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Abstract 

Objective: The current research was conducted to design a cultural marketing management model to 

support domestic sports products and goods production. 

Methodology: In terms of purpose, the current research is an applied research type, and in terms of 

method type, it is considered a mixed research method. Qualitative research methods, such as case 

studies, focus group interviews, theory based on data, action research, etc., only study the non-

quantitative aspects of phenomena and cannot reveal the reality of phenomena related to management 

alone and fulfill all the objectives of this research. Therefore, it is necessary to use both qualitative and 

quantitative research methods to understand the management issues and the reality of the constituent 

elements of the management organization. Quantitative research considers a part of the target statistical 

population by using sampling methods and collects the desired information by sending survey forms 

(online or manual) in questionnaires. The results of the statistical analysis of such data make quantitative 

research results. The statistical population in the qualitative section consisted of marketing experts and 

cultural managers who were interviewed semi-structured based on the information saturation of 15 

participants. Moreover, in the quantitative part, some are active in the, distribution, and sale of cultural 

products, and based on Cochran's formula and the sample size related to the number of variables in 

structural equation modeling, 250 people were selected as a sample. For data analysis, we used MAX 

QDA software in the qualitative section and SPSS and smartPLS software in the descriptive and 

inferential statistics sections. 

Findings: The findings showed that all the items' factor loading values are greater than 0.4; therefore, the 

measurement model is homogeneous, and the factor loading values are acceptable. The results of the 

significance analysis of the t-statistic values showed that the t-statistic values for all items were reported to 

be greater than 2.58. This means that the relationship between the items and their respective latent variable 

is accepted at the confidence level of 99%. Model predictive power or shared redundancy is a measure to 

check the structural model. The purpose of this index is to check the ability of the structural model to forecast 

by ignoring the method. The most famous and well-known criterion for measuring this ability is the Q2 index. 

Based on this criterion, the model should predict the indicators of the reflective endogenous hidden variable. 
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The values obtained from this test are positive, indicating the structural model's appropriate quality. The 

results showed that the prediction power of the model is strong. 

Conclusion: The results showed that the most important effective factors are the strengthening of the 

private sector, optimal market management, planning, and organization of production products in line 

with promoting and selling local cultural goods. Also, cultural marketing management strategies in the 

form of a specialized perspective, understanding the dimensions of Cultural marketing, academic 

attitude to cultural marketing, empowerment, and international interactions to manage cultural 

marketing as best as possible have been identified in this research. 
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 چکیده 

نگی با رویکرد حمایت از تولید محصولات و کالاهای ورزشی هدف طراحی الگوی مدیریت بازاریابی فره تحقیق حاضر باهدف: 

 انجام گرفته است.  ،داخلی

 .ددگرمی آمیخته محسوب تحقیق روش روش، نوع نظر از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف، لحاظ از حاضر تحقیق شناسی:روش

 طفق پژوهی اقدام ،هاداده برخاسته از نظریۀ کانونی، یهاگروه مصاحبۀ موردی، ۀمطالع مانند کیفی پژوهش یهاروش از استفاده

 و مودهن آشکار را مدیریت به مربوط یهاپدیده واقعیت تواندمین تنهایی به و پردازندمی هاپدیده  کمیّغیر یهاجنبه مطالعۀ به

 دهنده یلتشک عناصر واقعیت درک و مدیریت مسائل به بردن پی برای بنابراین، ؛برآورده نماید نیز را پژوهش این اهداف ی کلیه

های با استفاده از روش کمیّتحقیقات . دارد ضرورت کمیّ و کیفی پژوهش روش دسته دو هر از مدیریت، استفاده سازمان

 پرسشنامه های نظرسنجی )آنلاین یا دستی( به قالبهدف را در نظر گرفته و با ارسال فرم جامعۀ آماری، بخشی از گیرینمونه

جامعۀ  .سازندمی را کمّی تحقیق نتایج هایی،داده چنین آماری تحلیل و تجزیه حاصل. کندمی آوریجمع را نظر مورد عاتاطلا

نفر  11از کارشناسان و متخصصان بازاریابی و مدیران فرهنگی که بر اساس اشباع اطلاعات  در بخش کیفی عبارت بودند آماری

ید، توزیع تول زمینۀکه در عبارت بودند از کسانی کمیّیافته قرار گرفتند. و در بخش  ارنیمه ساخت مصاحبۀه مورد کنندمشارکت

 ساختاری معادلات مدلسازی خاص قواعد اساس بر دوم مرحلۀ در نمونه حجم تعیینفعال هستند  ورزشیو فروش محصولات 

 شباهت چند متغیری رگرسیون یهاجنبه از برخی با زیادی حدود تا ساختاری، معادلات مدل روش شناسی که از آنجا. بود خواهد

 اختاریس معادلات یابیمدل در نمونه تعیین حجم برای چندمتغیری رگرسیون تحلیل در نمونه حجم تعیین اصول از توانمی دارد،

نفر کمتر باشد که ما برای احتیاط و احتمال مخدوش بودن برخی  211نمود. درچنین حالتی حجم نمونه نباید از  استفاده

راکنده وبه طور دقیق قابل شناسایی نبود از روش پمورد نظر  جامعۀ آماریکه نمونه انتخاب کردیم و از آنجایی 211 هارسشنامهپ

و در بخش آمار  MAXQDAدر بخش کیفی از نرم افزار  هاتجزیه و تحلیل دادهای بردر دسترس استفاده کردیم.  گیرینمونه

 استفاده کردیم.  smartPLSو نرم افزار  SPSSتوصیفی و آمار استنباطی با استفاده از نرم افزار 
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، مدلی همگن است و گیریاندازهاست و بنابراین مدل  1.6بیشتر از  هابار عاملی تمام گویه مقادیرنشان داد که  هایافته: هایافته

 هابرای همه گویه  tنشان داد که مقادیر آماره   tنتایج بررسی معناداری مقادیر آماره  .مقادیر بار عاملی، مقادیر قابل قبولی هستند

درصد  99مربوط به خود در سطح اطمینان  پنهانبا متغیر  هارتباط بین گویهبدان معناست که ا این گزارش شد. 2.14بیشتر از 

ی شاخص بررس این مدل یا اشتراک افزونگی معیاری برای بررسی مدل ساختاری است. هدف بینیپیشقدرتی  .شودمیپذیرفته 

 ی اینگیراندازهر . معروفترین و شناخته شده ترین معیااستکردن به روش چشم پوشی  بینیپیشتوانایی مدل ساختاری در 

. مقادیر کند بینیپیشدرونزای انعکاسی را  پنهانملاک مدل باید نشانگرهای متغیر  این است که بر اساس  Q  2انایی، شاخصتو

 بینیپیشنشان داد که توان  نتایج. آزمون مثبت است که نشان دهنده کیفیت مناسب مدل ساختاری است این آمده از دستبه 

 .مدل قوی است

در  و سازماندهی محصولات تولیدی ریزیبرنامهنتایج  نشان داد که تقویت بخش خصوصی، مدیریت بهینه بازار، نتیجه گیری: 

 ی مدیریت بازاریابی فرهنگیهاو همچنین استراتژیاست  مؤثرفرهنگی از مهمترین عوامل میی بوراستای تبلیغ و فروش کالاها

فرهنگی، نگرش آکادمیک به بازاریابی فرهنگی، توانمندسازی، تعاملات بین در قالب دیدگاه تخصصی، شناخت ابعاد بازاریابی 

 تحقیق شناسایی شده است. این مدیریت هرچه بهتر بازاریابی فرهنگی در برایالمللی 

 یابی فرهنگی، حمایت از تولید ملی، محصولات و کالاهای ورزشی.بازاریابی، بازار واژگان کلیدی:
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 مقدمه  

ه داند بمفهوم بنیادین بازاریابی را معامله و معامله را فرآیند اجتماعی تبادل ارزش می ،ایدر مقاله 1941کاتلر در سال 

 شناسدبازاریابی می علمی توسعۀبینی و آن را مانع نگاه صرفاً اقتصادی به بازاریابی را خطای نزدیک ،همین اعتبار

(Haghighi & et al., 2013) .خود،  «عصر سوم بازاریابی»کاتلر در کتاب  سیر تکاملی بازاریابی شامل چهار نسل است؛

-مدیران بازاریابی به جای رفتار با مردم به عنوان مصرفمعتقد است نامد و آفرینی میعصر سوم بازاریابی را عصر ارزش

بازاریابی عصر سوم، مفهوم . (Kotler & et al., 2010) گیرندیی با مغز، قلب و روح در نظر میهاکننده آنها را انسان

های کاملی انسان ،کنندگانکه مصرف دارد اعتقاددهد و ها و معنویات حرکت میها، ارزشبازاریابی را به سمت آرمان

عصر سوم است. ی مهم بازاریاب دومین عنصر ،ی فرهنگیبازاریاب .هستند و نیازها و امیدهای آنها نباید نادیده گرفته شود

شود. مجریان بازاریابی عصر شهروندان جهانی غافل نمی قئعلاها و رویکردی است که از نگرانی ،بازاریابی عصر سوم

 یبازاریاب .(Aliesmaili & Kheiry, 2019)کار آنها مرتبط است درک کنند  و که با کسبرا جامعه  مشکلاتسوم باید 

 است شدنجهانی پدیدۀ حاصل ،.(Kotler & et al., 2020) یافت چشمگیری اهمیت بازاریابی سوم نسل در که فرهنگی

 کننده،مصرف مادی نیازهای بر علاوه فرهنگی، بازاریابی در .است یافته دوچندان اهمیتی فرهنگی، صنایع ظهور با و

 او هایگرایش و رفتارها ادراک، که وی رشد فرهنگی بستر در گرفته شکل هایارزش بر مبتنی معنوی و عاطفی نیازهای

 . (Mazurek-Lopacinska, 2016)گیردمی قرار نظر مد بازاریابی مراحل متما در است، داده سازمان را

قابل درک است، جنبش  هتوسعیافته و درحال  هتوسعاز طرف دیگر، در دنیای امروز که شکاف بین کشورهای 

 ,.Andam & et al) شکاف اقتصادی به وجود آمده است این برای از بین بردن هتوسعبین کشورهای در حال یمی عظ

در رشد و  یورزش و تفریحات سالم، صنعت بسیار مهم و عامل اثرگذار ،در حال حاضر در کشورهای پیشرفته .(2009

 .(Ijaz & et al., 2017) ایع قرن بیست و یکم استصن رود و از بزرگترین و درآمدزاترینمیاقتصاد ملی به شمار  ۀتوسع

ی اقتصادی، لزوم توجه به صنعت ورزش هامحصولی و نجات از فشارها و بحرانبر اقتصاد تکران به دلیل اتکا ای در کشور

به  .(Rahmani & et al, 2018)آن نیز فراهم است، بیش از پیش مورد نیاز است  توسعۀکشور که ظرفیت شکوفایی و 

شود. در آمار سایت تجارت مینوع کالای کفش، پوشاک، توپ، قایق و سایر تقسیم  1طور کلی کالاهای ورزشی به 

صدم 9دهم درصد و پوشاک ورزشی 2ران از صادرات کفش ورزشی ای سهم کشور 2114جهانی آمده است که در سال 

لوازم ورزشی  ۀگلیس، آلمان و آمریکا بازارهای عمد(. کشورهای ژاپن، ان2112بوده است )سازمان تجارت جهانی، درصد 

(. در واقع صادرات 2114بازار را در اختیار دارد )بانک جهانی،  این درصد از سهم 61.4مریکا به تنهاییآ ؛روندمیبه شمار 

کشورها عوامل زیادی بر عملکرد صادرات بین  کالاهای ورزشی، تقاضای خارجیان برای کالاهای داخلی است. معمولاً

 ۀو تکامل عملکرد صنعت صادرات کالاهای ورزشی کشور، نتیج هتوسعبدون شک  .(Sheridan, 2014) گذاردمیاثر 

قبل فروش و صادرات  طبیعتاً .(Ebrahimi & et al., 2018)ی صادراتی است هامدیریت صحیح عوامل داخلی و شاخص

ولید بازاریابی و ت زمینۀی مهم در هاازارهای هدف کرد. یکی از متغیرکالا باید اقدام به بازاریابی آن کالاها و شناسایی ب

بی بازاریا»عنوان  باکه  ایمسأله ؛ی مربوط به آن استهافرهنگ و شاخص ی،و فروش هر کالا و از جمله کالاهای ورزش

 که است چیزی فرهنگی بازاریابی است معتقد (2112) 1اوکور .,Rasouli) (2012 گیردمیمورد بحث قرار  «فرهنگی

 ساختار تجاری در فرهنگ اهمیت نشناختن. سازدمی قادر بیشتری کار و کسب رشد و ارتباط به تعاملات، را بازاریابان

 . گرددمی رقابتی ناکارآمدی باعث که است چیزی همان کار، و کسب و

                                                                                                                                                                                     
1 Okor 
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 ،طیشرا این در. استی خارج یکالا بر یداخل یکالا حیرجت ،کشور اقتصاد ییایپو و رشد عوامل از دیگر یکی

 دیخر میتحر با و دهدمی قرار مصرف تیاولو در را یداخلی کالاها ،یعاطف و یهنجار یارهایمع اساس بر دهکننمصرف

 ژهیوهب گذارد،می کشور یداخل اقتصاد بر یمثبت تأثیر ،ییکالاها نیچن دیخر دانستن یراخلاقیغ و یخارج محصولات

طور معمول مشتریان  به. (Bahmani, 2022) است دوچندان یداخل یکالاها جیترو تیاهم ،یاقتصاد میتحر طیشرا در

 ی برند دارند و در بازار پوشاک ورزشی، بیشترین خرید متعلق بههاتوجه بیشتری به پوشیدن لباس ،نوجوان و جوان

در حال حاضر،  .کنندمیوز بودن و زیبایی پوشاک خود رقشر است. آنها پول زیادی را صرف مطرح کردن خود، به این

ی هاورزشی توسط تولیدکنندگان داخل کشور، با توجه به وجود غولو کفش جذب و حفظ مشتریان در صنعت پوشاک 

خود سبب کاهش سود  مراتب دشوارتر شده است که بزرگ صنعت ورزش جهان از جمله نایک، آدیداس، پوما و غیره به

رانی ای ورشکستگی برخی تولیدکنندگان داخلی شده است. اگرچه ممکن است کیفیت برخی برندهای ورزشیو حتی 

این  لیدلایکی از دگان به برندهای خارجی بیشتر است؛ کننمصرفدر حد رقبای خارجی خود باشد، گرایش و تمایل 

در ارتقا و گسترش قدرت برند نزد مشتریان عوامل زیادی  .نبود برندهای معتبر و قدرتمند در داخل کشور است موضوع،

 و اقتصادی توأم ماهیت دلیل به .(Heidari & et al., 2017) مؤثرند که یکی از مهمترین عوامل آمیختۀ بازاریابی است

 صنایع سایر با صنایع این بازاریابی ۀت، آمیخشوندمیورزشی که نوعی صنایع فرهنگی نیز محسوب  صنایع فرهنگی

 مشتریان، به محصولاتۀ عرض چگونگی و چیستی ریزیبرنامه برای ند کهاابزارهایی بازاریابی هایآمیخته .است متفاوت

 بعد، به بازاریابی دوم نسل ازمحصول، قیمت، مکان و ترفیع است.  ،آمیختۀ بازاریابی پرکاربردترین شوند.می ترکیب هم با

 و اجتماعی هایارزش سمت به بعد، به سوم نسل از و یافت تغییر او نیازهای و کنندهمصرف بر تمرکز به محصول از تمرکز

 صنایع برای پیشنهادشده بازاریابی هایاستراتژی و هاآمیخته بنابراین، شد؛ گیریجهت بازاریابی در کنندهمصرف نقش

 به توانمی جمله آن از؛  (Roustakhiz & et al., 2022)یافتند تمرکز اجتماعی هایارزش و کنندهمصرف بر نیز فرهنگی

ده در کننمصرفی ها( هزینه2ده در برابر محصول کننمصرف( مطلوبیت برای 1: کرد اشاره بوریسوا پیشنهادی ۀآمیخت

زمانی . (Borisova, 2018)ده در برابر ترفیع کننمصرف( ارتباطات 6ده در برابر مکان کننمصرف( راحتی 4برابر قیمت 

د. پرداختن (مطالعۀ موردی آدیداس)به بررسی آمیختۀ بازاریابی پوشاک ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان و همکاران 

عناصر آمیختۀ بازاریابی بر تصمیم خرید پوشاک ورزشی آدیداس  تأثیرن خوبی مبیّ به ،پژوهش این بندی نتایججمع

یب شامل ترت ورزشی آدیداس از دیدگاه مشتریان به عناصر آمیختۀ بازاریابی در خرید پوشاک تأثیربندی بود و اولویت

 (. (Zamani & et.al, 2016عناصر محصول، قیمت، توزیع و ترویج بود

 سنتایج براسا. پرداخت کالاها ۀعرض در تبلیغات و فرهنگی بازاریابی نقش به تحقیقیدر  2119سال  در 1پارک 

 صنعت نوآوری نظام تمرکز بر قبیل از ییهامؤلفه که داد نشان فرهنگی بازاریابی مدیران با گرفته صورت یهاهمصاحب

 با انسانی علوم حوزۀ پژوهشگران نوآوری، همکاری نظام در فرهنگ و هنر اقتصاد اهمیت بر تأکید فرهنگی، بازاریابی

 بازاریابی مدل فرهنگی، بازاریابی صنعت در نوآوری درعلمی  مؤسسات نقش و فرهنگی بازاریابی صنعت فعالان

 اند.فرهنگی

تولید  با تقویت بنابرایناست؛  داخلی، حمایت از تولید رروزهای سیاستگذاران و قانونگذاران کشو این اصلی ۀدغدغ

ویژه اشتغال را بهبود بخشید و ، بهی اقتصادیهاتوان شاخصمیمحصولات داخلی  زمینۀبنیان، در و دانش پذیررقابت

ست؛ از بعدی اشتغال تولید دارای ابعاد گوناگون ا ی داخلی و خارجی، مصون داشت.هامقابل شوک در اقتصاد کشور را

شود؛ از طرفی اثر روانی آن، افزایش اعتماد به نفس و غرور میسبب کاهش واردات  ،دهد و از بعدی دیگررا افزایش می

                                                                                                                                                                                     
1Pkra 
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 استقلال اقتصادی از مسیر تولید گفت. باید داردبر شخصیت آحاد مردم ی بخشاثرات هویت ،و از طرف دیگر استملی 

 و تیفیک بحث به است گرفته صورت یداخل یکالا دیخر زمینۀ در که ییهاپژوهش .(Ahmadiyan, 2022)گذرد می

 پژوهش در(، 2121احسانی و همکاران ) آنها ۀجمل از که است شده معطوف یادیز توجه ییگراقوم ،یفرهنگ مسائل

 لیمات بر یداخل محصولات تیفیک ،یداخل داتیتول به یمنف دید ،یفرهنگ عوامل همانند عواملی که دادند نشان خود

 لاتمحصو از استفاده سمت به جامعه حرکت یبرا لازم راهبرد نیهمچن. است گذارتأثیر یداخل محصولات از استفاده به

 ندانشهرو اطلاعات غات،یتبل تأثیر همچون یبستر در هااین که بوده یسازفرهنگ و یداخل محصولات از تیحما ،یداخل

 یید داخلی اهمیتایت از تولمبیکاری، ح زیاد بودنکشور و  با توجه به وضعیت اقتصاددر نتیجه ؛ است آمده وجود به

 منجر به رشد ،کنندگان به خرید محصولات داخلیحمایت از تولید داخلی کشور و تشویق مصرف. دیابمیدوچندان 

توان به افزایش اشتغال، کاهش واردات غیرقانونی، افزایش قدرت میملی خواهد شد. از دیگر آثار آن  ۀتوسعاقتصاد و 

های انجام شده و حضور ریزیبرنامهبا وجود  البته. ارز ملی، ثبات قیمت کالاها و افزایش کیفیت محصولات اشاره کرد

و  وجود داردارائه شده  ورزشی دیگر ملل به محصولات ئمیکمتر شاهد اقبال مستمر و دا ،عرصه این اهالی ورزش در

ر ت و مستمر دجاد پایگاه ثابای ، چندان توفیقی در تسخیر و حتی ورود ودیگر کشورها ۀت ارائه شددر بین محصولا

ی شدر بخش محصولات ورزویژه وجود دارد بهدر بازاریابی فرهنگی  ایالعاده. از طرفی پتانسیل فوقبازارها نبوده است

ه از آنجا ک ولیمند شد از موقعیت مناسب اقتصادی بهره توانمی بخش این که در صورت ورود هوشمندانه و عالمانه در

 ،حقیقت این پژوهشگر در هدف ؛امکان رویارویی با سایر رقبا وجود ندارد ،بدون ترسیم مدل مدیریت بازاریابی فرهنگی

 .است مدل مدیریت بازاریابی فرهنگی با رویکرد حمایت از تولید محصولات و کالاهای ورزشی داخلی ۀارائ
 

 شناسی تحقیقروش

. گرددمی آمیخته محسوب تحقیق روش روش، نوع نظر از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف، لحاظ از حاضر تحقیق

 تحقیق روش مجموعه دو ترکیب از با استفاده که نداییهاپژوهش ترکیبی، پژوهش یهاروش یا آمیخته یهاپژوهش

 کانونی، هایگروه مصاحبۀ موردی، مطالعۀ مانند کیفی پژوهش یهاروش از استفاده. رسندمی انجام به کیفی و کمّی

 تواندمین تنهایی به و پردازندمی هاپدیده کمّیغیر یهاجنبه مطالعۀ به فقط پژوهیاقدام ها،داده برخاسته از نظریۀ

با  کمّیتحقیقات  .برآورده نماید نیز را پژوهش این اهداف ۀکلی و نموده آشکار را مدیریت به مربوط هایپدیده واقعیت

های نظرسنجی )آنلاین هدف را در نظر گرفته و با ارسال فرم جامعۀ آماری، بخشی از گیرینمونههای استفاده از روش

 .کندمی آوریجمع را نظر مورد اطلاعات پرسشنامه قالب دریا دستی( 

ه در ک فرهنگی مدیران بازاریابی، متخصصان و بخش کیفی تحقیق حاضر عبارت بودند از: کارشناسان جامعۀ آماری

 نیز کیفی یا دارهدف غیراحتمالی، گیرینمونه که هدفمند گیرینمونهبخش از  این در مورد نظر ما خبره بودند. زمینۀ

 استفاده. است استفاده شده اطلاعات یا دانش کسب برای پژوهش واحدهای دارفانتخاب هد معنای به شودمی نامیده

 ینا در ؛شودمی گرفته نظر در گیرینمونه پایان طلایی استاندارد عنوان به کیفی هایپژوهش در داده اشباع روش از

 ۀکلی شامل ،کمیّبخش  در حاضر پژوهش آماری جامعۀ نفر به اشباع نظری رسیدیم. 11 ه بامصاحبتحقیق بعد از 

 اساس رب دوم مرحلۀ در نمونه حجم تعیین. دبودن فعال ورزشی فروش محصولات و توزیع تولید، زمینۀ در که کسانی بود

 برخی با زیادی حدود تا ساختاری، معادلات مدل شناسیروش که از آنجا .بود ساختاری معادلات مدلسازی خاص قواعد

 یریچندمتغ رگرسیون تحلیل در نمونه حجم تعیین اصول از توانمی دارد، شباهت چندمتغیری رگرسیون یهاجنبه از

نفر  211چنین حالتی حجم نمونه نباید از  در ؛نمود استفاده ساختاری معادلات یابیمدل در نمونه تعیین حجم برای
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 گردآوری روش انتخاب کردیم.را نمونه  211ها سشنامهپرحتیاط و احتمال مخدوش بودن برخی کمتر باشد که ما برای ا

 ۀمشنارسپاز  کمیّاطلاعات مربوط به بخش  آوریجمعبرای  .نیمه ساختار یافته بود مصاحبۀ کیفی بخش در هاداده

هار چهای ممیزی در بخش کیفی از برای استراتژی .های بعد از آن استفاده شده استگذاریکدو  هامصاحبهمستخرج از 

 استفاده شد. 6پذیریتأییدو  4پذیریاتکا، 2پذیری، انتقال1روش باورپذیری

 یهاروش از. استفاده شد  MAX QDAنرم افزار  از کیفی بخش در هاداده تحلیل و تجزیه برای حاضر پژوهش در

 استفاده شد. smartPLSو نرم افزار  SPSSافزار  نرم از ،استنباطی آمار و توصیفی آمار

 

 :هایافته

 ی کیفیهاتجزیه و تحلیل داده

 گانکنندمشارکتی توصیفی هایافته
 ، سن و مدرکگان برحسب جنسکنندمشارکتتوزیع  :(1جدول )

 تعداد مدرک درصد تعداد سن درصد تعداد جنس

 11 یدکتر 61 4 سال 61 کمتر از 41 12 مرد

 1 ارشد یکارشناس 41 9 سال و بیشتر 61  21 4 زن

 11 جمع 111 11 جمع 111 11 جمع

 
 باز کدگذاریۀ نمون :(2) جدول

 مصاحبۀ – سند ۀشمار باز کد ردیف

 4شماره  مصاحبۀ - 4 شماره مصاحبۀ فرهنگ ۀحوز فعالان به زنیانگ از پرهیز 1

 1شماره  مصاحبۀ هاصادرکننده برای رو ییهامشوق 2

 1شماره  مصاحبۀ کاریموازی و وظایف تداخل هرگونه حذف 4

 1شماره  مصاحبۀ برخی برای واحدی دستگاه تعریف 6

 4 شماره مصاحبۀ برعهده فرهنگی خدمات مدیریت 1

 2 شماره مصاحبۀ - 1 شماره مصاحبۀ هدف بازارهای پیداکردن 4

 4 شماره مصاحبۀ بازاریابی مدیریت دانش از گیریبهره 2

 9 شماره مصاحبۀ فرهنگی محصولات کثرت ارتقای 4

 9 شماره مصاحبۀ هاصادرکننده برای رو ییهامشوق 9

 2 شماره مصاحبۀ - 2 شماره مصاحبۀ مدون و جامع ۀبرنام 11

 مفاهیم میان از باز کد 124 ،همصاحب ابزار از استفاده با شده وریآگرد کیفی یهاداده باز کدگذاری از حاصل نتایج

 به نمونه به نمایش گذاشته شد.آن ، چند مورد 2که در جدول  هشد شناسایی هاهمصاحب در موجود

 

                                                                                                                                                                                     
1 Credibility 
2 Transferability 
3 Depediability 
4 Confirmability 
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 گذاری محورینمونۀ کد :(4جدول )

 باز کد محوری کد 

 خصوصی بخش اهمیت خصوصی بخش تقویت 1

 هاموسسه ،هاانجمن اندک سهم

 فرهنگ حوزۀ فعالان به زنیانگ از پرهیز

 هاکننده صادر برای رو ییهامشوق سازماندهی و ریزیبرنامه 2

 کاریموازی و وظایف تداخل هرگونه حذف

 برخی برای واحدی دستگاه تعریف

 رعهدهب فرهنگی خدمات مدیریت

 هدف بازارهای پیداکردن

 بازاریابی مدیریت دانش از گیریبهره

 فرهنگی محصولات کثرت ارتقای

 هاکننده صادر برای رو ییهامشوق

 جهانی استانداردهای با محصولات تطابق تولیدی محصولات 4

 زیبایی و ابتکار و نوآوری

 کیفیت یارتقا

 محصولات کیفیت یارتقا

 محصولات تنوع

 محصولات بندیبسته و بندیرنگ

 محصولات در تمایز قابلیت و بخشیتنوع

 محصولات در نوآوری 

 یبنددسته همقول 22 قالب اولیه در کد 124.  است شده داده نشان بالا جدول در محوری کدگذاری از حاصل نتایج

، مداری، دیدگاه تخصصیهای دولت، تبلیغات، مشتریگذاریبازار، سیاست ۀشامل مدیریت بهین هاسایر مقوله .اندشده

للی، سازی، تعاملات بین المتوانمندشناخت ابعاد بازاریابی فرهنگی، نگرش آکادمیک به بازاریابی فرهنگی، توزیع و 

ریزی، مشکلات اقتصادی، مشکلات محیطی، برپایی اجتماعی، مشکلات برنامه سرمایۀمشکلات فرهنگی، فقدان 

 .استاجتماعی -مداری، گردشگری، شکوفایی اقتصادی و رشد فرهنگینمایشگاه، قانون

فرهنگی با رویکرد حمایت از تولید محصولات و کالاهای مدیریت بازاریابی  نهایی مدل ۀارائ و سازییکپارچه برای

 داده یسازنظریه مندنظام پارادایم قالب در هامقوله سایر دادن ربط و محوری ۀمقول از شناسایی پس ورزشی داخلی،

 .دست آمد به زیر شکل به پژوهش نهایی مدل و اقدام اصلی عوامل پروراندن و شده طراحی الگوی به پالایش بنیاد،
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 مدیریت بازاریابی فرهنگی با رویکرد حمایت از تولید محصولات و کالاهای ورزشی داخلیمییپارادا مدل (1شکل )

 کمّیی هاتجزیه و تحلیل داده

 هایهدف را در نظر گرفته و با ارسال فرم جامعۀ آماری، بخشی از گیرینمونههای با استفاده از روش کمّیتحقیقات 

 تحلیل و تجزیه حاصل. کندمی آوریجمع را نظر مورد اطلاعات Tپرسشنامه قالب درنظرسنجی )آنلاین یا دستی( 

 .سازندمی را کمّی تحقیق نتایج هایی،داده چنین آماری
 این علاوه بر استفاده شد. (نفر باسخگوی اولیه 41نظرات اصلاحی سشنامه از روایی صوری )پربرای سنجش اعتبار 

ر د. مورد استفاده قرار گرفت روایی محتوایی )نظرات اصلاحی استاد راهنما و استاد مشاور و دو نفر از استادان گروه(

 رونباخک روش آلفایاز  پرسشنامه پایاییبرای سنجش  استفاده گردید. (یتأیید)تحلیل عاملی  اعتبار سازهنهایت از 

 .استفاده کردیم

 

 

 

 

https://blog.faradars.org/%D9%BE%D8%B1%D8%B3%D8%B4%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
https://blog.faradars.org/%D9%BE%D8%B1%D8%B3%D8%B4%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
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 ی توصیفیهایافته 
 اسخگویان بر حسب جنسپتوزیع  (:4جدول )

 درصد تعداد جنس

 41 111 مرد

 61 111 زن

 111 211 جمع

 اسخگویان بر حسب سنپتوزیع  :(1جدول )

 درصد تعداد سن

 61 111 سال 41تا 

 42 41 سال 61تا  41

 14 61 سال 11تا  61

 12 41 سال به بالا 11

 111         211 جمع

 علّیشرایط -1

 
 عاملی بارهای مقادیر (2شکل )

 
 عاملی بارهای معناداری (4شکل )
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 محوری ۀپدید -2

 
 عاملی بارهای مقادیر (4شکل )

 

 

عاملی بارهای معناداری (1شکل )  
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 ( عوامل راهبردی4

 
 عاملی بارهای مقادیر (6شکل )

 
 عاملی بارهای معناداری (7شکل )

 گرمداخله( 4

 
 عاملی بارهای مقادیر (8شکل )
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 عاملی بارهای معناداری (9شکل )

 (بسترسازها1

  
 عاملی بارهای مقادیر( 11) شکل

 
 عاملی بارهای معناداری (11شکل )
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 ( پیامدها 6

 
 عاملی بارهای مقادیر (12) شکل

 

 
 عاملی بارهای معناداری (14شکل )

 

 مدلی ،گیریاندازه بنابراین مدل ت؛اس 6/1 از بیش هاگویه تمام عاملی بار مقادیر دهد،می نشان نتایج که همانطور

 ۀآمار مقادیر که داد نشان t آماره مقادیر معناداری بررسی نتایج .نداقبولی قابل مقادیر عاملی، بار مقادیر و است همگن

t ودخ به مربوط مکنون متغیر با هاگویه بین ارتباط که معناست بدان این ؛شد گزارش 14/2 از بیش هاگویه ۀهم برای 

 شود.می پذیرفته درصد 99 اطمینان در سطح

 

 کمّیی هاتحلیل داده

  ساختاری یهامدل آزمون

 از هاسازه متما داد که نشان برونزا و درونزا متغیرهای گیریاندازه بخش اول مرتبۀ عاملی تحلیل نتایج کهاین به توجه با

 رد،گیمی قرار آزمون مورد پژوهشمیمفهو مدل کلی ساختار قسمت، این در ؛ بنابراینبرخوردارند لازم پایایی و روایی

 با ت،اس بوده محقق نظر مد میمفهو چارچوب مرحلۀ تدوین در متغیرها بین که تئوریکی روابط ایآ که شود مشخص تا

 به مربوط ایمترهاپار منفی( و )مثبت علائم :گیردمی قرار نظر مد لهأمس سه موضوع این بارۀدر. نه یا دهش تأیید هاداده

 ییدتأ را فرضی روابط جهت ،شده محاسبه پارامترهای ایآ دهند کهمی نشان نهفته متغیرهای بین ارتباطی مسیرهای

 پارامترهای جااین در .دانقوی شده، بینیپیش روابط حد چه تا که دهدمی برآوردشده نشان پارامترهای مقدار .اندهکرد

 مقدار  (2R ) چندگانه همبستگی مجذور .باشد 1.94 از بیشتر باید t-value قدرمطلق یعنی ؛باشند دارامعن باید تخمینی
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 هرچه. دهدمی نشان شودمی تبیین )مستقل( بیرونی نهفتۀ متغیرهای با کهرا  )وابسته( درونی نهفتۀ متغیر هر واریانس

 .کندمی بیان را واریانس تبیین زیاد باشد، قدرت بیشتر  ) 2R)  مقدار
 

 
 تعیین ضرایب و مسیر ضرایب نمودار (14شکل )

 ستقلم از متغیرهای هریک تأثیر میزان و متغیرها مسیر ضریب بررسی به مسیر، ضرایب نمودار عنوان با 16شکل 

 باشد، بیشتر مثبت صورته ب مقدار این هرچه. دارد قرار 1 و - 1 بازه در مسیر ضریب مقدار. پردازدمی وابسته متغیر بر

 وابسته متغیر تبیین واریانس میزان تعیین ضریب .است وابسته متغیر بر مستقل متغیر بیشتر گذاریتأثیرۀ دهندنشان

 .دهدمی نشان را مستقل متغیرهای توسط

 
 مسیر ضرایب معناداری (11شکل )
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 .دهدمی نشان را مسیر ضرایب معناداری 11شکل 

 بررسی شاخص این هدف. است ساختاری مدل بررسی برای دیگری معیار ،افزونگی اشتراک یا مدل بینیپیش قدرتی

 گیریندازها معیار ترینو شناخته شده معروفترین. است  پوشیچشم روش به کردن بینیپیش در ساختاری مدل توانایی

 بینیپیش را انعکاسی درونزای مکنون متغیر باید نشانگرهای مدل ملاک این اساس بر که است  2Q شاخص توانایی، این

 & Hensler) است ساختاری مدل مناسب کیفیت ۀدهندنشان که مثبت است آزمون این از آمده دستبه  مقادیر. کند

et.al, 2009) .ترتیب به 1.41 و 1.11 ، 1.12 مقدار سه درونزا پنهان متغیرهای مورد در مدل بینیقدرت پیش مورد در 

 .(Hensler & et.al, 2009) اندشده معرفی شاخص این برای قوی و متوسط مقادیر ضعیف، عنوان به

 
 اشتراک افزونگی( 16شکل )

 نتیجه گیری

یم، هرگونه مدیریت و مهندسی فرهنگی با غفلت و عدم یهاعصری که شاهد جهانی شدن و رقابت تنگاتنگ فرهنگ در

 برانگیزترینچالش از یکی فرهنگ. (Rasouli, 2019) دچار ناکارآمدی و بحران خواهد شداز بازاریابی فرهنگی  گیریبهره

 ظراننصاحب که است شده سبب عقاید و هااندیشه وسیع علاوه طیفهب. ندهمواج آن با امروزه جوامع که است موضوعاتی

 ایهمجموع در را آن ۀپراکند اجزای و برسند توافق به فرهنگ محتوایی و موضوعی ۀحیط سر بر نتوانند اجتماعی علوم

 یفرهنگ بازاریابی اهمیت کندمی بیان (2111) 1نیوچ فرهنگ، اهمیت با همسو و راستا همین در .کنند تنظیم منسجم

 را واناییت این بازاریابان به فرهنگ واقع در. است زیاد بسیار فرهنگ، بر مبتنی تبلیغات از حجم این با معاصر در جهان

 وکار کسب رد پیشرفت باعث افزایش تواندمی ترتیب این به؛ کنند برقرار خود مخاطبان با را بیشتری ارتباط تا دهدمی

 تولید از حمایت رویکرد با فرهنگی بازاریابی مدیریت الگوی طراحی هدف با حاضر پژوهش راستا همین در. شود

د کر مدلی به ساختن وادار را پژوهشگر ،دغدغه این .انجام گرفت آمیخته روش باو  داخلی کالاهای ورزشیو محصولات 

                                                                                                                                                                                     
1 Newch  
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 .کرد تشریح را فرهنگی بازاریابی در مؤثر یهاالمان بتوان آن از استفاده با که

صی، وتقویت بخش خص ۀپژوهش مقول این . دراست شده تشکیل مختلفی بخشهای از پژوهش این در شده مدل ارائه

 علّی شرایط شوند.میمحسوب  علّیعوامل  ءریزی و سازماندهی و محصولات تولیدی جزبازار، برنامه ۀمدیریت بهین

 بر دممق زمانی نظر از که یا وقایعی و دنانجاممی نظر مورد ۀپدید گسترش یا وقوع به که ندااتفاقاتی و وقایع حوادث،

 به ؛شدند محوری انتخاب یهامقوله عنوان مداری بهدولت؛ تبلیغات و مشتری سیاستگذاری ۀمقول .نظرند مورد ۀپدید

 به .کندمی فاای محوری نقش و است اشاره شده آنها به و شوددیده می هاداده سراسر در مقوله این ردپای که دلیل این

تعاملات بین المللی، توزیع و توانمندسازی، دیدگاه تخصصی،  .اندشده جمع هامقوله این حول هامقوله سایر بهتر بیان

 .دندش انتخاب مدل راهبردهای عنوان هب یابی فرهنگی نیزفرهنگی و نگرش آکادمیک به بازار شناخت ابعاد بازاریابی

ط شرای ،لات محیطیریزی، مشکلات فرهنگی و مشکمشکلات اقتصادی، مشکلات برنامه، اجتماعی سرمایۀفقدان 

یا  ایهزمینعوامل  مداری و گردشگری نیزشوند. برپایی نمایشگاه، قانونمحسوب میدر اجرای راهبردها گر مداخله

 ر،دیگ عبارت به ؛ندیهاواکنش هاکنش یا و راهبردها حاصل و نتایج پیامدها، نهایت در و گردیدندبسترسازها معرفی 

 ردف از سوی موقعیتی حفظ یا اداره برای یا یالهأمس یا امر به پاسخ در معینی واکنش/ کنش انجام عدم انجام یا هرجا

پژوهش  این در. اندناخواسته برخی و خواسته پیامدها از برخیکه  آیدمی پدید پیامدهایی شود، انتخاب افرادی یا

 از حمایت درویکر با فرهنگی بازاریابی مدیریت ناشی از پیامدهای، اجتماعی – فرهنگی و شکوفایی اقتصادی شکوفایی

 .اندیمحصولات و کالاهای ورزشی داخل تولید

 حقیقت یهایافته اعتبار و مرتبط، هدفمندی هایپژوهش سایر با تحقیق از برآمده اطلاعاتی مبانی ۀادامه، مقایس در

 وردم موضوع این که بود واقعیت این گویای ،هحوز این در گرفته انجام تحقیقات مرور. کرد  خواهد تأیید و تحلیل را

 در ،(2112همکاران ) و حیدری. است رشد به رو هحوز این در مطالعات و بوده فرهنگ و بازاریابی حوزۀمحققان  توجه

 سهیلت تولیدی، یهابه بنگاه ویژه توجه داخلی، تولید از استفاده فرهنگ داخلی، تولیدات نهادن ارج عوامل خود پژوهش

 در کیفیت هب توجه کار، نیروی کیفیت افزودنتولید،  کردن ابتیرق و بازدهی افزایش تولید، در امنیت جادای ملی، تولید

 این از آمدهی به دست هاکه با مقوله دانستندتولید داخلی  ۀکنندعوامل حمایت ،را تولید از دولتی یهاحمایت و تولید

 محوری همخوانی دارد.  ۀی دولت از مقولهاگذاری، سیاستعلّیبخش خصوصی از شرایط  پژوهش مانند تقویتِ

فرهنگی  صنایع در مطلوب و موجود رویکردهای تحلیل و شناسایی در (،2112) همکاران و فر که ملکی یپژوهش در

 حصول،م بر خصوصیات حاکم رویکرد حاضر حال در که داد نشان نتایج نفعان، انجام دادند،ذی دیدگاه بر مبتنی کشور

 یفرهنگ محصولات عوامل در الگوی بازاریابی صادرات مهمترین ،حقوقی ضوابط و اجتماعی، کار سرمایۀ بازار، اطلاعات

 گردد.میمحسوب  گرمداخلهاجتماعی از عوامل  سرمایۀ نبودِ ،پژوهش این ۀدر مدل به دست آمد ؛بود

 نتایج ؛پرداخت محصولات بازاریابی فرهنگی در بازاریابی مدل بررسی به پژوهشی در نیز ،2119در سال  پارک

 صنایع ذاریگسیاست در خلاقیت بر تمرکز که داد فرهنگی نشان بازاریابی مدیران با گرفته صورت هایهمصاحب براساس

 ولاتمحص صادرات افزایش بر تأکید نوآوری، ملی نظام در فرهنگی جانمایی مؤسسات خلاق، صنایع اهمیت و فرهنگی

 رهنگیف صنایع دسترسیساز و کارهای بین المللی،  فرهنگی، کالاهای خرید در دولت نقش ها،طریق خوشه از فرهنگی

 و یمال هایمدل طراحی فرهنگی، صنایع در هتوسع و تحقیق به مالیاتی منابع اطلاعاتی، تخصیص و مالی منابع به

 هایافته این .است محصولات بازاریابی در فرهنگی بازاریابی مدل عنوان به فرهنگی، هایفعالیت در بازار ملموس مقررات

 حاضر تحقیقو راهبردهایی چون تعاملات بین المللی در  ایهزمینمداری در عوامل هایی چون قانونمقوله  با مشابه

 .است
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تصادی داخلی شکوفایی اق ،حمایت از تولید محصولات ورزشییکی از پیامدهای مدیریت بازاریابی فرهنگی با رویکرد 

 بخش، این در دوموج مشکلات و هاچالش به توجه با( همخوانی دارد. 2112و همکاران ) 1که با نتایج پژوهش زفر است

 رانای تولیدی هایبخش شرایط، این به توجه با ندارند. ورزشی کالاهای صنعت در گذارییهسرما به تمایلی گذارانهسرمای

 ریگذاهسرمای برای پرسود و امن فضای دنبال به که گذارانهسرمای که است بدیهی و نیستند مساعدی شرایط در

 ود دانننمی مناسب مولد و تولیدیهای شبخ در ذاریگیهسرما برای را فضا موجود، مشکلات ۀمشاهد با گردند،می

 نباید در نتیجه ؛(Ebrahimi & et al., 2019) دهندمی انتقال نامولد اغلب و پرسود هایبخش به را خود هایهسرمای

 خدمات و محصولات برای کافی و مخاطبان مشتریان یافتن تنها ،فرهنگی بازاریابی مدیریت ۀوظیف که پنداشت چنین

 بر گیفرهن بازاریابی مدیر که است وظایفی از یکی محصولات، تقاضا برای جادای که داشت توجه باید. است گوناگون

 از کنونی شرایط در تولید .شودمی نگریسته رقابتی سلاح عنوان به ملی تولید به امروز، صنعتی جهان در .دارد عهده

 المللی، بین هایتحریم برابر در اقتصادی ۀنخست حماس صف در تولیدکنندگان اولاً  زیرا ؛است برخوردار مضاعفی اهمیت

 فمندهد قانون اجرای ویژهبه و داخلی اقتصادی اصلاحات ثانیاً  ،قرار دارند ارزی نوسانات و المللی بین مبادلات دشواری

 وجهت با که است حالی در این .کندمی دوچندان را داخل تولیدات توسعۀ و گسترش توجه به اهمیت نیز هایارانه کردن

 ۀحسرلو باید داخلی، وریبهره ارتقای و تولید به اهمیت المللی، بین هایتحریم و کشور اقتصادی ۀویژ شرایط به

 ستا بخش خصوصی اصلی ۀدغدغ اقتصادی، مختلف هایبخش در تولید بخش از نکردن حمایت. باشد کنندگانتولید

 تولیدی واحدهای برخی تعطیلی کشور و از هاسرمایۀ فرار باعث موضوع همین و است مواجه فراوانی هایچالش با که

 به صرمنح نقش تولیدی، توان رشد. شد خواهد نیز اقتصادی جامعه فساد گسترش موجب بیکاری، گسترش بر علاوه و

 و ادیاقتص توسعۀ مرزهای به نیل. است المللی بین سیاسی اقتدار تولیدی در توان نقش آن و دارد نیز دیگری فرد

 مربوط لیداخ تولید کیفیت و میزان به کشور اقتصادی رونق. است همگانی و سرآمد ایانگیزه و عزم نیازمند ملی تولید

یابد، می شافزای داخلی ثروت و هسرمای و شده کمتر جوامع دیگر به اقتصادی وابستگی ملی، تولید افزایش رشد با. است

 ستعدادهاا و شکوفایی زایی اشتغال ترتیب بدین یابد،می پیشرفت و افزایش تکنولوژی داخلی گذاریهسرمای رشد با

  .گیردمی صورت

وان عن به المللی بین یا ملی سطح در مردم فرهنگی نیازهای و انتظار مورد هایارزشگردد میدر نهایت پیشنهاد 

 عنوان به آن تبدیل جهت ممکن در )تهدیدهای( موانع بررسی همچنین و فرهنگی بازاریابی و فعالیت برای فرصت یک

 سیاسی، عوامل و شرایط تحلیل و تجزیه و با بررسی امر این .شناسایی شود آن مهار امکان عدم صورت در و فرصت

دولتی  یهاو شرکت هادستگاه این علاوه بر .شد خواهد پذیر امکان جغرافیایی، تکنولوژی فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی،

و کارهای داخلی و ملزم کردن  اقتصاد ملی دارند. قدم اول برای حمایت از کسبدر حمایت از تولید و رونق مینقش مه

ران نیز برخی قوانین در راستای مدیریت واردات، ایگذاری است. دری دولتی برای خرید کالای داخلی، قانونهادستگاه

شاهده مدیریت، نتایج خوبی ماجرا و  مرحلۀممنوعیت واردات کالاهای مشابه و تنظیم تعرفه وضع شده است، اما در 

 یهاو کارهای داخلی، مربوط به خرید تجهیزات و خدمات شرکتگذاری برای حمایت از کسب نشد. بخش دیگر قانون 

 رو خدماتی در تامین نیازهای کشو حداکثر استفاده از توان تولیدیراستا، قانون  این است. در دولتی از تولیدات داخلی

 برای چندمین بار قانون 1492سال و همچنین  1491در مجلس تصویب شد. از سوی دیگر در سال  1491در سال 

یل قوانین در عمل به دل این حال، این تصویب گردید. با های دولتیالاهای مشابه داخلی برای دستگاهممنوعیت خرید ک

شنهاد ؛ که پیاند ظارت بر اجرا و بررسی میزان اجرا، ناموفق بودهنبود سازوکار اجرایی، نحوه نامناسب الزام به اجرا، نبود ن

                                                                                                                                                                                     
1 Zafar 
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 صورت پذیرد. یتردقیقنظارت گردد بر اجرای قوانین می

 روروبه هاییمحدودیت با هاپژوهش از بسیاری مانند نیز پژوهش این که رسدمی نظر به ضروری نکته این بیان انتها در

 پاسخگویی ۀنحو ها،محدودیت این ۀجمل از؛ دهد ارائه تریارزنده نتایج توانستمی آنها نبود صورت در که است بوده
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