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 چکیده 

 بود.   بازاریابی اخلاقی در صنعت تولیدی ورزش کشور  لیتحل  یبرا   یمفهومهدف از این پژوهش طراحی     :هدف 

آماری شامل دو بخش  . جامعه  بودبنیاد  داده  نظریهکرد  روش تحقیق از نوع تحقیقات کیفی با روی  :شناسیروش

  ای ، مقالات، اسناد، صفحات رسانههااتید دانشگاه و ...( و جامعه اطلاعاتی )کتابها، اس نسانی )مدیران شرکتجامعه ا

،  نفر  21و ...( بود. نمونه گیری به تعداد قابل کفایت بر مبنای رسیدن به اشباع نظری به صورت قضاوتی انجام شد )

ابزار پژوهش شامسند  44 اعتبار  ها احبهای و مص ل مطالعه کتابخانه(.  براساس  ابزار  بود. روایی  اکتشافی نظامند  ی 

تایید گردید. جهت تحلیل داده و  ارزیابی  بین مصححان  توافق  و  نظر خبرگان  نمونه،  و علمی  از روش  حقوقی  ها 

 سیستمی استفاده شد. ای با رویکرد تحلیل ماتریسی و  کدگذاری چندمرحله

اول براساس ماهیت ساختاری    مرحله  شامل سه سطح بود. کدگذاری  چوب پژوهش حاصل از کدگذاریچار  :هایافته 

بازار،  مولفه و شامل جامعه،  انجام گرفت  بود.  مدیریت ها  تعامل  و  براساس  مرحله دوم    یکدگذار ، تجاری، مصرف 

مح شامل  و  بود  مشتر  ط،ینقش  و  م  .دیگرد  نییتع  یشرکت  براساس  نیز  سوم  سطح  پارادایمی  کدگذاری  اهیت 

امولفه مفروضات  ها  شامل  و  گرفت  ارزشنجام  مسئولیتو  چالشها،  هنجارها،  و  استراتژیها  مسائل،  و  و  ها  ها 

 . دو پیامدهای بازاریابی اخلاقی بوراهکارها و نتایج  

یافته  :گیرینتیجه   میبراساس  پژوهش  بازاریهای  ترویج  گفت  ورزشی توان  تولیدات  صنعت  در  اخلاقی  در    ابی 

ابعاد و مراحلی   ازسطوح،  انجام است.  با    مختلفی قابل  اتخاذ  ها و هنجارها بهتر می ارزش  بازنگریاین رو  توان به 

ها و تشخیص ملاحظات پرداخت تا به پیامدهای مطلوب در هر سه حوزه مشتری، شرکت و  ها، رفع چالشاستراتژی

 محیط دست پیدا کرد. 

 های تولیدی، بازار ورزش ، بازاریابی ورزشی، شرکت ی اخلاق   بازاریابی   :ای کلیدیهواژه 
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   مهمقدّ
انواع بازاریابی اغلب در جامعه متتتهم بتته استتتفاده از  

دروغ، تقلتتب، تجتتاوز بتته حتتریم خصوصتتی افتتراد،  

گرایی و  محیطی، تتترویج مصتترفهای زیستتتآلودگی

پذیر جامعه بتتوده  به اقشار ضعیف و آسیبتوجهی بی

دم بازاریابی به عنتتوان فعتتالیتی  ی بسیاری از مرو برا

لاقی و رستتوایی  که بیشتر تحت تأثیر سوءاستفاده اخ

. ایتتن درحتتالی استتت کتته  شتتوداستتت شتتناخته می

ترین رابتتط بتتین ستتازمان و  بازاریابی به عنوان اصلی

کمتتک بتته    براستتاسگتتردد و  محتتیط آن معرفتتی می

های  ا و تتتتتأمین خواستتتتتهتصتتتتاد کشتتتتورهاق

  ولتتو    یحتتاجت )ن شتتکل گرفتتته استت کنندگامصرف

 (.  1396،  زاده یخعلیش

ها از  ، غفلتتت اک تتر شتترکتانتقاددهاعلت اصلی این  

ابعاد اجتماعی بازاریابی بوده است که موجب انجتتام  

های بازاریابی در راه  تخلفات عمده و انحراف از آرمان

های متخلف  ست. شرکتافزایش سودآوری گردیده ا

لاقتتی در  خاصتتول اه رعایتتت  اند کدهیگونه اندیشاین

بازاریابی از میزان دسترسی آنها به اهداف اقتصتتادی  

کاهد؛ از این رو عملکرد آنها در گذشتتته همتتواره  می

دارای تخلفاتی بوده که عامل ایجتتاد دیتتدگاه منفتتی  

نسبت به بازاریابی شده است )ابراهیمتتی و رودانتتی،  

1388)  . 

ه  دهتتد کتت در همین راستا شواهد مختلف نشتتان متتی

ها، معیارهتتا و  هایی که رهنمودکتشرمیانگین سود  

کنند بالاتر  شده اخلاقی را رعایت میضوابط شناخته

هایی است که به این امر بتتی  از میانگین سود شرکت

ها در جوامع  های آتی سازماندر سال  .هستند  توجه

محیط رقابتی راهی جز    ماندن در  مختلف برای باقی

خلاقی  ا و توجه به اصولکسب مشروعیت در جامعه  

از این توجه به مسائل اخلاقی در    .در بازاریابی ندارند

بازاریابی و بطور کلی کسب و کار اهمیت روزافزونتتی  

اختتلاک کستتب و  دارد و سبب شده مفاهیمی ماننتتد  

بتته عنتتوان یتتک استتتراتژی   2و بازاریابی اخلاقی 1کار

 (.  2014،  3آبلاطرح شوند )ویژه م

جایگاه  ک در آن  لاور که مقوله اخیکی از صنایع نوظه

زیتترا از یتتک طتترف    بارزی دارد صنعت ورزش است،

شتتود  ورزش مقوله آمیختتته بتتا اختتلاک قلمتتداد متتی

( و از طرف دیگر بازاریتتابی  1393)حسینی هرندی،  

ورزشی مانند برخی صنایع دیگر هنوز به فریبکتتاری  

های ورزشی به عنتتوان  م نیست. شرکتتبلیغاتی مته

  دنبتتال  بتته  رزش بایدو  لی صنعت نوظهورمتولیان اص

تجتتاری    عملکتترد  ارتقای  ضمن  که  باشند  هاییروش

بتوانند وجهه و برند اجتماعی خود را تقویتتت کننتتد  

   .(2015،  4)اوترام و استورات

در بسیاری از کتب و مقالات حوزه بازاریابی ورزشی  

به   ی اخلاقی تاکید شده است واهبه لزوم رعایت کد

ارتقتتاء ارزش    وجتتبریابی اخلاقی مطور مشخص بازا

شتتود )حستتینی و  مشتتتریان محصتتول ورزشتتی می

-(. از این رو بازاریابی ورزشتتی اختتلاک1388ملایی،  

مدار هم یک ضتترورت اساستتی بتترای رشتتد صتتنعت  

شود و هم یک استراتژی رقتتابتی  ورزش محسوب می

بنتتابراین  رهای ورزشتتی.  ها و کسب و کابرای شرکت

زش بایتتد  ور اریابی در صتتنعترابطه بین اخلاک و باز

 بیشتر مورد مطالعه قرار بگیرد.

ای هستند  هم اخلاک و هم بازاریابی مفاهیم پیچیده

هتتای  ای هستتتند. اختتلاک در میتتان فرهن پیچیتتده

مختلف به تبادل نظرات و عقاید افتتراد در خصتتو   

راغتتب،  ک می شود )های اعتقادی و ارزشی اطلانظام

1388  .) 

ریت است؛  مدی  ترین چالشعمدهبحث اخلاک یکی از  

زیرا بیانگر تقابل بین عملکرد اقتصادی )که بوستتیله  

شتتود(گیری میها انتتدازهها و ستتوددرآمدها، هزینتته

 
1  .  Business Ethics Circuit 

2 . Ethical Marketing 

3. Abela 

4 . Outram & Stewart 
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و عملکتترد اجتمتتاعی )کتته در قالتتب تعهتتدات آن    

سازمان در داخل و خارج نستتبت بتته دیگتتران بیتتان  

(.  2005،  1)کتتریگن و همکتتاران  ند.  باش( میشودمی

از مجموعه »بایتتدهاو و  است  عبارت    یابیزاراخلاک با

در    یابیتت بازار  رانیمتتد  ایتت و    ابتتانی»نبایدهاو کتته بازار

جهت تحقق کامل شرایط کمی و کیفتتی کتتاری کتته  

  ونتتژاد    یمتت یابراه)  تعهد کرده اند باید رعایت کننتتد

   .(1391،  شول

باشد  ارگیری اخلاقیات میکبازاریابی اخلاقی حوزه به

تتته در  ی نهف  بتتا اصتتول معنتتودر ارتباط تنگاتن که

پشت عملیات و قانونگذاری بازاریابی است. بازاریابی  

اخلاقی ارائه صتتادقانه و حقیقتتی یتتک محصتتول، در  

حتتوزه ارزشتتهای فرهنگتتی و اجتمتتاعی متتورد نظتتر  

باشتتد کتته موجتتب ارتقتتاء ارزش  کننده میمصتترف

)بجیلیکتتا و  ه استتت  مشتتتریان آن محصتتول شتتد

و    گتترشل اخلاقی، ن. بررسی اصو(2016،  2همکاران

های  وه تفکر جهتتان غتترب را پیرامتتون مستتئولیتنح

هتتا و  اجتماعی تغییتتر داده استتت. ایتتن امتتر شتترکت

پاسخگویی آنهتتا را بتته بتتازار محصولاتشتتان در یتتک  

مستتیر مستتئولانه اجتمتتاعی متتتأثر ستتاخته استتت  

 (.  1391لاجوردی،  )

  رونبی به عنوان ابزاری  های اخلاقابیدر گذشته ارزی

های فشتتار بتترای کنتتترل  گروهاختیار    ی و درسازمان

های تجاری و اصول مدیریتی مطرح بود امتتا  فعالیت

هتتای مستتئول بتته  ها و ستتازمانامروزه بیشتر شرکت

در مقایسه با ستتایر  اند.  ضرورت این موضوع پی برده

شتتتری  هتتای تجتتاری، بازاریتتابی بیشتتتر بتتا مفعالیت

بتترای  ایجتتاد ارزش    ستتروکار دارد، تتتأمین رضتتایت و

اندیشه و عمل بازاریابی نوین قرار    کانونمشتری در  

هتتر ستتازمانی، کوچتتک یتتا  (.  1394  ی،قاستتم)دارد  

انتفتتاعی، ختتانگی یتتا جهتتانی،  بزرگ، انتفاعی یتتا غیر

 
1. Carrigan, Marino & Szmigin 

2  . Bjelica, Gardašević, Vasiljević & Popović 

بتتدون داشتتتن یتتک سیستتتم بازاریتتابی ستتالم هتتی   

   (.1392،  موفقیتی نخواهد داشت )کشکر و همکاران

هتتا و و  تتتلاش  از این رو دانش بازاریتتابی نیتتز شتتاهد

قابل توجهی در زمینه موضوع اخلاک بوده    حقیقاتت

است. اهمیت این موضوع بتته ایتتن دلیتتل استتت کتته  

بازاریتتابی بتته صتتورت عتتام و بتتویژه رابطتته خریدارتتت  

ای است که مشکلات اخلاقی زیادی  فروشنده حیطه

در    (.1999،  3ینپیونتتتدد ) ایتتترودر آن بوقتتتوع می

  حقتتوک مقتتررات یتتامواردی که برای حمایت از این  

اخلاقتتی   های قانونی وجود نداشته باشد وظیفهمعیار

کند که این حقتتوک را  های اقتصادی ایجاب میبنگاه

شتتود  در مواردی کتته بتته عملکتترد آنتتان مربتتوط می

(. بیشتر تحقیقات تأیید  1387رعایت نمایند )علمی،  

درصد متتدیران بازاریتتابی بتتا    75ی  ال  65کنند که  می

نگناههای اخلاقی  وند. تشقی روبرو میهای اخلاتنگنا

آینتتد کتته فتترد در انتختتاب بتتین  زمتتانی بوجتتود می

هتتای شخصتتی و افتتزایش ستتود ستتازمانی یتتا  ارزش

(. این در  1388شخصی خود تردید پیدا کند )راغب،  

ها در  های آتتتی، ستتازمانحتتالی استتت کتته در ستتال

برای باقی مانتتدن در محتتیط رقتتابتی  جوامع مختلف 

وجتته بتته  عتته و تمشتتروعیت در جامراهی جز کستتب  

اصول اخلاقی بازاریتتابی ندارنتتد )حستتینی و ملایتتی،  

1388.) 

های اخلاک در کسب و  در زمینه کارکردها و ضرورت

استتت. در    کتتار مطالعتتات فراوانتتی صتتورت گرفتتته

  4تحقیقات خارجی؛ محققانی مانند شاو و همکارانش

  6بتتتای(، لا2005)    5و همکتتتاران  بتتتاتوری(،  0020)

  (2015)  یستتن و علتت ح( و  4201)  7(، آبتتلا7200)

اند که بازاریابی اخلاقی هم روند رو بتته  گزارش کرده

داری  رشدی دارد و هم با رفتار مشتریان رابطه معنی
 

3. Irwin 

4. Shaw, Shiu & Clarke 

5. Batory, Neese & Batory 

6. Labbai 

7. Abela 
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دارد. در داخل کشور نیز تحقیقات زیادی در داختتل  

انتتد.  تتتهکشتتور بتته بررستتی بازاریتتابی اخلاقتتی پراخ

بتته عنتتوان  تحقیقات مختلفتتی بازاریتتابی اخلاقتتی را  

اثر قابل توجه بر عملکرد کسب و کارها   دارای عاملی

؛ ابراهیمتتی و  1386انتتد )قتتوامی،  شناستتایی کتترده

و    یصتتتتفر؛  1391  ؛ لاجتتتتوردی،1388رودانتتتتی،  

  یاخلاقتت   یابیتت ( نشان دادند که بازار1396  ،همکاران

ذیرفتتته شتتده  هم به عنوان یک استتتراتژی رقتتابتی پ

کتترد کستتب  داری بتتا عملاست و هتتم ارتبتتاط معنتتی

در حتتوزه بازاریتتابی ورزشتتی تحقیقتتات    .دارد  وکارها

مربوط به اخلاک محتتدود بتتوده استتت. در تحقیقتتات  

( گزارش کردنتتد  2015)  1خارجی؛ اوترام و استورات

تحتتت  نوشتتیدنی ورزشتتی  مکمتتل و  شرکت های  که  

هتتای    نگرانتتی  تاثیر فعالیت های اسپانستتری برختتی

ننتتد  مانند سلامت محصتتولات و متتواردی ما  لاقیاخ

  ه همراه دارند. بجیلیکا و همکتتاران  را بمواد دوپین

(  در بررسی معضتتلات اخلاقتتی در تبلیغتتات  2016)

ورزشی گزارش کردند که قتتوانین و ارتباطتتات را دو  

و   2عنصر مهم در این زمینه معرفی کرد. دی ویجینر

( نشتتان  2017  و  2016همکتتاران در دو پتتژوهش )

  تحلیتتل رچوب،های ورزشی چتتادادند که در سازمان

معرفتتی کتتدهای اخلاقتتی بتتر نقتتش آن در    و  اتتتومح

 اثربخشی سازمان اثرگذار است.

نستتبتا  مطالعتته بازاریتتابی اخلاقتتی در ورزش کشتتور  

در تحقیقات داخلی حوزه ورزش؛    محدود بوده است.

( در ارائتته متتدلی بتترای مستتئولیت  1392افتتروزه )

هتتای اخلاقتتی در  های ورزشی مولفهعی باشگاهاجتما

(  1394است. ریحانی )  کرده  محوری شناسایی  نقش

های رقابتی صنایع تولیدی ورزشتتی  در بررسی مزیت

نشان داد که رعایت اصول اخلاقتتی یکتتی از عوامتتل  

عظمتتی و محمتتدی  ایجاد کننده مزیت رقابتی است.  

 
1  . Outram & Stewart 

2  . De Waegeneer 

( نشان داد که با توجتته بتته ستتناریوی برنتتده  1394)

ستان  رنده در بازاریابی خیرخواهانه در ژیمناستیک اب

ننتتد؛ جتتذب منتتابع متتالی، کمتتک  اماردی  تاکنون مو

  خرید تجهیزات ژیمناستتتیک صتتورت گرفتتته استتت.

  بتتین ارتباط ( در بررس1394) و همکاران محمودی

  بتتا  ورزشتتی  لتتوازم  فروشتتندگان  ایحرفتته  اختتلاک

فروشتتنده    و  مشتتتری  میتتان پایدار روابط گیریشکل

  اختتلاک  بتتا  مشتتتریان  متغیرهای  ینرش کرد که بگزا

وجود   معناداری و م بت طاارتب فروشندگان یاهحرف

  ( در بررستتی تتتأثیر1394دارد. ذاکریان و جعفتتری )

  لوازم  های  کننده  مصرف  رفتار  روی  بر  سبز  بازاریابی

  توزیتتع  بتتین  معناداری ورزشی گزارش کرد که رابطه

  و  زستتب  ستتبز، قیمتتت  ارتقتتا  ستتبز،  محصتتول  ستتبز،

.  دارد وجتتود ستتبز خریتتدار رفتتتار  بتتا  سبز  گواهینامه

  در بررسی تتتاثیر( 1395) همکاران و یروسا حبیبی

  شتتهر ورزشتتی مشتریان  خرید  قصد  بر  سبز  بازاریابی

ساری نشان داد کتته ابعتتاد بازاریتتابی ستتبز )قیمتتت،  

  خریتتد  داری بتتر قصتتدکیفیتتت، و ...( اثتتر معنتتی

  ( در1395) شتتریفیان  و د. رحیمتتی ندار محصولات

  توستتط  اخلاقتتی  اصتتول  رعایتتت  میتتزان  بررستتی

  آمیختتته  الگتتوی  اساس  بر  یشورز  ملواز  فروشندگان

  توستتط اخلاقتتی  اصول  بازاریابی نشان داد که رعایت

  و  تتترویج  عنصتتر  دو  در  ورزشتتی  لتتوازم  فروشتتندگان

و همکتتاران    یراد  .داشتتت  مناستتبی  وضتتعیت  توزیع

دانتتش و نگتترش    نیارتبتتاط بتت   ی( در بررستت 1395)

برتتتر     یتت پنهان در ل  یابینسبت به بازار  انیچتماشا

  یابیتت دانش مرتبط با بازار هکداد  ر نشانتبال کشوفو

معنادار نگرش نستتبت    ینیبشیتوان پ  یپنهان، دارا

  یخعلیشتت   ولتتو    یحتتاج .باشتتدیپنهان م یابیبه بازار

  اخلاقی  فروش  رفتار  ( در بررسی ارتباط1396) زاده 

تبریز   شهر  ورزشی  هایفروشگاه  مشتریان  وفاداری  با

  یداروفتتا  بتتا  اخلاقتتی  فروش  رفتار  بین  که  داد  نشان

دارد.    وجتتود  داری  معنتتی  و  م بتتت  رابطتته  تریانشتت م
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  ( در بررسی نقتتش اختتلاک1396تجاری و همکاران )

  ورزشتتی مصرف کننتتدگان رفتار در(  گرایی  ایده آل)

  و  آلیستتم  ایتتده  متغیرهای  بین  را  معنی داری  ارتباط

و    ارش کتترد. ایتتزدیزگتت   مصتترف کننتتدگان  رفتتتار

  در  کاختتلا  رعایت  بطۀار  ( در تحلیل1396) همکاران

مشتریان نشتتان دادنتتد   رفتار با بدنسازی  باشگاههای

  جتتتز  بتتته)  اخلاقتتتی  رفتتتتار  کتتته  متغیرهتتتای

  رفتار  متغیرهای  با  معناداری  رابطۀ  ،(مسئولیتپذیری

و همکتتاران    پتتور  حتتاجی  داشتتتند. پودینتته  مصتترفی

  بتتر ستتبز بازاریتتابی تۀآمیخ در بررسی تأثیر  (1396)

  ۀکلیتت   داد  انی نشتت ورزشتت   محصتتولات  خریتتد تصمیم

  خریتتد  تصتتمیم  بتتر   سبز  بازاریابی  آمیختۀ هایهفمؤل

  .دارد  معناداری  و  م بت  تأثیر  ورزشی سبز محصولات

  ستتبز  بازاریابی  آمیخته  ( در تاثیر1396)  بیرامی لیلا

  و  برند  به  عشق  میانجی  با  دهان  به  دهان  تبلیغات  بر

رشت نشان داد که    شهر  شنا  استخرهای  در  وفاداری

  بتتر  داریسبز اثتتر معنتتی یریاببازا ای آمیختههمولفه

  و برنتتد بتته عشتتق  میانجی  با  دهان  به  دهان  تبلیغات

   وفاداری ندارند.

بندی تحقیقات و بررسی شواهد مختلف نشتتان  جمع

دهتتد کتته موضتتوع بازاریتتابی اخلاقتتی در عرصتته  می

ی موضوعی است  های تولیدی ورزشورزش و شرکت

  قرار گرفته استتاکنون به صورت جزئی مورد توجه  

صورت تخصصی چارچوب یا مدلی برای تحلیل    و به

آن ارائه نشتتده استتت. از ستتویی دیگتتر تنتتوع بتتالای  

های  کالاهای ورزشی از یک طرف و شلوغی بازاریابی

مجازی و محیطی توستتط برنتتدهای ورزشتتی ستتبب  

یتتن شتترایط  شده استتت رعایتتت اصتتول اخلاقتتی در ا

ه  هتتای ورزشتتی بتت اقتصتتادی کشتتور توستتط شتترکت

کنندگان ورزشتتی و سیستتتم   فی مصرای برادغدغه

کتته نیتتاز بتته بررستتی    دولتی متتدیریت ورزش باشتتد

. به ویژه اینکه در این شرایط اقتصادی  تخصصی دارد

فعلی کشور و فشار موجتتود بتتر روی کستتب وکارهتتا  

د  مسائل اخلاقی را تحت الشعاع مسائل متتالی و ستتو

آن    و اوضاع بازار ورزش نیتتز بتته ستتبب  دهدقرار می

آور بتتازار ورزش در  اضتتطراب  توضتتعی  .آشفته استتت

آشنایی کافی مدیران و کارکنان با اصول و   کنار عدم

هتتای  توانتتد چالشهتتای بازاریتتابی اخلاقتتی میارزش

اخلاقی در بازار ورزش ایجاد کند. از این رو بازاریابی  

مبتنتتی بتتر    از به تعریتتفاخلاقی در صنعت ورزش نی

  نایتتن میتت ازی دارد. در استت ، تحلیل و کتتاربردیمدل

های تولیدی ورزشی به عنوان بازیگران اصلی  شرکت

تر بیشتتتر  بازار ورزش به دلیل زنجیره تأمین طولانی

از سایر کسب وکارهای ورزشی نیتتاز بتته استتتفاده از  

 بازاریابی اخلاقی دارند.  

ورزشی با تغیرات علمی  به رغم اینکه دانش بازاریابی  

  هدی نمتتوهای خود سعروشدی در مفاهیم و و کاربر

های مشتریان ورزشی را بتته  ها و خواستهاست تا نیاز

تر و متتؤثرتر پاستتخ دهتتد ولتتی امتتروزه  نحو مطلتتوب

بسیاری از مخاطبان و مصرف کنندگان ورزشی هنوز  

نظر مستتاعدی نستتبت بتته بازاریتتابی متتدرن ندارنتتد  

موضوع اخلاک در حوزه    (.1392  )کشکر و همکاران،

در رونتتد    هکتت استتت    ارد بستتیار مهمتتیبازاریابی از مو

فعلی از ابعاد مختلفی به چالش کشیده خواهد شتتد،  

ای که هنوز در  زیرا بازاریابی اخلاقی به عنوان حیطه

میانه راه گسترش خویش است، در پی یافتن مبتتانی  

ق  باشد و بایتتد از طریتت ایدئولوژیکی و علمی خود می

واع  مطالعات میان فرهنگی در کشورهای مختلف و ان

شناختی پیدا کنتتد  ومی و روشهفسعه مها توصنعت

-(. از منظر دیگری متتی2009،  1و همکاران  دوریف)

توان گفت مقایسه تعاریف قدیم و جدید بازاریابی از  

ستتوی افتتراد و موسستتات مختلتتف حتتاکی از توجتته  

.  (1392،  وزهافتتر)روزافزون به بازاریابی اخلاقی است  

در  گیری اخلاقیتتات  کاربازاریابی اخلاقی که حوزه به

ریابی است ضرورتی کاربردی در صنایع و تجارت  ازبا

باشد و مانند اخلاک مهندسی و اختتلاک پزشتتکیمی

 
1  .  Durif, Graf, Chaut, Ducharme & Elbakkalı 
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که راهنمای عمل مهندسان و پزشکان می باشتتد و    

به مانند چارچوبی که حیطه آزادی و عمل بازاریابان  

بینش و رفتار بازاریابان را شکل  کند،  را مشخص می

ورزشتتی یتتک    ریتتابیت و بازان تجارهمچنی  دهد.می

سیستم تعاملی پیچیده است و برخی مظاهر اختتلاک  

هتتا دارد و در  در آن ماهیت متفاوتی بتتا ستتایر حتتوزه

موارد زیتتادی لازم استتت معیارهتتای رفتتتاری بتترای  

،  1بازاریابی ورزشی ارائه شتتود )بجیلیکتتا و همکتتاران

ترین  ین راستتتتا یکتتتی از عمتتتده. در همتتت (2016

چگتتونگی    ،یورزشتت   هتتایدیران شرکتهای مدغدغه

های شغلی مناسب برای عوامتتل انستتانی  ایجاد بستر

پذیری و تعهد به  سیستم خود جهت ایجاد مسئولیت

مسایل اخلاقی است بازاریابی اخلاقی برای کستتب و  

کارهای ورزشی  شرایط خاصی را فراهم کرده استتت  

که از یتتک طتترف عتتدم رعایتتت آن ستتبب   به طوری

ف دیگتتر  رطتت و از  شتتود ف برند میکاهش سود و ضع

پایبندی به آن سبب افتتزایش ستتود و تقویتتت برنتتد  

از ایتتن رو تقویتتت    (.1394)محمتتودی و همکتتاران،  

مبانی علمتتی اختتلاک در بازاریتتابی ورزشتتی یکتتی از  

 رود.  خلاءها و نیازهای دانشی این حوزه به شمار می

ین زمینه که نیازمند پاسخ دهنتتد  صلی در اسوالات ا

ی در صتتنعت ورزش بتتر  قی اخلات که: بازاریاباین اس

ها و مسائل  چه اصول و مفروضاتی قرار دارد؟ چالش

ستتازی اختتلاک در  گتتر در تتترویج و نهادینتتهمداخلتته

ها و هنجارهتتای  بازاریابی ورزشی کدامند؟ مسئولیت

رزش شامل چه  اخلاقی اثرگذار بر بازاریابی در بازار و

هتتای مناستتب  مواردی است؟ کدام راهبردها و روش

نگستتازی بازاریتتابی اخلاقتتی در صتتنعت  هرج و فتروی

ورزش مناسب هستتتند؟ رعایتتت اصتتول اخلاقتتی در  

بازاریابی ورزشی چه پیامدهای دارد؟ به بتته صتتورت  

کلی چارچوب تحلیل و علمی بازاریتتابی اخلاقتتی در  

ط بتتین ایتتن  ورزش شامل چه عواملی استتت؟ و روابتت 

 
1  . Bjelica 

اس هتتدف از  باشد؟ براین اسعوامل به چه صورت می

شناستتایی و طراحتتی چتتارچوبی بتترای   پتتژوهشاین 

هتتای تولیتتدی  تحلیل بازاریتتابی اخلاقتتی در شتترکت

 باشد.ورزشی می

   

 شناسی پژوهشروش

بنیتتاد بتتود.  روش تحقیق از نوع کیفی با رویکرد داده

هتتای متعتتددی ماننتتد  هتتا بتته روشگتتردآوری داده

صورت گرفتتت.   4و بررسی اسناد  3مشاهده ،2مصاحبه

و    5متتدل سیستتتماتیک  سابر استت والات مصاحبه  ئس

(  1998)  6ستتتراوس و کتتوربینرهیافتتت نظامنتتد ا

شامل دو بختتش  جامعه آماری پژوهش    .طراحی شد

هتتا، استتاتید؛ و ...( و  جامعه انسانی )متتدیران شتترکت

و    ای، رستتانهجامعه اطلاعاتی )منابع علمی، استتنادی

در    ای با موضوع پژوهش( بود. نمونه آمتتاریبخانهکتا

و از نتتوع    7بتته روش نظتتری  یانستتانبختتش جامعتته  

و از متتدیران و کارشناستتان    قضاوتی آن انجام گرفت

هتتای تولیتتدی ورزشتتی و استتاتید دانشتتگاهی  شرکت

  .متخصص در زمینه صنعت ورزش نظرخواهی گردید

نتخب  اساس انتخاب نمونه انسانی این بود که افراد م

هتتا  یافتتته گیری نظریه و تکرارپذیریبتوانند به شکل

بتته   بخش جامعه اطلاعاتی نیز نمونه  رد  نند.کمک ک

بتترآورد  صورت هدفمند و دردستتترس انتختتاب شتتد.  

تعداد نمونه در هر دو بخش براساس اشتتباع نظتتری  

 .دهای استخراجی پژوهش بومولفه

 
2 Interview   
3 Observation   
4 Content Analysis   
5 Systematic 

 ( 1395اران )به نقل از امیری و همک  6

-که نمونهگیری نظری بدین معنا است که بیش از آن نمونه .7

گیری قبل از پژوهش مشخص شود، در جریان پژوهش و بر  

راوس  گیرد )استها شکل میاساس تحلیلِ مرحله به مرحله داده 

 (.1990، و کوربین
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 ش پژوهگیری و نمونهآماری  جامعه. مشخصات  1جدول 
 نمونه گیرینمونه گروه مطالعه  

جامعه  

 ی انسان 

 نفر 7 هدفمند و دردسترس  شرکت های تولیدی ورزشی  نرشناسا مدیران  و کا

 نفر 21
 نفر 5 هدفمند و دردسترس  اساتید دانشگاهی صاحب نظر در زمینه بازاریابی و کسب و کار 

 نفر 6 رس هدفمند و دردست اعضای صنف تولیدکننگان و فروشندگان ورزشی 

 نفر 3 هدفمند و دردسترس  سایر 

ه  معجا

 اطلاعاتی 

 نسخه  16 هدفمند و دردسترس  و ...(  )مقالات، کتب ای و علمیابخانه ت ابع کنم

 نسخه  9 هدفمند و دردسترس  و...(  ها، اطلاعات، آئین نامه،سازمانی )گزارشاسناد  نسخه  44

 نسخه  18 هدفمند و دردسترس  و ..(  اجتماعی )وب سایت، رسانه ایمنابع و آرشیوهای رسانه

ای و مصتتاحبه  عتته کتابخانتتهلامل مطابزار پژوهش شا

اکتشافی نیمه ساختارمند بود. مشخصتتات ابزارهتتای  

باشتتد. روایتتی ابتتزار بتتا  پژوهش بتته صتتورت زیتتر می

سنجی ذکر شده کنترل و  های رواییاستفاده از روش

 مطلوب ارزیابی شد.

شوندگان  احبهرائه بازخورد به مصدر این پژوهش، با ا

ها در مسیر پژوهش به طوری کتته بتتر  و قراردادن آن

تتتأثیر نگتتذارد، بتته منظتتور    هتتانحتتوه پاستتخگوئی آن

انجتتام    ز، پس اقدام شد. ضمناًافزایش روایی درونی ا

هر مصاحبه، الگوی بدست آمده تا آن مرحلتته ارائتته  

شتتونده نکتتاتی را  شد و در صتتورتی کتته مصتتاحبهمی

بت به الگو داشت، مورد بحث قرار متتی داد. ایتتن  نس

شد تتتا مصتتاحبه  کار پس از انجام مصاحبه انجام می

گیتتری انجتتام  فتترو و جهتتتهر گونه پیش  خالی از

بتته گستتترۀ    پایتتاییجتتایی کتته مؤلفتتۀ  شتتود. از آن

های پژوهش اشاره دارد و در انجام  تکرارپذیری یافته

رد  مطالعات کیفی پژوهشگر بتته تفستتیر موضتتوع متتو

هتتا، کتتار  همزمان با گردآوری داده پردازد.مطالعه می

  تحلیل آنها طی سه مرحله کدگذاری نیز شروع شد.

  شتتوند؛بنتتدی میپس از استخراج کدها، آنهتتا طبقتته

ها و تشابهات بین این کدها را  تفاوت  مقایسه مداوم،

گردنتتد تتتا  کند؛ طبقات جدا و یا ادغام میآشکار می

آیند شکل گیرد. منابع و متون  نظریه در روند این فر

موجود نیز در روند تکمیل تئوری مورد استفاده قرار  

ها تا زمانی ادامه یافتتت  ری دادهگیرند. کار گردآومی

مۀ کار چیز  اکه اد  مینان حاصل کندکه پژوهشگر اط

  21افزاید. پس از انجام  های او نمیای به دانستهتازه

  هتتادادهتحلیتتل    مصتتاحبه در طتتی دورۀ هفتتت متتاه،

های قبلتتی  نشدن دادۀ جدید به داده  حاکی از اضافه

خرج از  هتتای مستتتبود؛ چرا که درصد بتتالایی از داده

رسیدن به    های آخر تکراری بود. بنابراین، بامصاحبه

  هتتا پایتتان داده شتتد.ری، بتته مصتتاحبهظشباع نحد ا

 از روایتتی، و اعتبتتار واژۀ به جتتای کیفی پژوهشگران

 و تأییدپتتذیری ذیریپتت انتقال  مقبولیّتتت، هتتایواژه

 .کنندمی استفاده

بنتتدی و  های چارچوبها از طریق روشتحلیل یافته

اری مفهتتومی بتتر مبنتتای تحلیتتل سیستتتمی  کدگتتذ

بعدی یا دو  وذاری دیسی )کدگل ماترو تحلیمفهومی 

صتتورت گرفتتت. کدگتتذاری بتتا استتتفاده از  ستتویه(  

 مطالعات قبلی و نظر متخصصان انجام شد.

  

 ابزارهای پژوهش ات  . مشخص 2جدول 
 مصاحبه  ایمطالعه کتابخانه روش 

 چارچوب پرسش )پرسشنامه بازپاسخ(   یست استخراج مفاهیم( )چک ل  رونوشت ابزار

 جامعه انسانی  جامعه اطلاعاتی  زمینه 

 روایی 
 های معتبر به لحاظ علمی و حقوقی انتخاب نسخه

 روایی محتوایی و صوری رونوشت از دیدگاه متخصصان 

 ب شایستگی علمی و فنی راد بر حسانتخاب اف

 یدگاه متخصصان ه از دو صوری پرسشنامروایی محتوایی  

= محاسبه ضریب توافق بین اساتید کدگذار و مصحح )ضریب کاپا
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اول کدگذاری   

 )باز( 
 

دوم کدگذاری   

 )گزینشی( 
 

سوم کدگذاری    

 )موضوعی( 
 

ها مقوله   ها مولفه   ابعاد  ها ملعا  

       

 
 

 مدل پژوهش 

 

 وهشپژی هایافته
گذاری شامل سه سطح است.  کد  اصل ازچارچوب ح

کدگذاری سطح اول شامل جامعه، بتتازار، متتدیریتی،  

تجاری، مصرف و تعامل بود. در کدگذاری سطح دوم  

های محیط، شرکت و مشتری شناسایی شدند.  نقش

-شارزکدگذاری سطح سوم نیز شامل مفروضتتات و  

ای  هتتا و هنجارهتت ای اخلاقی بازاریتتابی، مستتئولیته

هتتا و مستتائل اخلاقتتی  لشچتتا  ایتتابی،اخلاقتتی بازر

ها و راهکارهای بازاریابی اخلاقی  بازاریابی، استراتژی

 و نتایج و پیامدهای بازاریابی اخلاقی بودند.

 های استخراج شده از پیمایش کیفیهای مقوله . کدگذاری سه مرحله3جدول 

 1تکرار  هامولفه 1کد  2 کد 3کد 

ت
ضا
رو
مف

  
ش
رز
و ا

ه
ی
لاق
اخ
ی 
ا

 
ازا 
ب

ی 
یاب
ر

 

ط
حی
م

 

 جامعه  

 4 ملاحظات اجتماعی و اخلاقی به عنوان ابزاری برای توسعه پایدار 

 3 اخلاقیات بلوک های ایجاد کننده اعتماد و تاثیر عمیق بازاریابی اخلاقی بر جامعه مصرف 

عن به  اخلاقی  های  شرکت  تبر  وانتجلی  جهت  در  جامعه  در  خریدند  به  مشتریان  با   مایل  محصولات 

 لاقی ی اخزاریاب با
5 

 5 ارزش ها، اعتقادات و فرهن  کشور به عنوان عوامل تاثیرگذار در بازاریابی اخلاقی شرکت ها 

 7 وجهه خوب در جامعه با ایجاد تصویر اخلاقی مطلوب از شرکت 

 بازار 

 2 ت ر رقابی باقی ماندن دضرورت مشروعیت در بازار برا الیت انسانی وفع  وعیدادو ستد به عنوان ن

 3 ها و مشتریان و درک متفاوت شرکت ها از بازاریابی اخلاقی اثر عوامل موقعیتی در تصمیم گیری شرکت

 3 قیمت نتیجه تعامل اخلاقی بین ذینفعان و عاملان 

 6 مت در بازار قی ندهبازاریابی اخلاقی به عنوان تنظیم کن

 5 قی در افراد اخلا ش های اقتصادی با ارزارتباط عمیق رفتارهای 

ی
تر
مش

 

 تعامل 

 6 اعتماد و اطمینان مصرف کننده به شرکت های دارای برند اخلاقی 

 4 بازاریابی اخلاقی به عنوان اصل صداقت و اعتماد برای مصرف کننده 

 4 یر مطلوب از شرکتتصواد افزایش رضایت مشتری با ایج 

 2 ریان مشت و حفظ بزاری برای جذببازریابی اخلاقی ا

 4 ضرورت پاسخگویی به نیازهای اخلاقی مشتریان 

 8 تمایل مشتریان به پرداخت بیشتر مبالغ به شرکت های اخلاقی مصرف 

 6 حق آگاهی مصرف کننده از منافع محصول)مزیت ها( 

 5 تصمیم خرید مشتری قی درخلای انقش ارزش ها

 2 رد محصول و آزادی مشتریان در تصمیم گیریر موکامل دات ت کسب اطلاع حق مشتری جه

 6 حق دسترسی مصرف کننده به تنوع کالا 

ش ر ک ت
 

 3 های فروشندگان در تصمیم گیری اخلاقی آنها نقش ارزشمنظر   

 
کيفي نظریهای در هر دو پيمميزان تکرار مولفه .۱  ای و مصاحبه)تابخانه(مطالعه ک و تجربی ايش 
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 4 ش های اخلاقی ها  با تکیه بر ارزشرکتسط تو امکان جذب افراد و سرمایه گذار مدیریتی 

 5 وان نشان دهنده سیاست های اجتماعی یک شرکت ه عنلاقی ببازاریابی اخ

 5 ارتباط متقابل سهامداران، ذی نفعان و مصرف کنندگان با بازاریابی اخلاقی 

 2 بازاریابی اخلاقی به عنوان روش نمایش بهتر سیاست های شرکت 

 اری تج 

 3 رعایت اصول اخلاقی یل  با بدل مایز شدن از رقبازاریابی اخلاقی به عنوان یک برندسازی و مت 

 4 بازاریابی اخلاقی به عنوان هدایت کننده سیاست های فروش

 3 تاثیر مستقیم بازاریابی اخلاقی بر سهم بازار شرکت

 7 کتافزایش فروش و سودآوری با ایجاد تصویر مطلوب از شر

 3 اخلاک مدار  قیمت هر چند بیشتر توسط شرکت های ورزشی

ئول
مس

ت
ی

 اه
ی 
یاب
زار
 با
ی
لاق
اخ
ی 
ها
جار
هن
و 

 

ط
حی
م

 

 جامعه  

 4 به حداک ررساندن منافع جامعه )با بازاریابی اخلاقی(

 2 رعایت اصل احترام مصرف کننده و پاسخگویی 

 5 احترام به محیط زیست و رفاه و سلامتی جامعه 

 4 ان( کارکن محصول و رفتار  توجه به حساسیت اخلاقی مصرف کننده )در مورد

 6 درک واکنش احساسی مصرف کننده نسبت به عدم رعایت ارزش های اخلاقی 

 بازار 

 3 نظارت بر رعایت اصول اخلاقی شرکت های تولیدی ورزشی 

 2 ایجاد امنیت در دادوستد برای مشتری)کارت های بانکی( 

 4 ال انسان شناخت بازار به عنوان یک نهاد مسئول در قب

 3 ن فروشندگان به خواسته های مشتریان داد  اهمیت

 4 دسترسی حداک ری مشتریان به انواع محصولات 

ی
تر
مش

 

 تعامل 

 4 شناخت فلسفه های اخلاقی مشتریان 

 5 رفتار برابر با همه مشتریان  و توجه به مشتریان ضعیف  

 3 اسخگویی درست توجه به توقعات منصفانه مشتریان و لزوم پ

 2 به شکایات و انتقاد های سازنده مصرف کنندگان جه وت

 3 صداقت در معامله ارائه محصولات به عنوان انتظار مشتریان و عدم اجبار مشتریان برای خرید محصول 

 توجه به آسایش بلند مدت مصرف کننده   مصرف 

 تبلیغ محصول با شرایط سنی مشتریان ب اسنت
6 

 5 مشتری و عدم ارائه محصولات تقلبی   ش بهبا ارزهاد محصولات شنپی

 4 عدم تحمیل هزینه های اضافی به مشتری و تحویل به موقع محصول به مشتری 

 5 احترام به سلیقه های متفاوت مشتریان و  تسهیم اطلاعات محصول با مشتری 

رک
ش

ت 
 

 مدیریتی  

 6 موازین قانونی  عایتقی و ربه کدهای اخلا پذیرش ارزش های اخلاقی در شرکت و عمل

 7 لزوم گنجاندن ارزش های اخلاقی در چشم انداز شرکت

 3 اتخاذ برخورد  مناسب با کارکنان غیراخلاقی 

 6 لزوم آموزش های اخلاقی برای کارکنان 

 4 کارکنان فروش ه دستمزد واقعی به  رائو اتوجه به منافع سهامداران  

 ری تجا 

 5 دارایی شرکت  نوانه به عشهرت پسندید

 7 ارائه محصولات با کیفیت و بسته بندی مناسب 

 4 ارائه محصولات با قیمت مناسب  و درج مناسب قیمت محصولات

 3 فسه ها ز قب افروش محصولات قبل از تاریخ انقضاء و دورانداختن محصولات نامرغو

 2 محصول   ارائه اطلاعات مربوط به ریسک
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ش
چال

و   ها

سا
م

ئ
ل   ی 
لاق
اخ

ی 
یاب
زار
با

ط 
حی
م

 

 جامعه  

 5 های مرسوم به دروغ و تقلب و رفتار غیراخلاقی تصور عموم از بازاریابی

 8 جایگاه اجتماعی ضعیف شرکت ها به دلیل بازاریابی غیراخلاقی 

 6 ش از حد در جامعه ج مصرف گرایی بیرویه تمتهم بودن بازاریابی ب

 

 

 3 بازاریابی پر حجم در جامعه های عالیتنی در مورد فرانگ 

 بازار 

 5 کاهش فروش به علت از بین رفتن اعتماد مصرف کننده 

 3 مواجهه بازاریابان با اهداف دوگانه )کسب سود در مقابل رعایت موازین اخلاقی( 

 4 مبادله کالاعنوان محل به ها عدم درک بازار تن

 6 ر بازانی در نویق موازین قاعدم اجرای دق 

ی
تر
مش

 

 تعامل 
 سوددهی شرکت ها با اعتماد در معامله بین دو طرف

 دیدگاه منفی مشتریان  نسبت به عملکرد فروشندگان ورزشی در بسیاری از محصولات پر مصرف  
2 

 4 توسط مشتری و انتخاب فروشگاه ارزانکت شر ارتباط نزدیک بین شهرت اخلاقی مصرف 

 4 با فعالیت های غیر اخلاقی یان د مشترعدم بازگشت مجد

 3 تهدید آینده سازمان در سایه عدم رفتار اخلاقی کارکنان 

 4 دلیل فشار برای رسیدن به اهداف 

ت 
رک
ش

 

 مدیریتی  

 3 ه اضافی برای شرکت زینش هعدم تصور توجه به ارزش های اخلاقی به عنوان افزای

 5 تاثیر دستمزد پایین و شرایط نامساعد کار کارکنان  تحت ورزشی ضعیف شرکت های بازاریابی اخلاقی

 4 شهرت منفی با رفتار فروش غیراخلاقی 

 تجاری  

 جایگاه ضعیف بازاریابی اخلاقی از جانب بعضی شرکت ها و تکیه بر کسب  سود  و رقابت در بازار 
2 

 اهداف اقتصادی ابی بهانعی برای دستیتصور غلط از بازاریابی اخلاقی به عنوان م

 6 ها در گذر زمان به علت بی توجهی به ارزش های اخلاقی افت سودآوری شرکت

ت
ظا
لاح
م

 
ی 
یاب
زار
 با
ی
لاق
اخ
ت 
اما
الز
و 

 

ط
حی
م

 

 جامعه  

 3 عدم استفاده از زنان به عنوان جذب کننده مشتریان 

 7 یض قیمت برا ی افراد متفاوتع تب عدم

 3 ن  استفاده  از نیروی کار کودکا  از سوءپرهیز 

 5 پرهیز از استفاده از جاذبه های جنسی برای تبلیغ محصول 

 بازار 

 4 پرهیز از انحصار غیراخلاقی در بازار 

های  د طرفه از تعرفهنت چ ضایدرک متقابل مشتریان و فروشندگان از فلسفه اخلاقی همدیگر و لزوم ر

 قیمت کالا 
4 

 5 ه تفاوت های جنسیتی و قومیتی و در نظر گرفتن قابلیت متفاوت افراد برای اخلاک مداری توجه ب

 4 لزوم حرکت به سمت رهیری اخلاقی شرکت ها 

ی
تر
مش

 

 تعامل 

 4 توجه به قضاوت اخلاقی مصرف کنندگان 

 3 جذب مشتری  یبراین پرهیز از دادن اطلاعات دروغ

 6 شتریان ی م توجه به حریم شخص

 2 پرهیز از نشان دادن یک کالا به عنوان نمونه و تحویل کالای دیگر

 2 پرهیز از فروش محصولات بدلی به مصرف کنندگان  مصرف 

 3 پرهیز از ارتباطات فریبنده برای وادار کردن مشتریان به خرید 

 2 اد ای محصول و فریب مشتری با تخفیف زی برپرهیز درج قیمت بالا

ت 
رک
ش

 

 مدیریتی  

 پرهیز از کلیشه سازی مشتریان 

 پرهیز از بی عدالتی و رفتار اهانت آمیز در هنگام داد وستد 
5 

 4 پرهیز از دستکاری اطلاعات، دروغگویی و تملق به ذینفعان  

 3 ت از جانب فروشندگان پرهیز از اجبار برای فروش محصولا

 2 محصولات یکسان  رایپرهیز از تبعیض قیمتی ب تجاری  
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 3 پرهیز از ایجاد نیاز کاذب و بازار سیاه برای محصول 

 3 پرهیز از تبلیغ کالاهای ناسالم 

 7 پرهیز از تفکر مادی صرف در بازار 

ی
تژ
ترا
اس

ی 
یاب
زار
 با
ی
لاق
اخ
ت 
ارا
تک
و اب
ها 

 

ط
حی
م

 

 جامعه  

 5 رای قشرهای متفاوت افراد د بهای مشتریان و منافع جامعه و تولی توجه همزمان به خواسته

 6 ارتقاء استانداردهای زندگی از طریق بالا بردن کیفیت محصول 

 5 تدوین الگوی بومی بازاریابی اخلاقی برای ارزیابی شرکت ها در جامعه امروز از نظر اخلاقی 

 3 یم اسلامی فاههای بازاریابی با م و تطابق فعالیتی الگوهای ارزشی جامعه تبلیغات در راستا

 بازار 

 2 ملزوم کردن فروشندگان برای رعایت کدهای اخلاقی

 4 تفاوت قائل شدن خریداران برای شرکت هایی که ارزش های اخلاقی را در کار خود رعایت می کنند.  

 4 ای اخلاقی مصرف کنندگان های بازار با ارزش هتطبیق گرایش

ی
تر
مش

 

 تعامل 

 3 احساسی برای استفاده کننده  ی وایجاد ارزش عاطف

 6 جذب مشتریان بالقوه توسط شرکت ها با تمرکز بر ارزش های اخلاقی

 3 ایجاد یک تصویر مطلوب از شرکت جهت حفظ و جلب مشتریان 

 5 یت اصول اخلاقی یادآوری مستقیم محصولات در ذهن مشتری با رعا 

 6 ریبالابردن کیفیت ارتباط با مشت مصرف 

 4 ایجاد ارزش برای مشتری و بسته بندی مطلوب محصولات مبتنی بر رعایت حقوک مشتری 

 5 آموزش ارزش های اخلاقی به فروشندگان 

 3 بازاریابی اخلاقی ابزار تمایز شرکت های تولیدی ورزشی 

ت 
رک
ش

 

 مدیریتی  

 5 نامه اخلاقی برای شرکت ها ظامی شدن اصول اخلاقی به ویژه ایجاد نرنامه ریزی برای عملیات ب

 2 رعایت موازین اخلاقی بالاتر نسبت به شرکت های فاقد این ویژگی 

 4 تعیین کدها و توسعه خط مشی های اخلاقی برای شرکت

 2 ورزشی  نهادینه کردن ارزش های اخلاقی در شرکت های تولیدی

 تجاری  

 6 نه صفا یین خط مشی قیمت گذاری اخلاقی و من تع

 3 یکپارچه کردن اطلاعات بازاریابی 

 3 ارائه تخفیف در محصولات پر مصرف اما پر هزینه 

 8 توجه به معیارهای اخلاقی در تدوین برنامه بازاریابی 

 و 
یج
نتا

ی 
ها
مد
پیا

ی 
یاب
زار
 با
ی
لاق
اخ

 

ط
حی
م

 

 جامعه  

رزشی با رعایت ارزش های  ل ونتیجه ترغیب مشتریان به خرید وسای ایش سلامتی در جامعه درافز

 اخلاقی 
5 

 2 بهبود نگرش عمومی به کیفیت محصولات ورزشی ایرانی 

 6 کنترل رفتار تجاری با مفاهیم اسلامی) حلال در مقابل حرام( 

 بازار 

ان  شرکتی با الگوی بازاریابی  م با شناخته شدن به عنوجایگاه بهتر تولیدکنندگان ورزشی در بین مرد

 قی اخلا
3 

 2 رعایت تعادل سود و مصلحت در سیاست های شرکت

 2 پیوند عاطفی ذینفعان با شرکت های تولیدی ورزشی با الگوی بازاریابی اخلاقی 

ی
تر
مش

 

 تعامل 

 4 افزایش رضایت و اعتماد مشتری از شرکت های اخلاقی

 2 گان شند معیارهای ارزش های اخلاقی توسط فروداری مشتریان با رعایت وفا 

 3 کاهش نگرانیهای مشتریان توسط شرکت ها با تکیه بر اصول اخلاقی 

 4 درک ارزش مضاعف از محصول توسط مشتری  مصرف 

 3 بازگشت مجدد مشتریان بدلیل رعایت اصول اخلاقی توسط فروشنده 

 6 ماعی فروشندگان و مشتریان با مطابقت ارزش های اجتتکرار خرید 

رک
ش ت

 

 دیریتی م 
 7 افزایش وجدان راحت برای فروشندگان بدلیل رعایت ارزش های اخلاقی 

 4 افزایش درک کارکنان از ارزش های اخلاقی 
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 4 حفظ نیروی کار توسط شرکت ها با تکیه بر ارزش های اخلاقی

 تجاری  

 5 ل رعایت اصول اخلاقیموفقیت مالی شرکت بدلی  افزایش فروش و

 4 بازار شرکت ها با تکیه بر اصول اخلاقی  سهمافزایش 

 5 منتفع شدن دو طرف با قیمت اخلاقی در بازار 

 2 سوددهی بیشتر بین دو طرف با افزایش اعتماد در کسب و کار 

یک   هم  روی  بر  کدگذاری  سطوح  انطباک  از 

صل از  آید و کدگذاری حادست میمدل ایستا ب 

صورت   به  شده  اکتشاف    1  شکلچارچوب 

مولفه شکل  براساس  گردید.  های  ترسیم 

نوع سطح  سه  در  شده  شدند  شناسایی  شناسی 

و   مشتری  )شرکت،  نقش  سطح  شامل  که 

تجاری،   )مدیریتی،  ساختار  سطح  محیط(، 

فرایند   سطح  و  بازار(،  و  جامعه  تعامل،  مصرف، 

مسئولی چالشت)مفروضات،  ملاحظات، ها،    ها، 

بود. پیامدها(  و  نق  راهبردها  بسطح  نوع ش  ر 

تاکید   آن  دهنده  انجام  فاعل  نقش  و  مولفه 

در   دارد.  مشتریان(  محیطی،  عناصر  )شرکت، 

آن   انجام  فعالیت  ماهیت  و  نوع  ساختار  سطح 

تاکید   مورد   )... و  مصرف،  تجارت،  )مدیریت، 

سازوکار و  مسیر  بر  نیز  فرایند  های  است. سطح 

 تا پیامدها تاکید دارد.  هاپیشبرد از مفروضه

 
 دل ایستای برخاسته از چارچوب پژوهش  . م1شکل 

مدل ایستای ارائه شده جهت کاربردی سازی به 

براین  گردید.  ارائه  فرایندنگر  مدل  یک  صورت 

شرکت اخلاقی  بازاریابی  در  تولیدی  اساس  های 

( فرایند  سطح  مسئولیتورزشی  ها،  مفروضات، 

راهبردهچالش ملاحظات،  پیامدهاها،  و  از ا   )

ع  به  ایستا  در  نوامدل  تحلیل  اصلی  سطح  ن 

مدل   یک  در  اساس  براین  شد.  نظرگرفته 

شکل   صورت  به  و  2فرایندنگر  مفروضات   ،
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بر  چالش هستند(  پیشایندی  )عوامل  ها 

استراتژیمسئولیت و  ملاحظات  )عوامل  ها،  ها 

آ برآیند  و  اثر گذار هستند  ها منجر نفرایندی( 

پیام و  نتایج  )عوامل  به  مشخص  نسبتا  دهای 

مپسایندی صورت ی(  به  عوامل  تفکیک  شود. 

مبنای   بر  پسایندی  و  فرایندی  پیشایندی، 

است. سیستمی  و    تحلیل  ایستا  مدل  تفاوت 

فرایندگر در تعیین روابط بین متغیرها و تقدم و  

 ها نسبت به هم است. تأخر آن

 
 هش ویای برخاسته از چارچوب پژو. مدل فرایندگر و پ2شکل 

 گیری بحث و نتیجه

پ  این  مفهومی  ژوه در  تحلیل  چارچوب  یک  ش 

شرکت در  اخلاقی  بازاریابی  تولیدی  برای  های 

از  حاصل  چارچوب  شد.  شناسایی  ورزشی 

کدگذاری شامل سه سطح بود. کدگذاری سطح 

مولفه ساختاری  ماهیت  براساس  انجام  اول  ها 

باز جامعه،  شامل  و  تجاری،  گرفت  مدیریتی،  ار، 

و   دومصرف  سطح  کدگذاری  در  بود.  م  تعامل 

مولفهب در  نقش  به  مربوط  ماهیت   ها  راساس 

مشتری  و  شامل محیط، شرکت  و  گرفت  انجام 

بود. محیط، مشتری و شرکت بازیگران اصلی در 

نقش   هستند.  ورزش  بازار  بازاریابی  سیستم 

نقش   بازار؛  و  جامعه  منظر  بر  مشتمل  محیط 

تعامل    نیز مشتمل بر و منظر مصرف و  مشتری
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م بر  مشتمل  شرکت  نقش  و    نظرو  مدیریتی 

 تجاری بود.  

در تبیین کلیات چارچوب شناسایی شده در دو  

نظری،   ساخت  اول  تحلیل سطح  اهمیت 

ساخت شناسایی  دلیل  به  های  ساختاری 

بر   تفکیک  اهمیت  و  است  اساسی  مفهومی 

کا تقسیم  انجام  دلیل ضرورت  به  نقش  ر  اساس 

می توسعه  و  مدیریت  جهت  باشددر  واقع  در   .

نهادین و  بازار سهترویج  در  اخلاقی  بازاریابی  ازی 

به   مربوط  موارد  است  بهتر  ورزشی  محصولات 

تفکیک  شرکت هم  از  محیط  و  مشتریان  ها، 

(، ذاکریان و  1394و همکاران  ) شوند. محمودی

( حبیبی1394جعفری  همکاران   ساروی  (،   و 

(  1396)  زاده    یخعلیش  و  لو  ی حاجو  (  1395)

تفکیک  همولف به  مشتری  و  شرکت  هم  های 

  (1396و همکاران )  پور  اند. حاجی تحلیل کرده

( بیرامی  بازاریابی  1396و  آمیخته  تفکیک  به   )

در  اند.  های اخلاقی را بررسی کردهورزشی مولفه

نقش  تفاوت  به  توجه  بازاریابی  تبیین  در  ها 

می  ارزشاخلاقی  که  گفت  اخلاقی  هاتوان  ی 

شرکا بوسیله  حفظ  سازگار  بازار  ذینفعان  ی 

کمی پ شود  ضروری  یشه  و  نیاز  اعتماد  برای 

است مستمر  با    .روابط  سازگار  تفکیک  این 

بیان می کند   بازاریابی عمومی است که  تئوری 

اعتماد حفظ می بر مبنای  شود و  همه مبادلات 

می شکل  هنگامی  و  تعارضات  خریدار  که  گیرد 

تواف ذهنیت فروشنده  به  احترام  مبنای  بر   قی 

 (. 2013، کلر  و  کاتلراخلاقی یکدیگر ندارند )

ماهیت   براساس  نیز  سوم  سطح  کدگذاری 

مولفه شامل  پارادایمی  و  گرفت  انجام  ها 

ارزش و  بازاریابی،  مفروضات  اخلاقی  های 

بازرایابی،  مسئولیت اخلاقی  هنجارهای  و  ها 

ها اتژیها و مسائل اخلاقی بازاریابی، استرچالش

بازاریا راهکارهای  و  و  نتایج  و  اخلاقی  بی 

مولفهبا  پیامدهای این  بودند.  اخلاقی  ها زاریابی 

حوزه  کیفی  مطالعات  در  تحلیل  اصلی  عناصر 

می محسوب  مدل  مدیریت  بر  مبتنی  که  شوند 

باشد.  تحلیل سیستماتیک و رهیافت نظامند می 

سیستمی   تحلیل  در  فرایندنگر  مدل  اساس  بر 

و پیشایندی  چالش  مفروضات  )عوامل  ها 

-ستراتژیو اها، ملاحظات  تند( بر مسئولیتهس

برآیند  و  هستند  گذار  اثر  فرایندی(  )عوامل  ها 

ها منجر به نتایج و پیامدهای نسبتا مشخص آن

توان شود. براین اساس می )عوامل پسایندی( می

بازاریابی   فرهنگسازی  و  ترویج  جهت  گفت 

مفر ابتدا  است  لازم  ارزشاخلاقی  و  های وضات 

یه حوزه محیط، شرکت و مشتری   اخلاقی برای

آن  وممفه براساس  سپس  گردد.  سازی 

و  مسئولیت تعریف  نقش  هر  هنجارهای  و  ها 

می  بعد  گام  در  شود.  چالشمعرفی  و  بایست  ها 

تناقضات مختلف اخلاقی و غیراخلاقی بازاریابی  

همچنین شرکت گردند.  شناسایی  ورزشی  های 

مس و  توسعه ملاحظات  فرایند  در  اخلاقی  ائل 

روند در  بازاریابی اخلاقی دیده شوند.   این  ادامه 

و   ترویج  برای  مناسب  استراتژی  است  لازم 

حوزه  در  اخلاقی  بازاریابی  سازی  نهادینه 

اولویت و  شناسایی  ورزشی  بندی محصولات 

منجر  مناسب  پیامدهای  و  نتایج  به  تا  گردند 

مطالعات    شود. با  نتایج  )افروز  این  (،  1392ه 

( واو1394ریحانی   )( استورات  و  (  2015ترام 

)  رد.دا  همسویی مدلی  1392افروزه  ارائه  در   )

باشگاه اجتماعی  مسئولیت  ورزشی  برای  های 
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استراتژی که  داد  با نشان  مستقیمی  رابطه  ها 

 مطلوبیت پیامدها دارند.  

در تبیین این فرایند شناسایی شده برای توسعه 

می اخلاقی  نکات  بازاریابی  و  شواهد  به  توان 

این   با چارچوب مدل سازگار توجه کرد. بیشتری

اصول آن دسته از  اصل است که اخلاک بازاریابی  

و استانداردهایی که رفتار مورد قبول را در محل  

  دهد کند را مورد خطاب قرار میبازار تعیین می

همچنین   .که برای ورزش نیز قابل تعمیم است

برا وقتی  اخلاقی  شرکتمسائل  تولیدی  ی  های 

می دردسرساز  ورزشی    یک   کهاگر  شوند  توانند 

ارزش  از  هنجارگام  بازارها،  اعتقادات  و  در   ها  و 

عقب  جامعه  باشند.مجموع  خا     تر  مواقع  در 

نیز ممکن است این شرایط بر فعالیت تجاری و  

مالی شرکت بگذاردسود  اثرات جدی  که    ها  در 

نیز بیشتر محیط رقابتی و پویای صنعت ورزش  

ها در  . بسیاری از شرکتبود  تر خواهدو پیچیده

در   نینچ است  ممکن  متناقضی  شرایطی 

این  تصمیم از  برخی  شوند  انجراف  دچار  گیری 

به اصرار به سودآوری به هر قیمتی   موارد مربوط

از   آگاهی  عدم  دلیل  به  احتمالا  برخی  و  باشد 

معیارهای اخلاقی مختلف در تجارت و بازاریابی.  

دریرا  ز نوعاً  اخلاقی  با حداقل    ارزشهای  تعارو 

از   مورد  میاهدچند  تاجر  با  اف  اغلب  و  باشند 

تعارو در  نیز  و    اندیکدیگر  کاید  )کین 

قابل  2008،  1همکاران  شرکتی  چه  هر   .)

اخلاقی استراتژی بازاریابی  اجرا کند  های  را  تری 

کارکنان آن به آینده خود امیدوارتر خواهند بود  

ت ارائه  واری در میزان کارایی و کیفیو این امید

 
1. Kincaid, Baloglu & Corsun 

می تأثیر  آنها  بودن  گذاخدمات  اعتماد  قابل  رد؛ 

اخلاقی   نتیجه رعایت معیارهای  یک شرکت در 

می کمک  شرکت  آن  شهرت  حسن  و  به  کند 

سرمایه   نوعی  موارد  اغلب  در  شهرت  حسن 

با سرمایه ارزش آن  های مادی  معنوی است که 

مقایسه نیست. )  قابل  ( نشان داد  1394ریحانی 

اخ اصول  رعایت  ایجاد  که  عوامل  از  یکی  لاقی 

مکنند شرکته  برای  رقابتی  تولیدی زیت  های 

کنند که بیشتر بازاریابان بیان می  ورزشی است.

ملزومات   اخلاقی  رفتار  بعلاوه  اخلاقی  تعهد 

جایی   در  است.  مشتریان  با  پایدار  رابطه  ایجاد 

رشد   اعتماد  دارد،  وجود  اخلاقی  تعارو  که 

آن، فرآیند مبادله کند. بدون اعتماد، در پی  مین

تواند  د شمتوقف خواه نمی  بازاریابی  روابط  و  د 

 (.  2015اوترام و استورات، توسعه یابد )

می   پژوهش   برپایه اخلاقی    توانحاضر  بازاریابی 

  به  و   کرد   تحلیل  و   تجزیه  را  در تولیدات ورزشی

  مبتنی  که  دست یافت  جدید   بندی   دسته  نوعی

و  مطا  بر مدیران  تجارب  پیشین،  ادراک لعات 

  و  مناسب   چوبیچار  مدل،  این  متخصصان است؛

  به  و  است  حوزه  این   در  مطالعات  برای  بومی

  اخلاک  شدن  نهادینه  منظور  به  ایمقدمه  عنوان

ورزشی  در  قرار  عمل  مبنای  تواند  می  بازاریابی 

  عوامل   شناسایی   برپایه  جامع   شناختی   و  گیرد

اخ  کلیدی بازاریابی  ورزش  در  صنعت    ولاقی 

  رد. آو  می   پدید   یکدیگر  با   آنها  مل تعا  چگونگی

  عقلانی   مبنای توانند  می  چارچوب  این  همچنین

برنامهتصمیم و  اخلاک  ریزی  گیری  رعایت  بر 

  بگیرند  قرار  صنعت محصولات ورزشی تجارت در

. کند  ایجاد  را  مستمر  ارزیابی   قابلیت  و

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 26پیاپی  ، 2 شماره  ،1400 ابستانت ورزش، توسعۀ و مدیریت فصلنامه                   . . .  یابیبازار لیتحل یبرا یارائه چارچوب مفهوم  214  

 

طر  گفت  فاز  باید  دیگر  آنجا  ی    مبانی که  از 

حوزه هر  در  دانش  های  مدل  پایی   بر  ایاصلی 

 و است توسط دانشمندان شده مناسب شناسایی 

ی  هاداده  بنابراین  های جزئی و پراکنده؛ یافته  نه

  مدل  قالب   در  بازاریابی اخلاقی ضرورت دارد که

البته   تعبیر  تبیین و  کشف،  از   سازیمدل  شوند. 

اخلاقی فراگردهای   فرهنگی  ،بازاریابی    فضای 

ورزشباز   نمی  معرفی  طورکامل   به  لزوما  را  ار 

  درک  که  دهد،   می  ستد  هب  ابزاری  اما  کند؛

در  .  کندمی  ترآسان   را  آن  اساسی  های  مکانیسم

فقدان راستا  دارای   اتکا  قابل   هایمدل  همین  و 

و   کسب  در  اخلاک  توسعه  در  عینی  مصادک 

در ورزشی  محقق  کارهای  و    برآن   را  کشور 

د  تا  داشت جهت  واکاوی  ساختار به  به  ستیابی 

   بپردازد.چنین مدلی 

ش بحث  مبانی  یافتهده  براساس  پژوهش  و  های 

ساختار  می با  ارتباط  در  جامع  تحلیلی  به  توان 

شرکت در  بازاریابی  به  اخلاک  ورزشی  های 

با پرداخت.  فوک  الگوی    اینکه   به  توجه  صورت 

کشور   ورزش  صنعت  بطن  در  ورزشی  تولیدات 

  ظرفیت  تواندمی  وبی خ  به  شده   ارائه  مدل  است؛

  نشان  ار  یدر ترویج اخلاقی بازاریاب  تلفمخ  ابعاد

های مداری شرکتاخلاک   که  سازد  روشن  و  دهد

چه عواملی و به چه صورتی   از  تولیدی ورزشی

  از  ایساده  نمایش  مدل  این  پذیرد.  می  اثر

ورزشی بازاریابی  در  اخلاک  این  .  است  ساختار 

ک بازاریابی  اخلا  اساسی  هایساخت  توانمل می 

  و   نشان دهد   را به خوبی  شیهای ورزدر شرکت

-کارکردهای پیش  تبیین  قادر به  خود،  سطح  در

-به صورت کلی براساس یافته.  است  بینی شده

توان گفت که بازاریابی اخلاقی  های پژوهش می

شرکت بازارهای برای  در  ورزشی  تولیدی  های 

بازاریابی،   در  اخلاقی  اصول  از  ترکیبی  هدف 

ورزشیتجار محصولات  است.  ورزش  و  به    ت 

آن کاربرد  و  ماهیت  پ هدلیل  به  ا  بالایی  یوند 

دارندجنبه اخلاقی  که   های  همچنان  رو  این  از 

-اخلاک ورزشی، اخلاک تجاری و سایر در طبقه

قرار  تخصصی  اخلاک  دسته  جزو  اخلاک  بندی 

گیرند اخلاک بازاریابی ورزشی نیز یک اخلاک می

به نیاز  که  است  برنامه  تخصصی  و  ریزی تحلیل 

 دارد.تخصصی 

چارچوب براساس  نهایت  از بد   در  آمده  ست 

و  یافته فرهنگسازی  ترویج،  جهت  پژوهش  های 

شرکت در  اخلاک  بازاریابی  شدن  های  نهادینه 

ورزشی  محصولات  بازار  و  ورزشی  تولیدی 

می آمده  دسته  -1شود:پیشنهاد  بدست  بندی 

ستم صنعت  برای ابعاد و فرایندها در اقدامات سی

د و به رابطه علی معلولی و  ورزش مبنا قرار گیر

و تأخر بین متغیرها در عمل توجه کنند. دم  تق

برخی    -2 به  تنها  ورزش  صنعت  مدیریت 

ها  اقدامات موردی اکتفا نکنند و به تمامی حوزه

تشریح  فرایند  اینکار  برای  و  باشد  داشته  توجه 

تصمیم محوریت  در  را  پژوهش  این  در  -شده 

بگیرد    گیری اطلاعات  -3قرار  صنعت    بانک 

شو روز  به  و  تقویت  تورزش  این  د  مدیریت  ا 

نقش بین  بتواند  )شرکت، بخش  مختلف  های 

بهره در  نسبی  تناسب  و  تعادل   )... و  -مشتری، 

مدیریت   جهت  و  کند  برقرار  خدمات  از  مندی 

می اطلاعات  ساختار  و  چارچوب  محتوا  از  توان 

استفاد پژوهش  این  در  شده  کرد.ارائه  ه 
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ها و مراکز بین سازمانتقسیم کار مناسبی    -4 

ی ربط جهت توزیع مناسب منافع و  و ذمتولی  

موازیمنابع   از  تا  بگیرد  و صورت  کاری 

بخش بین  منابع  ناهماهنگی  رفتن  هدر  و  ها 
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Abstract 

Objective: The aim of this research was providing a conceptual framework for 

analyzing ethical marketing in the sports manufacturing industry.  

Methodology:The research method was selected type of qualitative research 

qualitative With Grand Theory Approach. The statistical population consisted of two 

parts of the human community (company directors, university professors, etc.) and 

the information society (books, articles, documents, media pages, etc.). Sampling 

was judged by a sufficient number based on theoretical saturation (21 people, 44 

document). The research tool was a library study and systematic exploratory 

interviews. instrument validity evaluated and approved based on the legal and 

scientific credibility of the sample,  expert opinion and an agreement between the 

editors. A conceptual coding method based on matrix and system analysis was used 

to analyze the data. For data analysis was used the multi-stage coding method with 

matrix and system analysis approach. 

Results: The research framework derived from coding included three levels. First 

level coding was done based on the structural nature of the components and included 

community, market, management, business, consumption and interaction. The 

second level coding was based on the role and the environment, the company and the 

customer was determined. Third level coding was done based on the paradigmatic 

nature of the components And was includes; assumptions and values, responsibilities 

and norms, challenges and issues, strategies and solutions and the results and 

consequences. 

Conclusion: Based on research findings, it can be said that promotion of ethical 

marketing in the sports manufacturing industry is possible at different levels, 

dimensions and stages. Therefore, by overview values and norms, it is better to adopt 

strategies, resolve challenges, and identify payment considerations, it has achieved 

the desired outcomes in all three areas of customer, company and environment. 

Keyword: Ethics Marketing، Sport Marketing، Manufacturing Companies، Sports 

Market. 
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