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 چکیده   

انجام شد. روش پژوهش  ورزش ایرانمدل توسعة بازاریابی اسلامی در  چارچوب    تدوین  با هدف  این پژوهش

دو-ترکیبی و  مرحلهاکتشافی  کیفی  موردی  مطالعة  کیفی،  پژوهش  روش  بود.  ابزارسازی  نوع  از  ای 

بالقوه  مشارکت کمّبودند.   علمیهیئت عضو متخصصان  از نفر  14  شاملکنندگان  بخش  پژوهش  ی روش  در 

نا  این آماری در  ةجامعپیمایشی بود.  -توصیفی های ورزشی  رئیس و دبیر فدراسیون یببخش شامل رئیس، 

  کرجسی و  ة. با توجه به جدول حجم نمونندنفر بود  153فدراسیون فعال در کشور،    51بودند که با توجه به  

 کاررفتهابزار به  .شدندپژوهش مشخص    ةعنوان نمونگیری دردسترس بهنفر براساس روش نمونه  113مورگان،  

برای بررسی روایی  اد بخش کیفی بود.  بنیای براساس شبکه نظریة دادهساختهی، مقیاس پژوهشگردر بخش کمّ

نامه های پرسشتن از اساتید مدیریت ورزشی بهره گرفته شد و برای روایی محتوایی سؤال  10صوری از نظر  

  ایی ترکیبی و آلفای کرونباخروایی همگرا، پایاز مدل لاشه استفاده شد و روایی محتوایی تأیید شد. همچنین  

رسی برازش مدل مدل معادلات ساختاری برای براز  ها از آمار توصیفی و  حلیل دادهتوبرای تجزیه   تأیید شد.

و تمامی داشت    أثیر معنادارمربوط به هر عامل تتی  مقدار  د. نتایج پژوهش نشان داد که  شپژوهش استفاده  

مدل توسعة بازاریابی چارچوب    همچنین  .تأیید شد  ورزش ایرانمدل توسعة بازاریابی اسلامی در  چارچوب  

در   ایراناسلامی  علّ  ورزش  شرایط  زمینهشامل  شرایط  مداخلی،  شرایط  راهبردهاهای،  پیامدها،   ست.ای، 

 .استاز برازش مناسبی برخوردار مدل پژوهش که ضر نشان داد نتایج پژوهش حاعلاوه، به
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 مقدمه 
از مهمبازاریابی به فعالیت ترین و کلیدیعنوان یکی  راستایترین  امروزی، در  ترویج، توسعه و    های 

و همکاران،    1)هیدر  رودکار میها بها و شرکتهسازمانها، خدمات و محصولات در  گسترش فعالیت

 سراسر در خصوصی و های دولتیشرکت اغلب اساسی هدف یسودآور و بازاریابی (. امروزه25،  2019

هر است  این  بر تلاش و  است جهان های  شرکت  یا دولت برای  اقتصادی سودآوری  به  فعالیتی که 

 شرکت هر تا شودمی اعمال اجرای خاصی هایسیاست و ترفندها زمینه  این در .منجر شود خصوصی

یك  به ورزش بازاریابی  کند. ترپرفروش و ترجذاب  را خود بتواند کالای تولیدی یا خدماتی واحد یا

  های راه   از ورزش  برای  زیادی را درآمد کسب امر  این نتیجه، در است؛ شده تبدیل سازپول  جهانی صنعت

رشته  به مندعلاقه تماشاگران داشتن است. بدون درپی داشته تبلیغات وبلیت   فروش مختلف ازجمله 

 شده میسر نیست. مفهومهای ایجادهزینه پرداختبرای   درآمد کسبافی  ک بلیت فروش ورزشی و ایه

ومحصولات   برای بازاریابی یندهایفرا و اصول اختصاصی کارگیریهب ورزشی بازاریابی   ورزشی 

 «بازاریابی »آمیختة   عنوان در بازاریابی با مؤثر  است. عناصر  ورزش  با مرتبط  افراد میان  در غیرورزشی

 سازمان آن، طریق از که سازمان دست در موجود ابزارهای مجموعه از عبارت است که دنشومی مطرح

ایزدی،  بهار)شعبانی هددمی ارائه  را  خود  خدمات یا کالا  اهمیت  (.25،  2017،  هنریو    گودرزی ، 

امروز سبب شده است   ایجاد شود. شکلهجنبهبازاریابی در عصر  این خصوص    های ای مختلفی در 

امر  شده است. این  است و رویکردهای مختلفی به بازاریابی ایجاد    مختلفی از بازاریابی شکل گرفته

ریز و کلان   ای از مسائلشامل حجم گستردهای قلمداد شود که  سبب شده است امروزه بازاریابی حوزه 

  عیتضمی با توجه به تطابق با و(. در این بین بازاریابی اسلا220،  2019،  2)بالمر و برگ هاوزناست  

نوان ع های کلی و حاکم بر جامعه، بههای کشور ایران و همچنین برخورداری از اصول و ارزشیژگی و و

 (.12،  2008،  عبدالطیفو    ، چکیك3ده است )حسن خص شاسب در مباحث بازاریابی مشیك روش من

همراه آن، رضایت    ةترین نتیجمهم  کهای ارتباطی بین سازمان و مشتری است  بازاریابی مانند حلقه

طرف است. درحقیقت بازاریابی به اصول خاصی  دو  سازمان و مشتریان از طریق رفع نیازهای  باهم  

  وکار و تجارت در اسلام، درنهایتنجاکه هدف اصلی کسبآاز  . پابرجا بمانداخلاقی نیاز دارد تا سالم و  

)جوکار    باشدبنابراین اصول اخلاقی در امر بازاریابی بسیار حائز می ، تعالی انسان و نه کسب سود است

 (. 74، 2017و بقایی، 
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در این میان جایگاه  راهکار دارد و    ها و اعصاردوره  ةمسائل بشر در هم  ةنظام ارزشی اسلام برای هم

 ،بقرهسورة  قرآن کریم )  ةترین آیکه طولانیاجاییتاست؛    بسیار برجسته  های تجاری و اقتصادیفعالیت

 بشر بیش از هر زمان دیگری   ه( به بیان جزئیات یکی از مسائل اقتصادی پرداخته است. امروز282آیة  

ای چاره  ها ازجمله تجارت و بازاریابی زمینهة  بخش است که در همنیازمند یافتن راهی معنوی و حیات

عنوان هب های بازاریابی اسلامیمدلة  جهانی، ارائ  ولات در اقتصادحت  رو، در نتیجة؛ ازاینشیده باشداندی

رشد تحولات روبه(.  35،  2015)واعظی و جلیلی،    است  نشدنی انکارضروری  امور  از    راهکار نجات بشریت

شده است   یعیوس  ةآن و دامن  یاد یبه اصول بن  شتریب  یموجب توجه علم  یاسلام  یابیبازار  ةنیدر زم

که داند و ازآنجااسلام تجارت را یك عامل حیاتی در زندگی بشر می  .دریگیم  یجا  نهیزم  نیکه در ا

های اجرای بازاریابی در چارچوب قرآن و سنت که دو منبع  روش ،است کردناسلام یك روش زندگی

. استدلال دانشمندان مبنی بر  کندمیهدایت  را  ،  هستند  مسلمانان  برای سعادت دنیا و آخرتاصلی  

هایی  ؛ بنابراین نیاز است تلاشهای تجاری معاصر بسیار مهم استاینکه بازاریابی اسلامی در فعالیت

  ،روازاین  اند؛یشدن وکار کنونی، بازارها درحال جهانیدر دنیای کسب.  برای رونق آن در عصر جدید شود

ها  شیوه ،بنابراین ؛ها به یکدیگر پیوند می خورنداز ارزش ای ها در سراسر جهان از طریق مجموعه بازار

ایفا وکار در سراسر جهان ای رفتاری کسباستاندارده  افزایشاریابی نقش حیاتی را در های بازو روش

مکاتهای  روش این    بیشتراما    کنند، می در  ریشه  ماتریالیسم،  بازاریابی  سکولاریسم،  همچون  بی 

دنبال ترویج خودخواهی،  هسوسیالیسم، کاپیتالیسم و خودگرایی اقتصادی دارند و تمام این مکاتب ب

درمقابل، دیدگاه اسلامی دیدگاهی    اند؛ایی در جامعهگرمصرففرهنگ    یدن سود و القارسانرحداکثبه

فرهنگ بازاریابی    شود وو احترام  پذیرفته  تواند در ابعاد جهانی  بر فطرت انسانی است که میمبتنی

معنوی و مادی زندگی انسان را باهم    تواند هر دو بعدمی  و همچنین  کندکننده را ارائه  بر مصرفمبتنی

بهآمیدر برای  و  اخروی  زد  و  دنیوی  رفاه  و    أمنش  و   کند تلاش  وی  حداکثررساندن  اجتماعی  عدالت 

و    قرار گیرداقتصادی در جامعه   از  1983)  1مولین  (.24،  2014،  حراجی)علیزاده  بار  اولین  برای   )

ای که  هو حرف  این یك صنعت یاد کرد. او اشاره کرد هرگونه فعالیت ورزشی غیرحرفه نواع ورزش به 

شود ورزشی  خدمات  و  کالا  افزودة  ارزش  افزایش  ورزش موجب  صنعت  می  2،  پیتز، شود.  محسوب 

محصولات، کالاها، خدمات، اماکن و افراد مرتبط   ( در تأیید تعریف مولین همة1994)  3ومایلر فیلدینگ  

کردهبا و اجزای صنعت ورزش معرفی  را  لویچ  ماهونی) اند  رزش   صنعت ورزش  .(2019،  4برادیو  ، 

تعربه بازاری  ارائه عنوان  تولیدات  آن  در  که  است  شده  ورزش،  یف  برای  خریداران  به  آمادگی  شده 
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ها یا  ها، کالاها، خدمات، مردم، مکانفراغت هستند و ممکن است فعالیتجسمانی، تفریحات یا اوقات

به سه بخشدیدگاه این صنعت  برگیرد.  در  نیز  را  است:  شد  تقسیم  ها  عملکرد ورزشی   -1ه  بخش 

خش عملکرد ورزشی  رزشی صنعت. بو  بخش توسعة  -3بخش تولیدات ورزشی صنعت و    -2،  صنعت

ورزشکار عنوان یك  ه عملکرد ورزشی را به مشتریان بهشود کای گفته میهای ورزشیصنعت به شرکت

هایی را در سته از شرکت کنند. بخش تولیدات ورزشی صنعت آن دیا محصولی برای دیدن ارائه می

تحتگیرد  برمی یا  تولید  برای  محصولاتشان  قرارکه  مانند  بر    ندادتأثیر  ورزشی  عملکرد  کیفیت 

ورزکنندگان کالاتولید از  های  آن دسته  توسعة ورزشی صنعت  است. بخش  یا مطلوب  شی ضروری 

کار برده  ه تولیدات ورزشی ب  عنوان ابزاری برای توسعةگیرد که تولیداتشان به هایی را در برمیشرکت

( 1996) . پیتز و استاتلرهستند منافع یك محصول برای یك مشتریاساس شود. این سه بخش برمی

نوع   این  بخشبخشمعتقدند  عنوان  با  حرفه بندی  برای  صنعت  در  ایبندی  ورزشی  بازاریابی  های 

رزشی صنعت  های تولید ویابی مفید است، اما این الگو ارتباط میان واحدریزی راهبردهای بازاربرنامه

را فهرست  این سه بخش یعنی شرکتسد جرنظر میبراین، بهعلاوهکند.  بندی میورزش  ها و  دایی 

های بخش دیگر ارتباط ها و سازمان، با شرکتشوند ی ورزشی که در یك بخش گنجانده میهاانسازم

  مشخص شد   بازاریابی اسلامیمطالعات داخلی  با بررسی    (.154،  2017و همکاران،    1پاراگاناس)  دنندار

انجام داد. وی ذکر کرد    تبیین ارکان الگوی بازاریابی اسلامی با هدف  پژوهشی خود  (  2015که عیدی )

مشتمل بر مبانی   رکن اصلی مبانی سه  الگوی بازاریابی اسلامی شامل    ،شدهاساس مضامین استخراج بر

مون  مض  58اعتقادی و ارزشی، اصول و ابزار )شامل چهار رکن فرعی تولید، فروش، قیمت و توزیع(،  

ه  ارائه شداین پژوهش    دردر قالب یك الگو  این متغیرها    بین. روابط  استمضمون فرعی    22  اصلی و

  های اسلامی در تصمیمات آمیخته بازاریابیارزشهدف    با ی  پژوهش(  2010)، متفکر و  صنوبر  .است

  ها ویستم ارزشی است که تمام فعالیتاسلام دارای سکه    ها به این نتیجه رسیدندآن  انجام دادند. 

های بازرگانی و بازاریابی را در چارچوب آن سیستم گیریهای یك مسلمان ازجمله تصمیمیگیر تصمیم

قواعدی است که برای دستیابی به صافی ای اسلامی شامل اصول و  هوب ارزش د و چارچده قرار می

د  نگیرمی بر  رل، اصل توحید، عدالت، امانت و معاد را داین اصو  شود.میوکار استفاده  ارزشـی در کسب 

های تند و علت ارزشبازاریابی هس  ةتصمیمات آمیخت   ةای اسلامی مطرح در زمین هتمام ارزش   ةکه ریش

-گیریتصمیم  جو کرد. در این میان وتتـوان جسهـا میتصمیمات بازاریابی را در این تئوری   مرتبط با 

بندی، خدمات، تحویل و  بسته،  ، کیفیتبازاریابی شامل انتخاب نـوع محصولة  های مربوط بـه آمیخت

تصمیمات    ئةارا فقیمت دربارة  محصول،  تبلیغات،  کانالگذاری،  شخصی،  تروش  توزیع  های  و  وزیع 

ی اسلامی  ها، در چارچوب سیستم ارزش نددهبازاریابی را تشکیل می  ةاصلی آمیخت  ةفیزیکی که هست
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می پژوهش2019)  1اشرف  گیرند.قرار  هدف  ی  (  رفتار    کارکردهایبررسی  با  بر  اسلامی  بازاریابی 

شود از بازاریابی اسلامی سبب می  استفادهدگان در کشور بنگلادش انجام داد. او بیان کرد  کننمصرف

عبدالل  و  ، همالی  2عبدالل   باشند.داشته  کنندگان در کشور بنگلادش رضایت و وفاداری بیشتری  مصرف

پژوهش2015) آن  با هدفی  (  دادند.  انجام  اسلامی  بازاریابی  آمیختة  راهبردهای موفقیت  ها  بررسی 

جمله انطباق، شخصیت، باید به عواملی ازدریافتند برای اینکه آمیختة بازاریابی اسلامی موفق شود، می

عنوان فعالیتی  این امر سبب شده است بازاریابی اسلامی به  .عهد، وجدان و توجه به مشتری توجه شودت

. در این بین محیط ورزش با توجه به برخورداری  کان مختلف جوامع اسلامی مشخص شودسب در ارمنا

فعالیت همچنین  و  گسترده  مخاطبان  نیازمند  از  زیاد  حاوی برخوردارهای  اصولی  بازاریابی  از  ی 

وع سبب ضدارشدن وجهة ورزش نشوند. این موهای آن سبب خدشهکه سیاست کلی است ایهشارز 

رزش نیز ضرورت یابد. از طرفی  جمله وعاد مختلف ازامروزه کاربرد بازاریابی اسلامی در ابشده است  

ها ازجمله ورزش سبب بازاریابی اسلامی در برخی محیط  گیری ازوجود خلأ پژوهشی در زمینة بهره

سبب بروز مشکلات    شده است درعمل بهرة مناسبی از بازاریابی اسلامی در ورزش برده نشود. این امر

نظر مربوط به بازاریابی شده است. به  هایهای ورزشی در قالب فعالیتجمله فساد در محیطمختلفی از

روزه ورزش کشور دچار  اماکم بر بازاریابی اسلامی سبب شده است  از اصول ح  نگرفتنرسد بهرهمی

همگانی و تربیتی باشد. این    ای،ها ازجمله ورزش قهرمانی، حرفهای در تمامی حوزهمشکلات عمده

اسلامی در ساختار کلی    بازاریابینگرفتن صحیح  کارهبحدی ناشی از خلأ پژوهشی و  تواند تاوع میضمو

این حوزه و گسترش شواهد علمی   در ی پژوهش  ، پژوهش حاضر با هدف رفع خلأرواینورزش باشد؛ از

ارائة مدل توسعة ریابی اسلامی در ورزش طراحی شده است.  بازا  دربارة پژوهش حاضر  اصلی  هدف 

ریابی  که مدل توسعة بازاازاریابی اسلامی در ورزش ایران است. سؤال اصلی پژوهش حاضر این است  ب

 منظور به  زمینه،های جامع در این  مدل  نبودبا توجه به  ؟ همچنین  چگونه استاسلامی در ورزش ایران  

توسعة بازاریابی   ةکشف مفاهیم در این حوزه و ارائ  برایبنیاد  مدل در پژوهش حاضر از روش داده  ةارائ

   شده است.های ورزشی استفاده زماندر سااسلامی 

 

 روش پژوهش

مدل توسعة بازاریابی اسلامی در ورزش چارچوب  عمیق   مطالعة حاضر پژوهش هدف اینکه توجه با

 نداشته  وجود قبل الگویی از اینکه به توجه با آن روش و است ترکیبی هایطرح از آن طرح است،

  - کیفی(  اکتشافی متوالی- ترکیبی هایمدل از  است، بوده الگو  این کشف  درصدد پژوهشگر  و است

 
1. Ashraf 

2. Abdullah, Hamali & Abdullah 
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بازاریابی    مدل توسعةچارچوب   سنجش  برای1ابزاری  ساختدنبال  این پژوهش به ازآنجاکه .است  )یکمّ

ورزش   در  دادهاسلامی  است؛ابزار-متوالی اکتشافی نوع از است، کیفی  بخش هایبراساس   سازی 

 پژوهش یبخش کمّ تحلیل و شناسیروش  سپس و کیفی بخش تحلیل و شناسیروش  ابتدا ،روازاین 
 .شد خواهد ارائه و ادغام بخش باهم دو هر نتایج گیری نیزنتیجه  بخش درشود. می ارائه تفکیكبه

 
  متوالی اکتشافی -ترکیبی پژوهش یندآفر -1شکل 

Figure 1- Sequential Combined-Exploratory Research Process 

 

مدیریت    ةخبرگان حوز کنندگانمشارکت و است کیفی موردی مطالعة کیفی بخش  در پژوهش  روش 

 دهندگانآگاهی نظری، اشباع تکنیك و هدفمند گیریروش نمونه  از گیریبهره با هستند.  ورزشی
بازاریابی،  مدیریت ورزشی  ةرگان حوزخباز   نفر  14  شامل کلیدی مدل چارچوب   برای شناسایی و 

 شناسایی برای کاررفتهبه  ابزار .شد مصاحبه هاآن با و ندانتخاب شدبازاریابی اسلامی در ورزش    توسعة

 طالعةم( و  کانونی هایگروه با (ساختمندنیمه مصاحبة   ،بازاریابی اسلامی در ورزش  مدل توسعة عوامل

استفاده    (2002)  2روایی و پایایی مطالعه از روش ارزیابی لینوکلن و گوبا   برای بررسی  است. بوده اسناد

و    شد معیار  (24،  2014،  حراجی)علیزاده  چهار  منظور  بدین   پذیری،انتقال ،))باورپذیری اعتبار. 

 
1. Sequential Exploratory Mixed Method- Instrument Development 

2. Linokelen & Goba 
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 معیارها این  از  هریك  به دستیابی برای  و شد  گرفته  درنظر  ارزیابی تأییدپذیری برای و  اطمینان پذیری
 انجام گرفت:   زیر اقدامات

 و مشاور راهنما  اساتید اعتبارپذیری،ور  منظاست. به  کمیّ هایپژوهش در  روایی اعتبارپذیری: معادل
 افزایش قبولی قابل حد  به  را  پژوهش هایداده بودن موثق  میزان  این امر  که کردند تأیید را هاپرسش

 ؛است داده

 متخصص دوپذیری،  انتقال منظوراست. به کمیّ ایه پژوهش در بیرونی اعتبار جایگزین پذیری:انتقال
 ؛ بررسی کردند های پژوهش رایافته نداشتند، مشارکت پژوهش در که بازاریابی

معادلاطمینان  جزئیات  پذیری،اطمینان  ایجاد منظوربه  و  است کمیّ هایپژوهش در پایایی پذیری: 

 ؛شد ضبط  و ثبت هابرداریداشتیاد و پژوهش

 ضبط  و ثبت دقتبه  مراحل تمامی منظور تأییدپذیری،به   است. سوگیری از پرهیز یمعن تأییدپذیری: به
 .گرفت قرار اساتید تأیید و اختیار در  پیوست صورت به  مستندات  همة و شد

 از پس بخش این در گرفت. صورت اقداماتی کانونی  افراد با مصاحبه برایلازم   مجوز دریافت برای
 اطلاعات به  دادنی برای رأ  آنان اعتماد جلب و مصاحبه برای کلیدی نظرانصاحب  همکاری جلب
 آمدهدستبه هایداده تحلیلو. تجزیهشد گردآوری لازم اطلاعات و  شد  مراجعه مقرر زمان در لازم،

 .شده است انجام بنیادتحلیل داده روش باها مصاحبه  از
 

 نتایج 

 شمارة یك ارائه شده است. های آماری پژوهش حاضر در جدول های توصیفی مربوط به نمونهیافته

نمونه داد که  نشان  پژوهش  توصیفی  پژوهش  نتایج  کیفی  و    درصد  71/85های بخش    29/14مرد 

بیشترین  درصد 42/71با  علمی دانشیار مرتبةهای پژوهش افراد دارای نمونه بینبودند. از زن  درصد

  درصد   86/42و    مدیریت ورزشی  درصد  14/57پژوهش    تحصیلی جامعةهمچنین رشتة    بودند. تعداد  

ی نشان داد که پژوهش در بخش کمّ  ةوصیفی مربوط به وضعیت جنسیت نموننتایج ت  . بود  بازاریابی 

شرکت  درصد  80/89 و    گان کننداز  مردان  پژوهش  نتایج  همچنین  .  بودندزنان    درصد  20/10در 

ارشد  فراد دارای مدرک تحصیلی کارشناسیا  های پژوهشنه نمو  بینپژوهش نشان داد که از  توصیفی  

   بودند. بیشترین تعداد  درصد 93/53با 
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 های توصیفی پژوهش یافته -1جدول 
Table 1- Descriptive Findings of the Research 

 شناختی های جمعیتویژگی
Demographic Characteristics 

 هاگروه
Groups 

Frequency Percentage 

 بخش کیفی پژوهش 
Qualitative Part 

of Research 

 جنسیت
Gender 

 مرد
Male 

12 85.71 

 زن 
Female 

2 14.29 

 علمی  مرتبة
Academic 

Rank 

 دانشیار 
Associate Professor 

10 71.42 

 استادیار 
Assistant Professor 

4 28.58 

 بخش کیفی پژوهش 
Qualitative Part 

of Research 

 تحصیلی رشتة 

Field of Study 

 مدیریت ورزشی 

Sport Management 
8 54.14 

 بازاریابی 

Marketing 
6 42.86 

 

 

 ی پژوهش بخش کمّ

Quantitative 

Part of the 

Research 

 جنسیت

Gender 

 مرد

Male 
80 89.80 

 زن 

Female 
9 10.20 

 

 سطح تحصیلات 

Level of 

Education 

 دکتری

Ph.D. 
11 12.35 

 ارشد کارشناسی

Masters 
48 53.93 

 کارشناسی 

Expert 
30 23.72 

 

کیفداده کدگذاریهای  فرایند  طریق  از  پژوهش  شد  ی  دادهندتحلیل  تحلیل  مراحل  طریق  .  از  ها 

کدگذاری گزینشی )انتخاب    کدگذاری باز، کدگذاری محوری )مدل پارادایمی استراس و کوربین( و

های محوری( یك از مقولهردن ارتباط بین هرکاصلی و مشخص  ة عنوان مقولمحوری به   ةیك مقول

 تکوین پایان یافت. درحال ةیم منطقی یا تصویر تجسمی از نظریپارادا ارائة ا و ب شد انجام

  ، طریق تحلیل محتوا و کدگذاری بازاز    ، که تا حد اشباع نظری ادامه یافتمصاحبه    14نتایج حاصل از  

انتخابی در قالب پنج مؤلفم ة  گر، پدیدای، شرایط مداخله ی، شرایط زمینه کلی شرایط علّة  حوری و 

 ارائه شده است.  یفی نتایج بخش کدو  رةجدول شمادر صلی ، اقدامات و پیامدها انجام شد. ا
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 کدگذاری بخش کیفی  -2جدول  
Table 2- Qualitative Section Coding 

 مقولات ابعاد کلی 

 ی شرایط علّ

 تولید اسلامی . 1

 امنیت محصول  -

 کیفیت محصول  -

 محصول اخلاقی  -

 تولید محصول حلال  -

 منفعت عمومی  -

 قیمت اسلامی . 2

 قیمت منصفانه  -

 منع تبابی قیمت  -

 فقدان تبعیض قیمتی -

 آور های سرساممنع قیمت -

 اسلامیترفیع . 3

 برخوردی خوش -

 راستگویی  -

 آشکارکردن عیب محصولات  -

 منع اغراق  -

 توزیع اسلامی . 4

 منع احتکار و انحصار  -

 های غیر ضروریمنع واسطه -

 عرضة کالا  -

 نظارت بر بازار  -

 ایشرایط زمینه

 نوع محصول . 1

 هر آن چیزی که پاک و حلال است.  -
 شود. های اسلام تعیین میخواسته براساس معیارها و ارزش -
 اثر محصول بر رفاه انسان و کل جامعه بررسی شود. -
 کالاها نیز دارای فایدة جسمی و منفعت اخلاقی و ارزشی باشند. -
 ها را رفع کنند.خواستهکالاها نیاز و  -
 کیفیت. 2
 بودن مواد اولیه و محصول براساس نظر اسلام حلال -
 ها بودن محصول از آلودگیپاک و طیب -
 بودن محصول از مواد اولیه پاک و طیب -
 بودن فرایند و تجهیزات تولیدپاک و طیب -
 دهندة محصولدادن دربارة مواد تشکیلآگاهی -
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 کدگذاری بخش کیفی  -2جدول ادامه 
The Rest of the Table 2- Qualitative Section Coding 

 مقولات ابعاد کلی 

 ایشرایط زمینه

 بندی بسته. 3
 بودن آن حفاظت از محصول و ایمن -
 ارائة اطلاعات کامل دربارة محصول  -
 پرهیز از زیباسازی محصول برای جذب مشتری -

 خدمات . 4
 تعویض کالا در صورت تغییر گرایش مشتری -
 تسهیلاتی برای برگشت کالا  -
 فروشیپرهیز از کم -

 گر شرایط مداخله

 . اصول اسلامی 1

 محوری ارزش -

 عدالت  -

 احسان  -

 کرامت انسانی  -

 اعتماد  -

 های اسلامی . ارزش2

 صداقت  -

 پذیری مسئولیت -

 انصاف  -

 شفافیت  -

 احترام  -
 . تبلیغات3
 تبلیغات صداقت در  -
 پرهیز از اغراق و تعریف بیش از حد  -
 پرهیز از تبلیغات و شعارهای کاذب  -
 کردن عیب و نقص محصولپرهیز از پنهان -
 آگاهی و آموزش به مشتریان  -

 . شناختی4

  مشاوره آموزشی هایدوره برگزاری -

های ورزش برای باشگاه مختلف یهابخش در آموزشی مشاوره هایدوره برگزاری -
 دولت  ةهزین باخصوصی و دولتی  

 کشور  در بازاریابی اسلامی رادیویی تلوزیونی و  هایبرنامه مستمر پخش -

  دولت حمایتی هایهمبرنا و خدماتدربارة  شفاف رسانیاطلاع -

 کشور  در بازاریابی اسلامی راهنمای هایکتابچه چاپ -
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 کدگذاری بخش کیفی  -2جدول ادامه 
The Rest of the Table 2- Qualitative Section Coding 

 مقولات ابعاد کلی 

  ةتوسع اصلی ) ة پدید
 ( یاسلام یاب یبازار 

 مبانی اعتقادی  -

 مبانی ارزشی  -

 مبانی فرهنگی  -

 مبانی اخلاقی  -

 مسئولیت اخلاقی -

 تعهدات اجتماعی  -

 منافع مردم و سازمان  -

 راهبردها 

 ریزی بازاریابی برنامه -

 نهادهای نظارتی   -

 شخصیت مذهبی  -

 دسترسی به منابع مالی  -

 شرایط بازار  -

 بازاریابی اسلامی ترویج و ارتقای منابع   -

 چارچوب قانونی  -

 تأمین مهارت  -

 آموزش  -

 بهبود محیط  -

 پشتیبانی -

 پیامدها 

 . فروش محصولات 1
  در کالا موجود عیب نکردنپنهان و معامله هنگام در  کالا سلامت به توجه -

 کالا  جانبی عوارض  و  احتمالی آگاهی مشتریان از ضررهای -

 صورت لزوم  در معامله از پس کالا  گرفتنپس و فروش  در گیریسهل -

 . رویارویی با مشتری2
 پنهان  نیازهای از هاآن کردنآگاه و کنندگانمصرف در نیاز  ایجاد -
 مشتریان  با ارتباط برقراری هنگام احترام و ادب کمال رعایت -
 مشتریان  هایخواسته و نیازها به توجه  و طرف  ت دورضای به توجه لزوم  -
رابط برای مشتریان به ارفاق و مهربانی  رعایت و مشتری به احترام  - ة  برقراری 

 وکار کسب تداوم منظوربه هاآن با بلندمدت و دوستانه
  خدمات و کالا دربارة مشتری  به  کافی و لازم اطلاعات عرضة -
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 کدگذاری بخش کیفی  -2جدول ادامه 
The Rest of the Table 2- Qualitative Section Coding 

 مقولات ابعاد کلی 

 پیامدها 

 . رویارویی با رقبا 3
 رقبا سایر مشتریان و برابر در رقبا  تخریب از  پرهیز و اخلاقی هایچارچوب رعایت  -

 بازار  در هاآن به ضرررساندن و

 نکردنو حمایت بازار سطح در هافعالیت گسترش منظوربه رقبا با اتحاد و همکاری  -

 خاص  رقیب یك از جانابه

 کاذب هاینکردن جلوهارائه   در نورزیدنعطم و ایهحرف  صداقت از برخورداری  -

 رقبا  سایر از مشتریان جذب  برای

 ها آن کردنبرای ورشکست نکردنتلاش و رقبا به نکردنخیانت -

 به بازار   واردتازه رقبای ورود از نکردنممانعت و سالم رقابتی فضای ایجاد -

 

دل مفهومی  دو م  ةشکل شماردر  با توجه به نتایج بخش کیفی، مدل مفهومی پژوهش شکل گرفت.  

 نشان داده شده است.  پژوهش  
 

 
 مدل مفهومی پژوهش  -2شکل 

Figure 2 - Conceptual Model of Research 
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صورت میدانی  توصیفی از نوع همبستگی استفاده شد و روش اجرا به   پژوهش  روشاز    یکمّ  بخش  در

 مرحلة   دربازاریابی اسلامی در ورزش    مدل توسعةچارچوب   تدوین  این مرحله،  اجرای  از  هدف بود.  

های ورزشی  رئیس و دبیر فدراسیون ی پژوهش رئیس، نائبآماری در بخش کمّ  ةجامع.  است  کیفی بوده

نفر بود. با توجه به جدول حجم   153  فدراسیون فعال در کشور  51بودند که تعداد آنان با توجه به  

تعیین پژوهش    ةعنوان نمونگیری دردسترس بهراساس روش نمونه نفر ب  113،  کرجسی و مورگان  ةنمون

   .شدوتحلیل پرسشنامه تجزیه  89  ، های پژوهشآوری پرسشنامه. درنهایت پس از پخش و جمعشدند

  85استفاده شد که شامل  بازاریابی اسلامی در ورزش    مدل توسعة  ها از پرسشنامةبرای گردآوری داده

استخراج شده است و    نظری و نیز بخش کیفی پژوهشبا توجه به مبانی  گویه بود. این پرسشنامه  

مخالفم )یك( تنظیم شده   کاملاًموافقم )پنج( تا   کاملاًای لیکرت از  زینهگبرپایة طیف پنج  های آنگویه

برای بررسی روایی صوری از نظر ده تن از اساتید مدیریت ورزشی بهره گرفته شد و برای روایی  .  است

( و روایی محتوایی تأیید  CVR  =  79/0)  استفاده شد   1شهونامه از مدل لا های پرسشمحتوایی سؤال 

ارائه شده است. برقراری روایی همگرا و مطلوب مدل حاکی از  روایی همگرا در جدول شمارة سه شد. 

تحلیل نتایج این مطالعه به روش معادلات   .است  شده مطالعهگیری در جامعة  اعتبار مناسب ابزار اندازه

 انجام شده است.   20نسخة  3و اس.پی.اس.اس.  20نسخة  2آموس افزارساختاری با استفاده از نرم

بیشتر  یی ترکیبی و آلفای کرونباخها پایا متغیر ، همةمشخص است  طورکه در جدول شمارة سههمان

توان پایایی و  اند؛ بنابراین میدست آوردهرا به  5/0شدة بیشتر از  و میانگین واریانس استخراج  7/0از  

پژ کردوهش حاضروایی همگرای  تأیید  را  تر  پایایی  استخراج .  واریانس  میانگین  و  مدل    شدةرکیبی 

ایرانبازاریابی اسلامی    توسعة اینکه ب  در صنعت ورزش  ارائه  مراتبی  صورت مدل سلسلههبا توجه به 

 ده است. صورت دستی محاسبه ش، بهشده بود
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 پایایی و روایی همگرایی -3 جدول
Table 3- Reliability and Validity of Convergence 

Combined 

Reliability 
Combined 

Reliability 
Mean Variance 

Extracted 

 متغیرهای پژوهش
Research Variables 

0.80 0.89 0.83 
 ی شرایط علّ

Causal Conditions 

0.82 0.86 0.77 
 ایشرایط زمینه

Background Conditions 

0.86 0.86 0.78 

 بازاریابی اسلامی  توسعة
Development of Islamic 

Marketing 

0.71 0.91 0.80 
 گر شرایط مداخله

Interfering Conditions 

0.78 0.93 0.81 
 راهبردها 

Strategies 

0.78 0.90 0.87 
 ها پیامد

Consequences 
 

  0/ 05از    بیشترسطح معناداری  در  ها  اسمیرنوف نشان داد که تمامی متغیر-نتایج آزمون کولموگروف

به دارند؛  متغیرها  عبارتی قرار  توزیع  براینبیعی  ط،  سؤاساساست؛  تحلیل  برای  از  های  ال ،  پژوهش 

بازاریابی   مدل توسعةچارچوب    برای بررسی ساختار عاملی.  های آزمون پارامتری استفاده شدروش

از محااسلامی در ورزش   استفاده شد. پس  تحلیل مسیر  عامل  مر  Tمقدار    سبةاز روش  با هر  تبط 

ش تمامی  مشخص  که  د چارچوب  د  اسلامی  بازاریابی  توسعة  ورزشمدل  معنادار  ر  مدل    تأثیر  بر 

 است. شده  پژوهش حاضر نشان داده ساختاریسه مدل در شکل شمارة د. دارساختاری پژوهش  

های  راساس شاخصببراساس جدول شمارة چهار، تمامی متغیرها دارای اثر معنادار هستند. همچنین 

 . که مدل پژوهش مدل مناسبی است )جدول شمارة پنج و شکل شمارة سه(  دبرازندگی مشخص ش
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 پژوهش اثرات متغیرها بر مدل -4جدول 

Table 4- Effects of Variables on the Model 

 فرضیات
سطح 

 معناداری 

نسبت 

 بحرانی 

خطای  

 معیار

برآورد 

 استاندارد 
 متغیرها

 0.65 0.18 3.89 0.001 قبول
ازاریابی اسلامی در ورزش  ب   ةتوسع  بر   یعلّ شرایط

 .گذاردایران تأثیر می

 0.67 0.19 3.36 0.001 قبول
ازاریابی اسلامی در  ب   یراهبردها بر ایشرایط زمینه

 .گذاردورزش ایران تأثیر می

 0.64 0.14 4.01 0.004 قبول
بازاریابی    یراهبردها بازاریابی اسلامی بر  ةتوسع

 .گذاردش ایران تأثیر میاسلامی در ورز 

 0.79 0.25 3.14 0.007 قبول
بازاریابی اسلامی در   یراهبردها بر گر شرایط مداخله

 .گذاردتأثیر می ورزش ایران

 قبول
Accept 

0.006 3.69 0.24 0.89 
ی اسلامی در ورزش  بازاریاب راهبردها بر پیامدهای  

 . دنگذارتأثیر می ایران
 

 

 های برازش مدل شاخص -5جدول 
Table 5 - Model Fit Indicators 

 
Chi-Square 

(2X) Df /Df2X RSMEA CFI GFI AGFI NFL 

 0.924 0.925 0.920 0.923 0.004 2.067 64 132.343 میزان

 ......  ملاک
تر از کوچك 

 صفر نباشد 
کمتر از 

3 
کمتر از 
0.05 

بیشتر از 
0.09 

از بیشتر 
0.09 

بیشتر از 
0.09 

بیشتر از 
0.09 

 برازش مطلوب  تفسیر 
برازش  

 مطلوب 

برازش  

 مطلوب 

برازش  

 مطلوب 

برازش  

 مطلوب 

برازش  

 مطلوب 

برازش  

 مطلوب 

برازش  

 مطلوب 
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 مدل ساختاری پژوهش  -3شکل 

Figure 3- Structural Model of Research 
 

 

 گیری بحث و نتیجه

که پرداخته شده است؛ چرا  رانیدر ورزش ا  یاسلام  یابیبازار  ةمدل توسع  ئةارادر این پژوهش به بررسی  

ن در  امروزه نیاز به استفاده از آها سبب شده است  بازاریابی اسلامی در تمامی حوزه  کارکردهای مهم 

  ها و اعصاردوره  ةمسائل بشر در همة  نظام ارزشی اسلام برای هم.  درک شودمحیط های ورزشی نیز  

میان این  در  و  دارد  فعالی  راهکار  اقتصادیتجایگاه  و  تجاری  برجسته    های  که  اجاییت  است؛بسیار 

ائل اقتصادی پرداخته ( به بیان جزئیات یکی از مس282آیة    ،بقرهسورة  قرآن کریم )ة  ترین آیطولانی

  ة بخش است که در هم نیازمند یافتن راهی معنوی و حیات  بشر بیش از هر زمان دیگری امروزهاست. 

  ولات در اقتصاد حت  ةدر نتیج  رو،؛ ازاینباشد  شده   ای اندیشیده چاره  ها ازجمله تجارت و بازاریابی زمینه 

 است  رناپذیرضروری انکاامور از  عنوان راهکار نجات بشریتهب های بازاریابی اسلامیمدل ةائجهانی، ار

 شتر یب  یموجب توجه علم  یاسلام  یابیبازار  ةنیرشد در زمتحولات روبه(.  25،  2015)واعظی و جلیلی،  
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ا  یعی وس  ةآن و دامن  یادیبه اصول بن ، ضرقامی،  )اکبری  شده است  رد،یگیم  یجا  نهیزم  نیکه در 

 (.  33، 2017، بهروزیو  صارقی

همچنین تعهد و مسئولیت و    ، اخلاقی، اعتقادی و فرهنگی که مبانی ارزشیدهد  نتایج پژوهش نشان می

صنوبر و  های  این یافته با پژوهش .  های مهم و تأثیرگذار بر بازاریابی اسلامی استاجتماعی از مؤلفه 

 ست. همسو(  2017جوکار و صفت )و ( 2015(، عبدالل و همکاران )2015عیدی )(، 2010همکاران )

اساس  انجام داد. او دریافت بر  تبیین ارکان الگوی بازاریابی اسلامیبا هدف  ی  پژوهش(  2015عیدی )

مشتمل بر مبانی اعتقادی    رکن اصلی مبانیسه  الگوی بازاریابی اسلامی شامل    ،دهشمضامین استخراج 

مون اصلی و مض  58و ارزشی، اصول و ابزار )شامل چهار رکن فرعی تولید، فروش، قیمت و توزیع(،  

  جوکارارائه شد.    وی  در پژوهش . روابط میان این متغیرها نیز در قالب یك الگو  استمضمون فرعی    22

( اسلای  پژوهش(  2017و صفت  رویکرد  با  بازاریابی  هدف  ان با  آنمی  دادند.  کردند جام  اشاره  که   ها 

و تجارت    ی ابیبازار  نکهیبا آن از واجبات است. با توجه به ا  یی به دانش تجارت و بازار و آشنا  یابیدست

اساساز ارکان  ارزش   است،اقتصاد    یجمله  به   است.   یضرور  یامر  یاب یبازار  در  ی اله  یهالزوم توجه 

راهبردهای موفقیت آمیختة بازاریابی اسلامی انجام دادند.  ی با هدف  پژوهش(  2015و همکاران )  عبدالل

اسلامی موفق شود، میآن  بازاریابی  آمیختة  اینکه  برای  دریافتند  ازها  عواملی  به  انطباق،  باید  جمله 

معیارهای   ةوسیلظر اسلام، محصول به طبق ن  .توجه شودشخصیت، تعهد، وجدان و توجه به مشتری  

به رفاه انسان و در کل بـرای جامعه   دبایشود. محصول  یدایت مارزش و اثر محصول بر کل جامعه ه

واره در اشاره  مقرآن ه  کهیابیم  یدرم  «محصول»  ةدر بررسی قرآنی واژ(.  127،  2001،  )سعید  د باش

در این زمینه  .  اندرزشیدارای بار اخلاقی و ا  هکند کاز عباراتی استفاده می  شدنیمصرفبـه کالاهای  

طیب به چیزهای پاکیزه    . (168  آیة   بقره،  برد )سورةکار میرا به  «حلال »  و  «الطیبات»  ةقرآن دو واژ

مقابل آن خبیث است که طبع انسان از آن  ة ق طبع سـالم انسـانی باشد و نقطشود که موافگفته می

با  سـت کـه ممنوعیتامتنفر است. حلال هر آن چیزی   اسنداشته  را لام مصشد و  تولید آن  رف و 

اموری است که اسلام به  یند تولید محصول و محصول نهایی یکی از  اکیفیت فر.  رده باشـد ممنوع نک

اسـلام  آن   خـاص  است.توجه  اسلام،  کرده  علاوه  براساس  که  است  چیزی  محصول  بر کیفیت 

مصرفهبرآورد انتظارات  و  ه دهکننکردن  حلال  و  پاک  مسلمان،  کیفیای  و  باشـد  میزان تخـالص  را 

  ؛کند یند تولید محصول تعریف میاات مشـتریان، پـاکی، خلوص و مجازبودن محصول و فرارارضای انتظ

 ةوسیلهه بداند کگیری محصول دخیل مییند تصمیمااسلام عناصر معنوی و اخلاقی را در فر  ، ارتیعببه

ای  پدیده  ارزش  ،در اسلامهمچنین    (.145،  2001  ،و همکاران  )سعید  شودبودن هدایت مینونیااصول ق

برای مسلمانان امور اعتقادی و اسلامی و    دلیلظر اسلام مطلوب است و به همین  ه ناست که بنا ب

، باورها،  از عقایداند  عبارتهای اسلامی  ارزش ،  دیگرسخن به  ؛شودارزش محسوب می،  عمل براساس آن
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نتیجه فرد و در  وب استقرآن و معارف اسلامی مطلها از نظر  عمل به آن رفتارها و اخلاق که التزام یا  

بایدها و نبایدهایی است کـه در    برارزش در مفهوم اسلامی مبتنی.  د نرسانرا در مسیر تکامل یاری می

اسلام است. رفتاری که تأیید دینی    شدةتأییدشود که  می  گفتهدارد و به رفتاری  ه  ریشلام  دین اس

واجبات، مستحبات و مباحات    توان گفتتر میود. در تعبیری وسیع شارزش تلقی می، ضدنداشته باشد

هر  شامل  آیند و  حساب میاسلامی ارزش اسلامی به  ةنـین دوری از مکروهات در یك جامعچو هـم

که از دیدگاه  شود  میها، احساسات، گفتار و رفتار انسان  ها، مفاهیم، نگرشها، گرایشم از بینش چه اع آن

اهمیت   این    د باشداشته  اسلام  رعایت  رسارزشو  و  به کمال  راه رسیدن  رفتاری  است. های  تگاری 

ت و تغییرناپذیرند،  تنها ثابپیدایش که همانا وحی الهی است، نه  أ های اسلامی با توجه به منشارزش

و برآمده از   انددینی مطلق  یاهارزش  ،ارتیعبهب  اند؛زمان و هر مکانبشر در هر بلکه متضمن سعادت  

ها خدای  محور تمام ارزش  .م خدامحور استتیك سیس  . سیستم ارزشی اسلاماند یت الهیاراده و مش

های یك  یرگیو تصمیم  اهی سیستم ارزشی است که تمام فعالیتسلام دارا. امتعال و قرب به اوست

ازجمل تصـمسلمان  بازرگری گیمیم ه  و  اهای  قنی  آن سیستم  چارچوب  در  را  و  دهی م  راربازاریابی  د 

ارزش  قچارچوب  و  اصول  شامل  اسلامی  در های  ارزشی  صافی  بـه  دستیابی  برای  که  است  واعدی 

 ة گیرد که ریشمیتوحید، عدالت، امانـت و معاد را در بر لو. این اصول، اصشودمیاستفاده  وکارکسب

های  و علت و منشأ ارزش  هستند بازاریابی  ةتصمیمات آمیخت  ةهای اسلامی مطرح در زمینتمام ارزش

های  گیریجو کرد. در این میان تصمیموتتوان جسمی  مواردن  ر ایمات بازاریابی را دمرتبط با تصمی

انتخاب نوع محصولبازاریاب  ةمیختآ  همربوط ب   ئة بندی، خدمات، تحویل و ارا، کیفیت، بستهی شامل 

شود  میهای توزیع و توزیع فیزیکی شخصی، کانال روشف ،اتی، تبلیغرگذامحصول، تصمیمات قیمت 

های اسلامی قرار در چارچوب سیستم ارزش   ند ودهبازاریابی را تشـکیل می  ةاصلی آمیخت  ةکه هست

یك از این تصمیمات های اسلامی ناظر بر هرارزشدر این پـژوهش  ورکه ذکر شد،  طهمانگیرند.  می

ارزش امی.  شدندبررسی  و  استخراج   این  معرفی  با  است  درد  اندک  هرچنـد  مساعدتی    راستای   ها 

 . شودوکارهای اسلامی زاریابی کسبباها در تصمیمات آن شدنلحاظ

 اختیار پژوهشگران  تر دروسیع  دیدگاهی  و ترعمیق درکی اسلامی، بازاریابی پیشنهادی چارچوب 

بخشد.  می  اسلامی وسعت بازاریابی تخصصی زمینة به را بازاریابی چارچوب و دهدمی قرار بازاریابی

 اسلام جهانی هایارزش و   فلسفه براساس شدهارائه  چارچوب که مطرح شده است رضحا  مطالعةدر  

برخی   برشود  گیری از بازاریابی اسلامی در ورزش سبب میبهرهرسد  نظر میبه  است. شده نهاده بنا

ها اجرایی شوند.  آنو    های بازاریابی تأکید شودشدن فعالیتهای اخلاقی در طی اجرایی اصول و ارزش

میبه مینظر  ورزش  در  اسلامی  بازاریابی  ارزشرسد  و  اخلاقیات  گسترش  ضمن  ورزش،  تواند  های 

بازاریابی    . از طرفی توسعةضعیت بازاریابی در کشور منجر شوداتی به موفقیت وراهکاری عملی  عنوان به
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ی، قهرمانی، ترییتی و  اجمله ورزش حرفهشود ارکان مختلف ورزش ازاسلامی در ورزش موجب می

واسطة وع سبب شده است پژوهش حاضر بتواند بهض سبی از آن داشته باشند. این مومنا  همگانی بهرة 

ان  گیری ارکاریابی اسلامی در ورزش، سبب بهرهباز  آگاهی عمومی و تخصصی در زمینة  نش ودا  ارتقای

 ورزش از بازاریابی ورزشی شود.
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Abstract 
The purpose of this study was to develop a framework for the model of Islamic marketing 

development in Iranian sport. The research method was a two-stage instrumental 

exploratory combination. The qualitative research method, the qualitative case study, and 

the potential participants included 14  faculty members. In the quantitative part, the 

research method was descriptive-survey. The statistical population of this study included 

the head, vice-chairman and secretary of sport federations, which included 153 people 

with 51 active federations in the country. According to Morgan's sample size table, 113 

individuals were selected as the research sample according to available sampling method. 

The instrument used in the quantitative section was a researcher-made scale based on the 

qualitative data base network theory. Face validity was assessed by ten sport management 

professors and the content validity of the questionnaire was used by carcass model and 

content validity was confirmed. Convergent validity, combined reliability and Cronbach's 

alpha were also confirmed. Descriptive statistics and structural equation modeling were 

used to analyze the data. The results showed that the respective T values of each factor 

had a significant impact and all the framework of Islamic marketing development model 

in Iranian sport was approved. The results of the present study also showed that the 

framework of Islamic marketing development model in Iranian sport includes causal 

conditions, contextual conditions, intervention conditions, consequences, strategies. The 

results of this study also showed that the research model has a good fit. 
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