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 چکیده

تلاش  در جامعه الگوی رفتاری سالم کردنع معضلات اجتماعی و جایگزینرف برایبازاریابی اجتماعی 

سازی مطلوب بازاریابی اجتماعی در الزامات پیادهدل طراحی م ،حاضرپژوهش کند. هدف می

انجام شد. راهبرد نظریة داده بنیاد  کیفی بود که با پژوهشبود. روش  های تفریحی کشورورزش

های برفی مصاحبههگلولبا روش صورت هدفمند و به و متخصصاننفر از خبرگان  19با  ،منظوردینب

که شامل  گلیزریرویکرد زمان با استفاده از صورت همها بهو داده شد جامنیافته انعمیق ساختار

، راحل کدگذاریمپس از تمامی  تحلیل شدند. است، های باز، انتخابی و نظریای از کدگذاریمجموعه

فرهنگ مشارکت،  :ند ازاهای اصلی مدل عبارتهمقول ها نشان داد کهیافته دست آمد.مدل نهایی به

 مشارکت، ارتباطات بازاریابی اجتماعی )ترویج(، ةورزشی، هزین و فضاهای قابلیت دسترسی به اماکن

هستند:  موارداین شامل  ترتیببه هامقولههای لفهؤم .مطلوب و مزایای آن مدیریت و رفتار

فرهنگ  ةمقول اجتماعی برای ةرفتارهای هنجاری، خانواده و طبق ها وارزش ها،فرهنگخرده

قابلیت دسترسی  ةزسنجی دقیق برای مقولدسترسی آسان، آموزش، نیا ؛و فضاهای روباز مشارکت

رای گذاری، تخفیفات کاربردی بمتفاوت قیمت راهبردهای رایگان، دوره ؛فراغتهای اوقاتکارتو 

سازی، ارزیابی مدیریت اماکن و تجهیزات، شبکه ،دهیریزی، سازمانبرنامه و مشارکت ةهزین ةمقول

مدل  هایلفهؤم ، به عنوانیای حاصل از رفتار مطلوبمزا ،نهایتدر و دیریتم ةو کنترل برای مقول

  هستند.حاضر  پژوهشنهایی 
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 مقدمه 
 ،هجامع افراد عموم رفتار بر نفوذ و تأثیرگذاری برای ابزاری عنوانبه اجتماعی بازاریابی ،دیرباز از

 کاتلر مطالعات به اجتماعی بازاریابی آغاز اما ؛است بوده غیرانتفاعی و دولتی هایسازمان استفادةمورد

(. 102، 2010، 3اُلیریو  رنتفرو ،لنون) شودمی داده نسبت( 1971) 2زالتمن و کاتلر و( 1969) 1لوی و

 دهة سه از بیش به تجاری اریابیباز فنون و اصول از استفاده اندیشة، رفتاری و اجتماعی علوم حوزة در

 ارائه را تفکر طرز این( 1969) لوی و کاتلر کهزمانی از ،گذشته سال 30 از بیش در گردد.بازمی پیش

 اندشده پذیرفته اجتماعی مسائل و سلامت بخش در بازاریابی اساسی هایایده از بسیاری ،دادند

 کرد مشاهده را موضوع این توانمی ،داد ئهاار 5ویب که نظری در(. 315، 2003، 4هاستینگز و سارن)

 می استفاده صابون فروش برای که شودمی انجام ایشیوه همان با رفتار مطلوب و اخوت فروش»که 

 مسائل حوزة در تجاری بازاریابی شیوهای و اصول کاربرد ،صورتبدین(. 139، 2008، 6دومگان) «شود

 حل برای تجاری بازاریابی هایتکنیک و اصول از اجتماعی بیبازاریا ،درحقیقت. پذیرفته شد اجتماعی

 به اخیر هایدرسال و یافته گسترش هاسال درطول اجتماعی بازاریابی. گیردمی بهره اجتماعی مسائل

-پیش اندریسن همچون پژوهشگرانی و است شده تبدیل فزاینده بااهمیت بازاریابی هایجنبه از یکی
 کهطوریبه ؛(139، 2008؛ دومگان، 10، 2002، 7اندرسون) یابدمی ادامه ندرو این که اندکرده بینی

 برای آن از و گرفته است قرار غیردولتی و دولتی هایآژانس گستردة موردپذیرش بازاریابی رویکرد این

 به تجاوز و تخطی از جلوگیری سلامت، وضعیت بهبود ازجمله ،اجتماعی لاتمعض و مشکلات حل

اندرسون، ) گیرندمی بهره اجتماعی مشارکت به تشویق و زیستمحیط از حفاظت دیگران، حقوق

 کاربرد» را اجتماعی بازاریابی( 2011) 9لفبر (.991، 2009، 8نپال و چنگسوریس، لایی،  ؛10، 2002

 برای شدهطراحی هایبرنامه ارزیابی و اجرا ریزی،برنامه وتحلیل،تجزیه برای تجاری بازاریابی وریافن

داند می «هاآن اجتماعی و فردی رفاه بهبود درراستای ،هدف نمخاطبا اداری رفتار بر اثرگذاری و فوذن

 از مداوم طوربه ،متحده ایالات فدرال دولت ویژهبه دولتی هایسازمان ،امروزه(. 62، 2011لفبر، )

 (. 102، 2010لنون و رنتفرو، ) کنندمی استفاده اجتماعی بازاریابی
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، 2016، 1روبرتاست ) ورزش است، شده دنیا شناخته در تمامی که سائل اجتماعی بسیار مهمز میکی ا

اجتماعی که دارای روابط  در یک شبکةکه افراد را پدیدة اجتماعی و فرهنگی است  یکورزش  (.98

ظهور رفتارها،  و در قرن حاضر، عرصة دارد، به تعامل و کنش متقابل وامیاجتماعی پیچیده هستند

 تأمین به توانمی ورزش مثبت آثار (. از156، 2009فتحی، های معنادار شده است )ها، بازنماییگرشن

 وریبهره و تولید میزان افزایش و درمانی هایهزینه کاهش روانی، و جسمانی بهداشت و سلامت

انان، ، افزایش تعاملات اجتماعی مفید افراد، آموزش کارهای گروهی به کودکان و نوجوشهروندان

. کرد اشاره مداری و آموزش آن و بسیاری فواید دیگرنها، قانودوستی و اخوت بین آن یةافزایش روح

 برای یمؤثر ابزار و فراغتاوقات گذران و تفریح وسیلة یک عنوانبه تواندمی بدنیتربیت و ورزش مقولة

در جوامع  ،همچنین .باشد وادمخدرم و سیگار به اعتیاد ویژهبه ،اجتماعی انحرافات انواع از جلوگیری

دیگر است که  هایاز هزینههای درمان و بسیاری کاهش هزینهترین فواید ورزش یکی از مهمکنونی، 

، 2017، 2ویکر ؛98، 2016روبرت، ؛ 98، 2004قره، ) شودهای پنهان یاد میعنوان هزینهها با از آن

 اوانی برایهای فرقابلیت ،ورزش ی از مقولةبزرگ ترةعنوان گسهای تفریحی بهورزش ،میاندراین (.338

های تفریحی ورزش ،نشگاه میشیگان. مطابق تعریف دادارندهای ذکرشده رسیدن به اهداف و مزیت

کردن افراد، پرکردن بال هستند که برای سرگرمهای فیزیکی رقابتی مانند بسکتبال و بیسبازی

ای ورود پیدا های حرفهورزش وعی در حیطةنشوند و بهمی فادهبردن ضربان قلب استبالا غت وفرااوقات

، 3دانشگاه میشیگان های تفریحیورزشای دارند )های حرفهتر از ورزشوسیع فیاهداکنند و نمی

پیوستن  ذکر کرد،های تفریحی برای ورزششده بر مزایای گفتهعلاوهتوان میاز مزایایی که  (.2017

 د سالن ورزشی نخواهند بود و گسترةبنقیدوکه افراد در مفهومبدین رزشی است؛یک سالن و به بیش از

دانشگاه میشیگان،  های تفریحیورزش) های سرپوشیده و روباز بسیار زیاد استها در مکانفعالیت

می توان به بهبود ارتباطات، فراگیری کار تیمی یهای تفریح. از دیگر فواید مشارکت در ورزش(2017

به اهداف جهت رسیدن سازی فرهنگ، تقویت روحیة همکاری درهی اثربخش، ساخت و مقاومو گرو

 ، نام بردایمهای تفریحی روی آوردهنیم و اکنون با اعضای آن به ورزشکآن کار می سازمانی که در

دانشگاه میشیگان،  های تفریحیورزش؛ 338، 2017ویکر، ؛ 98، 2016روبرت، ؛ 98، 2004قره، )

2017.) 
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، میزان ی(صورت جزئها )بهطورکلی( و در استانشده در کشور )بههای انجامبا توجه به پژوهش

( میزان مشارکت مردم در 2004) قرهدهد. بسیار پایینی را نشان می مشارکت مردم در ورزش نرخ

 رکتمشا نرخ ما کشور هایاستان برخی در (.98، 2004قره، )اعلام کرده است درصد  92/5 ورزش را

 ،دیگرهای استان برخی در و (2009 ،همکارن و ندری) است شده گزارش درصد 2 از کمتر ورزش در

ذکر این مطلب  (.45، 2009ندری،  ؛41، 2009غفرانی، ) اندکرده اعلام درصدپنج  از کمتر را نرخ این

 ،در کشورمیزان مشارکت در ورزش همگانی  ،اخیر وزارت ورزش و جوانانکه در گزارش  لازم است

یری میزان فعالیت گهای اندازهشاخص در آمار، درصد اعلام شده است که البته علت این اختلاف 20

 درمورد هااستان سایر در شدهانجام هایپژوهش (.2017اسلامی،  خبرگزاری جمهوری) بدنی هستند

 باراسف وضعیت از کیحا که اندکرده گزارش را مشابهی نتایج یعنی نرخ مشارکت در ورزش، ؛مهم این

 به نیاز واست  جدی اجتماعی معضل یک درحقیقت، که است ما کشور درو تفریحی  همگانی ورزش

 (.41، 2009؛ غفرانی، 98، 2004، قره) طلبدمی را خرد و کلان مدیران وافر توجه

 یک نوانعبههمگان  هستند، رفتاری هایریشه دارای اجتماعی معضلات از بسیاری کهرا  موضوع این

همگانی و  ورزش در ما کشور مردم پایین بسیار مشارکت(. 139، 2008دومگان، ) اندپذیرفته اصل

. مطابق نیست مستثنا اصل این از ،دارد رفتاری هایریشه که اجتماعی معضل یک عنوانبه ،تفریحی

ای در جامعهکه و اهمیت بسیار زیاد آن، درصورتی تفریحیورزش  ( درزمینة2016) 1کارمن پژوهش

معضلات امعه آن ج، در برای آن وجود نداشته باشد یمدون م نادیده انگاشته شود و برنامةاین مه

صورت منفی و هدردادن آن آزادشدن انرژی نوجوانان و جوانان به اند از:وجود دارند که عبارتفراوانی 

ویژه قشر سالمند، بهسالان و افتادن سلامتی جسمانی جوانان، میانخطردر مسیرهای غلط، به

وانان هکاری نوجگریزی و بزآمدن سن ایست قلبی، قانونپایین قبیل دیابت وشدن با امراضی ازمواجه

 های جسمانی وشدن با انواع ناهنجاریگریبانبهان و دستکودکی درست جسمرشد و جوانان، فقدان 

های جسمانی در فعالیت نکردنتمشارکبسیاری دیگر از معضلاتی که نتیجة مستقیم یا غیرمستقیم 

مشارکت بسیار  ،بنابراین (؛15، 2016کارمن، )آید شمار میبه رفتار در جوامع متمدنسوءیک است و 

 متعددی تعاریف به توجه با معضل اجتماعی بزرگ است.های ورزشی کشور ما یک در فعالیت پایین

 اصول کاربرد از ستا عبارت اجتماعی بازاریابی که دریافت توانمی ،شد ارائه اجتماعی بازاریابی از که

 .(330، 2017، 2و لزبیرل لاو کارتی،، اسموند، مکایگلااجتماعی ) معضلات حل برای تجاری بازاریابی

 با( مکان و ترویجی هایفعالیت قیمت، محصول، افراد،)را  ابزارها از ایمجموعه اجتماعی بازاریابی

، انگمپوس ؛330، 2017، و همکاران ایگلا) گیردمی خدمتبه هدف نمخاطبا رفتار تغییر نهایی هدف
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پژوهش های مطابق یافته (.88، 2017، 1نباکولیس، ایوانزلاکو، رابینسون، تورنیکروفت و هندرسو

جای اجتماعی با ابزارهایی همچون هزینة مشارکت بهبازاریابی  ،(2017) 2ل، جان و تامپسونفین

 رفتار مطلوب ارائة ،نهایتجای ترویج و درجای مکان، ارتباطات اجتماعی بهقیمت، قابلیت دسترسی به

چرب را جایگزین رفتارهای سالم همچون مصرف شیر کمرا دارد که این توانایی  ،جای محصولبه

، 2017، و همکاران فینل)های قندی و مضر کند خطر همچون مصرف نوشابهرفتارهای نادرست و پر

جهت بودن نقش بازاریابی اجتماعی درنیز بر مثبت (2017) 3زروی و استرادا والدز، ریوس، ز،رامیر (.147

و این موفقیت را که  کید کردندتأ مرتبط با سلامت مفید به مقولة هامضر و تبدیل آن تغییر رفتارهای

تعمیم بدنی قابل جمله فعالیتهایی ازدر مقوله ،دست آوردندها بهو مصرف صحیح آن در صنایع غذایی

(. 172، 2017، و همکاران رامیرز) دانستند و لزوم انجام پژوهش در این مورد را ضروری دانستند

همچون تبلیغات ها های مربوط به آنو فعالیتهای اجتماعی ( رسانه2016) 4ینل لای و، لی ،همچنین

طریق ر فواید زیادی را ازسیانداختن بازاریابی اجتماعی دانستند و از این مراهی درجهت بهثررا عامل مؤ

ها آن و همسو با جامعه متصور بودند.های مفید حاصل از تغییر رفتار آمدةوجودهب های تازةفرصت

نظیری های بازاریابی تجاری بیطریق بازاریابی اجتماعی فرصتاز عقیده دارند که تغییر رفتار درست

 و همکاران لیکاهد )توجهی میه میزان قابلار نیز بازموجود در ب یاطمینانوجود خواهد آورد و از نارا به

طریق بازاریابی شد که اگر میزان مشارکت مردم از توان متصورمی(. از این جهت 113، 2016، 

های های بازاریابی اجتماعی و رسانهایش یابد و در این مسیر از تکنیکاجتماعی در ورزش کشور افز

های مرتبط با و شغل ی خواهیم بودکار ورزشورونق کسباهد شخوبی بهره گرفته شود، اجتماعی به

روی انسانی )مربیان، داوران و غیره(، آموزش کارآموزان ورزش همچون پوشاک ورزشی، تربیت نی

دم میزان مشارکت مر ها درگرو افزایشاین توجهی خواهند داشت که همةابلرونق ق ورزشی و غیره،

که  (2007) 6داگلاس پژوهشهای طبق یافته (.62، 0172، 5کیم، لیو و شان) در ورزش است

، بازاریابی اجتماعی است اندازی کردهارتباط با بازاریابی اجتماعی راههای مختلفی را در گکمپین

های جسمانی شده است. دن مردم به فعالیتآورموجب تغییر رفتارهای مثبت درزمینة روی

ودکان های مبارزه با آن در کبا چاقی و راه در ارتباط با که در پژوهشی( 2007، داگلاس )زمینهدراین
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3. Ramirez, Rios, Valdez, Estrada & Ruiz 
4. Li, Lai & Lin 
5. Kim, Liu & Shan 
6. Douglas 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211335516301504
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ده از بازاریابی حرکت کن )برو({ با استفاپنج -چهار-سه-دو-}یک گاری کمپین، اقدام به برگزانجام داد

 یابی اجتماعی ازطریق درگیرکردننشان داد که بازار اوپژوهش نتایج  .(2007)داگلاس  اجتماعی کرد

های فعالیتانجام یق رفتار درست و تشویق به ام اصلی خود را در ارتباط با تزرپی ،والدین و جوانان

ریق طو پس از اتمام فرایند آموزش، از خوبی انتقال داده است، بهبین کودکان و نوجوانانبدنی در

را به جوامع دیگر  پیام بازاریابی اجتماعی گعنوان سفیران این کمپینبازاریابی اجتماعی، جوانان به

نشان  ،ر انگلستان انجام شدد 2008نتایج پژوهشی که در سال  (.55، 2007داگلاس، ) نددادنتقال ا

های ازطریق برنامه ،برندمفرط رنج میوزن های فقیر نشین هستند و از اضافهداد افرادی که در محله

-برای مرکز اوقاتدرصد تخفیف  50و  های تمرینیروی، شنا، کلاسپیاده وسیلةبه ،بازاریابی اجتماعی
 60 در ورزش مشارکت کردند. براساس نتایج،هفته  12مدت به ،های خصوصیفراغت عمومی و باشگاه

ورزش دهند )بدنی ادامه میفراغت مرتبط با فعالیتهای اوقاتافراد اعلام کردند که به برنامه درصد از

 (.2009انگلستان، 

مشارکت درآمد به ی سعی در جذب قشر محروم و کمعبا استفاده از بازاریابی اجتماپژوهش دیگری 

های )کارت فراغتهای اوقاتایج نشان داد که استفاده از کارتنت های ورزشی داشت.در فعالیت

نیز فراغت و های تفریحی یا اوقاتن مناطق محروم به کارتهمة ساکنا دستیابیتفریحی( که با هدف 

و شهروندان  ایکنندگان منافع منطقهویژه دریافتب امتیاز، بههای صاحها برای گروهکردن قیمتارزان

درصد در  55های بدنی تا حدود ، موجب افزایش میزان مشارکت در فعالیتصورت گرفتتر قدیمی

کنندگان منافع مینبه تأ دنتوانمی هستند که میفراغت مکانیسوقاتهای اکارت این مناطق شد.

 (.55، 2011، 1زکولین) دنداشته باشمنافع اجتماعی های محروم و برای گروه دنباش شبیه تجاری

های ورزشی بررسی اثر اعتبار باشگاه»با عنوان پژوهشی را ( 2015) ، خدادادحسینی و مسیبیهمچنین

اعتبار محیطی که نتایج نشان داد  .انجام دادند «بر تغییر رفتار هواداران با رویکرد بازاریابی اجتماعی

ای هواداران شامل بهبود رفتار دائمی و بهبود رفتار آنان در هر بازی بر رفتار محیطی حرفهتأثیر زیادی 

 .دارد

ثیر آن بر پژوهشی را درزمینة بازاریابی اجتماعی و تأ( 2012) 2کواشیوو  و، کیتایوگوچی، اینویکامادا

بازاریابی  که برنامةشان داد نتایج ن .دادندافزایش مشارکت در فعالیت بدنی در جوانان و میانسالان انجام 

جریان، رویدادهای های درتوسعه، فعالیت و؛ ارتباطات، ترویج نی بر محیط کار شاملتاجتماعی مب

 شدندبررسی و درمان گروه تحت دربدنی  افزایش سطح فعالیت موجبغییرات محیطی، باره و تیک

 .(205، 2012، و همکاران کامادا)

                                                           
1. Collins 
2. Kamada, Kitayuguchi, Inoue & Shiwaku 
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، درصد شوندهای مختلف ورزش کشور انجام میمختلفی که در بخش ها و اقداماتپژوهش باوجود

با های کلی در این زمینه ضعیف است. های ورزشی تفریحی بسیار کم و سیاستمشارکت در فعالیت

 ، پژوهشگران مطالعةثیرگذارندهای ورزشی تأعوامل زیادی بر مشارکت در فعالیت آگاهی از اینکه

ای جدید در این گونه، بهاده از مفاهیم و راهکارهای بازاریابی اجتماعیحاضر بر آن شدند که با استف

راهکارهای تغییر رفتار و  سی مشکلات و معضلات مشارکت مردم،و به برر زمینة مهم وارد شوند

به راستا دراین همچنین، ریق بازاریابی اجتماعی بپردازند.طکردن رفتارهای مطلوب و بدیع ازجایگزین

های تفریحی کشور سازی مطلوب بازاریابی اجتماعی در ورزشالزامات پیادهپاسخ دهند که  هااین سؤال

 مدل مناسب برای این عوامل چیست؟ ؟چه عواملی هستند

 

 پژوهش شناسیروش
های سازی مطلوب بازاریابی اجتماعی در ورزشالزامات پیاده طراحی مدل هدف از انجام این پژوهش

دانش و شناخت موجود در رابطه  کاربردهدف  و با 1با ماهیت اکتشافی ژوهش. این پتفریحی کشور بود

این پژوهش در دستة  ،روازاین شد؛انجام  های تفریحیدر ورزش بازاریابی اجتماعیارچوب هبا چ

جوی داده، دارای ماهیت کیفی ومبنای جست، پژوهش برگیرد. همچنینقرار می کاربردی مطالعات

گیری لیل محتوا و نتیجهباز، تح های، سؤال2های نوخاستهاغلب روش ،یفیک . در روش پژوهشاست

 (.31، 2011، 3ویوامکن و اندرو، پدرسو) آمده هستنددستهای بهنهایی براساس یافته

شناسی نظریة بنیاد استفاده شد. روششناسی نظریة دادهروشاز ها برای تحلیل داده ،در این پژوهش

 این پژوهش با اتخاذ رویکرد ظاهرشونده )گلیزری( .شودکار برده میمتعددی به دهایبا رویکر بنیادداده

 های حاصل از آن،سازیست؛ اما مدلچالشی ااست تا اهداف خود را دنبال کند. این رویکرد در تلاش 

بسط  هاند و مسئلة افق دید پژوهشگر را برای تحلیل دادهگیردر فضایی بسیار گسترده صورت می

اصلی  ای ندارد؛ بلکه دغدغةشدهتعیینازپیش هایفرضبنیاد، این رویکرد ند. در نظریة دادهدهمی

، گلیزر کند. در این رابطهکنندگان و چگونگی حل این دغدغه را در میدان مطالعه کشف میمشارکت

، نظریة زیرا کند؛کنندگان اشاره میمشارکت 4اصلی طور دائم به لفظ دغدغةدرقالب مکتوبات خود، به

که درحالی کنند؛خود را حل می نندگان دغدغة عمدةککند که چگونه مشارکتبنیاد بیان میداده

                                                           
1. Exploratory Research 

2. Emerging 
3. Andrew, Pedersen & McEvoy 
4. Main Concern 
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بنیاد، دعوت ، از نگاه وی، در نظریة دادهدرنتیجه شند؛ممکن است ازنظر مفهومی از این قضیه آگاه نبا

شود یا کنترل  نظریه، آزمونها با این هدف که اعتبار آنشوندگان و مرور نظریه توسط از مصاحبه

ونده )گلیزری( در شطورکلی، رویکرد ظاهر(. به52، 2007، 1گلیزر و هولتون، کار غلطی است )گردد

کدگذاری  -1اند از: شود که عبارتحاصل می بنیاد، با گذر از سه گام اصلی کدگذاریشناسی دادهروش

 .4کدگذاری نظری -3نامند.(؛ میگذاری حقیقی اول و دوم را کد )مراحل 3کدگذاری انتخابی -2؛ 2باز

و  زمان انجام شدورت آگاهانه و همصها بهآوری اطلاعات و تحلیل دادهدر اجرای پژوهش، جمع

 . ها انجام گردیدآوری مداوم دادهعگیری روند جمشکل های اولیه با هدفگردآوری داده

 . خروجی مرحلةشدکدگذاری باز آغاز  یندپس از اتمام اولین مصاحبه، فرا: مراحل کدگذاری

خط بهاست. در این مرحله، مطالب را خط (هاها و ویژگی مقولهادی )مقولهکدگذاری باز، کدهای بنی

اگراف باشد(، یک برچسب ها )که ممکن است یک کلمه، خط یا پارخوانیم و به هر قسمت از دادهمی

نظر گرفت. چندین واقعه یک مفهوم را ک واقعه درتوان یاز داده را می دهیم. این تکهاختصاص می

شود. هنگام بررسی ها نشانگر گفته میدهند. پس از تشکیل کدهای بنیادی، به این واقعهشکل می

دهد؟ و درنهایت، ی را نشان میاچه مقوله ید همواره این پرسش را مطرح کنیم که این واقعهها باواقعه

 (.122، 2011، 5کر) ندگان چیست؟کننگرانی و دغدغه اصلی شرکتدل

صورت آگاهانه به برای کدگذاری باز، باید به عتقد است که از ابتدای اقدام، پژوهشگرم (1978گلیزر )

دگذاری باز تا زمان شناسایی مقولة های گلیزر، کجوی متغیر محوری بپردازد. با توجه به توصیهوجست

ی کنندگان است. چند معیار برااصلی شرکت و دغدغة نگرانییابد. مقولة اصلی، دلاصلی ادامه می

بودن، اند از: مرکزیها عبارتترین آناصلی وجود دارد که مهم عنوان مقولةانتخاب یک مقوله به

گلیزر، ) شدنرف زمان بیشتر برای اشباعها و صافتادن مکرر در داده، اتفاقهابودن به سایر مقولهمرتبط

چهارم آشکار شد. با توجه به  هش، اثرهای مقولة محوری پس از مصاحبة(. در این پژو62، 1978

 لة. این مقونام گذاشت« مشارکت فرهنگ»را محوری  شده، در این مرحله، پژوهشگر مقولةایط بیانشر

دهد، تمرکز مطالعه کنندگان را توضیح میاصلی مشارکت وری که بیشترین تغییرات حول دغدغةمح

 انتخابی در مراحل بعدی خواهد بود. شدةآوریجمع یهاو داده

ودار شد، کدگذاری محوری نم رویکرد ظاهرشونده )گلیزری(، زمانی که مقولةدر ، بنیاددر نظریة داده

با  کدگذاری انتخابی شوند.کدگذاری می درجهت متغیر محوری ها،و مصاحبه شودانتخابی آغاز می

                                                           
1. Glaser & Holton 

2. Open Coding 

3. Selective Coding 

4. Substantive Coding 
5. Kerr 
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 شوندنظر گرفته نمیهای نامرتبط درو دیگر داده د شددنبال خواه 1کدگذاری برای متغیر محوری

 . (30، 2008گلیزر، )

های مرتبط اشباع شوند. اشباع زمانی اصلی و مقوله یابد که مقولةادامه میکدگذاری انتخابی تا زمانی 

ندرت نشانگرهای ها حاصل نشود و وقایع بههای بیشتر و جدیدتری از دادهافتد که ویژگیاتفاق می

 اند از: فرهنگپژوهش عبارت شدةهای اشباعارائه دهند. مقوله های موجودبرای ویژگی جدیدی

مشارکت، ارتباطات بازاریابی اجتماعی  ی به اماکن و فضاهای ورزشی، هزینة، قابلیت دسترسمشارکت

 مدیریت و رفتار مطلوب و مزایای آن. )ترویج(،
طریق یک ها ازاز کدگذاری به تلفیق مقولهحله این مر. ، کدگذاری نظری انجام شددر آخرین مرحله

ها کردن یاداشتسازی و یکپارچهلاً در زمان مرتبالگوی ارتباطی اشاره دارد. کدگذاری نظری معمو

دهد تا به تفکر دربارة مقوله که ین مرحله از کدگذاری به پژوهشگر اجازه میا ،افتد. درواقعاتفاق می

صورت تحلیلی به پیوند نجامد، نزدیک شود و بهاتمالات ذهنی بیممکن است به حوزة وسیعی از اح

های از مدل است ، کدهای نظری عبارتبنابراین (؛24، 2001، 2لوک) ها بیندیشدممکن بین مقوله

گلیزر،  ؛62، 1978گلیزر، ) کنندجهت یک نظریه ترکیب میآمده را دردستای بههانتزاعی که مقوله

اند( شده یند کدگذاری باز و انتخابی حاصل)که از فرا مانند کدهای واقعی (. کدهای نظری30، 2008

سازند. بافند و متصل میمی همشده را مجدداً بهتکههای تکهدجوش هستند و داستانظهور یافته و خو

ها نظریه را صورت فرضیهبه ،شدهبافتن مفاهیم شکستههمر، کدهای نظری ازطریق بهدیگعبارتبه

  (.24، 2001لوک، ) کنندپارچه مییک
ای اصلی اهداف خود را دنبال کرد که در ادامه و خلال بحث، نحوة هپژوهش حاضر نیز با طی گام

صورت دستی بهها وتحلیل دادهتجزیهدر این پژوهش، شده است. ها بیانگامکدگذاری در هریک از 

جدول شمارة به شرح  ،هایمی برخاسته از دادهبندی و نظام حاکم بر مدل پاراداطبقه انجام شد. نحوة

 یک انجام شده است.
 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Core Variable 
2. Locke 
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 ساختار پیاز فرایند پژوهش -1جدول 

 نوع مؤلفه

 کاربردی -اکتشافی ماهیت پژوهش

 رویکرد کیفی انجام پژوهش نحوة

 برساختی -تفسیری پارادایم حاکم بر پژوهش

 استقرایی رویکرد پژوهش

 ادبنینظریة داده پژوهش راهبرد

 نیافته/ مطالعات نظری موجودمصاحبة عمیق و ساختار هامنبع گردآوری داده

 )گلیزری( نوخاستهبنیاد/ داده هاوتحلیل دادهروش تجزیه

 

مدیران و مدیریت ورزشی،  می رشتةعلای هیئتآماری شامل اعض در این پژوهش، جامعة

دیریت بازرگانی با مطالعه مرشتة علمی هیئت ها، اعضایبدنی شهرداریتربیت هایهاندرکاران اداردست

ها آورده شده مشخصات آنکه در جدول شمارة دو  ورزشی بودند در حوزة بازاریابی و مربیان زبدة

 .است

 
 نمونة آماری پژوهش -2جدول 

 تحصیلی رشتة مرتبه تعداد سمت

 مدیریت ورزشی استاد استادیار، دانشیار، 8 علمی دانشگاههیئت

 مدیریت بازرگانی دانشیار 3 می دانشگاهعلهیئت

 بدنی و علوم ورزشیتربیت میدانیدو و  های فوتبال، والیبال،رشته 4 مربی ورزشی

 جامعه شناسی بدنی،تربیت بدنی شهرداریمدیر تربیت 4 بدنی شهرداریمدیران تربیت

 

یری هدفمند و تکنیک گنمونهاز روش  ،های عمیقگیری برای انجام مصاحبهنمونه نظورمبه 

، مصاحبه انتخاب شد. سپس ، یک گروه اولیه برایبرفی استفاده شد. در این تکنیکگیری گلولهنمونه

گیری تا نمونه شدند و به همین صورت،های بعدی، برای مصاحبه توسط همین گروه معرفی گروه

 .دمصاحبه( که پژوهش به اشباع نظری و کفایت رسی 19زمانی ادامه یافت )

بر چهار معیار استوار است که باید ارزیابی  دگاه گلیزر، منبع اعتماد در نظریة داده بنیاداساس دیبر

 شود:

اساس، ند؛ براینها تناسب داشته باشها و نظریه با دادهمقوله معناکهها: بدینتناسب نظریه با داده -1

حاصل  ،بودنبنیاد: مرتبطنظریة داده بودنمرتبط -2یابد؛ تناسب با فرایند مقایسة مستمر نمود می

، منعکس دهدواقعاً رخ میکه که نظریه آنچه را رویدادها در نظریه است. یا زمانیانعکاس واقعی 
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شدن این است که نظریه باید بتواند آنچه واقعدن و کاربردپذیری: منظور از مؤثرشواقعمؤثر -3کند؛ می

ای هیا نشانههای بیشتر ید توسط دادهبلیت اصلاح نظریه: نظریه باقا -4، تشریح کند؛ را که اتفاق افتاده

ستمر با نظریه پیوند م آسانی ازطریق مقایسةجدید قابلیت اصلاح داشته باشد؛ بنابراین، هر آنچه به

یا مرور ادبیات اصلاح شود های جدید با استفاده از نشانه تواندرود و نظریه میدست نمییابد، ازمی

 شدهگفته رعایت اصول با پایایی، و روایی به دستیابی برای نیز پژوهش این در(. 122، 2011کر، )

از  و ندقرار گرفت شوندگانمصاحبه از نفر چهار دراختیار فرم یک در ،تولیدشده کدهای بالا، در

با  درنهایت، کنند. یادداشت را خود تکمیلی و اصلاحی نظرهای شد خواسته کنندگانمشارکت

متخصصان  از تن سه ،شد. همچنین تأیید نتایج پایایی و روایی کنندگان،مشارکت ارزیابی دیبنجمع

 نظریه تدوین و مقولات استخراج سازی،مفهوم کدگذاری، مختلف مراحل بر ،بنیادداده نظریة با آشنا

 .داشتند نظارت

 

 نتایج
 ةمرحله کدگذاری شدند. در مرحلدر سه  ،زریافت گلیاد در رهیداده بن یةنظر یةها مطابق رومصاحبه

مشابه  یهای مفهومشدند. از برچسب یها دارای برچسب مفهومقولو نقل اول، کدگذاری باز انجام شد

اول و دوم را  مراحل) دار شدندیم پدیمفاه ،کدگذاری انتخابی( یعنی) دوم کدگذاری ةدر مرحل

بندی و سوم از دسته ةو در مرحل (30، 2008گلیزر،  ؛62، 1978گلیزر، ( )نامندکدگذاری حقیقی می

شدند.  ییشناسا یارچوب مفهومهها و چم )کدگذاری نظری(، مقولهیان مفاهیم یافتن ارتباط منطقی

علت ، بهدر این جدول .کنیدرا مشاهده می 1نتایج تمامی مراحل کدگذاریدر جدول شمارة سه، 

-یکی از آمیخته ، به عنوان«ارتباطات» مقولة دو پیدایشتنها کدهایی که باعث  ،بودن کدهای باززیاد
 .است آورده شده ،اندشده «مشارکت فرهنگ»های بازاریابی اجتماعی و 

 
 

 

 

 

 

 

                                                           
 ای از سه مقوله اشاره شده است.صهعلت حجم بسیار زیاد کدهای باز، تنها خلا. باید توجه داشت که به1
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 فرایند ظهور مقولة ارتباطات و فرهنگ -3جدول 

 مقوله مفهوم واقعه شده(ها )نکات کلیدی و بسیار خلاصهقولبرخی از نقل

 و تفریح داشته باشیم.بدنی تعریف دقیقی از ورزش، تربیت
ضرورت وجود تعریف جامعه از 

 ورزش

ی
گه

ر آ
ص

عن
 

ج(
روی

 )ت
ی

ماع
جت

ی ا
یاب

زار
 با

ت
طا

تبا
ار

 

های تفریحی آگاهی آحاد جامعه را دربارة ورزش و فعالیت

 افزایش دهیم.

تعریف کامل و جامع از 

 های تفریحیورزش

 ورزش؛ یک ضرورت اجتماعی .عنوان یک ضرورت و نیاز اساسی اجتماعیجاانداختن ورزش به

رسانی به آحاد جامعه درزمینة بالارفتن افزایش اطلاع

 های درمان.هزینه

تأثیر ورزش بر کاهش 

 های درمانهزینه

دادن به جامعه دربارة جایگاه کشور ازلحاظ شادی و آگاهی

 های آخر است(.نشاط درمیان مردم جهان )ایران جزء رتبه

ورزش بر  ضعف آگاهی از تأثیر

 افزایش شادابی و نشاط

نداشتن بیشتر بانوان از تأثیر ورزش در روحیه، سلامتی، آگاهی

 شود.تر میهای بعدی مهمخاطر تربیت نسلبه شادابی و نشاط

اهمیت آگاهی بانوان از تأثیر 

 ورزش بر شادابی

دادن درزمینة تأثیر ورزش بر ارتقا و افزایش سن زیستی آگاهی

 افراد.

اهمیت ورزش دربارة ارتقای 

 کیفیت زندگی

دادن درزمینة تأثیر ورزش در کاهش جرایم و رعایت آگاهی

 قانون

-تأثیر مثبت ورزش بر قانون
 مداری

های اجتماعی برای افزایش آگاهی از استفاده از کمپین شبکه

 های تفریحی.ورزش

های اجتماعی بر تأثیر شبکه

فعالیت افزایش آگاهی دربارة 

 بدنی

های خاص جامعه برای ترویج ورزش به دیگر گیری گروههدف

 آحاد.
 اهمیت الگو برای ترویج ورزش

ورزش و فعالیت بدنی باعث افزایش ارتباطات اثر بخش و 

 شود.تعاملات اجتماعی می

تأثیر مثبت ورزش بر افزایش 

 تعاملات اجتماعی

ی
وم

عم
ط 

واب
ر

 

شناس است و خودشان به ضرورت صدای اول مشتری بسیار نا

ورزش ناآگاهند. بنابراین باید صدای دوم آحاد جامعه یا 

 عبارتی، مشتریان را بشنویم.به

شناسایی نیاز واقعی مشتریان 

 هادر ارتباط با آن

های تفریحی طورمرتب در ورزشمسئولان و افراد شاخص به

 درکنار مردم باشند.

حضور افراد شاخص در ارتباط 

 مردم برای ترغیب به ورزش با

ای برای گسترش تبلیغات مثبت و های رسانهبرنامه

 رساندن تبلیغات منفی است.حداقلبه
 ایروابط رسانه

ای که در آن واقع شده ارتباط مطلوب سازمان ورزشی با جامعه

 است.
 روابط اجتماعی

 



 45                                                        ...هایسازی بازاریابی اجتماعی در ورزشطراحی مدل الزامات پیاده
 

 
 

 فرایند ظهور مقولة ارتباطات و فرهنگ -3جدول ادامه 

 مقوله مفهوم واقعه شده(ها )نکات کلیدی و بسیار خلاصهقولخی از نقلبر

 گذاریاهمیت صحه حضور ورزشکاران برجسته در ارتباط با ترویج فعالیت بدنی دربین مردم.

حه
ص

ی
ذار

گ
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روی

 )ت
ی
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یاب
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 با

ت
طا
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های مربوط به آن حین فعالیت دادن ورزشکار نخبه و ویژگینشان

 ی دربین مردم.ورزش
 گذاری تلویحی یا ضمنیصحه

ورزشکاران و افراد شاخص و دارای محبوبیت در جامعه فعالیت بدنی را 

 توصیه کنند.
 گذاری دستوریصحه

های تفریحی و ها، درحال انجام ورزشنشر تصاویر ورزشکاران و چهره

 همگانی.
 زمانگذاری همصحه

ها مستقیماً توصیه دنی را ازطریق رسانهها فعالیت بورزشکاران و چهره

 کنند.
 گذاری واضح یا آشکارصحه

های های ورزشاستفاده از تبلیغات پویا و جذاب برای معرفی جاذبه

 تفریحی.
 اهمیت تبلیغات جذاب

یغ
تبل

 

 های تفریحی.سمت ورزشدادن مردم بههمکاری صداوسیما برای سوق
اهمیت نقش کلیدی و مهم 

 صداوسیما

ارائه در هر مکان توسط الوصول و قابلهای تفریحی سهلمعرفی ورزش

 صداوسیما.

های اهمیت معرفی ورزش

 الوصولتفرحی سهل

های تفریحی مشارکت صداوسیمای استانی با توجه به معرفی فعالیت

 مناسب با فرهنگ و آداب و رسوم.

ها و ضرورت معرفی ورزش

 های بومی و محلیبازی

 ها هستند.هایی که افراد زیادی عضو آنغ ازطریق مدیران کانالتبلی
های ضرورت استفاده از شبکه

 اجتماعی

توجه به ورزش در محیط خانواده؛ پدر و مادر باید به فعالیت جسمانی 

 عادت کرده باشند.

قرارگرفتن ورزش در سبد 

 هزینة خانوار

ده
نوا

خا
 

ت
رک

شا
گ م

هن
فر

 

 ای جسمانی باید موردتوجه قرار گیرد.همحوری در فعالیتکودک
اهمیت سنین پایه و 

 محوری در ورزشکودک

های دادن اوقاتی از هفته در خانواده برای پرداختن به ورزشاختصاص

 تفریحی.

ریزی در خانواده اهمیت برنامه

 برای انجام ورزش تفریحی

 های تفریحی.لزوم توجه به فرهنگ ملی در ارتباط با ورزش
میت فرهنگ ملی در اه

 انتخاب ورزش

ده
خر

گ
هن

فر
 

 اهمیت فرهنگ مذهبی های تفریحی.لزوم توجه به فرهنگ مذهبی در ارتباط با ورزش

 اهمیت گروه همسالان ها ا.ست.های همسالان که نوجوان و جوان دربین آنلزوم توجه به گروه

 های مرجعاهمیت گروه عالیت بدنی هستند.های مرجعی که در ارتباط با ورزش و فانتخاب گروه



 1398فروردین و اردیبهشت ، 53 مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                           46
 

 فرایند ظهور مقولة ارتباطات و فرهنگ -3جدول ادامه 

ها )نکات کلیدی و بسیار قولبرخی از نقل

 شده(خلاصه
 مقوله مفهوم واقعه

شدن ورزش و فعالیت بدنی دربین مسئولان و افراد نهادینه

 اجتماعی.-شاخص سیاسی

اهمیت گرایش افراد شاخص 

 امعه به فعالیت بدنیج

ی
ماع

جت
ة ا

بق
ط

 

ت
رک

شا
گ م

هن
فر

 

های ورزشی و تفریحی با توجه به کردن فعالیتبندیطبقه

 سن و میزان توانایی افراد.

اهمیت سن برای شرکت در 

 های تفریحیفعالیت

ریزی صحیح برای توجه به شغل افراد و ضرورت برنامه

 افراد از جانب خود و مسئولان.
 غلاهمیت نوع ش

ها با فرهنگ توجه به میزان تحصیلات افراد و آشنایی آن

 های تفریحی.ورزش
 اهمیت سطح سواد

ریزی صحیح در لزوم توجه به میزان درآمد افراد و برنامه

 ها.ارتباط با آن
 اهمیت سطح درآمد افراد

 تأثیر بسزایی بر رفتار جامعه دارد. ورزش و فعالیت بدنی
ورزش بر رفتار  قدرت تأثیرگذاری

 جامعه

ی
تار

 رف
ی

ها
جار

هن
 و 

ش
رز

 ا

-ورزش و فعالیت بدنی روحیة کار تیمی را گسترش می
 دهد.

 همکاری و کار تیمی

ورزش و فعالیت بدنی روحیة احترام به قوانین و مقررات را 

 دهد.افزایش می
 احترام به نظم و قوانین

افراد شود که حقوق دیگر ورزش و فعالیت بدنی سبب می

 را محترم بدانیم.
 احترام به حقوق فردی

شوند که روابط اجتماعی افراد های بدنی موجب میفعالیت

 تقویت شود.
 توسعة روابط اجتماعی

ای شود که رفتار مطلوب و محترمانهفعالیت بدنی سبب می

 با دیگر افراد داشته باشیم.
 رفتار مطلوب و محترمانه

شود که هنجارهای سبب میورزش و فعالیت بدنی 

 اجتماعی حفظ شوند.

رفتار براساس هنجارهای 

 اجتماعی

 

کد باز انتخاب شدند که در  180، تعداد میان انبوهی از کدهای بازاز ،هابررسی و هالیتحل درطول

 ذکر کدهاییو به  اندذکر نشده شدنو طولانی جلوگیری از تفصیلعلت بهموارد  همة ،جدول شمارة سه

نهایت پس از است. در که منجر به ظهور مقولة فرهنگ مشارکت و ارتباطات شدند، بسنده گردیده

 یمفهوم مدل و هامقوله از کیهر حیبه تشر ادامه در .ندشدیی شناسا مقولهشش  ،های پایانیتحلیل

 .پردازیممی ادیبنداده یةنظر ندیفرا از حاصل
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ترین مقولة ، محوریایمنابع کتابخانه ا و مطالعةهپس از اتمام مصاحبه: اول: فرهنگ مقولة

آورد و برای آن مصداق پیدا ای که انسان به ذهن میهر مقوله گذاری شد.فرهنگ نام شدةشناسایی

اساس . برهر پدیده است از ناپذیرجداییگ موضوع مهمی است که همراه دارد. فرهنبهفرهنگی  ،کندمی

 هایفرضباورها و  ةیعنی مجموع ؛رهنگ ورزشف ،(2016)کارگر  پژوهش کشکر، قاسمی وهای یافته

امل رفتار ها و هنجارهای مطلوب جامعه شاساس ارزشو رفتار بر ،انسانی موردانتظار جامعه در ورزش

طریق مدیریت ایجاد عادت به ورزش از ،ق و تکریم فرهنگ سایر ملل و اقواملامحترمانه با رعایت اخ

شناختی و نمایش نمودهای ملموس زیبایی و نیز کردنو امکانات ورزشع برای خلق شرایط مناب

برای تعریف فرهنگ  (.19، 2016، کشکر و همکاران) عنوان مصنوعات ورزش در جامعههنرمندانه به

فرهنگ  ها بتواناساس آنهای فرهنگی است تا برها و مدلنظریهورزش قبل از هرچیز نیاز به بررسی 

، 2016 کشکر و همکاران،) فرهنگی در بستر فرهنگ جامعه است، تعریف کردهورزش را که خود خرد

فرهنگ »نام برد که در بحث  1نظرانی چون شاینتوان از مدل صاحب. در این خصوص می(19

ها و هنجارهای ارزش»، ترین قسمت فرهنگدر میانی ،مطابق نظر وی .بسیار تأثیرگذار بود «سازمانی

است  های اجتماعی انکارنشدنیمقوله ر تمامیها بثیر آنها و تألزوم توجه به آن قرار دارند و« رفتاری

هنجارهای اجتماعی  ها وارزش ،شودکه در مراحل کدگذاری دیده میگونه(. همان14، 1989شاین، )

و موجب  ی بسیار تأثیرگذارندفعالیت بدنانجام  مفهومی اصلی و کلیدی هستند که در ترغیب مردم به

و احترام به  همکاری و کار تیمی ،قدرت تأثیرگذاری ورزش بر رفتار جامعهد که عواملی چون نشومی

، کیم و همکاراند )نخوبی در جامعه نهادینه گرد، بهروابط اجتماعی ، توسعةنظم و قوانین و همچنین

عوامل  ها ازفرهنگقة اجتماعی و خردهخانواده، طب ،2گانونمکبق نظر ، طهمچنین (.62، 2017

گانون و مکدارند )دهندة یک فرهنگ قوی هستند که تأثیر بسزایی بر تمام مسائل اجتماعی تشکیل

ترین مسائل عنوان یکی از مهم(. به گفتة پژوهشگران، مشارکت در ورزش به82، 2015، 3اسمیت

، 2013ی، مرادی، خالدیان و مصطفایاست )این عوامل تأثیرپذیر از صورت بسیار قوی ، بهاجتماعی

57 .) 

ی کالاها، یکی از اصول اساسی و عناصر بازاریابی تجاری برا: های ترویجیفعالیتدوم:  مقولة

. ترویج عبارت است از روشی که در آن بازاریابان ، عنصر ترویج استهامحصولات، خدمات و ایده

نند. در رسانی کاطلاع ها درمورد محصولند تا به آنکنورزشی با مشتریان بالقوه ارتباط برقرار می

                                                           
1. Shine 

2. McGannon 
3. McGannon & Smith 
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ست ا حقیقت کاربرد اصول و فنون بازاریابی تجاری در امور اجتماعیبازرایابی اجتماعی که در

ها با ین فعالیت. اای ترویجی از اصول اساسی هستندهفعالیت ،(196، 2016، و همکاران 1بلیتستین)

، دی و همکارانمرا) شوندام مییادآوری انجسازی و عدرسانی، متقادادن و اطلاعهدف نهایی آگاهی

سوی خوبی از. در این پژوهش نیز این موارد به(196، 2016، و همکاران بلیتستین ؛57، 2013

های ورزش دادن مردم در فعالیتوان یک دغدغه و ضرورت جهت مشارکتعنشوندگان بهمصاحبه

ادن، داهیمی ازقبیل آگاهی، مفشودمشاهده می رة سهکه در جدول شماطورتفریحی شناخته شد. همان

ز بازاریابی باب استفاده اهای ترویجی دربه ظهور فعالیتمنجر  ،گذاری و تبلیغروابط عمومی، صحه

 اند.های تفریحی شدهدادن مردم در ورزشاجتماعی برای مشارکت
 

بی ان است که در بازاریامک ،یکی دیگر از عناصر مهم بازاریابی: سوم: قابلیت دسترسی مقولة

مکان و فضاهایی که افراد برای  ،تردیدشود. بدوناز آن یاد می« قابلیت دسترسی»عنوان اجتماعی با 

و همکاران کیم چون  ، اهمیت فراوان دارند و به عقیدة پژوهشگرانیکنندفعالیت بدنی از آن استفاده می

های ورزش به فعالیت افراد زیاددر جذب مشارکت  ،بودن اماکن و فضاها، جذابیت و دلپذیر(2017)

کمبود توجه به  ،(. در کشور ما62، 2017، کیم و همکارانترین عوامل است )تفریحی یکی از مهم

های های ورزش تفریحی از دغدغهها در جذب افراد به فعالیتهای بسیار آنفضاهای روباز و قابلیت

و کیم و همکاران  (2016رمن )کاجمله از فراوانیمطالعات های یافته شوندگان بود.اصلی مصاحبه

عنوان با فضاهای هیچهای تفریحی بهای روباز جهت ورزشهای فضاهدهد که قابلیتنشان می( 2017)

های تفریحی های بدنی و ورزشای، فعالیتشتهتنوع ر ،و از این جهت ندمقایسه نیستسرپوشیده قابل

 که(، 62، 2017؛ کیم و همکاران، 15، 2016)کارمن، د دارند بسیار بیشتری در فضاهای روباز وجو

دهد که نشان می (2016مانینگ )پژوهش های یافته .نیز قابلیت اجرایی دارندایران در کشور ما 

و فضاهای سرپوشیده و روباز باید اتخاذ گردد که نیازسنجی و آموزش صحیحی برای استفاده از اماکن 

(. مفاهیمی همچون فضاهای روباز، نیازسنجی، 98، 2016روبرت، رفتن منابع نشود )موجب هدر

صر مهم شد که یکی از عنا« قابلیت دسترسی» ، منجر به ظهور مقولةآموزش و دسترسی مناسب

 .بازاریابی اجتماعی است

مشارکت یکی دیگر از عناصر است که  ، هزینةدر بازاریابی اجتماعی: مشارکت مقولة چهارم: هزینة

توان به های مشارکت را میهزینه ،حقیقتدردر بازاریابی تجاری شده است.  عنصر قیمت جایگزین

تر ه بازاریابی اجتماعی مرتبطپولی بهای غیرکه البته هزینه های پولی و غیرپولی تقسیم کردهزینه

و  انگسمپود )نهای عاطفی، ساختاری، جغرافیایی و فیزیکی باشد شامل هزینهنتوانو می هستند

میزان درآمد و ، های پولیدر ارتباط با هزینهشوندگان دغدغة اصلی مصاحبه (.88، 2017، همکاران

                                                           
1. Blitstein 
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معه و سطح توان مالی از افراد جا ، شناخت دقیق و کاملهاتوانایی مالی افراد جامعه بود و به اعتقاد آن

اری رگزب ،راستاتواند راهگشا باشد. دراین، میریزی درست و مدونی برای افرادبرنامه ها درراستایآن

استفاده از اماکن و  تخفیفات ارائة کارت اوقات فراغت برای افراد و تهیة های آموزشی رایگان،دوره

ها شده در مصاحبه، ازجمله راهکارهای ارائهاندکارت نموده برای کسانی که اقدام به تهیة تجهیزات

 بودند.

شوندگان برای افزایش مشارکت مردم، بهمصاحهایی که یکی دیگر از مقوله: پنجم: مدیریت مقولة

مدیریت منسجم و قوی در این زمینه بود.  ،دانستندیابی اجتماعی آن را امری بدیهی طریق بازاراز

مدیریت ها و فعالیتدهی موفقیت در امور است. سازمان ریزی مدون و دقیق لازمةداشتن هدف و برنامه

بودن از ها هستند. آگاهیشبرد اهداف و برنامهپ مهم برای منابع انسانی نیز دو وظیفة مدیریتی بسیار

بی ست که ارزیاا رفع نقاط ضعف و تقویت نقاط قوت نیز امری نتیجة کار و بازخوردگرفتن از آن برای

گیری درست تنها با بهرهبازاریابی اجتماعی  ،بنابراین (؛338، 2017ویکر، ) طلبدو کنترل دقیقی رامی

  .تواند موفق عمل کندمیای مدیریتی قوی و منسجم هاز فنون و تکنیک

افزایش مشارکت  ، رفتار مطلوب،شوندگانازنظر مصاحبه: : رفتار مطلوب و مزایای آنششم مقولة

اجرا  نحو مطلوبشد بهتر گفتهپیش ی کهاگر تمامی مراحل. های تفریحی بودافراد جامعه در ورزش

افزایش این موارد است: رفتار مطلوب شامل یای مربوط به این دست خواهد آمد. مزا، این مهم بهشوند

، های ورزش تفریحیسمت فعالیتها، کشش بهانجام آن های جسمانی و نحوةفراد از فعالیتآگاهی ا

خانوار، افزایش تعاملات اجتماعی،  ایجاد فرهنگ ورزش در خود، قرارگرفتن ورزش در سبد هزینة

نشاط و سرگرمی  سلامت بدن، جامعة سالم، افزایش شادی، یش صحت وهای درمانی، افزاکاهش هزینه

ر برای مشارکت در فعالیت بدنی. مزایای در جامعه، افزایش امنیت اجتماعی و دیگر مزایای متصو

های تفریحی در ارتباط با ورزش( 2017) و همکاران 1روبکه  شده در پژوهش حاضر با پژوهشیمطرح

 .(750، 2017 و همکاران،وبر ) مسو هستندو ه خوانهم ،انجام دادند
 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Weber 
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 تفریحی یهامدل بازاریابی اجتماعی در ورزش -1شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه
های تفریحی کشور بود. سازی مطلوب بازاریابی اجتماعی در ورزشحاضر الزامات پیاده هدف پژوهش

رد ظاهرشونده )گلیزری( انجام با اتخاذ رویک بنیاددادهشناسی نظریة هش با استفاده از روشاین پژو

های ای اطلاعات از موضوع، مصاحبهدانشگاهی، مدیریتی، عملیاتی و دار با افراد خبره و باسابقة. شد

های جدیدی در ارتباط با موضوع ند که پس از هر مصاحبه، سؤالای بودگونهها بهمصاحبه. باز شد

شونده پرسیده شده ازسوی شخص مصاحبهفراد دارای صلاحیت و معرفیاز اکه  ندآمددست میبه

در مراحل کدگذاری باز، انتخابی مطالعة حاضر  که پژوهشگرانزمانیند و این روند ادامه داشت تاشدمی

ی به اماکن و فضاهای ، قابلیت دسترسفرهنگ مشارکت در ورزش هایو نظری در ارتباط با مقوله

رفتار مطلوب و  ،نهایتمدیریت و در ، ارتباطات بازاریابی اجتماعی )ترویج(،مشارکت ورزشی، هزینة

 به اشباع نظری رسیدند. ،مزایای آن
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ترین عاملی که دغدغة ترین و محوریایزمینه ،شود( دیده میکه در مدل )شکل شمارة یکگونههمان

بود، فرهنگ و عوامل مرتبط  های تفریحیشوندگان در ارتباط با مشارکت مردم در ورزشاصلی مصاحبه

شوندگان مصاحبهاصلی  یز بر این اصل استوار است که پژوهشگر باید دغدغةگلیزر ن با آن است. عقیدة

گلیزر، د )رببمهم پی مسئلة ا شود و با زیرکی به این بررسی جویمشکل و موضوع موردرا در ارتباط با 

فرهنگ ورزش موضوعی است که در  (.30، 2008گلیزر، ؛ 53، 2007گلیزر و هولتون، ؛ 62، 1978

فرهنگ در کل دنیا،  .ن کشور بازتاب جدی یافته استاقشار مختلف جامعه ازجمله مسئولا اظهارات

شاین، اگر اعضای یک فرهنگ  ةبراساس نظری .ورزش به عنوان یک هنجار و ارزش پذیرفته شده است

ها و دلیل باورنمایند، بهگی منطبق میکنند و خود را با هنجارهای فرهنها را رعایت میارزش

 .(14، 1989شاین، ) دندهها را تشکیل میاست که شالوده و زیربنای این هنجارها و ارزش هاییفرض

یا  دنی به یک باور قوی تبدیل نشدههای بمشارکت در ورزش و فعالیتدر کشور ما هنوز  براین،افزون

که شاین معتقد است  ،همچنین .ه بر این ادعا استکت پایین مردم گواخیلی ضعیف است که مشار

، در سطح عمل در مراحل بعدیکه  کنندهایی را تشویق میفعالیت خودةنوبها نیز بههنجارها و ارزش

شده در های مطرحی پایه برای سایر مقولهافرهنگ مقوله ،بنابراین (؛14، 1989شاین، ) یابندورود می

ها و ارزش سال،های همهای مرجع، گروههایی چون گروهفرهنگدهمدل است. فرهنگ، خود از خر

شدن ورزش به یک باور شود که برای تبدیلعی و خانواده تشکیل میاجتما هنجارهای رفتاری، طبقة

روبرت، ؛ 57، 2004قره، ) شده ضروری است، توجه مطلوب به همة عوامل گفتهبرای اقشار جامعه

 بازاریابی کاربستن آمیختةاعی با بهبازاریابی اجتم براین،(. علاوه62، 2017، کیم و همکاران ؛98، 2016

، شودرفتار مطلوب می درنهایت مشارکت، قابلیت دسترسی و اجتماعی که شامل ارتباطات، هزینة

و  انگسمپو) شوددر آن جوامع احساس میکه این ضرورت شود میدر جوامعی موجب تغییر رفتار 

 ،سازی مطلوب بازاریابی اجتماعیپیاده ، برایکه در مدل مشهود استطورهمان(. 88، 2017، همکاران

 ،سویه استارتباطی یک دادن به مردم که ابزاریابی اجتماعی با استفاده از آگهیارتباطات بازار مقولة

رسانی طلاعرساند که این ادر مدت زمان کوتاهی پیام بازاریابی اجتماعی را به تعداد زیادی از افراد می

استفاده از  ،تواند انجام شود. همچنینصورت مطلوب میبه جمعیازطریق صداوسیما و وسایل ارتباط

-ر فعالیت بدنی صحهبرجسته، هنرمندان و پیشکسوتان که ب افراد مشهور و معروف مانند ورزشکاران
هایی مانند ای پژوهشه. یافتهشویق مردم به فعالیت بدنی استت ی برایمطلوب گذاری کنند، راهکار

دلیل را به( نیز استفاده از آگهی 2017)و همکاران گلا ی( و ا2017) و همکاران سمپوگنامطالعات 

دلیل نفوذ افراد سرشناس دربین مردم، ابزارهای مطلوبی برای گذاری را بهآن و صحهبودن گیرهمه

با نتایج ها، دانند که این یافتهلوب میار مطرفت دادن رفتار نامطلوب بهتأثیر بر رفتار و تغییر جهت
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(. 330، 2017، و همکارانایگلا ؛88، 2017، و همکاران انگمپوسد )خوانی دارحاصل از این پژوهش هم

( بازاریابی اجتماعی را محور 2010) 1بلاکیو ، بل های بدنی و مشارکت در ورزشدرزمینة فعالیت

، مشارکت در فعالیت بدنی نند و معتقدند که درزمینةداتغییر رفتارها و اصلاح رفتارهای غلط می

، تبلیغات هدفمند و استفاده از افراد فعال داشتن یک جامعة محوری را اولویت قرار دهند و برایکودک

( که 166، 2010بل و بلاکی، د )ند راهگشا باشنتوانهای فرهنگی، ورزشی و هنری میموفق در زمینه

 ست. ا خوان و همسوحاضر هم وهشهای پژاز این جهت با یافته

 بازاریابی مداخلات بیشتر . در، عنصر هزینة مشارکت استترین عناصر بازاریابی اجتماعییکی از مهم

 است ممکن هزینه .باشد نیز گونهاین تواندمی اگرچه؛ نیست مالی ،رفتار تغییر هزینة ،اجتماعی

ورزش  ؛991، 2009، لایی و همکاران) شود طرحم غیره و فیزیکی موانع افراد، تلاش زمان، صورتبه

، 2017، ر و همکارانوب؛ 150، 2015، 2و پارکینسون ه، لاهتیننثیل-، راندلکوباکی ؛2009انگلستان، 

 جدید رفتار با سازگاری در مخاطب که گرددمیبر ایهزینه به ، قیمتاجتماعی بازاریابی در. (750

دست آمد و در مدل نیز در پژوهش حاضر در این رابطه به ترین عواملی که. از مهمشودمی متحمل

های های ورزش و جوانان و ادارهمعناکه ادارهت است؛ بدینفراغهای اوقاتتهیه کارت ،مشاهده استقابل

دربین مردم کنند تا هم جامعه فراعت های اوقاتبه تهیه و توزیع کارت اقدام ،هابدنی شهرداریتربیت

تری ریزی دقیقهای آنان در ارتباط با فعالیت بدنی برنامهناسیم و هم برای نیازمندیدرستی بشرا به

 شود.رایگان به افراد دارندة کارت داده  خدمات، تخفیفات کارکردی یا حتی نهایتاشته باشیم و درد

( انجام 2009نیز در انگلستان )( در ژاپن و 2012)و همکاران کامادا های مشابهی توسط پژوهش

های جذب مردم به فعالیت فراغت را راهکاری کارکردی درزمینةهای اوقاتاند که ارائة کارتدهش

که از این جهت ( 205، 2012، و همکاران کامادا ؛2009ورزش انگلستان، اند )ورزش تفریحی دانسته

 گذاری مانندمتفاوت قیمت ، راهبردهای. همچنینی دارندخوانحاضر هم های پژوهشبا یافته

استفاده از اماکن و تجهیزات ورزشی  برای حسب ساعات مردهگذاری برگذاری تخفیفی و قیمتمتقی

بازاریابی اجتماعی برای افزایش جذب که  نیز ازجمله اقداماتی هستند و استفاده از خدمات ورزشی

 کننده در فعالیت بدنی در دستور کار دارد.مشارکت

عنوان یکی دیگر از عناصر بازاریابی قابلیت دسترسی نیز به ،شودکه در مدل مشاهده میگونههمان

گرفتن فضاهای روباز های ورزش تفریحی مؤثر است. نادیدهدر مشارکت افراد در فعالیت ،اجتماعی

، هاآن عقیدة شوندگان بود. بههای مصاحبههای تفریحی نیز ازجمله دغدغهبرای استفاده در ورزش

توانند می ،فضاهای طبیعی دلنشین و بودن کشورپذیری بالا، چهارفصلعطافدلیل انفضاهای روباز به

                                                           
1. Bell & Blakey 
2. Kubacki, Rundle-Thiele, Lahtinen & Parkinson 
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نگ هر منطقه باشند. های ورزش تفریحی با توجه به فرهسترة عظیمی از فعالیتمیزبان خوبی برای گ

برابر ( نشان داد که فضاهای روباز پنج 0162) 1دیو هار بائر فراند، ماس، کلوچ، ی،آنتون نتایج پژوهش

ها نباید های تفریحی دارند و این قابلیت آنماکن سرپوشیده امکان استفاده برای ورزشاز ابیشتر 

جهت میزان های پژوهش آنتونی و همکاران از(. یافته73، 2016، و همکاران آنتونی) نادیده گرفته شود

اکن ، در ارتباط با امهمچنین .های پژوهش حاضر همخوانی داردفضاهای روباز با یافته اهمیت

، نشده ساخته شوندها بود. اگر اماکن نیازسنجیترین دغدغهنیازسنجی دقیق یکی از مهمسرپوشیده، 

شد. دسترسی آسان به اماکن رفتن منابع خواهند موجب هدرها نخواهد شد و مناسبی از آن استفادة

-و، پانگ و راندلانتر، کوباکی ،هیرافیوجیار بر میزان مشارکت افراد است. ثیرگذنیز ازجمله عوامل تأ

درستی نیازسنجی شده را که به( امکان دسترسی آسان به اماکن و فضاهای ورزشی 2015) 2ثیله

هیرا و فوجیدانند )سال در فعالیت بدنی می 60ترین عامل جذب مشارکت افراد بالای مهم باشند،

 (.144، 2015، همکاران

خواهند نشست به ثمر  یمدیریت قوی و منسجمة شده در سایتمامی عوامل گفتهتوجه داشت که  باید

شوندگان پنهان نماند. برای اینکه بازاریابی اجتماعی اجرایی شود، نیازمند و ضرورت آن از دید مصاحبه

، جذب داوطلبان های ترویجی، مدیریت فضاهای روباز و سرپوشیدهدهی فعالیتریزی، سازمانبرنامه

، 2017ویکر، ) استشده های انجاممی فعالیتتماکنترل دقیق  ، ارزیابی ونهایتدر این حیطه و در

 گطریق کمپینچرب ازافزایش مصرف شیر کم ( با هدف2017و همکاران ) فینلدر پژوهشی که  .(338

های بازاریابی اجتماعی مفید فعالیتتمامی درصورتی کردند که  بازاریابی اجتماعی انجام دادند، مطرح

 شدههای انجامتمامی فعالیتریزی دقیق و ارزیابی ، برنامهیت قوی و منسجممدیرشدنی است که اجراو 

 (. 147، 2017، و همکاران فینلرا در دستور کار خود داشته باشد )

یی بازاریابی اجتماعی که توان انتظار داشت که رسالت نهامی ،خوبی اجرا شوندشده بهاگر عوامل گفته

 ،آن است، ظهور یابد. در این پژوهش از رداری از مزایای حاصلکردن رفتار مطلوب و برخونهادینه

خوبی های بازاریابی اجتماعی بهاز تکنیک د که اگرکید داشتننکته تأاتفاق بر این شوندگان بهمصاحبه

یابد که میتوجهی افزایش های تفریحی به میزان قابل، مشارکت مردم درزمینة ورزشبردای شودبهره

 ،فراغتهای اوقاتارکت در ورزش و فعالیتافزایش مشبردارندة این مزایا خواهد بود: امر مهم دراین 

کاهش رفتارهای ، های درمانکاهش هزینه، ترتر و قویای سالمایجاد جامعه، سلامتی و رفاه یارتقا

ی و افزایش رفاه فرد، افزایش تعاملات اجتماعی، فواید اقتصادی و بازاریابی کالاهای ورزشی، پرخطر

                                                           
1. Antoni, Klouche, Mas, Ferrand, Bauer & Hardy 

2. Fujihira, Kubacki, Ronto, Pang & Rundle-Thiele 
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 ،نهایتو در نفسخودباوری و افزایش عزت، قانون هپذیری و احترام بقانون، فعال ةجامع، اجتماعی

(، 2012)و همکاران کامادا های پژوهشچون  های مطالعاتیاین نتایج با یافته .بودن برای زندگیفعال

انگلستان،  ورزشست )ا خوان و همسوهم( 2009، ورزش انگلستان )(2015) و همکاران کوباکی

 (.153، 2015، کوباکی و همکاران، 205، 2012، و همکاران کامادا؛ 2009

یابی های آموزشی بازارکنند که ابتدا دورهپیشنهاد می با توجه به نتایج مطالعة حاضر پژوهشگران

ی ها و تمامی کسانشهرداری بدنیهای تربیتهای ورزش و جوانان، ادارهاجتماعی برای کارکنان اداره

 ، این جوامع را با گسترةشود. همچنین ، برگزارهای ورزشی هستندنحوی در ارتباط با فعالیتکه به

 ،ن با این عواملولاآشنایی مسئپس از  ها آشنا سازند.های آنهای تفریحی و قابلیتهای ورزشفعالیت

-ی تفریحی ازطریق رسانههاترویجی و ارتباطات گسترده دربارة فواید ورزش هایفعالیتانجام اقدام به 
گذاری صحه سرشناس و محبوب ورزشی و هنری برای از افراد .های اجتماعی کنندهای جمعی و شبکه

ارتباط  های موفقی که دراز کمپینگ. های ورزش تفریحی استفاده شودالیتبر فواید مشارکت در فع

الگوبرداری  ،اندو موفق عمل کرده دانبدنی انجام شده مورد ورزش و فعالیتبا بازاریابی اجتماعی در

اختیار فراغت را درهای اوقاتد. کارتنار شوبرگزدر مناطق مختلف کشور  هاکمپینگ گونهاینشود و 

هایی از این اقدامات در نمونه .ها مطلع کنندیای داشتن این کارتها را از مزاو آن د قرار دهندافرا

در مناطق کوهستانی و  ضاهای روباز جدی گرفته شود.های فپژوهش حاضر شرح داده شد. قابلیت

 هایدر مناطق کویری بر ورزش تأکید شود.های تفریحی مرتبط با کوهستان ورزش بر غرب کشور

های آبی خروشان از فعالیت تفریحی مرتبط با کویر تمرکز شود. در مناطق ساحلی یا دارای رودخانة

کردن فصل کشور برای نهادینه های چهاراز قابلیت صورتهمینریحی استفاده شود و بههای تفورزش

ستقلی در های مکه پژوهش شودهمچنین، پیشنهاد می خوبی استفاده گردد.های تفریحی بهورزش

ی برای کودکان، نوجوانان، جوانان و بزرگسالان با هدف افزایش های بازاریابی اجتماعکمپینگ ارتباط با

 ام شوند.شارکت در فعالیت بدنی انجم

ها، برای افزایش های تفریحی و چگونگی استفاده از آنورزش رویکردهای بازاریابی اجتماعی درمورد

در  ند و پژوهشیبود ایناشناخته کنون امرتا های تفریحیبیشتر مشارکت افراد جامعه در ورزشهرچه

های دغدغه زری انجام شد،که با رهیافت گلی در این پژوهش بود. خل کشور در این باره انجام نشدهدا

 براین،اندرکاران مقولة ورزش کشور دریافت شد. افزونورزشی و سایر دستاساسی اساتید مدیریت 

های تفریحی کشور طراحی گردید که تاحدودزیادی رزشمدل نهایی الزامات بازاریابی اجتماعی در و

 بوده است.اجتماعی در بحث ورزش کشور  بازاریابیبودن گوی ناشناختهپاسخ
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 تشکر و قدردانی
کمال  ،انداز تمامی افرادی که ایشان را در مراحل پژوهش یاری کردهدانند یسندگان بر خود لازم مینو

بدنی تربیت نان توفیق خدمت روزافزون به جامعةتشکر و امتنان را داشته باشند و از خداوند منان برای آ

 کشور را دارند.
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Abstract 

Social marketing is a vehicle for handling social issues and it is a model for 

replacing healthy behaviors in the society. The purpose of this research is 

designing the optimal requirements for the implementation of social marketing in 

Recreational Sports in Iran. The qualitative method based on grounded theory 

(GT) was conducted. 19 experts were selected as a sample through chain 

sampling. Data gathered through unstructured and deep interviews. Data were 

analyzed based on emergent approach of Glasier through open, selective and 

theoretical coding. Data analysis revealed that the main categories of model are 

culture of participation, access to sport facilities, cost of participation, networks 

of social marketing (promotion), management and optimal behaviors and its 

benefits. It is worthwhile to mention that their components are cultures, values 

and behavior norms, family and social classes for the culture of participation and 

outdoors, easily access, training, need assessment for categories of accessibility 

and leisure time cards, free course, different pricing strategies, discounts for the 

participation fees, planning, organization, management, facilities and equipment, 

networking, evaluation and controls for the management issues, and finally the 

benefits of optimal behaviors are components of research model. 
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