می شود )کوربین و استراس، « پیامدها»و « راهبردها» ،«شرایط مداخله گر»

بنـابراین شـدند.  هدفمند و به شیوه گلولـه برفـی انتخـاب گیری نمونه اساس بر هادر بخش کیفی، نمونه

برای انتخاب نمونه تحقیق، اساتید مـدیریت ورزشـی، مـدیران ورزشـی و کارشناسـان و بازاریابـان خبـره 

در روش مصاحبه نمی توان از قبل مشخص کرد چه تعداد افراد بایستی در مطالعه انتخاب انتخاب شدند. 

ر مطالعه کیفی به طور کامل شناسایی شود. بر این اساس، به طور ایده آل به شوند تا پدیده مورد علاقه د

جمع آوری اطلاعات تا زمانی ادامه داده شد که نقطه اشباع به دست آید؛ یعنی جایی که داده های جدید 

پـس از پایـان جمع آوری شده با داده های قبلا جمع آوری شده با هم تفاوتی نداشته و مثل هـم شـدند. 

  مصاحبه و تجزیه و تحلیل مصاحبه ها، اشباع نظری حاصل شده و نمونه گیری متوقف گردید. 25اد تعد

 های عمیقمصاحبه روش از تحقیق سوال و مورد مطالعه به موضوع توجه ها با داده آوری گرد مرحله در

 مصاحبه بین .شد امانج اولیه مصاحبه ابتدا چند فرایند در این استفاده شده است. ها داده گردآوری برای

 و بررسـی امکـان تـا شـد هفته رعایـت یک حداقل زمانی فاصله مصاحبه اولیه چند مختلف به جز های

 
1. Guba & Lincoln 

2. Charmaz 

3. Corbin & Strauss 

4. Open coding 

5. Axiul coding 

6. Selective coding 
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 بـرای افـراد زمـانی کـه حـداقل نیز استخراج مقولات کلیدی وجود داشـته باشـد. و مصاحبه هر تحلیل

 به هایی که داده تحلیل .تبوده اس دقیقه 120 زمان نیز و حداکثر دقیقه 30 دادند ها اختصاص مصاحبه

)کوربین و اسـتراس،  انجام گرفت با استفاده از کدگذاری شدند، گردآوری بنیاد داده نظریه تکوین منظور

اگر چـه پرداخته شد.  نتایج نهایی به دست آمده از مصاحبه ارزیابیبرای تعین روایی و پایایی به (. 2008

عناصر  نظران بوده است اما به منظور تأیید صحت یه صاحبمصاحبه انجام و تحلیل شده با استناد به نظر

بر این  .گیردو مفاهیم مندرج برای هر یک از آنها، لازم شد تا کل تهیه شده از مصاحبه مورد ارزیابی قرار 

بـازبینی (، بـا 2000)اساس پژوهشگر با استناد به معیار های ارزیابی و سـنجش روایـی کرسـول و میلـر 

 ه شونده، بازبینی توسط همکار و بازبینی به صورت مشارکتی به ارزیابی نتایج نهاییتوسط اعضای مصاحب

 5 به صورت کاملا تصـادفی،، بازبینی توسط اعضای مصاحبه شوندهدر  .به دست آمده از مصاحبه پرداخت

ناصـر خواسته شد تا ضمن مطالعه تحلیل نتایج مصاحبه ها، ع تن از مصاحبه شوندگان را انتخاب و از آنها

نیز بیان نمایند که بر این اساس مرور کامل توسـط اعضـای  اصلی و مفاهیم مربوطه، نقطه نظرات خود را

بـازبینی در  قسمت از ارزیابی مورد تأیید قرار گرفـت. مذکور انجام، نظرات آنان اعمال و روایی نیز در این

تا ضمن مطالعه  آنها درخواست نمودبه صورت کاملا تصادفی انتخاب و از  همکارانتن از  2، توسط همکار

توسـط  تحلیل نتایج مصاحبه موجود، نقطه نظرات خود را نیز بیان نمایند که بر این اسـاس مـرور کامـل

در  اعضای مذکور انجام، نظرات آنان اعمال و روایی نیز در این قسمت از ارزیابی مورد تأییـد قـرار گرفـت.

 شگر از مصاحبه شوندگان درخواست نمود تا به صورت تشـریکآخرین معیار ارزیابی نتایج مصاحبه، پژوه

مطالعه کاملی پیرامون عناصر اصلی تعیین شده و مفاهیم مربوط  (پژوهشگر و مصاحبه شوندگان)مساعی 

یک از عناصر اصلی انجام، و در ارتباط با نحـوه تنظـیم، همـاهنگی، سـازماندهی و دیگـر مـوارد بـا  به هر

خود را جهت غنی سازی فایل نهایی ارائه نمایند. بر این اساس همکاری لازم  نظرات پژوهشگر همکاری و

  اجرا و در نهایت نتایج کامل و نهایی از مصاحبه تهیه گردید. انجام، نظرات صاحب نظران

 پذیرفتـه، صـورت هـای مصـاحبه بـین از آزمایی، باز روش به اعتماد قابلیت محاسبه برای این بخش، در

 پژوهشـگر توسـط روزه سی زمانی فاصله یک در بار دو ها آن از کدام هر و شد انتخاب مصاحبه سه تعداد

 30( مشاهده می شود تعداد کل کدها در دو فاصله زمـانی 1گردید. همان طور که در جدول ) گذاری کد

بـین ، تعـداد کـل عـدم توافقـات 87، تعداد کل توافقات بین کدها در این دو زمان برابر 212روزه برابر با 

می باشد. بنابراین درصد قابلیت اعتماد باز آزمون با استفاده از فرمول ذکـر  36کدها در این دو زمان برابر 

درصـد اسـت، قابلیـت اعتمـاد کـد  60درصد است. با توجه به این که این میزان بیشتر از  82شده، برابر 

 گذاری ها مورد تایید است.
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 درتولیدکنندگان ورزشی

 مونقابلیت اعتماد به روش باز آز-1جدول 

عنوان  ردیف

 مصاحبه

تعداد کل 

 کدها

تعداد 

 توافقات

تعداد عدم 

 توافقات

درصد قابلیت اعتماد 

 بازآزمون

1 3E 78 31 14 795٪ 

2 9P 65 27 11 831٪ 

3 14E 69 29 11 84٪ 

 ٪821 36 87 212 کل

 
بـا کدگـذاری  ،سـرانجام پس از یادداشت بـرداری، گذاری از شیوه آنالیز محتوا استفاده شده است. کد در

 بـا طریـق مقایسـه از چـارچوب توسعه نهایت، در ها فرایند طی این با پالایش شدند. ها گزینشی مقوله

ماحصـل انجام شد.  مرحله این در شباهت ها با سایر تحقیقات ها و مشخص کردن تفاوت و موجود متون

کـل فراینـد مصـاحبه هـا و لازم به ذکر است کـه در  این فرایند ترسیم چهارچوب مفهومی تحقیق است.

 ضبط صدا و یادداشت برداری، ملاحظات اخلاقی رعایت شده است. 

در ایـن بخـش، از روش پس از اجرای بخش کیفی و استخراج مقولات، بـه بخـش کمـی پرداختـه شـد. 

استفاده شـد، اسـتفاده از روش بازاریابی خیرخواهانه کمی کردن تلقی و برداشت  برای شناخت و پیمایش

های بخـش رای مطمئن شدن از دستاوردهای این پژوهش مفید بوده و بخش کمی، متکی به یافتهکمی ب

روش کمی این پژوهش مبتنی بر روش کوکران و پرسشگری از افراد نمونه است. جامعه  .استبوده کیفی 

آماری در بخش کمی تحقیق شامل تولیدکنندگان و عرضه کنندگان کالاها و تولیدات ورزشـی در سـطح 

نفر مـی باشـد. در  203حجم نمونه با استفاده از محاسبات فرمول کوکران برابر با استان تهران می باشد. 

نفر افزایش داده شده است. روش نمونه  250این تحقیق به منظور کاهش خطاهای احتمالی این تعداد به 

 گیری نیز مبتنی بر روش طبقه ای و تصادفی ساده است.

ا در این بخش پرسشنامه با سوالات بسته اسـت. ایـن پرسشـنامه محقـق سـاخته ابزار جمع آوری داده ه

است و در آن با توجه به نتایج به دست آمده در بخش کیفی و مصاحبه و تجارب و دلایل بیـان شـده در 

رابطه با تدوین الگوی بازاریابی خیرخواهانه، سوالاتی متناسب طراحی شده اسـت. در ایـن مرحلـه سـوال 
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شده در مجموع به شاخص های اصلی بازاریابی خیرخواهانه مرتبط می باشد. این شاخص ها  های طراحی

عبارتند از: مولفه های مدیریتی شرکت، مولفه های اجتماعی، مولفه های ساختاری شرکت و مولفه هـای 

 اخلاقی. این شاخص ها، هر یک به زیرشاخص هایی خرد شده اند که بیانگر مقـولات گونـاگونی-فرهنگی

است که پس از یادداشت برداری و استخراج یافته های کیفی و مصاحبه های صورت گرفته به دست آمد. 

مورد تائید قـرار  901/0روایی این پرسشنامه به روش صوری و پایایی آن با آزمون آلفای کرنباخ به میزان 

سازی معـادلات یدی، مدلتبیین علیّ، روش تحلیل عاملی تأیگرفت. برای تحلیل داده ها در این بخش از 

 استفاده شده است. Plsو  spssساختاری و آزمون فریدمن با استفاده از نرم افزارهای 

 
 یافته ها

ابتدا لیست اولیه از افرادی که با موضوع تحقیق ارتباط داشتند؛ تهیه گردید. سپس در  در این پژوهش،

 25پس از پایان تعداد در نهایت،  .طی زمان و با کمک مصاحبه شونده ها این لیست کامل تر شد

همانطور  مصاحبه و تجزیه و تحلیل مصاحبه ها، اشباع نظری حاصل شده و نمونه گیری متوقف گردید.

نفر از افراد مصاحبه شونده از اساتید دانشگاه و اعضای هیات علمی  5( آورده شده است، 2که در جدول )

نفر از کارشناسان و  12نان از مدیران باشگاه های ورزشی و نفر از آ 8در گروه مدیریت ورزشی می باشند. 

در گروه اساتید این افراد نفر مرد می باشند.  18نفر از این افراد زن و  7نخبگان بازاریابی می باشند. 

سال است که سابقه مدیریت و اداره  5سال سابقه کار دارند. مدیران باشگاه نیز بیشتر از  10بیشتر از 

سال باز می گردد. میانگین سن پاسخگویان  5ورزشی دارند و سابقه بازاریابان نیز به بیش از  باشگاه های

سال است. نوع مدرک تحصیلی در گروه اساتید دکتری تخصصی می باشد. بیشتر مدیران باشگاه ها و  38

 بازاریابان نیز دارای مدرک تحصیلی لیسانس می باشند. 

 به شوندگانمشخصات و ویژگی های مصاح-2جدول 

 ردیف
نوع ارتباط با 

 موضوع تحقیق
 سابقه فعالیت جنسیت شغل تحصیلات

1 
اساتید و پژوهشگران 

 دانشگاهی

دکتری تخصصی 

 مدیریت ورزشی
 سال 10 مرد عضو هیات علمی دانشگاه

2 
اساتید و پژوهشگران 

 دانشگاهی

دکتری تخصصی 

 مدیریت ورزشی
 سال 15 مرد عضو هیات علمی دانشگاه

3 
اتید و پژوهشگران اس

 دانشگاهی

دکتری تخصصی 

 مدیریت ورزشی
 سال 12 مرد عضو هیات علمی دانشگاه
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 درتولیدکنندگان ورزشی

4 
اساتید و پژوهشگران 

 دانشگاهی

دکتری تخصصی 

 مدیریت ورزشی
 سال 11 زن عضو هیات علمی دانشگاه

5 
اساتید و پژوهشگران 

 دانشگاهی

دکتری تخصصی 

 مدیریت ورزشی
 سال 13 مرد عضو هیات علمی دانشگاه

6 
فعالیت به عنوان 

 مدیر ورزشی
 لیسانس

رئیس امور ورزش 

 دانشجویی
 سال 5 مرد

7 
فعالیت به عنوان 

 مدیر ورزشی
 فوق لیسانس

کارشناس امور ورزش 

 دانشجویی
 سال 6 مرد

8 
فعالیت به عنوان 

 مدیر ورزشی
 فوق لیسانس

کارشناس امور ورزش 

 دانشجویی
 سال 7 مرد

9 
فعالیت به عنوان 

 ورزشیمدیر 
 لیسانس

مدیر سابق باشگاه های 

 ورزشی
 سال 9 مرد

10 
فعالیت به عنوان 

 مدیر ورزشی
 لیسانس

مدیر سابق باشگاه های 

 ورزشی
 سال 5 مرد

11 
فعالیت در حوزه 

 ورزش و جوانان
 سال 11 مرد عضو هیات فوتبال دانشجوی دکتری

12 
فعالیت در حوزه 

 ورزش و جوانان
 فوق لیسانس

رزش و معاون اداره و

 جوانان
 سال 15 زن

13 
فعالیت در حوزه 

 ورزش و جوانان
 لیسانس

کارمند اداره ورزش و 

 جوانان
 سال 5 زن

14 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 سال 18 زن فروشنده البسه ورزشی لیسانس

15 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 سال 20 مرد مدیر استارتاپ لیسانس
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16 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 یسانسل

مدیر شبکه مجازی 

 کالاهای ورزشی
 سال 6 مرد

17 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 لیسانس

فروشنده و بازاریاب البسه 

 ورزشی
 سال 17 مرد

18 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 لیسانس

فروشنده و بازاریاب البسه 

 ورزشی
 سال 14 مرد

19 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 سال 8 مرد ات ورزشیبازاریاب تولید فوق لیسانس

20 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 سال 9 زن بازاریاب تولیدات ورزشی فوق لیسانس

21 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی

دانشجوی فوق 

 لیسانس
 سال 10 زن بازاریاب تولیدات ورزشی

22 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 سال 7 مرد بازاریاب تولیدات ورزشی دانشجوی دکتری

23 
یت در حوزه فعال

 بازاریابی
 لیسانس

بازاریاب تولیدات ورزشی 

و فعال در شبکه های 

 مجازی

 سال 7 مرد

24 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 لیسانس

بازاریاب تولیدات ورزشی 

و فعال در شبکه های 

 مجازی

 سال 7 زن

25 
فعالیت در حوزه 

 بازاریابی
 لیسانس

بازاریاب تولیدات ورزشی 

 و فعال در شبکه های

 مجازی

 سال 22 مرد

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

کدگذاری محوری )شرایط علی، پدیده محوری، شرایط زمینه ای، راهبردها، شرایط مداخله گر و پیامدها( 

سطر به سطر متن مصاحبه ها شروع شد و کدگذاری گزینشی است. با استفاده از کدگذاری آزاد بر روی 

و پس از بررسی متن مصاحبه ها، معانی یکپارچه و منسجم که سازنده یک مقوله بودند از هم تفکیک 
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 درتولیدکنندگان ورزشی

شد. سپس این مفاهیم نام گذاری شدند. کدگذاری محوری از طریق کنار هم قرار دادن کدهای اولیه به 

مفهوم اولیه  50وم است که از طریق ترکیب تقریبی مفه 18دست آمد. نتایج نشان داد که مقولات شامل 

مفهوم اولیه یک مفهوم ثانویه را نشان می  5یا کدگذاری آزاد به دست آمده اند و به طور میانگین هر 

 دهد که در مرحله بعد این مقولات نامگذاری و ویرایش گردید. 

( 3صل این کدگذاری در جدول )پس از تعین کدهای باز در ادامه به کدگذاری محوری مبادرت شد. حا

نشان داده شده است. در این مرحله مقوله های مشابه و مقارن در زمینه های اصلی جای گرفتند و بر 

تری استخراج اساس اشتراک مفهومی که مقولات با یکدیگر داشته اند، زمینه ها به شکل مفاهیم انتزاعی

 شدند.

 ت اصلی بازاریابی خیرخواهانهدسته بندی کدهای شناسایی شده مقولا-3جدول 

 مقولات اصلی کدهای شناسایی شده

 شرایط علی

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

 جامعه

 هنجارها

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

 پدیده محوری

مان به مسئولیت پذیری، تشویق سازمان، تنبیه سازمان، مسئولیت نسبت به جامعه، تعهد ساز

 مسئولیت نسبت به محیط

 مسئولیت اجتماعی

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

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

 سلامت و بهداشت جامعه

 سلامت عمومی

 ارتباطات اجتماعی تعامل، پیوند

 شرایط زمینه ای

 نوع دوستی اقدامات نوع دوستانه، اقدامات بشر دوستانه، رفاه اجتماعی، اخلاق
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 قانون، فعالیت عام المنفعه، رفاه عمومی

 دگرخواهی دستگیریانتظارات اخلاقی، انتظارات بشردوستانه، 

 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 ز یک هدف خیرخواهانهدیدگاه مطلوب مشتری، حمایت از شرکت، حمایت ا

 تعهد اقدامات متعهدانه، وفاداری به اقدامات خیرخواهانه، اتحاد اجتماعی

ایجاد انگیزه در کارکنان، آوردن ارزشهای تجاری به زندگی، به وجودآوردن وفاداری، به وجودآوردن 

 وابستگی، بالابردن شهرت شرکت، افزودن ارزشها

 رهبری

 راهبردها

 اعتمادسازی عمومی، فرهنگ سازی، مسئولیت سازمان جلب اعتماد

 تبلیغات موثر آشنایی با محصول، مشارکت محصول، افزایش ارتباطات

 عوامل مداخله گر

 شرایط بازار افزایش منافع، سودآوری، افزایش مشتری

 اشباع بازار افزایش فروش، برندسازی، برجسته سازی برند

 فشار رقبا ار تجاری، مقابله با شرکتهای رقیب، مزیت رقابتیبازار رقابتی، کنار گذاشتن باز

 نمونه های موفق مشوق برای سایر شرکتها، الگو گیری 

 میزان اطلاعات آگاهی مدیران، شناخت مدیران

 پیامدها

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

 تغیر نگرش خریدار ات، اثبات مهارتها، افزایش دانشمشارکت مصرف کننده، تقاضا برای خدم
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دی عوامل مؤثر در بازاریابی خیرخواهانه بنشناسایی و رتبه

 درتولیدکنندگان ورزشی

 که به ایجاد آن است با در نظر گرفتن شرایطی کردن یک مقوله در کدگذاری محوری تکیه روی مشخص

 مفاهیم و مؤلفه با توجه به مراحل قبلی، به استحکام بیشتر. در ادامه و در کدگذاری گزینشی، انجامدمی

مراحل قبلی، شناسایی  ها سر آمده از وجوه مشترک مؤلفهواقع در این مرحله پرداخته شده است. در  ها

 .تر و محدودتری سازماندهی شدند بندی کلی دستهر شدند و با توجه به اشتراکات آنها د

 

 کدگذاری گزینشی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدات ورزشی -4جدول 

 مقولات انتخابی مقولات محوری ردیف

 امل اجتماعیعو هنجارها 1

 مسئولیت اجتماعی 2

 اعتماد عمومی 3

  

 ارتباطات اجتماعی 4

 محیط زیست 5

 سلامت اجتماعی 6

 عوامل محیطی شرایط بازار 7

 اشباع بازار 8

 فشار رقبا 9

 نمونه های موفق 10

 میزان اطلاعات 11

 اخلاقی-عوامل فرهنگی نوع دوستی 12

 دگرخواهی 13
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 نداریدی 14

 عوامل مدیریتی مسئولیت پذیری 15

 حمایت 16

 تعهد 17

 رهبری 18

 

عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه، پس از گزینش در بخش کیفی، با آزمون های آماری در بخش کمی، 

 ساختاری معادلات مدل در ای دو مرحله رویکرد مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اند. در بخش کمی، از

 این نشانگر این است و 7/0 مقدار از بالاتر پنهان متغیرهای تمامی آلفای ضریب است. شده استفاده

می باشد. آلفای کرونباخ کل  برخوردار مناسبی پایایی از تحقیق اندازه گیری این مدل که مطلب است

  AVE  یزانم دارای تحقیق متغیرهای تمامی اندازه گیری شد. در روایی همگرا، 901/0پرسشنامه 

 مدل است. کیفیت تحقیق متغیرهای روایی همگرای مناسب از حاکی این که باشند می 5/0 بیشتر از

 دهدمی نشان را مثبت اعداد تحقیق برای متغیرهای متقاطع روایی با اشتراک توسط شاخص گیری اندازه

به دست آمد  2R=  478/0کلی مدل  است. در سنجش برخوردار مناسبی از کیفیت مدل این در نتیجه

 برازش مدل قوی است. که نشان می دهد 

های پژوهش بر اساس یک ساختار علی با تکنیک رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه

( نمایش داده شده است. 1آزمون شده است. مدل کلی پژوهش در شکل ) PLSحداقل مربعات جزئی 

است خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد  Smart PLSدر این مدل که خروجی نرم افزار 

بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک متغیر پنهان و متغیرها ارائه شده است. 

متغیر آشکار مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می کند. هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص در 

با . د، آن شاخص سهم بیشتری در تبیین آن سازه ایفا می کندرابطه با یک سازه مشخص بیشتر باش

می باشد بنابراین اعتبار مدل به لحاظ بارهای عانلی  4/0(، کلیه بارهای عاملی بیشتر از 1توجه به شکل )

تائید می گردد. بر این اساس نتیجه آزمون تحلیل بارهای عاملی نشان می دهد که در عوامل مدیریتی بر 

می باشد بنابراین مدل از پایایی مناسبی برخوردار  4/0یرخواهانه، تمام بارهای عاملی بیشتر از بازاریابی خ

می باشد بنابراین  4/0است. در عوامل محیطی بر بازاریابی خیرخواهانه نیز، تمام بارهای عاملی بیشتر از 

بی خیرخواهانه، تمام مدل از پایایی مناسبی برخوردار است. همچنین، در عوامل اجتماعی بر بازاریا
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دی عوامل مؤثر در بازاریابی خیرخواهانه بنشناسایی و رتبه

 درتولیدکنندگان ورزشی

می باشد بنابراین مدل از پایایی مناسبی برخوردار است. در عوامل فرهنگی  4/0بارهای عاملی بیشتر از 

می باشد بنابراین مدل از پایایی مناسبی  4/0بر بازاریابی خیرخواهانه نیز، تمام بارهای عاملی بیشتر از 

 برخوردار است. 

 

 با روش حداقل مربعات جزئی . خروجی اعتبارسنجی مدل1 شکل

 

عوامـل مـدیریتی بـا ضـریب مسـیر ( نیز این نتیجه حاصل می گـردد کـه 5( و جدول )2از نتایج شکل )

بر بازاریابی خیرخواهانـه در بـین تولیدکننـدگان ورزشـی  یمعنادار و مثبت تاثیر 29.60و آماره  804/0

بیشتر است بنابراین نتیجه گرفته می شود  96/1است که از میزان  60/29برابر با  tدارد. همچنین مقدار 

و آمـاره  861/0عوامل محیطی با ضـریب مسـیر  که عوامل مدیریتی بر بازاریابی خیرخواهانه نقش دارند.

بر بازاریابی خیرخواهانـه در بـین تولیدکننـدگان ورزشـی دارد. همچنـین  یمعنادار و مثبت تاثیر 44.61

بیشتر است بنابراین نتیجه گرفتـه مـی شـود کـه عوامـل  96/1ز میزان است که ا 61/44برابر با  tمقدار 
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و آمـاره  844/0عوامل فرهنگی بـا ضـریب مسـیر همچنین،  محیطی بر بازاریابی خیرخواهانه نقش دارند.

بر بازاریابی خیرخواهانه در بـین تولیدکننـدگان ورزشـی دارد. همچنـین  یمعنادار و مثبت تاثیر 45.07

بیشتر است بنابراین نتیجه گرفتـه مـی شـود کـه عوامـل  96/1است که از میزان  07/45 برابر با tمقدار 

و آمـاره  892/0عوامل اجتماعی با ضـریب مسـیر در نهایت،  فرهنگی بر بازاریابی خیرخواهانه نقش دارند.

ین بر بازاریابی خیرخواهانه در بـین تولیدکننـدگان ورزشـی دارد. همچنـ یمعنادار و مثبت تاثیر 45.07

بیشتر است بنابراین نتیجه گرفتـه مـی شـود کـه عوامـل  96/1است که از میزان  64/51برابر با  tمقدار 

 اجتماعی نیز بر بازاریابی خیرخواهانه نقش دارند.

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق بر اساس ضرایب استاندارد شده2شکل 

 عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در تولیدات ورزشی-5جدول

 نتیجه آماره T ضریب مسیر بر متغیر ر متغیراث

 تأیید شد 29.60 848/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل مدیریتی

 تأیید شد 44.61 861/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل محیطی
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دی عوامل مؤثر در بازاریابی خیرخواهانه بنشناسایی و رتبه

 درتولیدکنندگان ورزشی

 تأیید شد 45.07 844/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل فرهنگی

 تأیید شد 51.64 892/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل اجتماعی

 

مهم ترین نتیجه آزمون فریدمن و رتبه بندی عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه بیانگر این است که 

عامل مدیریتی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی عامل مسئولیت پذیری بوده و کم 

نیز تائید شده است. مهم ترین اهمیت ترین عامل نیز عامل حمایت بوده و این رابطه به لحاظ آماری 

عامل اجتماعی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی عامل مسئولیت اجتماعی و کم 

می باشد. همچنین، مهم ترین عامل محیطی بازاریابی خیرخواهانه در  ارتباطاتاهمیت ترین عامل عامل 

همیت ترین عامل نیز عامل نمونه های موفق بین تولیدکنندگان ورزشی عامل شرایط بازار بوده و کم ا

است و در نهایت، مهم ترین عامل فرهنگی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی عامل 

 می باشد. دینداریاست و کم اهمیت ترین عامل نیز عامل  دگرخواهی

 تولیدات ورزشیرتبه بندی عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در -6جدول 

 اخلاقی-عوامل فرهنگی عوامل محیطی عوامل اجتماعی عوامل مدیریتی

میانگین  مقولات

 رتبه

میانگین  مقولات

 رتبه

میانگین  مقولات میانگین رتبه مقولات

 رتبه

مسئولیت 

 پذیری

مسئولیت  2.87

 اجتماعی

 2.18 دگرخواهی 3.87 شرایط بازار 3.87

 سلامت 2.60 تعهد

 اجتماعی

 2.09 دوستی نوع 3.12 اشباع بازار 3.83

نمونه های  3.02 ارتباطات 1.94 حمایت

 موفق

 1.73 دینداری 2.57

نتیجه 

 آماری

Value=

81.309 
=Value نتیجه آماری

81.039   

   

نتیجه 

 آماری

Value=

149.436   

   

=Value نتیجه آماری

34.38   
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df=3 

sig=0000/

0 

df=3  

sig=

0000/0 

df=4  

sig=0000/

0 

df=2  

sig=

0000/0 

  

 نتیجه گیری

شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در بین  هدف از اجرای این تحقیق

تولیدکنندگان ورزشی بوده است. نتایج این تحقیق، الگوی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان 

اخلاقی و مدیریتی -طی، فرهنگیورزشی را پس از کدگذاری گزینشی وابسته به عوامل اجتماعی، محی

کلر و آکر ، (2015برگر و همکاران )، (2019جانسون )می داند که پیشتر نیز در تحقیقاتی مشابه، 

( نیز به نقش این عوامل بر بازاریابی 2019آندرسون )و  (2018کاتلر و لی )، (2019دولینگ )، (2014)

هدف خیرخواهانه به این نتیجه رسیدند که  ن نیزاجتماعی و خیرخواهانه تاکید کرده بودند. این محققا

ای که شرکت ها از آن حمایت می کنند اگر برای مصرف کنندگان، مهم و با ارزش باشد، براقدام به 

عوامل مدیریتی، عوامل خرید آن محصول از طرف مصرف کنندگان تاثیر مثبت خواهد گذاشت. بنابراین، 

عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان  محیطی، عوامل اجتماعی و عوامل فرهنگی

عوامل مدیریتی وابسته به مولفه رهبری، تعهد، مسئولیت پذیری و حمایت است. ورزشی می باشند. 

مهم ترین عامل مدیریتی بازاریابی خیرخواهانه در بین وضعیت اولویت بندی این مولفه نشان داد که 

مسئولیت پذیری است و کم اهمیت ترین عامل نیز عامل حمایت می باشد. تولیدکنندگان ورزشی عامل 

(؛ 2018کاتلر و لی )و  (2014کلر و آکر )، (2015برگر و همکاران )در این راستا، همسو با یافته های 

ها در مقابل جامعه ای که در آن فعالیت می کنند مسئول هستند؛ چرا که از منابع انسانی، سازمان

ها دیگر صادی آن استفاده می کنند. بر خلاف نگاه سنتی به مدیریت و کسب و کار، سازمانطبیعی و اقت

فقط در مقابل سهامداران شان مسئول نیستند و نباید فقط به افزایش سود کوتاه مدت سهامداران خود 

 ها که در ارتباط با ذینفعان دیگری نیز هستند،بیندیشند. بدین ترتیب انتظار می رود سازمان

در هر کسب و کاری و از جمله . بنابراین ها را هم مورد لحاظ قرار دهندهای مشروع آنخواسته

اند باید صد در صد مسئولیت تمام کارهای خود که هایی که برای تولید کسب و کار ایجاد شدهشرکت

حب آن و در جنبه اجتماعی دارند را به عهده بگیرند. این مسئولیت در کسب و کار معمولی بر عهده صا

بنابراین می توان چنین برداشت کرد که  .ها بر عهده هیئت مدیره و مدیر عامل آن شرکت استشرکت

اگر نام تجاری در افکار و ذهن مصرف کنندگانش تداعی کننده هدفی نیکوکارانه و خیرخواهانه باشد، آن 

نی نشان نخواهند نمود، وقت مصرف کنندگان به کیفیت، قیمت و ویژگی های دیگر محصول توجه چندا
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بلکه حاضرند هزینه بیشتری را برای خرید محصولات شرکتی که در فعالیت خیرخواهانه مشارکت دارد، 

بپردازند. همچنین اگر مزیت ها و کیفیت محصول شرکتی در فعالیتی خیرخواهانه نقش دارد، در مقایسه 

کمتر باشد، مصرف کنندگان باز هم با محصول شرکت دیگری که در چنین زمینه ای  فعالیت ندارد 

مسئولانه عمل »محصولات شرکتی را که در فعالیت های خیرخواهانه مشارکت دارد و متعهد به جامعه و 

را سرلوحه کار خود قرار داده اند را؛ انتخاب می نمایند، زیرا مصرف کنندگان با خرید محصولات « کردن

ز در این امر سهیم هستند و در فعالیت خیرخواهانه چنین شرکت هایی احساس می کنند که خودشان نی

 ای که شرکت دنبال می کنند نقش دارند. 

شرایط بازار، اشباع بازار، فشار رقبا، وجود نمونه های موفق و میزان عوامل محیطی وابسته به مولفه 

ترین عامل  مهماست. وضعیت اولویت بندی این مولفه نشان داد که  اطلاعات و آگاهی از وضعیت بازار

محیطی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی عامل شرایط بازار بوده و کم اهمیت ترین 

و  (2018کاتلر و لی )، (2019دولینگ )عامل نیز عامل نمونه های موفق بوده است. در این راستا 

ریابی تاکید نموده اند. در ( نیز به نقش شرایط بازار و تاثیر مهم آن بر مدیریت بازا2019آندرسون )

بازاریابی خیرخواهانه نیز مهم ترین عامل محیطی ارزیابی و سنجش شرایط حاکم بر بازار اعم از وضعیت 

 های بد و منفی نتایج مثبتیموقعیترقبا، رقابت و ... است. به نظر می رسد کنترل شرایط بازار می تواند 

عوامل اجتماعی وابسته به مولفه هنجارها، باید گفت،  تبدیل کند. در رابطه با عوامل اجتماعی نیز

مسئولیت اجتماعی، اعتماد عمومی، ارتباطات اجتماعی، حفظ محیط زیست و سلامت اجتماعی است. 

مهم ترین عامل اجتماعی بازاریابی خیرخواهانه در بین پس از رتبه بندی این مولفه ها مشخص شد که 

 ارتباطاتاجتماعی است و کم اهمیت ترین عامل نیز عامل تولیدکنندگان ورزشی عامل مسئولیت 

در این رابطه می توان گفت هنگامی که شرکت ها اهداف خیرخواهانه مهم و قابل  اجتماعی می باشد.

توجهی را دنبال می کنند، که این اهداف از دیدگاه مصرف کنندگان نیز )طبق نظریه ارتباط شخصی( 

خرید مصرف کنندگان نسبت به محصولات شرکت افزایش خواهد یافت، مهم و با ارزش است، آنگاه قصد 

زیرا به عقیده مصرف کنندگان شرکت تولیدی که از آن هدف خیرخواهانه خاص حمایت می کند، به 

مسئولیت های اجتماعی اش در قبال جامعه و محیط بسیار پایبند است. این نتایج، یافته های رشید 

بازارایابی رار می دهد. این محقق نشان داد که مسئولیت اجتماعی در ( را نیز مورد تائید ق1395)

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

بر تاثیر ( 1394( و حدادی نیا و همکاران )1398(، سلطانی و همکاران )1394ملکی و همکاران )

بازاریابی خیرخواهانه بر رفاه اجتماعی، اعتماد عمومی، مسئولیت اجتماعی شرکتها، قصد و رفتار مشتری 

نوع عوامل فرهنگی و اخلاقی وابسته به مولفه و افزایش احساس نوع دوستی تاکید نمودند. در نهایت، 

است. وضعیت اولویت بندی این مولفه نشان داد که  تی، دگرخواهی و پایبندی به اعتقادات دینیدوس

است و کم  دگرخواهیمهم ترین عامل فرهنگی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی عامل 

ه اگر ( نشان داد ک2019می باشد. در این زمینه آندرسون ) دینداریاهمیت ترین عامل نیز عامل 

صاحبان کالاها و محصولات سعی کنند تا حد امکان خریدارانشان را، درگیر و مسئول رسیدن کمک 

هایشان به هدف خیرخواهانه ای که ذکر شده است نمایند، تا آنها احساس کنند که در فعالیت های 

ع درگیر خیرخواهانه مشارکت بیشتری دارند، موفقیت بیشتری در اهداف خود خواهند داشت. در واق

کردن مشتریان با حس نوع دوستی و دگردوستی احساس رضایت بیشتری را برای آن ها فراهم خواهد 

نمود. با توجه به این که آموزه های دینی هم تاکید فراوانی بر حس دگرخواهی و حمایت از اقشار ضعیف 

میت دانست. هرچند که و مستمند جامعه دارد، نمی توان حس و اعتقادات مذهبی را در این میان کم اه

نتیجه حاصل این مولفه را در اولویت آخر قرار داده است اما به نظر می رسد افراد دارای اعتقادات مذهبی 

هم قطعاً درجات بالایی از نوع دوستی و حمایت از اقشار ضعیف را تجربه می کنند و این موضوع اهمیت 

 بسیاری دارد.

بازاریابی خیرخواهانه ایده مطلوبی برای تولیدکنندگان نمود که با توجه به این مطالب می توان ادعا 

کالاها و تجهیزات ورزشی عمدتاً محصولات و کالاهای ورزشی محسوب می شود. همانطور که اشاره شد، 

توسط تولیدکنندگان کالاهای ورزشی عرضه می شوند که سهم مهمی را در صنعت ورزش دارا می باشند. 

چگونگي و  شیورزمخاطبین ر فتادرك ر ،شیورزت خدماو  با تولید محصولات در واقع تولیدکنندگان

، نقش مهمی را در بازار سرمايه برعهده دارند. لذا اهمیت بازاريابی شیورزاران خريدي تصمیم گیر

ورزش و صنایع مرتبط با آن از جمله نهادهای برای اين بخش از صنعت ورزش دوچندان است. 

در نهایت که تعداد بسیاری از افراد را در معرض این بازاریابی قرار می دهند. فرهنگی هستند -اجتماعی

باید گفت، با توجه به انتظاراتی که امروزه جامعه از شرکت های بزرگ در جهت کمک به حل مشکلات 

اجتماعی دارد، لذا مشارکت شرکت های تولیدی ورزشی در فعالیت های خیرخواهانه می تواند در 

ن دو امر یعنی هم پیدا کردن مشتریان بیشتر و هم کمک به حل مشکلات افراد نیازمند، رسیدن به ای

کالاهای ورزشی تا حد امکان، اهداف که تولیدکنندگان موثر باشد. در این راستا پیشنهاد می شود 

خیرخواهانه خود را مسائل و مشکلات با اهمیت جامعه برگزینند و مسائل کم اهمیت را هدف خود ذکر 
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کنند. همچنین، سعی نمایند تا هدف خیرخواهانه انتخابی آن ها متناسب با نام تجاری محصول یا ن

شرکت آن ها و متناسب با نیاز افراد باشد. مثلا می توانند البسه، کفش ورزشی یا لوازم ورزشی را به 

کالاهای  کودکان کار که عضو باشگاه های ورزشی خیرخواهانه هستند اختصاص دهند. تولیدکنندگان

ورزشی تا حد امکان خریدارانشان را، 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. 
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