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 مقدمه 
هایی را ها و فرصتبازاریابی در قرن جدید همچنان چالش

. به طوری که ها قرار داده استدر پیش روی سازمان
وضعیت اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و... بر میزان حضور 

کنندگان ورزشی اعم از  انواع مشتریان و مصرف
ها و ... تأثیر لاتماشاچیان، شرکت کنندگان، خریداران کا

. (2891)شعبانی بهار و همکاران،  بسزایی داشته است
ها و خدمات با الادنبال ک کنندگان آگاهانه بهامروزه مصرف

کیفیت هستند. همچنین، بر این نکته تا کید دارند که در 
ی با ارزشی را لاکنند، باید کاازای پولی که پرداخت می

ها دریافت نمایند. تا زمانی که مشتریان نسبت به قیمت
کمتری دهند، وفاداری یی نشان میلاآگاهی و حساسیت با

 به برند ابراز نموده و رغبت بیشتری به تعویض و جابه
جایی بین برندها داشته و بازاریابان نیز با وظیفه سنگین 

ح مناسب محصول جهت لاانجام تعدیل، تطبیق و اص
باشند. تامین و ارضای نیازهای جدید و نوظهور مواجه می

ل از نظر کاتلر، بازاریابی اگر به درستی درک و به آن عم
ای جهت همراستایی و سازگاری سازمان با شود، وسیله

)پهلیوان و  محیط و کلیدی برای سودآوری خواهد بود
 (. 1221، 2همکاران

نی بوده که از لاای بسیار طومفهوم بازاریابی دارای پیشینه
امروزه،  .است دستخوش تغییراتی شده 2998اوایل دهة 

تغییر و جهان تکنولوژی به سرعت چشمگیری در حال 
یر ثتوسعه است و بازاریابی نیز ناگزیر از این تغییر تا

های (. امروزه روش2899رضایی و همکاران،  پذیردمی
بین صنایع مورد استفاده قرار  متفاوتی از بازاریابی در

های گوناگونی با هدف توسعه ها و روشگیرد. ایدهمی
های مختلف مورد خلاقیت و بهبود فروش در صنعت

های گوناگونی بسیاری را اده قرار می گیرد که روشاستف
شوند. امروزه در دنیای بازاریابی با مفاهیمی چون شامل می

بازاریابی سبز، بازاریابی خاکستری، بازاریابی عصبی، 
بازاریابی ارتباطی و بازاریابی کمینی هستیم که هر کدام 

های بازاریابی در جهان امروز مورد استفاده این روش
گیرند تا یران در صنایع از جمله مدیران ورزشی قرار میمد

، 1رفتار مصرف کننده را تحت تاثیر قرار دهند )جانسون
 (.  1221، 9؛ لی و همکاران1223، 8؛ دلوین و بیلینگز1212
 فیتعر یبه کس رانهیبه عنوان حمله غافلگ کمینکلمه 

 یها یاستراتژ نیتر یاز ابتکار یکی نیشده است. ا
                                                                           

1. Pehlivan et al 

2. Johnson 

3. Devlin & Billings 

4. Lee et al  

 نیکم یابیدر بازار در حال حاضر است که بازارموجود 
 ستیاستراتژ نیاز مشهورتر یکیولش ،  یاست. جر

که  دید نیبا ا 2932اصطلاح را در دهه  نی، ا یابیبازار
خواهد بود ، توسعه داد. به عبارت ساده ،  یابیبازار ندهیآ

 نینو یاستراتژ کیتواند به عنوان  یم نیکم یابیبازار
 ایکننده  غیتبل کیشود که در آن  فیتعر خلاق در بازار

را  رهیو غ دادیرو کیخبر،  کی، تیموقع کی ابیبازار
قرار گرفتن در  یکند تا رقبا را در تلاش برایم "نیکم"

ازاریابی کمینی (. ب281: 1223، 1)پریا دهد رمعرض خود قرا
یکی از انواع بازاریابی است که در دهه اخیر توسط بسیاری 

واژه ت. معروف دنیا مورد استفاده قرار گرفته اس از برندهای
کمینی به معنای حمله غافلگیرکننده است و اغلب در 
رویدادهای بزرگ از قبیل المپیک، وردکاپ ها و دیگر 

گیرد. اولین بار از رویدادهای بزرگ مورد استفاده قرار می
بازاریابی کمینی در اواخر قرن بیستم در المپیک لس 

 نیدر کم یابیبازار(. 1222، 1)کوبس ه گردیدآنجلس استفاد
، که اغلب یگریاست که به موجب آن شرکت د یروش

 دادیرو نیا رامونیاست، به توجه عموم مردم پ بیرق کی
توجه را به سمت خود و دور از  جهیکند، در نت یورود م

بازاریابی . (1212، جانسون) کندیمنحرف م یمال یحام
آن یک برند در رویدادهایی  کمینی فعالیتی است که در

کند که دارای اسپانسرهای معین هستند، ولی مشارکت می
های تبلیغاتی در برخی از برندها بدون پرداخت هزینه

کنند شوند و از شرایط رقابتی استفاده میرویداد حاضر می
و ممکن است این تفکر در مصرف کنندگان به وجود بیاید 

 (. 1229، 1نوفر) است رنامهکه این برند، اسپانسر اصلی ب
مانند  یمهم ورزش یدادهایمعمولاً در رو یابینوع بازار نیا

-یمورد استفاده قرار م رهیو غ یجهان ی، جام هاکیالمپ

کنند و در یم نیمراسم کم نیها در اشرکت ریکه سا ردیگ
 تیکنند. اما، با محبوبیرقابت م یرسم یبرابر اسپانسرها

کنندگان  غیو تبل اه ابی، بازار اصطلاح نیروز افزون ا
محدود  دادهایفقط به رو ینیکم یابیاند که بازارافتهیدر
توان یاست و م ادیز اریبس ینیکم یابیشود. دامنه بازارینم

 یرقابت تیبه مز یابیدست یاز آن به طرق مختلف برا
، 3و همکاران آبزا) ها استفاده کردشرکت رینسبت به سا

کند ( در مطالعات خود بیان می1212) 9گباکویاونا(. 1212

                                                                           

5. Priya  
6. Cobbs 
7. Nufer 
8. Abeza et al  
9. Onyeagbako  
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 یابیقانون در برابر بازار یو اجرا یچارچوب قانون ریتفسکه 
ضرورت دارد.  ویتوک 1212 کیالمپ یهایباز یبرا نیکم

 ینگران نیهمچنان مهمتر نیدر کم یابیبازاربه طوری که 
 کیالمپ یمل تهیو کم 2کیالمپ یمل یهاتهیکم هیاتحاد

 هایباز نیکه در ا یراتیتأث نیاز مهمتر یکیاست.  1رانیا
و  هایاز باز یمال تیبردن حما نیاز ب لیگذارد ، پتانس یم

 کیو جنبش المپ یمال انیهنگفت حام یضررها جهیدر نت
 یشهرها ایموضوع، کشورها  نیمقابله با ا یاست. برا

 نیکم یابیمقابله با بازار یرا برا یمختلف یهاروش زبانیم
 و چاناوات اند.گرفته شیسخت در پ نیانقو بیمانند تصو

ای روابط بین بازاریابی ( در مطالعه1229) 8ننتیمارت
 هرتسوگ اند.کمینی و حامیان مالی را مورد تایید قرار داده

اول توجه  نیدر کم یابیبازارکند ( بیان می1229) 9نوفر و
دهد. دوم  یم شیافزا یقابل توجه زانیمحصول را به م

همان  ای شتریکننده ب نیمحصول از افراد کم یآگاه نکهیا
 نیدر کم یابیاست. سرانجام بازار یرسم یمال انیحام
مطالعه توسط  جینتا بر عملکرد شرکت دارد. یمثبت راتیتأث

 چینشان داد که اکثر مردم ه( 1222ی )و مک کارت برگریل
 نیکم یابیدر بازار ریدرگ یهادرباره شرکت یتصور منف

 ینم یرقانونیغ ای یراخلاقیکارها را غ نینها اآ رایندارند ز
فدراسیون (  معتقدند 2899شیراحمد و همکاران )دانند. 

فوتبال در مورد حامی مالی ورزشیخود اطلاع رسانی کند و 
بازاریابی  قبل از مسابقات قوانینی را برای جلوگیری از

 وضع کند و همچنین ایجاد قوانین سختگیرانه کمینی
وجرائم مالی سنگین توسط قانونگذاران الزامی می باشد. 

باعث رواج کار  بازاریابی کمینی عدم شناخت مردم از پدیده
غیر اخلاقی درجامعه می شود. اگرچه رویدادهای بزرگ 
ورزشی مانند المپیک و جام جهانی فوتبال بیشتر در 
کشورهای غربی برگزار می شود، مانیز میتوانیم از روش ها 
و قوانین آنها برای حفظ حقوق حامیان مالی و جلوگیری 

برهمند و باقریان فره آباد  .استفاده کنیم بازاریابی کمینی از
 یتیفعال ینیکم یابیاستفاده از بازار( بیان می کنند 2893)

 ینم تیشرکت مورد نظر افراد را اذ تیو فعالاست  یاخلاق
کنند  جادیدرک را در افراد ا نیا دیشرکت ها نبا یکند. ول

یزدانی فر  یهاطبق گفته د.هستن دادیرو یکه اسپانسر اصل
 یهاتیاز فعال ساعتبه گذشتن  ازیها نشرکت( 2891)

متفاوت شدن از رقبا،  یبرا دیجد یهاوهیو اتخاذ ش یسنت
گرفتند  جهی( نت1229به ساعت دارند. پورتلاک و رز ) ازین

                                                                           

1. National olympic committee 

2. Association of  national olympic committees 
3. Chanavat  & Martinent 
4. Herzog & Nufer 

 چیبدون ه سیتوسط مردم انگل نیکم یابیکه بازار
که آنها  دیرسیمبه نظر ن رایشد، ز رفتهیپذ یمخالفت
و  نیآن داشته باشند. گور یبا عملکردها یمشکل
ی در ازاریابی کمین( معتقد است اهمیت ب1212) 1ینارمک
ها در گذاری تلاش برای سرمایه های المپیکبازی

دانند که با می ییها، توجه، حُسننیت و سایر مزایاآگاهی
، قیطبق تحق. شودایجاد یک رویداد یا دارایی ایجاد می

 نیبه عهده سازمان دهندگان ا نیاز کم یریجلوگ فهیوظ
کننده  جیگ یها هیقرار بود آنها از لا رایبود ز دادیرو

باوجود رشد و گسترش کمی  کنند. یریجلوگ یمال تیحما
های نوین در تبلیغات و با توجه به اینکه و کیفی روش

کمبود این نوع تبلیغات به دلیل ویژگی منحصر به فردشان 
ر ترکیب شدن با محیط اطراف هم از نظر منابع نظری و د

هم در حیطه عمل در کشورمان محسوس است، مطالعه و 
های این نوع تبلیغات می تواند شناخت حدود و قابلیت

ها و امکانات نوینی را پیش ها و امکانات دریچهدریچه
روی محققان و دست اندرکاران رشته بازاریابی ورزشی در 

د. همچنین انجام چنین تحقیقی برای کشور بگشای
محصولات ورزشی در ایران یافت نشد و این امر موجب 
خلاء علمی شده است و برای رفع خلاء علمی انجام چنین 
تحقیقی ضرورت دارد. از سوی دیگر بازاریابی کمینی بدون 

ها، کسب و کار، اقتصاد، مصرف کنندگان شک برای رسانه
قایت سالم در یک جامعه و بازرگانان ضروری است. ر

سرمایه دار و رقابتی ضروری است و از این رو بازاریابی 
کمینی خوشایند هستند. به طوری که امروز بازاریابی 
کمینی عملی غیر اخلاقی است کاهش یافته و اخلاقی 
بودن یا نبودن بازاریابی کمینی بر انتخاب مشتریان بستگی 

شناسایی عوامل  دارد. این در حالی است که محقق برای
موثر بر بازاریابی کمینی محصولات ورزشی از روش 

 تحقیق ایهدر طرحکند. کمی( استفاده می-آمیخته )کیفی
 درباره ایزمینه درصدد گرپژوهش اکتشافی، آمیخته
گردآوری  به ابتدا منظور این برای. دباشنامعین می موقعیت

را به توصیف مرحله او  این انجام. ردازدپهای کیفی میداده
کند. با استفاده از پدیده هدایت می از ماریشهای بیجنبه

 درباره هاییفرضیه دیاین شناسایی اولیه، امکان صورت بن
آن، در  از پس. ودشبروز پدیده مورد مطالعه فراهم می

تواند از طریق گردآوری مرحله بعدی، پژوهشگر می
 علاوه د.ده آزمون قرار مورد را هافرضیه کمی، ایهداده

های کیفی و ها ابتدا دادهداده گردآوری توالی در آن بر
 بالاخره،. وندشکمی گردآوری می هایداده پسس

                                                                           

5. Geurin & McNary 
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https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%DA%A9%D9%85%DB%8C%D9%86%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%DA%A9%D9%85%DB%8C%D9%86%DB%8C/
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 کیفی، هایداده از حاصل هایهبرمبنای یافت پژوهشگر
های کمی را گردآوری کند تا سعی بر آن دارد که داده

تحقیق . بنابریان نتایج ها را میسر سازدتعمیم پذیری یافته
می تواند برای بازاریابان به منظور افزایش و نگهداری 

 مشتریان در زمینه محصولات ورزشی مفید واقع گردد.    
 

 روش شناسی تحقیق  
 قاتیپژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نوع تحق

 ی بود. در بخش کیفی از روشاکتشاف کردیبا رو آمیخته
روش مدلسازی کوربین و در بخش کمی از  و استراس

در بخش آماری جامعه معادلات ساختاری استفاده شد.
که  یورزش تیریمد دیو اسات یابیشامل خبرگان بازارکیفی 
و در  باشندداشتند می یفاتیتال ایمقاله  قیتحق تهیدر زم

. بود بخش کمی مصرف کنندگان محصولات ورزشی
 دنینفر از خبرگان تا رس 22نمونه آماری در بخش کیفی 

هدفمند  یهاکیاز تکن یریگبا بهره یه حد اشباع نظرب
و در بخش کمی برای هر  نظری و گلوله برفی انتخاب شد

نفر  823تعداد  نیبنابرانمونه لازم بود،  22تا  1گویه بین 
 دادند. لیرا تشک ینمونه آمار

 

 شوندگان مصاحبه تخصص . وضعیت1جدول 
 درصد فراوانی فراوانی تخصص

 18/11 3 یت ورزشیاساتید مدیر

 11/11 8 مدیران

 222 22 جمع

به منظور بررسی پایایی مصاحبه از روش توافق درون 
موضوعی دو کدگذار استفاده گردید. به همین منظور از 
یک دانشجو مقطع دکتری مدیریت ورزشی درخواست شد 
تا به عنوان همکار پژوهش در بخش کدگذاری در پژوهش 

ه مصاحبه انتخاب شد و نتایج حاضر مشارکت نماید؛ س
حاصل از کدگذاری دو نفر در جدول گزارش شده است. 
همچنین درصد پایایی درون موضوعی از فرمول ذیل 

 محاسبه گردید. 

درصد توافق درون موضوعی =
1 ∗ تعداد توافقات

کل تعداد کدها
∗ 222 

 . پایایی داده ها2جدول
عنوان 
 مصاحبه

 تعداد کل کدها
 

 پایایی باز آزمون عدم توافقات تعداد توافقات

 31/2 3 1  29 مصاحبه اول

 32/2 1 9  22 مصاحبه دوم

 92/2 1 1  22 مصاحبه سوم

 31/2 12 21  81 جمع
 

 یافته های تحقیق 
به منظور تجزیه و تحلیل مصاحبه های انجام شده از 
روش استراس و کوربین  استفاده شد. این روش دارای سه 

شود. در مرحله اول کدگذاری باز انجام میمرحله می باشد. 
کدگذاری باز فرآیند تحلیل است که از طریق آن، مفاهیم 

ها کشف ها در دادهها و ابعاد آنشناسایی شده و ویژگی
(. در این مرحله نظریه پرداز داده 1222، 2شوند )لیمی

های اولیه اطلاعات در خصوص پدیده در حال بنیاد، مقوله
به وسیله بخش بندی اطلاعات شکل می دهد. مطالعه را، 

                                                                           

1. Lee  

(. به عبارت دیگر به منظور استخراج داده 1221، 1)کرسول
های انجام شده در مرحله کدگذاری باز بعد از ها از مصاحبه

ها به متن، کدگذاری باز به صورت پیاده سازی مصاحبه
شود. و با تجزیه و تحلیل کدگذار مفاهیم کلیدی انجام می

شود. های موجود کدهای باز اولیه ایجاد میهمتن مصاحب
 211مصاحبه انجام شده  22در این تحقیق کد باز اولیه از 

کد بدست آمد و پس از خلاصه سازی کدهای مشابه تعداد 
در مرحله دوم  کد بدست آمد. 39کدهای باز نهایی 

کدگذاری محوری انجام شد. کدگذاری محوری، فرآیند 
                                                                           

2. Creswell  
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وند دادن مقوله ها در سطح ویژگی ربط دهی مقوله ها و پی
ها و ابعاد است. این کدگذاری به این دلیل محوری نامیده 
می شود که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق می 

(. در این مرحله مقوله ها، ویژگی ها و ابعاد 1222یابد )لی، 
حاصل از کدگذاری باز تدوین شده و سر جای خود قرار 

ای در مورد روابط ایجاد گردد می گیرد تا دانش فزاینده
(. به عبارت دیگر کدگذاری محوری موجب 1222)لی، 

ایجاد مقوله ها و زیر مقوله ها می گردد. در این مرحله 
تمامی کدهای باز نهایی دوباره بازبینی و با ادبیات تحقیق 

 مقایسه گردیده است. 
 

   . مقوله محوری و کدهای باز نهایی3جدول 
 

 

 مرحله سوم استفاده از کدگذاری انتخابی   
عبارت است از فرآیند انتخاب تخابی کدگذاری ان

ط کردن نظام مند آن با دیگر بندی اصلی، مرتبدسته
ار این روابط، و تکمیل دسته بندی ها، تأیید اعتبدسته
 .هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارندبندی

کدگذاری  و کدگذاری باز بر اساس نتایج کدگذاری انتخابی
پردازی است. به این ترتیب محوری، مرحله اصلی نظریه 

که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقوله ها 
چوب یک روایت ارائه کرده ربط داده و آن روابط را در چار

هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، و مقوله
در تحقیق حاضر نتایج بدست آمده به  .اصلاح می کند

نظریه سازوکارهایی را  شکل مدل ارائه می شود. این
عنوان می کند که از طریق آنها جامعه هدف تحقیق 

ی را شناسایی و با توجه به نیازهای بازاریابی کمین
های بدست آمده در جهت کسب موفقیت می توانند مولفه

 گام بردارند

 

 . محورهای نهایی4جدول
 قوانین و مقررات  اخلاق کسب و کار
 غافلگیرانهتبلیغات  خلاقیت و نوآوری
 فایده گرایی حقوق شهروندی

 

 

 کدهای باز نهایی   ریمقوله های محو
 صداقت در تبلیغلت  .2 یاخلاق کسب و اخلاق .2

 اصل کرامت انسانی  .1
 توجه به سلامت و بهداشت  .8
 رقابت سالم اقتصادی  .9
 شقاقیت اطلاعات تبلیغات  .1
 انصاف و برابری  .1

 امانت داری  .1
 توجه به معنویت  .3
 وفاداری و احساس مسئولیت اجتماعی  .9

 رضایت مصرف کنندگان  .22
 وجدان کاری .22

 تبلیغات هنری  .2 آوری و خلاقیت نو .1
 ایده های ابتکاری  .1
 زیباشناسی  .8
 تازگی  .9
 طراحی جذاب   .1

 اصالت تبلیغ  .1
 دارای سبک مشخص در تبلیغات  .1
 خلاصه کردن .3
 متفاوت بودن تبلیغ  .9

 ساده بودن تبلیغ .22
  یاجتماع ضیعدم تب .2 حقوق شهروندی  .8

  کسانی یفرصت ها جادیا .1
  یبه تعهدات شهروند توجه .8
هروندان در قالب نهادها و فعال ش مشارکت .9

 اجمن ها
  یعدات اجتماع تیو تقو جادیا .1

  یاخلاق شهروند گسترش .1
 جامعه  یضوابط قانون تیزعا .1
محصولات و خدمات ارائه شده به  ارتقا .3

 شهروندان
 با شهروندان تعامل .9

 حقوق شهروندان یفیک تیرعا .22
 رعایت حق کپی رایت در تبلیغات  .2 فوانین و مقررات  .9

 شان تجاریرعایت قانون ن .1
 رعایت قوانین تنظیم رقایت  .8
 رعایت قوانین فعالیت های تجاری عادلانه .9

 ماندگاری تبلیغات  .2 تبلیعات غافلگیرانه  .1
افزایش اشتیاق به اشتراک گذاشتن تبلیغات در  .1

 مخاطبین 
 ارائه اطلاعات مفید در تبلیغات   .8

 شگفت زده نمودن نمودن مخاطب  .9
  استفاده از زوش متفاوت در تبلیغات .1
 جلب توجه مخاطب به پیام تبلیغاتی .1

 تحریک احساسات مخاطبین  .2 فایده گرایی  .1
 برانگیختن مخاطبین  .1
 افزایش فروش محصولات  .8
 فایده گرایی اجتماعی .9

 فایده گرایی فرهنگی  .1
 فایده گرایی روانی و جسمانی  .1
 ایجاد ارزش های مصرفی  .1
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و  نییتع یبرا یاکتشاف یعامل لیپژوهش از تحل نیدر ا

محصولات  ینیکم یابیعوامل موثر بر بازار ییشناسا
 لیاز انجام تحل شیپ لیدل نیاستفاده شد. به هم یورزش
 ازونه ـودن تعداد نمـب یـاز کاف نانـیبه منظور اطم ،یعامل

  

 نییتع ی( و براKMO)  نیاولک -ریِیمِ -رزیکا اریمع
( از آزمون بارتلت  استفاده هاهی)گو رهایمتغ نیب یهمبستگ

 شد.
 
 

 

 KMOنتایج آزمون بارتلت و  .5جدول 

 مقدار  
 131/2 )کفایت حجم نمونه( می یر و اوکلین –کایرز مقدار 

 آزمون کرویت بارتلت
 

 111/1992 (1χمقدار کای اسکوآر )
 2232 دیدرجه آزا

 222/2 سطح معناداری

به دست  KMOمقدار  -1جدول  هایافتهیبا توجه به 
موضوع است  نیا انگریمقدار ب نی. اباشدیم 131/2آمده 

 تیکفا یعامل لیبه منظور تحل قیتحق هایتعداد نمونه
مورد نظر  های¬داده یبرا یعامل لیو انجام تحل کندیم

 یسر کی به را ها¬هداد توانیبوده و م رپذیامکان
  آزمون بارتلت  جینتا نیداد. همچن لیتقل نپنها هایعامل

(222/2=Sig ،111/199=1χ )هاهیگو نیب دهندینشان م 

ادامه و استفاده از  رو نیا وجود دارد، از ییبالا یهمبستگ
به  جیاست. در ادامه نتا زیجا یعامل لیمراحل تحل ریسا

با مقدار  کتفکی به هامؤلفه یعامل لیدست آمده از تحل
 هر عامل ارائه شده است. یآمده برا دستبه  یبارعامل

و  یاکتشاف یعامل لیحاصل از تحل یها افتهی یمبنا بر
سوالات  ،یعامل در پرسشنامه تحت بررس 1استخراج 

 باشد: یشرح م نیمستخرج بد یمتناظر با عامل ها
 

 های عوامل بازاریابی کمینی. توصیف گویه7جدول 
 بار عاملی گویه های اخلاق کسب و کار  ردیف

311/2 ات رعایت می شود.غیصداقت در تبل 2  

132/2 ی در تکرامت انسان اصل 1  

111/2 توجه می شود. به سلامت و بهداشت 8  

192/2 ی وجود دارد.سالم اقتصاد رقابت 9  

183/2 وجود دارد. غاتیاطلاعات تبل تیشقاق 1  

181/2 دارد.  ی وجودو برابر انصاف 1  

189/2 وجدان کاری وجود دارد.  1  

182/2 در امر بازاریابی توجه می شود.  تیبه معنو 3  

119/2 ی وجود دارد. اجتماع تیو احساس مسئول یوفادار 9  

 بار عاملی گویه های نوآوری و خ قیت  گویه

 319/2 مندانه می باشد. هنر غاتیتبل 22

 389/2 بازاریابی وجود دارد.  ی در امرابتکار یها دهیا 22

 132/2 ی رعایت می شود.باشناسیز 21

 199/2 ی وجود دارد. تازگدر بازاریابی   28

 112/2 وجود دارد. جذاب یطراح 29

 119/2 رعایت می شود.  غیاصالت تبل 21

 118/2 وجود دارد.  غاتیدر تبل یسبک مشخص 21
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 192/2 تبلیعات وجود دارد.  کردن خلاصه 21

 183/2 ات متفاوت می باشد. غیتبل 23

 111/2 ات ساده می باشد. غیتبل 29

 بار عاملی گویه های حقوق شهروندی  گویه

 321/2 ی در بازاریابی رعایت می شود. اجتماع ضیعدم تب 12

 191/2 برای شهروندان رعایت می شود.   کسانی یفرصت ها جادیا 12

 183/2 ود. ی توجه می شبه تعهدات شهروند 11

 193/2 انجام می شود.  جمن هانفعال شهروندان در قالب نهادها و ا مشارکت 18

 198/2 ی انجام می شود.  عدات اجتماع تیو تقو جادیا 19

 182/2 ی گسترش می یابد. اخلاق شهروند 11

 182/2 در بازاریابی رعایت می شود.  جامعه یضوابط قانون 11

 199/2 ارتقا می یابد.  ئه شده به شهروندانمحصولات و خدمات ارا 11

 121/2 در بازاریابی صورت می گیرد.  با شهروندان تعامل 13

 بار عاملی گویه های فایده گرایی گویه

 119/2 نیاحساسات مخاطب کیتحر 19

 111/2 نیمخاطب ختنیبرانگ 82

 199/2 فروش محصولات شیافزا 82

 198/2 یاجتماع ییگرا دهیفا 81

88  133/2 یفرهنگ ییگرا دهیفا 

 198/2 یو جسمان یروان ییگرا دهیفا 89

 112/2 یمصرف یارزش ها جادیا 81

 بار عاملی گویه های تبلیعات عافلهیرانه  گویه

 191/2 ماندگار می باشد.  غاتیتبل 81

 131/2 وجود دارد.  نیدر مخاطب غاتیبه اشتراک گذاشتن تبل اقیاشت شیافزا 81

 111/2 ارائه می شود.  غاتیدر تبل دیعات مفاطلا 83

 111/2 در تبلیعات وجود دارد.  شگفت زده نمودن مخاطب 89

 111/2 استفاده می ششود. غاتیوش متفاوت در تبلراز  92

 189/2 ی رعایت می شود. غاتیتبل امیتوجه مخاطب به پ جلب 92

 یبار عامل های قوانین و مقرارت هیگو هیگو

 113/2 رعایت می شود.  غاتیدر تبل تیرا یحق کپ 91

 112/2 ی رعایت می شود. قانون نشان تجار 98

 112/2 رعایت می شود.  تیرقا میتنظ نیقوان 99

 
  

 یابیعوامل موثر بر بازارپس از استخراج عوامل موثر بر 
بندی و ی، به منظور اولویتمحصولات ورزش ینیکم

وسعه رشته تکواندو از بررسی تفاوت بین عوامل موثر بر ت

بندی فریدمن استفاده های تحقیق از آزمون رتبهنظر نمونه
 شد.
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 ی محصولات ورزش ینیکم یابیعوامل موثر بر بازارتفاوت بین عوامل موثر بر  . 12جدول 
 سح  معناداری درجه آزادی (2χکای اسکوآر ) تعداد آماره

 22/2 1 39/92 823 نتیجه

 
ی حاصل از آزمون فریدمن جدول هابر اساس یافته

 ینیکم یابیعوامل موثر بر بازار، بین عوامل موثر بر 21
های تحقیق تفاوت ی از دیدگاه نمونهمحصولات ورزش

(. بنابراین، Sig،39/92=1χ=22/2معناداری وجود دارد )
  21این عوامل بر اساس نتایج به دست آمده در جدول 

 بندی شدند.اولویت
 

 ی از دیدگاه نمونه تحقیقمحصولات ورزش ینیکم یابیعوامل موثر بر بازاربندی عوامل موثر بر رتبه. 5جدول 
 میانگین رتبه عامل رتبه

32/1 اخلاق کسب و کار 2  

یو نوآور تیخلاق 1  19/1  

یحقوق شهروند 8  91/1  

ییگرا دهیفا 9  91/9  

رانهیغافلگ غاتیتبل 1  29/9  

22/9 و مقرارت نیقوان 1  

 

 گیری هنتیج
 دیجد یابیترفند بازار کی ینیکم ای رانهیغافلگ یابیبازار

 ای ینام تجار کیمردم نسبت به  یاست که در آن آگاه
شود. در واقع، یآشکار انجام م ریو غ یبرند به صورت پنهان

با  یرصد زبان جهان نیدر ششمکمینی  یابیاصطلاح بازار
 شور کیبه صورت  1222عنوان کلمات برجسته سال 

 روش شد. یو نوظهور معرف شیدایدر حال پ یابیبازار
 یبه وجود م یشمار یب یها در شکل کمینی یابیبازار

 نیعنصر مشترک در همه آنها وجود دارد: ا کیاما  د،یآ
 فیدر رد یبرند را بدون پرداختن حق اسپانسر کیروش، 
 یکیدهد.  یدارند قرار م یمال انیکه حام یگرید یبرندها

است که  نیا ینیکم یابیبازار یهایژگیو نیتر از برجسته
دهد. رقابت در  یمنتظره انجام م ریرا به صورت غ یابیبازار

ورزشی در کارزار  تولیدکنندگانعرصه ورزش باعث شده تا 
رقابتی شدید با یکدیگر با تعداد زیادی از مشتریان با 

ای شیوه ها و نیازهای مختلف مواجه باشند و به هر سلیقه
هدف  ایت و وفاداری آنان را به مجموعه جلب نمایند.رض

از انجام تحقیق حاضر شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی 

کمینی محصولات ورزشی با رویکرد داده بنیاد بود. به 
مصاحبه نیمه ساختار سافته انجام شد.  22همین منظور 

اطلاعات جمع آوری شده با استفاده از روش استراس و 
کد  22ه مرحله کدگذاری شد. در مرحله اول کروین در س

مقوله و در مرحله  1بازنهایی شناسایی شد. در مرحله دوم 
عامل شناسایی شد که در بخش کمی نیز با  1سوم نیز 

استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری مورد تایید 
قرار گرفت که در ادامه به بررسی هرکدام از عامل پرداخته 

 می شود. 
ج نشان داد که یکی از عوامل بازاریابی کمینی می نتای

آبزا و که با نتایج تحقیقات تواند اخلاق کسب و کار باشد. 
در  .( همخوان می باشد1212( و داشیچ )1212) همکاران

از کسب و  یبرختبیین این نتایج می توان بیان کرد که 
را به  یاز اصول اخلاق یخاص یهاکارها استفاده از جنبه

آبزا و  .کنندیانتخاب م یابیبازار یبرا ین ابزارعنوا
معتقدند که  یاگرچه برخ ( معتقد است1212) همکاران

اما  است زیسوال برانگ یاز نظر اخلاق نیکم یابیبازار
ترین ترین و پرچالشوکار یکی از پیچیدهاخلاق کسب
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موضوعات در تاریخ بشر است. مطالعات زیادی از سوی 
وکار در مورد ی و رهبران کسبهای دانشگاهمحیط
ی بین انجام یک کار درست و کسب درآمد انجام رابطه

شده که البته دیدگاه و نظرات مشترکی در این خصوص 
( نیز معتقد است 1221) زیرومان و رو ت.دست نیامده اسبه

ها در اقتصاد رعایت موازین اخلاقی از سوی سازمان
ها نقشی خلاقی سازمانامروزی بسیار حیاتی بوده و رفتار ا

اساسی را در شـکل گیری و حفـظ روابـط بلند مدت میان 
 د.    کنسازمان و مشتریانش بازی می

نتایج نشان داد که یکی از عوامل بازاریابی کمینی می 
تواند خلاقیت و نوآوری باشد. همسو با نتایج تحقیق برن و 

امروزه ( معتقد است که 1212سندبرگ )
برای پیشبرد اهداف کسب و کار بر کسی  بازاریابی نقش

پوشیده نیست و در این بین بکار بردن روش های خلاقانه 
در بازاریابی و بکارگیری آن در کمپین های تبلیغاتی باعث 

بخشی مضاعف آن می گردد. یکی از تکنیک های اثر 
نتیجه ( 1221ت. نوفر )اس بازاریابی کمینی خلاقانه روش

 کرد. یکگرفت که نمی توان بازاریابی کمینی را محکوم 
قی نیز در لاماتریس چهار بخشی شامل بخش قانونی و اخ

تحقیق نمایان شد که نشان دهنده عدم توانایی در محکوم 
بود. با توجه به نتایج بدست آمده کمینی کردن بازاریابی 

توان در تبین این نتایج بیان نمود که سازندگان تبلیغات می
خلاق برای تاثیرگذاری بر مخاطبین باید ابتدا بر ایجاد 
گرایش نسبت به برند تبلیغ شده تمرکز نمایند. یک تبلیع 
 برای اینکه بتواند توجه بیننده را به خود جلب نماید، باید با

ها به دنبال های زیادی رقابت کند. بسیاری از تبلیغتبلیغ
هایی برای نوآور بودن به منظور جذب مخاطب روش

هستند، زیرا دنیای تبلیغات در بازاریابی کمینی، جدیدی 
اند های زیادی تاکنون مورد استفاده قرا گرفتهنیست و ایده

صر و ها عناو مواجه شدن با این واقعیت که بسیاری تبلیغ
نوشتن تیزر تبلیغاتی سبک یکسان دارند امری عادی است. 

. زیرا فقط تقیت اسلامستلزم داشتن خدر بازاریابی کمینی 
است که می تواند تیزر را برای  و نوآور قلاداشتن ذهنی خ

مخاطب جذاب کند، در غیر این صورت تیزر یا تقلیدی 
جه زم را ندارد که در هر دو صورت تولااست یا جذابیت 

 . دنک بیننده را به خود جلب نمی

نتایج نشان داد که یکی از عوامل بازاریابی کمینی 
تواند قوانین و مقررات باشد. نتایج تحقیق با نتایج می

( همخوان 1221) جیمز واوزبورن(، 1223) جاکوب تحقیق
فرآیند ایجاد قوانین، برای ( 1221) جیمز واوزبورنباشد. می

اری اسپانسرها بنا می گردد و از رضایت خواسته های تج
کمیته بین المللی المپیک آغاز می شود. با شروع به 
بررسی قوانین المپیک به عنوان نیرویی انتقامجویانه با 
شرکت هایی که بدون مشارکت قانونی به فعالیت تبلیغاتی 
می پردازد، مبارزه می کند. با استفاده از دو مورد مطالعه، 

توقیف بلیط استفاده می کنند و نشان بازاریابی کمینی و 
می دهد که چگونه افراد می توانند عامالن اجرایی قوانین 
خاص باشند که در آن به عنوان یک سازمان فراملیتی از 
درون فضای اداری جهانی عمل می کنند و خطرات 
احتمالی چنین پیوند قانونی را یاد می گیرند. در این صورت 

اد از بازاریابی کمینی جلوگیری کرد می توان از استفاده افر
دیکسون و همکاران  د.و محیط رویدادها را قانونمند نمو

قانون موجود نتوانسته است نگرانی ( نیز معتقدند 1229)
های حامیان رسمی شرکت های بزرگ را برای جلوگیری 

 . از بازریابی کمینی برطرف سازد
ینی می نتایج نشان داد که یکی از عوامل بازاریابی کم

تواند حقوق شهروندی باشد. حقوق شهروندی در سه حوزه 
حقوق سیاسی، قانونی و اجتماعی برای شهروندان تعریف 
می شود. که هر کدام از این سه حوزه می تواند به نوعی 
به نیازهای مختلف از منظر حقوق شهروندی پاسخ دهد. 
حوزه اقتصادی و اجتماعی و رفاهی و مخصوصا حوزه 

ار و محیط حقوقی آن یکی از بخش ها و حوزه کسب و ک
های مغفول و مهم مباحث حقوق شهروندی در کشور 
است که بخش بازاریابی کمینی نیز از این قائده مستثنا 
نمی باشد. بنابراین می توان عنوان نمود که امروزه در 
مدل های نوین بازاریابی از جمله بازاریابی کمینی زمانی 

های که ضمن توجه به عارضه می تواند موفق باشد
مختلف اثرگذار بر رونق مدیریت کسب و کارها مولفه مهم 
مشتری و شهروند جامعه هدف خود را مدنظر داشته و 

 اساسا براساس رعایت حقوق شهروندی شکل بگیرد. 
یکی از عوامل بازاریابی کمینی نتایج نشان داد که 

فزون صنعت توسعة روزاتواند تبلیغ غافلگیرانه باشد. می
تبلیغات سبب شده است تا این موضوع به یکی از 

http://farshidbaharloo.ir/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
http://farshidbaharloo.ir/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
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امروزه . امروزی تبدیل شود های بسیار مهم جوامعپدیده
گذاری کلانی در حوزة تبلیغات انجام ها، سرمایهشرکت

شتری م در، تبلیغات، اغلب روی لایة اول ذهن. دهندمی
گوید که ذهن شود. هرمان روانشناس برجسته می کار می

البداهه است؛ لایة فی سه لایه دارد: لایة اول، لایة شرب
 91دومی، لایة تعقل است؛ لایة سوم، لایة خلاقانه است. 

درصد  1درصد تصمیمات بشر از بخش ناهشیار است؛ تنها 
. گیری بر عهدة بخش هشیار و منطق استتصمیم

ا توجه ( معتقد است ب1229و همکاران ) مارسل-انیپریس
های تجاری روزه با انبوهی از پیام که همهبه این واقعیت 

شویم، اصطلاحاتی مانند بهتر، سریعتر، ارزانتر و بمباران می
انگیزد و اعتماد مانند اینها حساسیت عموم را برنمی

بله باید تبلیعات عافلگیرانه  مشتریان را جلب نخواهد کرد
ها باید بر آن متمرکز شوند، آنچه سازمان باشد بنابراین

برانگیز نیست، بلکه تأثیرگذاری بر  ید محصولات سلطهتول
 یماندگار. بنابراین می توان مواردی از قبیل  مشتری است

در  غاتیبه اشتراک گذاشتن تبل اقیاشت شیافزا، غاتیتبل
زده  شگفت، غاتیدر تبل دیاطلاعات مف ارائه، نیمخاطب

 جلب، غاتیوش متفاوت در تبلراز  استفاده، نمودن مخاطب
ی به منظور عافلگیری در غاتیتبل امیه مخاطب به پتوج

 شود. تبلیغات پیشنهاد می
نتایج نشان داد که یکی از عوامل بازاریابی کمینی می 

گرایی باشد. فایده گرایی در واقع می تواند تواند فایده
مایل به اهمیت دادن به ارزش کارکردی ادراک شده و یا ت

ش محصولات هنگام عملکرد فیزیکی مانند کیفیت و ارز
. به شودانتخاب محصول توسط مصرف کننده تعریف می

به طور سنتی ارزش عملکردی ( 1221اعتقاد سن و لرن )
به عنوان نیروی اولیه برای انتخاب محصولات مطرح شده 
است و این موضوع بیشتر با مصرف کنندگان دارای سبک 

باور های فایده افراد با ارزش. زندگی سنتی مطابقت دارد
تر دارند و قویتر تمایل بیشتری به سبک زندگی ساده

همچنین توجه بیشتری به ضروریات مصرفی برای ادامه 
که دارای . در واقع محصولات فایده نگر زندگی خود دارند

در انتخاب و . باشدو واقعی می های محسوسویژگی
کنندگان  ، مصرفگراییفایده  بازاریابیتصمیم گیری 
دارند و  و عملکرد را اکثر رساندن فایدهرویکرد به حد

گرا و به های شناختی، هدفقضاوت آنها بر اساس فعالیت

انجام یک وظیفه ضروری گرایش دارد و همچنین مصرف 
کنند و هدف کنندگان به پیامدهای فوری مصرف توجه می

 . باشدمی ، افزایش فایده برای آنانفایده گراییاز 

قانه لافعالیتی خ می توانینی بازاریابی کمبه طور کلی 
مذکور  سازمانو فعالیت  باشدخود میبرای نمایش برند 

 گیریم کهباشد. بنابراین نتیجه میقی نمیلاغیر اخ
قانه است و افراد را لاقی و خلابازاریابی کمینی اقدامی اخ

ها نباید این درک را درافراد کند ولی شرکتاذیت نمی
ی رویداد هستند و این مسئله ایجاد کنند که اسپانسر اصل

نیز تا حد زیادی به درک مصرف کنندگان حاضر در رویداد 
اخلاق عامل  1بنابر بر نتایج تحقیق اولویت بندی  .دارد

حقوق  ،و مقررات نیقوان ی،و نوآور تیخلاق، کسب و کار
تبلیغ غافلگیرانه و فایده گرایی بدست آمد. لذا  ی،شهروند

اطلاعات تبلیغات، انصاف و مواردی از قبیل شفاقیت 
برابری در بازاریابی، امانت داری در تبلیغات، توجه به 
معنویت، ایده های ابتکاری، زیباشناسی، تازگی و طراحی 
جذاب در تبلیغات، عدم تبیض اجتماعی، ایجاد فرصت 
های یکسان، توجه به تعهدات شهروندی، مشارکت فعال 

ایجاد و تقویت  ها،شهروندان در قالب نهادها و انجمن
عدات اجتماعی، ماندگاری تبلیغات، افزایش اشتیاق به 
اشتراک گذاشتن تبلیغات در مخاطبین، ارائه اطلاعات مفید 
در تبلیغات، شگفت زده نمودن نمودن مخاطب، استفاده از 
روش متفاوت در تبلیغات، فایده گرایی اجتماعی، فایده 

نی و ایجاد گرایی فرهنگی، فایده گرایی روانی و جسما
ارزش های مصرفی به منظور بازاریابی کمینی پیشنهاد می 

کیفی،  در بخش هاهای پژوهشیکی از محدودیتشود. 
امکان تفاسیر مختلف از پدیدة مورد بررسی است و طبعا 
تفسیر صورت گرفته از پدیدة مورد مطالعه در این پژوهش، 

که  ستتنها یکی از تفاسیر ممکن و پذیرفتنی درمورد آن ا
همچنین  .باشدتحقیق حاضر نیز از این قائده مستثنا نمی

برای انجام مصاحبه دسترسی به خبرگان پژوهش و حضور 
های پژوهش  در محل کار آنها یکی دیگر از محدودیت

 دیگرهای شود پژوهشگران روشدر پایان پیشنهاد مید. بو
های کیفی را بررسی و معرفی کنند و با توجه به چالش

 هامحدودیتوط به روش تحقیق کیفی که در بخش مرب
 .هایی نوآورانه در این شیوه ارائه دهندحلاشاره شد، راه
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Prioritize the factors affecting the ambiguous marketing of 
sports products  

 
Abstract 
The aim of this study was to prioritize the effective factors in the marketing of sports products. The 
present study was a mixed research (qualitative-quantitative). The statistical population in the 
qualitative section included marketing experts and sports management professors who had articles 
or writings in the field of research, and in the quantitative section were consumers of sports 
products. Statistical sample was selected in the qualitative section of 11 experts until the theoretical 
saturation was reached using theoretical targeted techniques and snowballs. In the quantitative 
section, between 5 and 10 samples were required for each item, so 308 samples. Formed statistics. 
The data collection tool was a semi-structured interview in the qualitative part and a researcher-
made questionnaire in the quantitative part. The reliability of the interviews was 0.85 by intra-
subject agreement study. Content validity in terms of experts and construct validity (exploratory 
factor analysis) was used. Finally, six factors, namely business ethics, creativity and innovation, 
citizenship rights, utilitarianism, surprise advertising, and rules and regulations, influence the 
marketing of sports products. Therefore, novelty and attractive design in advertising, non-social 
discrimination, attention to citizenship obligations, creating and strengthening social norms, 
sustainability of advertising, increasing the desire to share advertising in the audience, cultural 
utilitarianism are suggested. 
 
Keywords: ambiguous marketing, sports products, structural equations. 
 

 
 

 
 
 


