
هـدف پژوهـش حاضـر، ارائه مدلـی برای توسـعه ورزش همگانـی مبتنی بر اسـاس رویکـرد بازاریابـی اجتماعی 
بـود. بـرای طراحـی مـدل مذکـور از روش شناسـی »نظریـه داده بنیاد« اسـتفاده شـد. بـرای این منظـور از بیـن مدیران 
ارشـد، مسـئولان امـر و خبـرگان بـر اسـاس نمونه گیـری نظـری و انجـام 14 مصاحبـه و بررسـی 11 سـند، اطلاعـات 
موردنیـاز جمـع آوری و همزمـان از طریـق مراحـل سـه گانه کدگـذاری باز،  محوری و گزینشـی تحلیل شـد. سـپس بر 

اسـاس نتایـج تحلیـل، مـدل توسـعه ورزش همگانـی مبتنی بـر رویکـرد بازاریابـی اجتماعی تدویـن گردید. 
یافته هـای پژوهـش نشـان داد کـه راهبـرد بازاریابـی اجتماعـی بـرای توسـعه ورزش همگانـی شـامل پنـج مرحله 
اساسـی سیاسـتگذاری،  تحلیـل ذینفعـان، طراحـی آمیختـه بازاریابـی اجتماعـی،  طراحی برنامـه بازاریابـی اجتماعی 
و اجـرا و ارزشـیابی اسـت. عواملـی مانند مشـخصات جمعیت شـناختی، شـرایط فرهنگـی و اجتماعـی،  ویژگی های 
رشـته ورزشـی و محیـط طبیعی و فیزیکـی نیز بر ایـن راهبردها اثرگذارنـد. بنابر یافته هـای تحقیق تعییـن ایده محوری 
مهمتریـن گام در برنامـه بازاریابـی اجتماعـی اسـت. طـی تحلیـل مصاحبه هـا، »ورزش همگانـی، منافـع همگانـی« 
به عنـوان ایـده محـوری انتخـاب شـد. بـا توسـعه ورزش همگانـی در کشـور می تـوان کاهـش هزینه هـای درمـان در 
کشـور، تامیـن سـلامتی جسـمی و روانـی، غنی سـازی اوقـات فراغـت، جلوگیـری از انحـراف اجتماعـی، گسـترش 
روابـط اجتماعی، دورشـدن از زندگی ماشـینی، بازگشـت بـه طبیعت، افزایش کارایی و زمینه سـازی برای رشـد ورزش 

قهرمانـی را انتظار داشـت.
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مقدمه 
گزارش هـا و بررسـی های مسـتند و متعـدد از فقر حرکتی و عـوارض ناشـی از آن در جامعه شـهری مناطق محروم 

حاکـی از وجـود یـک ناهنجـاری اجتماعـی تاسـف بـار می باشـد )صفـاری، 1393(. بـه همیـن جهـت همه گیـری 

بی تحرکـی، موضوعـی غامـض بـوده کـه چالش هـای زیـادی را پیـش روی سـازمان های مسـئول در حـوزه نهضـت 

بهزیسـتی و اصلاحـی قـرار داده اسـت- ایـن درحالـی اسـت کـه فعالیت هـای ورزشـی به عنـوان پایـه و اسـاس حوزه 

نظـام سـلامت در تغییر سـبک زندگی و ایجـاد یک زندگی بانشـاط در جامعه همواره مورد تاکید می باشـد )شـهبازی، 

1393(. در ایـران تحقیقـات محـدودی به مدلسـازی در زمینه توسـعه ورزش همگانی پرداخته اند)سـند جامع توسـعه 

ورزش، 1383(. در مطالعـات خـارج از کشـور پژوهش هـای انجام شـده بیشـتر با رویکـرد مدل های رفتـاری فعالیت 

بدنـی و ورزشـی و یـا الگوهای ملی توسـعه ورزش همگانی بوده اسـت؛ از قبیـل مدل اجتماعی- اقتصادی مشـارکت 

در ورزش ون تایکـوم )2011( و الگـوی کانادایـی ورزش برای زندگی )2007(. مطالعات خارجی در این زمینه نشـان 

می دهـد کـه برای اسـتقبال عموم از شـرکت در ورزش باید از محققـان، سیاسـتمداران و افراد باتجربه اسـتفاده کرد. از 

طـرف دیگـر، ایجـاد تغییـر در نگـرش جامعه به ارزش هـای ورزش همگانی ناشـی از سیاسـت های ورزشـی دولت ها 

بیشـتر تحـت تاثیر مسـائلی ماننـد هزینه تجهیزات ورزشـی، الگوهای رایج و قـدرت اقتصادی مردم قـرار دارد )آصفی 

و همـکاران، 1393(. همچنیـن یانـگ مینـگ1 )2017( گـزارش کـرد ترویـج ورزش به خصـوص ورزش همگانـی از 

طـرق رسـانه های جمعـی به عنـوان بخشـی از راهبردهـای بازاریابـی اجتماعـی از اهمیـت ویـژه ای برخوردار اسـت. 

پژوهش هـای قبلـی و الگوهـای ارائه شـده خیلـی کم جنبه کاربردی و اکتشـافی داشـته اند کـه لازم اسـت پژوهش های 

آینـده بـا واکاوی بیشـتر، تغییـرات صورت گرفتـه در فرهنگ حرکتی مـردم را رصد کننـد. اگرچه پژوهش های بسـیاری 

توسـعه ورزش همگانـی را در سـطح ملـی بررسـی کرده انـد )قاسـمی و همـکاران، 1386؛ غفرانـی، 1396و زاهدی، 

1390(، ولـی بیشـتر آنهـا بـه بررسـی وضعیـت موجـود و درنهایت ارائـه یک یا چنـد راهبرد بسـنده کرده انـد. ازاین رو 

در ایـن پژوهـش سـعی شـده اسـت این نیـاز علمـی و مطالعاتی در سـطح ملـی تأمیـن گـردد. همین طور در راسـتای 

سیاسـت های کلـی نظـام توسـعه ورزش در کشـور بـا تاکید بـر بازاریابـی اجتماعـی الگـوی مدیریتی مناسـبی تدوین 

گـردد. طبـق قانـون اساسـی چشـم انداز ورزش همگانـی کشـور در افق 1404 این اسـت که ایران کشـوری بـا مردمی 

سـالم، شـاداب و اخـلاق مـدار برخـوردار از سـبک زندگـی فعـال بـا مشـارکت حداکثـری و مسـتمر در فعالیت هـای 

ورزشـی سـرآمد و الهام بخـش در منطقـه و جهان اسـلام بـا رونـق در صنعـت ورزش و ورزش قهرمانی پـاک و پایدار 

باشـد. لـذا وظیفـه دولت هاسـت کـه به ایـن هدف راهبـردی که ریشـه در نهضت هـای بهزیسـتی، تربیتـی و اصلاحی 

دارد، جامـه عمـل بپوشاند)سـند چشـم انداز 1404 ایران(.  بر این اسـاس، مسـئله اصلی پژوهش حاضـر، ارائه مدلی 

بـرای توسـعه ورزش همگانـی بر اسـاس رویکـرد بازاریابی اجتماعی اسـت.  

ورزش همگانـی2 معمـولا بـه آن دسـته از فعالیت هـای ورزشـی اطـلاق می شـود کـه جنبـه تفریحـی دارنـد و 

بـدون توجـه بـه نتایج انجام می شـوند. فدراسـیون جهانـی ورزش همگانی، واژه »مشـارکت کلان« را معـادل »ورزش 

1. Yung, MingLiaCheng, YangLaiaLien and FaLinb
2. Sport for All
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همگانـی« می دانـد. درهرحـال ورزش همگانـی، برنامه هـا و فعالیت هـای جامـع بـرای تمـام سـنین از هـر جنـس و 

نـژاد و مذهـب بـا توانایی هـای متفـاوت تعریـف می شـود کـه شـامل فعالیت هـای بدنـی، اوقـات فراغـت، تفریـح و 

ورزش هـای بومـی و محلـی و ورزش هـای هـوای آزاد اسـت کـه پایـه تمـام ورزش هـای تربیتـی، قهرمانـی و حرفه ای 

بـوده و بـر آنهـا تمرکـز دارد. بر اسـاس تعریـف کمیته بین المللـی المپیـک، ورزش همگانـی فعالیتی اسـت که قدرت 

و اسـتقامت و برتری جویـی را بـه انسـان بازمی گردانـد و سـلامتی فـرد و جامعـه را مدیریـت و احسـاس خـوب بـودن 

را بـه مـردم هدیـه می کنـد )مهـدی زاده و همـکاران 1393(. باوجوداینکـه تلاش هـای بسـیار زیادی جهت شناسـایی 

مزیت هـای فعالیـت بدنـی در سراسـر دنیـا انجـام گرفته، ولـی گزارش ها حاکی از آن اسـت کـه درصد بالایـی از افراد 

جامعـه غیرفعـال هسـتند. لـذا انجـام طرح هـای کاربـردی همـراه بـا مداخلات انسـانی بـرای تغییـر این گونـه رفتارها 

ضـروری بـه نظـر می رسـد. بـه همیـن جهـت می تـوان به طـور قاطـع بیـان کـرد کـه ورزش همگانـی بخـش بنیـادی 

سـلامت عمومـی جامعـه اسـت1 )اسـکوپر و لورمند و واکسـویلر، 2006 و مالینـا و همـکاران، 2015(. در آغاز قرن 

بیسـتم  از واژه »ورزش همگانـی« دو معنـی مجـزا می تـوان اسـتنباط کـرد. در مفهـوم اول، یـک حـس عمومـی وجود 

دارد کـه هرکـس بایـد به ورزش موردعلاقه خود دسترسـی داشـته باشـد. در حقیقت همـه افراد باید در ورزش شـرکت 

کننـد. در مفهـوم دوم، ورزش همگانـی همـه افـرادی را در برمی گیرد کـه ورزش را به دلیل کارکردهـای مثبت آن از نظر 

جسـمی، روانـی، اجتماعـی و معنـوی انجام می دهنـد )یزدانـی، 1395(. 

مفهـوم »بازاریابـی اجتماعـی« بـرای اولیـن بـار توسـط وایبه2 )1951( با پرسـش این سـوال کـه "چـرا نمی توانید 

همان طـور کـه یـک صابـون را می فروشـید، مفهوم بـرداری و تفکـر منطقـی را نیز بفروشـید؟"، مطرح شـد. مطالعات 

بعـدی در ایـن حـوزه توسـط کاتلـر و زالتمـن3 )1971( صـورت گرفـت. درواقـع آنهـا عبـارت »بازاریابـی اجتماعی« 

را ابـداع و به عنـوان "طراحـی، پیاده سـازی و کنتـرل برنامه هایـی کـه قـرار بـود بـر روی پذیـرش ایده هـای اجتماعـی 

و درگیـری بـا آمیختـه بازاریابـی اثـر بگـذارد" معرفـی کردند. آنچنـان کـه بازاریابـی مصرفـی دارای آمیختـه بازاریابی 

اسـت)محصول،  قیمـت،  توزیـع و ترویـج(، بازایابـی اجتماعی نیـز عناصر خود را داراسـت. در ادامـه، عناصر آمیخته 

بازاریابـی اجتماعـی توضیح داده شـده اسـت: 

• پیشـنهاد به جـای محصـول: درآمیخته بازاریابی اجتماعی، از عنصر پیشـنهاد به جای محصول اسـتفاده می شـود 
کـه پیشـنهاد بـه رفتـار مطلـوب و مزایـای ایـن رفتار بـرای مخاطبـان هـدف به طور خـاص و جامعـه به طور عام اشـاره 

دارد کـه بازاریابـان اجتماعـی بـرای عرضـه این پیشـنهاد و قبولانـدن آن بـه مخاطبان هدف تـلاش می کنند4 )شـائیو و 

همـکاران،2013: 198(. بـرای مثـال، در بازاریابـی اجتماعـی گذاشـتن کلاه ایمنـی، پیشـنهاد اسـتفاده از کلاه ایمنی 

به منظـور حفاظـت از جـان موتورسـواران می باشـد5 )تـپ و پارکیـن، 183:2015( در ایـن تحقیـق پیشـنهاد یـا ایـده 

اصلـی"ورزش همگانـی؛ منافـع همگانـی" اسـت؛ به این معنـی که زمانی کـه فرد بـه ورزش همگانـی روی می آورد، 

1. Schopper D, JD, Lormand, and R. Waxweiler- Malina, R., Rogol, A., Cumming, S., Coelho E Silva, M., & Figueiredo, A.
2. Wiebe
3. Kotler and Zoltman
4. Sheau et al.
5. Tap and Parkin
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در اثـر داشـتن جسـم و روح سـالم منافـع آن عـلاوه بر خودش شـامل حـال خانـواده،  جامعه و کشـور نیـز می گردد. 

• هزینـه مشـارکت به جـای قیمـت: هزینـه مشـارکت در بازاریابی اجتماعـی به هزینـه ای بر می گردد کـه مخاطب 
در سـازگاری بـا رفتـار جدیـد متحمل می شـود و بیشـتر نشـان دهنده عـدم رضایتی اسـت که افـراد در زمان سـازگاری 

بـا رفتـار جدیـد از خـود بـروز می دهنـد1 )لـوکا و سـاگس،2010: 135-138(. در تحقیـق حاضر، هزینه هـای انجام 

رفتـار مطلـوب )انجـام ورزش همگانـی( را می تـوان شـامل هزینه مالی خریـد لـوازم ابتدایی ورزش و دشـواری آن در 

برخـی مناطـق به ویـژه در هـوای گـرم یا سـرد و یا حتـی هزینـه اجتماعی ترس از تمسـخر دیگـران در نظـر گرفت. 

• قابلیـت دسترسـی به جـای توزیـع: عوامـل و شـرایط محیطی در شـکل دادن به رفتار جدید و تسـهیل سـازگاری 
بسـیار کمـک می کننـد. بـا توجه بـه اینکـه در کمپین هـای بازاریابـی اجتماعـی، همچـون بازاریابی تجـاری محصول 

فیزیکـی وجـود نـدارد، بنابرایـن قابلیـت دسترسـی بـه محل یـا خدمتـی برمی  گـردد که انجـام رفتـار مطلوب یـا ترک 

رفتـار نامطلـوب را بـرای مخاطبـان هـدف میسـر می سـازد2 )زین الدیـن و همـکاران، 374-377:2011(. هرچـه 

قابلیـت دسترسـی مخاطبـان هـدف بیشـتر باشـد، احتمـال پذیـرش رفتـار مطلـوب یـا تـرک رفتـار نامطلـوب افزایش 

خواهـد یافـت3 )هـوک و جونـز، 2011(. در تحقیق حاضر، دسترسـی بـه مکان هایی که امکان انجـام ورزش همگانی 

در آن وجـود دارد یـا خدمـات آن ارائـه می شـود را می تـوان به عنـوان قابلیـت دسترسـی در نظـر گرفـت. 

• ارتباطـات اجتماعـی به جـای ترویـج: در بازاریابـی اجتماعـی هـدف از اقدامـات ترویجـی، برقـراری ارتباط با 
مخاطبـان هـدف به منظـور بیـان مزایای پیشـنهاد اسـت. کمپین هـای بازاریابی اجتماعی نسـبت بـه بازاریابـی تجاری 

کمتـر بـه تبلیغـات به عنـوان تنهـا ابـزار ترویجـی تکیـه می کننـد4 )هسـتینگ و آنگـس، 50:2010(. در عـوض، در 

بازاریابـی اجتماعی بیشـتر بـر ارتباطات اجتماعـی به ویژه ارتباطات شـفاهی به عنـوان ابزار اثربخش ترویـج رفتارهای 

کید می شـود.  مطلـوب تأ

عـلاوه بـر عناصـر مذکـور، برخـی از صاحب نظـران معتقدند کـه آمیختـه بازاریابی اجتماعـی باید شـامل عناصر 

عمومیت و مشـارکت باشـد5 )ویمـر، 22:2012(.

• عمومیـت: به منظـور افزایـش اثربخشـی فعالیت هـای بازاریابـی اجتماعـی بایـد عـلاوه بـر مخاطبـان هـدف، 
گروه هـای مرجـع، یعنـی افـراد و گروه هایـی که بـر تصمیمـات و رفتارهـای مخاطبـان هـدف تأثیرگذارنـد، موردتوجه 

قـرار گیرنـد6 )ترونـگ و همـکاران، 365:2015(. گروه هـای مرجـع شـامل خانواده، دوسـتان، آشـنایان، همـکاران و 

افـراد مشـهور اسـت7 )چاندراسـکار، 138:2010(.

• مشـارکت: در اجـرای کمپین هـای بازاریابـی اجتماعـی بایـد دیگـر سـازمان ها و نهادهـای دولتـی و همچنیـن 
سـمن ها مشـارکت داشـته باشـند تـا میـزان موفقیـت افزایـش یابـد8 )برنـاردت و همـکاران، 134:2014(.

1. Luca & Suggs
2. Zainuddin et al.
3. Hoek and Jones
4. Hastings and Angus
5. Wymer
6. Truong et al.
7. Chandrasekar
8. Bernhardt et al.
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پیشینه پژوهش
سـمیع نیـا و همـکاران)1392(  در تحقیقـی بـا عنوان »آسیب شناسـی راهبـردی ورزش همگانی در ایـران« به این 

نتیجـه دسـت یافتنـد که وضعیـت موجـود ورزش همگانی در تحلیـل ماتریس سـوات در موقعیت تهاجمی قـرار دارد. 

بنابرایـن شـناخت قوت هـای یک مقوله می تواند در توسـعه آن کمک شـایانی داشـته باشـد.

قلـی نیـا )1383( طـی تحقیقی اقدام به بررسـی وضعیت کلـی ورزش همگانی و چالش های مشـارکت ورزشـی 

در ایـران و نیـز برنامه ریزی بـرای همگانی کـردن ورزش پرداخت. 

شـهبازی و همـکاران )1392( در بحـث ورزش همگانـی )ضرورت هـا ، موانـع و راهکارهـا( به این نتیجه دسـت 

یافتنـد کـه بـرای توسـعه ورش همگانـی در ابعـاد سـاختاری و تشـکیلاتی، تهیـه شـرح وظایـف و عدم مـوازی کاری 

سـازمانی و همینطـور هماهنگـی بیـن آنهـا می توانـد نقش سـازنده ای در توسـعه ورزش همگانی داشـته باشـد. 

آصفـی و قنبرپـور)1397( نیـز در تحقیقـی به بررسـی عوامل موثر بـر نهادینه سـازی ورزش همگانـی پرداختند و 

چهـار بعد فـردی، گروهـی، سـازمانی و محیطی را شناسـایی کردند.

در پژوهشـی میـزان تأثیرگـذاری بازاریابـی اجتماعـی در حفـظ و نگهداری فضای سـبز شـهری در شـهر اصفهان 

موردبررسـی قـرار گرفتـه اسـت. نتایـج تحقیـق نشـان می دهـد کـه اسـتفاده از آمیختـه بازاریابـی اجتماعـی بـر رفتار 

شـهروندان در حفـظ و نگهـداری فضـای سـبز در شـهر اصفهـان موثـر می باشـد. )اعتصامـی رنانـی، 1390: 23(.

در پژوهـش دیگـری، کارکردهـای بازاریابـی اجتماعـی در تغییـر نگرش هـای منفـی نسـبت بـه خدمت سـربازی 

تبییـن شـده اسـت. )حسـنقلی پور و همـکاران، 1393: 75( .

در مطالعـه ای دیگـر،  جهـت کاهـش رفتارهای پرخطـر رانندگان تاکسـی در تهـران از رویکرد بازاریابـی اجتماعی 

اسـتفاده شـده اسـت. در ایـن تحقیـق،  بـا اسـتفاده از رویکـرد مطالعه کیفـی، دیدگاه هـای راننـدگان تاکسـی در مورد 

پدیـده و دلایـل بـروز آن توسـط گروه هـای کانونی اسـتخراج شـده و سـپس بر اسـاس آنها برنامـه بازاریابـی اجتماعی 

جهـت کاهـش ایـن رفتارهـا تدوین گردیده اسـت1 )شـمس و همـکاران، 2011(. 

در مطالعـه ای دیگـر، رویکـرد مبتنـی بـر ارزش به جـای کمپین هـای اطلاع رسـانی منطقـی بـرای تغییـر رفتـاری 

مصرف کننـدگان انـرژی موردتوجـه قـرار گرفتـه اسـت. چارچـوب پیشـنهادی مبتنـی بـر ارزش هـای محیطـی اسـت 

و بـرای تبدیـل رفتـار مخـرب بـه رفتارهـای مصرفـی پایـدار طراحـی شـده اسـت. ایـن چارچوب شـامل پنـج مرحله 

انتخـاب رفتـار، جهت گیـری کاربـر، تبـادل، آمیختـه بازاریابـی و اندازه گیـری تغییـر رفتـار اسـت. در مرحلـه آمیختـه 

بازاریابـی، ترکیبـی مفهومـی از پنـج عنصـر برای تغییر رفتار اسـتدلال شـده اسـت که عبارت انـد از: پیشـنهاد، هزینه، 

ارتباطـات، جوامـع و مشـارکت2 )اسـمالیوکینی و مونـی، 2019(

1. Shams et al.
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 روش شناسی پژوهش
در ایـن پژوهـش، با اسـتفاده از راهبرد پژوهشـی نظریـه داده بنیاد، داده   هـا جمع آوری و تحلیل شـده و نظریه ای در 

زمینـه کاربـرد بازاریابـی اجتماعی در توسـعه ورزش همگانی تدوین شـده اسـت. بنابراین، روش تحقیـق این پژوهش 

کیفـی- اکتشـافی اسـت1 )بریکـس و میلـز،16:2011(. همچنیـن ایـن پژوهش از نـوع تحقیقـات کاربردی به شـمار 

می آیـد، زیـرا هـدف اصلـی پژوهـش حاضـر درک عمیق تـر پدیـده ورزش همگانـی و ارائـه راهکارهـای توسـعه آن بر 

اسـاس رویکـرد بازاریابی اجتماعی اسـت2 )کوتهـاری، 2004(. در این تحقیق، با اسـتفاده از روش نظریـه داده بنیاد، 

نظریـه همه جانبـه  ای در زمینـه کاربـرد بازاریابـی اجتماعـی در توسـعه ورزش همگانـی تدویـن شـده اسـت3 )ونگـر، 

لوکاسـن و ماهلندرف، 5:2010(. سـه شـیوه برای انجام روش تحقیق نظریه داده بنیاد وجود دارد: شـیوه سیسـتماتیک 

اشـتراس و کوربیـن، شـیوه نوخاسـته گلیـزر و شـیوه سـازاگرا شـارماز4 )میلـر و سـالکید ،2002(. در پژوهش حاضر 

مطابـق با شـکل 1، از شـیوه سیسـتماتیک اشـتراس و کوربین بـرای نظریه پردازی اسـتفاده شـده، زیرا هم سـاختاریافته 

اسـت و هـم بـه مدلی جامـع و قابل کاربـردی می انجامـد )بـازرگان، 107:1387(.

1. Birks and Mills
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 شکل 1:  شیوه سیستماتیک اشتراوس و کوربین )2008(

در روش نظریـه داده بنیـاد، تنـوع روش هـای جمـع آوری داده، ابـزاری سـودمند اسـت و در مقایسـه بـا مطالعـات 

پدیدارشـناختی، به نـدرت از مصاحبـه به عنـوان تنهـا راه جمـع آوری داده اسـتفاده می شـود5 )سـوددابی، 2006(. در 

پژوهـش حاضـر، اطلاعـات لازم از طریـق انجـام مصاحبه و همچنین بررسـی اسـناد و گزارشـات مرتبـط جمع آوری 

شـده اسـت. بـر ایـن اسـاس، جامعه آمـاری پژوهـش حاضر شـامل کلیه مدیـران ارشـد دسـتگاه های متولی، اسـاتید 

و خبـرگان دانشـگاهی، اسـناد سـازمانی و گزارش هـای مرتبـط اسـت. در انجـام مصاحبه هـا، از روش  مصاحبـه  
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نیمـه سـاختاریافته اسـتفاده شـد1 )دنزیـن و لینکلـن، 34:2011(. مصاحبـه بـا طـرح سـوالات کلی در مـورد مبحث 

توسـعه ورزش همگانـی و عوامـل مؤثـر بـر آن شـروع شـده و در ادامـه بـر اسـاس پاسـخ های مطرح شـده توسـط هـر 

مصاحبه شـونده و تخصـص وی، سـوالات تکمیلـی مطـرح گردیـده- ایـن سـوالات در هـر مصاحبه بـا مصاحبه های 

قبلـی متفـاوت بـوده اسـت. در چند مصاحبه پایانی نیز سـؤالات بـا توجه به خلاءهـای موجود در مدل مطرح   شـدند. 

در ایـن پژوهـش بـا اسـتفاده از روش »نمونه گیـری نظری«2، پـس از تحلیل داده هـای حاصل از هر نمونـه، اینکه کدام 

نمونـه در گام بعـدی، داده  مناسـب را در اختیـار محقـق قـرار می دهـد بـر اسـاس تئـوری در حـال سـاخت مشـخص 

می شـد )نیومـن، 1393: 451( و نمونه گیـری تـا زمـان حصـول کفایـت نظـری3 یافته هـا ادامـه یافـت )اسـتراس و 

کوربیـن، 1391: 145(. بـر ایـن اسـاس، پـس از انجـام 14 مصاحبـه و بررسـی 11 مسـتند، مقوله   هـا بـه حـد اشـباع 

رسـیدند؛ یعنـی در بررسـی آخریـن نمونه هـای مطالعـه شـده، ایده هـا و مفاهیـم جدیـد بیشـتری شناسـایی نگردید و 

مفاهیـم موجـود به وسـیله تحلیل بیشـتر داده هـا به چالش کشـیده نمی شـدند4 )مک فـران و سـاریکالیو، 90:2014(. 

اولیـن گام تحلیـل داده هـای کیفـی در رویکـرد سیسـتماتیک نظریـه داده بنیـاد، کدگـذاری بـاز اسـت. کدگذاری 

بـاز، فراینـد تحلیلـی اسـت کـه از طریـق آن، مفاهیـم و مقوله هـا شناسـایی شـده و ویژگی   هـا و ابعـاد آن هـا در داده   ها 

کشـف می شـود5 )فیلینـت و همـکاران، 784:2012(. در مرحلـه کدگـذاری بـاز، بـا بررسـی عمیق متـن مصاحبه   ها 

و مسـتندات، مفاهیـم مسـتتر در آن هـا شناسـایی و ایـن مفاهیـم در قالـب مقوله هـای اولیـه طبقه بنـدی شـدند6 )لی، 

15:2001(. سـپس بـه هریـک از واژه   هـا و عبـارات، کـد اولیـه ای اختصـاص داده شـد7 )اسـمیت، 52:2008(. بـا 

مـرور مکـرر کدهـای اولیـه و مقایسـه مسـتمر آن هـا8 )پجـت، 165:2004( شـباهت   ها و تفاوت هـای کدهـای اولیه 

آشـکار شـد و کدهایـی بـا محتـوا و مفهوم مشـترک تحت یک مفهـوم طبقه بنـدی گردید. ایـن مفاهیم از کدهـای اولیه 

انتزاعی تـر بودنـد و گسـتره معنایـی وسـیع تری داشـتند9 )اسـکات، 89:2009(. پـس از طبقه بنـدی کدهـای اولیه در 

قالـب مفاهیـم، با مقایسـه مسـتمر مفاهیم و کدها بـا یکدیگر، میـان طبقات مفاهیم ارتباط برقرار شـد تا بر اسـاس آن 

مفاهیـم در قالـب مقوله هـای مـدل طبقه بندی شـوند. به بیان دیگر، با مقایسـه مسـتمر مفاهیـم با یکدیگـر و با کدهای 

اولیـه، مفاهیـم مشـترک شناسـایی و تحت عنوان یـک مقولـه دسـته بندی شـدند10 )اوکتـای، 62:2012(. مقوله   ها در 

مقایسـه بـا مفاهیـم انتزاعی تـر بـوده و شـالوده سـاختن تئـوری را فراهـم می آورنـد کـه به وسـیله آن هـا می تـوان نظریه 

را به صـورت یکپارچـه و منسـجم ارائـه نمـود. بـرای مثـال، چهـار مفهـوم »بـرای همـگان«، »در هـر زمـان و مکان«، 

 مقولـه پدیده اصلی یعنی مقولـه »ورزش همگانی« 
ً
»سـاده و ارزان« و »اعمال فشـار بیشـتر از فعالیت روزانه« مشـترکا

1. Denzin and Lincoln
2. Theoretical Sampling
3. Saturation
4. McFerran and Saarikallio
5. Flint et al.
6. Lee
7. Smith
8. Padgett
9. Scott
10. Oktay



•

456

را تشـکیل داده انـد. در روش نظریـه داده بنیـاد از روش »مقایسـه مسـتمر1« اسـتفاده می شـود کـه در آن داده هـا به طور 

همزمـان جمـع آوری و تحلیـل می شـوند؛ یعنـی کدگـذاری بـاز و جمـع آوری داده همزمـان و در اصـلاح زیگزاگـی 

صـورت می گیـرد. در گام دوم تحلیـل داده هـای کیفـی، با اسـتفاده از کدگـذاری محوری، با بررسـی تطبیقـی مقوله   ها 

و مفاهیـم مرتبـط، بیـن مقوله   هـا در سـطح ویژگی   ها و ابعـاد پیونـد برقرار گردیـد )اسـمیت، 46:2008(. 

در آخریـن گام تحلیـل داده هـای کیفـی بـا اسـتفاده از کدگـذاری گزینشـی، مقوله   هـا بهبـود یافتـه و در قالـب 

نظریـه ای منسـجم، یکپارچـه شـدند. کدگـذاری گزینشـی، مهم تریـن مرحلـه نظریه پـردازی اسـت کـه محقـق در آن 

مقولـه  اصلـی را بـا مقوله هـای دیگـر ارتبـاط می دهـد و ارتبـاط آن هـا را اثبـات و مقوله هایـی را کـه احتیـاج بـه بهبود 

و بازنگـری دارنـد، اصـلاح می کنـد2 )مجسـت، 36:2005(. اعتباریابـی مدلـی کـه بر اسـاس رویه نظریه برخاسـته 

از داده هـا به دسـت آمـده اسـت نبایـد از طریـق آزمون هـای کمـی بررسـی شـود3 )سـودابی، 2006(. در ایـن مرحله 

دغدغـه اصلـی ایـن اسـت کـه مطمئـن شـویم آیـا اجزایی کـه تئـوری را شـکل  می دهنـد به طـور موثـر آن چیزهایی را 

کـه در داده هـای خـام مطـرح شـده اسـت منعکـس  می کننـد یـا خیـر؟ به عبارت دیگـر، آیـا انتـزاع فهـم شـده توسـط 

محقـق مطابـق بـا داده های خام اسـت؟4 )رومن و همـکاران، 2017(. بـرای این منظور اشـتراوس و کربیـن )2008( 

روش هـای متعـددی را پیشـنهاد کرده انـد. یکـی از ایـن روش ها، بازگشـت بـه داده های خام اسـت. روش دیگـر، ارائه 

مـدل بـه مشـارکت کنندگان و شـنیدن دوبـاره صـدای آنهاسـت. مشـارکت کنندگان در تحقیق بایـد بتوانند خودشـان را 

درون مـدل ببیننـد. در تحقیق حاضر جهت اعتبارسـنجی مدل، از هر دو روش گفته شـده اسـتفاده گردیده اسـت. برای 

ایـن منظـور، به دفعـات بـه یادداشـت های فنـی، فایل و متـن مصاحبه هـا و اسـناد مرتبط رجوع شـد. همچنیـن پس از 

مشـخص شـدن نتایـج سـاخت مدل، مـدل تئوریـک در اختیار مشـارکت کنندگان قـرار گرفـت. در طی ایـن دو فرآیند 

اصلاحاتـی مدنظـر قـرار گرفـت و پـس از جمع بنـدی و نهایی سـازی برخـی از آنها جهـت افزایـش یکپارچگی نظری 

در مـدل اعمـال شـد. نکتـه حائز اهمیت این اسـت که فرآیند اعتبارسـنجی در تمـام مدت جمـع آوری و تحلیل داده ها 

انجـام  می شـود. لکـن، این امـر در پایـان کار و پس از سـاخت مدل نیز یک بـار دیگر تکـرار  می شـود. به عبارت دیگر، 

در پژوهـش حاضـر از معیـار قابلیـت اعتمـاد گوبـا و لینکلـن )  1985( بـرای ارزیابـی کیفیـت تحقیـق کیفی اسـتفاده 

شـده اسـت کـه این معیار مشـتمل بـر معیارهـای باورپذیـری، انتقال پذیـری، اطمینان پذیـری و تاییدپذیـری یافته های 

تحقیـق می باشـد5 )آمانکـوا، 2016(. همچنیـن از دو نـوع زاویه بنـدی داده ای و زاویه بنـدی تحلیـل نیز جهـت افزایش 

اعتبـار یافته هـای تحقیق اسـتفاده گردیده اسـت6 )فلیـک، 2004(.

یافته های پژوهش
پـس از انجـام تحلیل هـای سـه گانه کدگـذاری بـاز، محـوری و گزینشـی، مـدل تحقیـق تدویـن گردیـد. مـدل 
1. Constant Comparison
2. Mjøset
3. Suddaby
4. Roman et al.
5. Amankwaa
6. Flick
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»کاربـرد بازاریابـی اجتماعـی در توسـعه ورزش همگانـی «، بر اسـاس الگوی پارادایمی در شـکل 2 نشـان داده شـده 
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یابی اجتماعی در توسعه ورزش همگانی شکل2: مدل کاربرد بازار

ی: ضرورت توسعه ورزش همگانی
ّ
مقوله های عل

ـی مـدل انتخـاب شـدند. 
ّ
آن دسـته از مقوله هایـی کـه بـر مقولـه اصلـی تأثیرگذارنـد، به عنـوان مقوله هـای عل

به بیان دیگـر، ایـن مقوله هـا بـه حـوادث، وقایـع و اتفاق هایـی می انجامنـد کـه بـه شـکل گیری یا توسـعه پدیـده اصلی 

)ورزش همگانـی( منجـر می شـوند )اسـتراس و کوربیـن، 1385: 154(. چهـار مفهـوم کاهش فعالیت جسـمانی در 

ـی مـدل را شـکل 
ّ
کشـور، افزایـش هزینه هـای درمانـی، تقـدم پیشـگیری نسـبت بـه درمـان و الـزام قانونـی مقولـه عل

می دهنـد. بـر اسـاس تحلیـل گزارش ها و اسـناد سـازمان بهداشـت جهانـی بی تحرکی جسـمانی یـا نداشـتن فعالیت 

بدنـی منظـم  چهارمیـن عامـل خطرسـاز مرگ ومیـر جهانـی می باشـد کـه 6 درصـد از مرگ ومیـر  در سـطح جهـان را 

شـامل می شـود و به طـور تقریبـی 3/2 میلیـون مرگ ومیـر در هر سـال بـه این علت می باشـد. عـلاوه بر آن، بر اسـاس 

بررسـی و تحلیـل بیانیـه »سـازمان بهداشـت جهانـی«1 و »فدراسـیون بین المللـی پزشـکی ورزشـی«2 تقریبـا نصـف 

1. WHO
2. FIMS
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جمعیـت جهـان فاقـد فعالیت بدنی و جسـمانی مناسـب هسـتند. از دیگـر عواملی که لـزوم توجه بـه ورزش همگانی 

را مـورد اشـاره قـرار می دهـد، آمـوزش تقدم پیشـگیری نسـبت به درمـان در میان افـراد جامعه اسـت. بر اسـاس نتایج 

تحلیـل، خبـرگان بـه اهمیـت  پیشـگیری اولیه )زمـان تندرسـتی و یا بیماری پنهان( در طیف سـلامتی اشـاره داشـتند. 

بـا تحلیـل »سـند راهبـردی وزارت ورزش و جوانـان در افـق 1404« می تـوان دریافت کـه یکی از اهـداف آن، ورزش 

بـرای هـر ایرانـی اسـت. ازایـن رو، می توان بـه الـزام آور بـودن ورزش همگانی در اسـناد بالادسـتی پـی برد.   

مقوله اصلی: ورزش همگانی

بـا توجـه بـه اینکـه هـدف پژوهـش حاضـر، توسـعه ورزش همگانـی اسـت، مقولـه »ورزش همگانـی« به عنـوان 

مقولـه اصلـی انتخـاب گردیـد، زیـرا ایـن مقوله به دفعـات در داده هـا ظاهر شـده و در کانـون داده هـا قـرار دارد و تمام 

مقـولات دیگـر بـه نحـوی بـه آن مرتبط انـد. همچنیـن بـا انتخـاب مقولـه »ورزش همگانـی« به عنـوان مقولـه اصلی، 

می تـوان تبیینـی منطقـی و سـازگار از رابطـه میـان مقوله ها ارائـه کرد که باعث می شـود نظریـه تدوین شـده ازنظر عمق 

و تبییـن پدیـده موردمطالعـه قوی تـر شـود )بـازرگان، 1387: 115(. چهـار مفهـوم »بـرای همـگان«، »در هـر زمان و 

 مقوله پدیـده اصلی یعنـی مقوله »ورزش 
ً
مـکان«، »سـاده و ارزان« و »اعمـال فشـار بیشـتر از فعالیت روزانه« مشـترکا

همگانـی« را شـکل می دهنـد. در جـدول 1، مفاهیـم  و کدهـای زیرمجموعه مقوله اصلـی، »ورزش همگانـی«، ارائه 

است1: شده 

جدول 1: پدیده اصلی: ورزش همگانی

کدهامفاهیم

ورزش برای همه، بچه ها، معلولان، سالمندان،  اقشار مختلف، سنین مختلف، زن و مردبرای همگان

در مسیر کار یا خانه بودن، فضای سرپوشیده یا روباز، در اوقات فراغت،  در خلال فعالیت روزانهدر هر زمان و مکان

با حداقل هزینه های ممکن، در دسترس بودن، ارزان بودن،  عدم نیاز به مهارت بالا، بدون مربیساده و ارزان

ضربان قلب بالاتر، تعریق، رعایت اصل اضافه بار، مصرف انرژی، تنفس تندتر، هوازی بودناعمال فشار بیشتر از فعالیت روزانه

یابی اجتماعی مقوله  راهبرد: بازار

اقداماتـی کـه نهاد هـای متولی یا ذیربـط جهت کنتـرل، اداره و برخورد با پدیـده محوری)توسـعه ورزش همگانی( 

انجـام می دهنـد، به عنـوان مقوله هـای راهبـردی شـناخته می شـوند )اسـتراس و کوربیـن، 1391(. درواقـع، تمامـی 

توسـعه ورزش همگانـی رخ می دهـد  فراینـد  در  ذیربـط  یـا  متولـی  نهاد هـای  توسـط  کـه  واکنش هایـی  و  کنش   هـا 

مقوله هـای راهبـردی را شـکل می دهنـد. 

سیاسـتگذاری: همان طـور کـه گفته شـد یکی از مراحـل بازاریابـی اجتماعی، تلاش بـرای تغییر در سیاسـت های 

کلان اسـت. بـدون تغییـر در سیاسـت ها نمی توان تغییـر در رفتار هـا را انتظار داشـت. ازاین رو، در گام اول لازم اسـت 

برای توسـعه ورزش همگانی سیاسـتگذاری نمود. این سیاسـتگذاری شـامل مراحل حسـاس سـازی،  فرهنگ سـازی و 

1. جهت تلخیص در یافته ها و محدودیت در تعداد صفحات مقاله از ارائه جدول سایر مقولات خودداری شده است.
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اصـلاح قوانیـن و مقـررات اسـت. بنا بـر نتایج تحلیل داده هـا، ابتدا بایـد کلیه ذینفعان اعم از مردم و مسـئولان نسـبت 

بـه اهمیـت موضـوع حسـاس شـوند- اینکـه ورزش همگانـی چـه تاثیری در سـطوح خـرد و کلان دارد. سـپس جهت 

رفـع موانـع فرهنگـی توسـعه ورزش همگانـی نیازمنـد فرهنگ سـازی صحیـح در ایـن حـوزه خواهیـم بـود. نارسـایی 

برخـی از قوانیـن، عدم شـفافیت و تفسـیرهای متفـاوت و همچنین عـدم انطباق بـا ویژگی هـا و محدودیت های جامعه 

امـروزی از مـواردی اسـت کـه ظرفیـت توسـعه ورزش همگانـی را محـدود می کنـد. بـا تحلیـل مصاحبه هـا،  اسـناد 

سـازمانی و قوانیـن بالادسـتی مشـخص شـد یـک گام مهم بـرای توسـعه ورزش همگانی، بازنگـری قوانیـن و مقررات 

جهـت ایجـاد ظرفیت هـای قانونـی اسـت. بـرای ایـن منظـور بـرش قوانیـن موجـود و تدویـن طـرح و لایحـه قانونـی 

خـاص توسـعه ورزش همگانـی ضـروری به نظر می رسـد.

1. تحلیـل ذینفعـان: اطـلاع از نیازهـا، خواسـته ها و دیدگاه هـای گروه هـدف و نیز عوامـل تاثیر گذار بـر رفتار آنان 

اسـاس ایـن مرحلـه را تشـکیل می دهـد. در ایـن مرحلـه پیشـنهاد می شـود کـه برنامه ریـزان از یـک ارزیابـی فرهنگی 

معطـوف بـه تحلیل نگـرش، ارزش هـا و رفتارها اسـتفاده کننـد. بنابر نتایـج تحلیل داده هـای تحقیـق، مخاطب هدف 

برنامـه بازاریابـی اجتماعی توسـعه ورزش همگانی، سـه گـروه اصلی مردم و مسـئولان و نهادها هسـتند. این موضوع، 

بـه مفهـوم »عمومیـت« در بازاریابـی اجتماعی اشـاره دارد. بنابراین لازم اسـت علاوه بـر مردم، مسـئولان نیز مخاطب 

ایـده محـوری »ورزش همگانـی؛ منفعـت همگانی« قرار گیرند. شناسـایی شـرکا یا هم پیمانـان و رفتارهـای رقیب نیز 

از اهـداف مهـم ایـن مرحلـه اسـت. رقبا، همـان رفتارهـای رقیبی)تنبلـی،  خمودگـی،  بی تحرکـی و ...( هسـتند که در 

تضـاد بـا رفتارهـای مطلـوب اجتماعی می باشـند. رویکـرد تحلیل زنجیـره ارزش جهت شناسـایی شـرکا و رقبا در هر 

یـک از حلقه هـای زنجیـره می تواند بسـیار سـودمند باشـد. بـرای مثـال در مـورد برنامه هـای توسـعه ورزش همگانی، 

شـرکا می تواننـد شـامل سـازمان هایی باشـند که بـا هزینه هـای پایین الزامـات موردنیـاز را فراهـم می کنند. 

2. طراحـی آمیختـه بازاریابـی اجتماعـی: همان طـور کـه اشـاره شـد بازایابـی اجتماعـی نیـز آمیختـه بازاریابـی 

مخصـوص خـود را دارد. در ایـن تحقیـق، ایـده »ورزش همگانی؛  منفعـت همگانی« به عنوان پیشـنهاد یـا ایده اصلی 

 پذیرفتن 
ً
کـه بایـد ترویـج گـردد در نظر گرفته شـده اسـت. در بازاریابـی اجتماعی هدف مشـوق ها یـا تنبیهات عمومـا

یـا نپذیرفتـن ایده هـای ترویـج شـده اسـت. لـذ در اینجـا سیاسـت قیمت گـذاری، افزایـش هزینـه معنـوی بی تحرکی 

 مشـابه 
ً
و توجیـه هزینه هـای توسـعه ورزش همگانـی نسـبت بـه منافـع آن اسـت. توجیـه هزینـه در برابـر منافـع دقیقـا

منافـع کسب شـده از کلاه ایمنـی در برابـر هزینـه خریـد آن و یـا هزینـه خریـد بیمه آتش سـوزی در برابر امنیت کسـب 

شـده اسـت. تحلیـل کانـال ارتباطـی، فرآینـد کشـف بهتریـن راه بـرای رسـاندن ایده بـه مخاطبـان هدف و شناسـایی 

منابـع اطلاعاتـی آن هاسـت. ایـن تحلیـل شـامل تعیین کانال هـای ارتباطـی مخاطبان هـدف و شـناخت بانفوذترین و 

مهم تریـن ایـن کانال هاسـت1 )لوتـون و همـکاران، 1996(. کانال هـا می توانند شـهروندان، سـازمان ها، مؤسسـات و 

تکنیک هـای ارتباطـی ویـژه ماننـد رسـانه های جمعـی، ارتباطـات شـخصی، یـا رویدادهای عمومی باشـند. بسـته به 

ویژگی هایـی کـه در تحلیـل مخاطبـان هدف به دسـت آمـده، کانال هـای ارتباطی بـرای انتقـال پیام اجتماعـی انتخاب 

1. Leveton et al
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می گـردد. بنـا بـر اعتقـاد مصاحبه شـوندگان،  تبلیغـات دهان به دهـان- تذکر شـفاهی یکـی از مهمترین رسـانه ها برای 

ترویـج ایـده »ورزش همگانی؛ منافع« اسـت. 

3. طراحـی برنامـه بازاریابـی اجتماعـی: در ایـن مرحلـه، موضوعـات و راهبرد هـای مداخلـه ای بـر مبنـای نتایج 

تحلیل هـای فـوق توسـعه می یابنـد. بـا تعییـن اهـداف کلـی برنامـه، تنظیـم برنامـه مقدماتـی بـرای ارزیابی و بـرآورد 

هزینه هـای موردنیـاز بـرای طراحـی و اجـرای برنامه، چارچوب اصلی کار مشـخص می شـود. پیش از اجـرای پیام ها، 

اصـول و اجـزای برنامه هـای مداخلـه ای برای گرفتـن بازخـورد از مخاطبان، به آن ها ارائه می شـوند. سـپس اصلاحات 

بـر اسـاس آن بازخوردهـا اعمـال می شـوند. پیش آزمـون تعییـن می کنـد کـه برنامـه ریـزان برنامه هایـی خلـق کرده اند 

 به پذیـرش رفتارهـای مطلوب و تـرک رفتارهـای نامطلوب ترغیـب می کنند یا نـه. علاوه 
ً
کـه مخاطبـان هـدف را واقعـا

بـر مـوارد فـوق،  یکـی از مهمتریـن دلایـل موفقیـت کمپین هـای بازاریابی اجتماعـی،  مشـارکت عمومی اسـت؛ بدین 

معنـی کـه در طراحـی ایـن کمپین هـا بایـد نقش همـه ذینفعـان حتی خـود مـردم تحلیل و بررسـی شـود. اینکه سـایر 

دسـتگاه ها، نهادهـا و ... چـه نقشـی در طراحـی و اجـرای کمپین خواهند داشـت. 

4. اجـرا و ارزشـیابی بازاریابـی اجتماعـی: دو مرحلـه نهایـی بازاریابـی اجتماعـی اجـرا و ارزشـیابی اسـت. اجرا 

درواقـع فعال سـازی همـه راهبرد هـا، تاکتیک ها و روش هایی اسـت که برای رسـیدن بـه اهداف و مقاصد طراحی شـده 

توسـعه یافتـه بودند. ارزشـیابی بـرای تعیین میـزان موفقیت برنامه حیاتی و مهم اسـت. یـک فرآیند ارزشـیابی می تواند 

کیفیـت برنامـه را براسـاس آنچـه که اجرا شـده، مستندسـازی کنـد و به سـوالاتی همچون: آیـا برنامـه در خدمت گروه 

مخاطبـان هـدف بـوده اسـت؟ آیـا همان طـور کـه انتظـار می رفـت، عمـل می کند؟ آیـا جایـی از برنامـه نیاز بـه بهبود 

دارد؟ و سـوالاتی ازاین دسـت پاسـخ دهـد1 )نایجر و همـکاران، 17:2019(. 

مقوله زمینه ای: شرایط کلان ورزش در کشور

مقوله هـای کلان نشـانگر یـک سلسـله شـرایط زمینه ای اسـت که راهبـرد را تحت تأثیر قـرار می دهند )اسـتراس و 

کوربین، 1385: 107(. آن دسـته از ویژگی های مرتبط با مشـخصات جمعیت شـناختی، شـرایط فرهنگی- اجتماعی، 

ویژگی هـای رشـته ورزشـی و محیـط طبیعـی- فیزیکـی، مقوله هـای زمینـه ای مدل را شـکل می دهنـد. ایـن مقوله  در 

طـی زمان شـکل گرفته و توسـعه ورزش همگانی را تسـهیل یا دشـوار می سـازند. بـه اعتقاد مصاحبه شـوندگان، عوامل 

دموگرافیکی)تحصیـلات، سـن، تاهـل،....( تاثیـر بسـزایی در ایجـاد راهبردهـای تامین سـلامتی جامعـه به خصوص 

خـود مراقبتـی افـراد دارد کـه ورزش همگانـی نمونه بـارز این توجه اسـت. باید توجه نمـود در توسـعه ورزش همگانی 

بـا مخاطبـان مختلفـی روبـه رو هسـتیم کـه حداقـل از بعـد جمعیت شـناختی بـا یکدیگـر تفاوت هـای بسـیار دارند. 

ازایـن رو،  تدویـن یـک راهبـرد یکسـان برای همـگان مفیـد نخواهد بـود و بخش بنـدی مخاطبـان در راهبـرد بازاریابی 

اجتماعـی جهـت حصـول به نتیجه مفید، ضروری اسـت. طبـق نظر مصاحبه شـوندگان وضعیت فرهنگـی و اجتماعی 

کشـور می توانـد در توسـعه ورزش همگانـی موثر باشـد. توجـه به سـلامتی در فرهنگ عمومـی و تطبیق یا عـدم تطبیق 

1. Neiger et al.
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رفتارهـای ورزش همگانـی بـا هنجار هـای اجتماعـی از آن مـوارد اسـت. بـرای مثـال، ممکـن اسـت افـراد یک شـهر 

بـه دلیـل تـرس از هنجارشـکنی و تمسـخر اجتماعـی تمایلـی بـه ورزش در مـلاء عـام نداشـته باشـند. عـلاوه بـر آن، 

ویژگی هـای هـر یـک از رشـته های ورزش همگانـی نیـز می توانـد توسـعه آن را تحت تاثیـر قـرار دهـد. بدیهـی اسـت 

 با محیـط طبیعی و فیزیکـی منطقه همخوان 
ً
تمـام رشـته های ورزش همگانـی مطلوبیـت یکسـان ندارند و حتـی الزاما

نیسـتند. ازایـن رو، در نظـر داشـتن این مـوارد در اثربخشـی راهبـرد توسـعه ورزش همگانی موثـر خواهد بود.

مقوله پیامد: منافع توسعه ورزش همگانی

پیامدهایـی کـه اقدامـات توسـعه ورزش همگانـی بـه همـراه دارد، مقوله های پیامد مـدل تحقیق را شـکل می دهد 

)دانایی فـرد و همـکاران 1390(. منافـع اقتصـادی، منافع اجتماعی، سـلامت همگانـی و بسترسـازی ورزش قهرمانی 

مفاهیـم ایـن مقولـه را شـکل می دهند. ورزش همگانی به دلیل ارتقای سـطح سـلامت در جامعـه       می تواند موجب 

کاهـش هزینه هـای درمـان در کشـور گردد. از آثـار اجتماعـی و روانی ورزش کمک بـه فرد در جریان اجتماعی شـدن 

و سـازگاری بـا محیـط، کمـک به فـرد در تکامل شـخصیت مناسـب، پر کـردن اوقات فراغـت و جلوگیـری از انحراف 

اجتماعـی به خصـوص در دوران جوانـی، تصحیـح و تکمیـل اخـلاق مناسـب و آمـاده کردن فـرد بـرای رعایت حقوق 

دیگـران و کمـک بـه فـرد در جریـان فرهنگ سـازی و داشـتن فرهنگـی مناسـب اسـت. همچنیـن ورزش همگانـی بـا 

توجـه بـه فعل وانفعالاتـی که در بـدن صورت می گیـرد بیماری هایـی از قبیل افسـردگی، اضطـراب و اسـترس، الزایمر 

کـه در طـول عمـر به سـراغ آدمـی می آینـد، بتدریج از میـان می برنـد. آنچـه از تحلیل مصاحبه هـای خبـرگان در مورد 

بسترسـازی ورزش قهرمانـی بـه دسـت آمـد ایـن اسـت کـه ورزش قهرمانـی در رشـد ورزش همگانی اثر حاشـیه ای، 

امـا ورزش همگانـی در رشـد ورزش قهرمانـی اثـری زیـر بنایـی و محـوری دارد. بـه اعتقـاد آنهـا مـردم به اثربخشـی 

ورزش در رشـد فرهنگـی جامعـه اعتقـادی ندارنـد. ازایـن رو، بایـد به سـمتی حرکت کرد کـه ورزش به وظیفـه ای ملی 

و اعتقـادی تبدیـل شـود. از تحلیـل گـزارش مصاحبه ها چنیـن به نظر می رسـد کـه ورزش همگانی در بین کشـورهای 

مختلـف بـا انگیزه هـای متفاوتـی از قبیـل تامیـن سـلامتی جسـمی و روانـی، غنی سـازی اوقـات فراغـت، گسـترش 

روابـط اجتماعـی، دور شـدن از زندگـی ماشـینی، بازگشـت بـه طبیعـت، افزایـش کارایـی و زمینه سـازی بـرای رشـد 

ورزش قهرمانـی موردتوجـه قـرار می گیـرد. بنابرایـن، ورزش پدیـده و مقولـه ای همگانی اسـت که با گسـترش آن مردم 

و قشـرهای گوناگـون یـک جامعـه از فوائـد آن بهره مند می شـوند.  

بحث و نتیجه گیری 
ـی بـه بررسـی دلایـل و ضرورت هـای توسـعه ورزش 

ّ
در تحقیـق حاضـر،  مـدل تدوین شـده در قالـب شـرایط عل

همگانی پرداخته شـده اسـت. سـپس، بر اسـاس نتایج تحلیل داده ها،  ورزش همگانی به دلیل اینکه در کانون توجهات 

و داده هـا قـرار داشـت به عنوان پدیـده اصلی انتخاب شـد. بنابر اعتقـاد خبـرگان، ورزش همگانـی دارای ابعادی چون: 

»بـرای همـگان«،  »هرزمـان و هرمـکان«، »سـاده و ارزان« و »اعمال فشـار بیشـتر از فعالیت روزانه« اسـت. ازاین رو،  
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و بـر اسـاس تحلیـل عمیـق داده هـا در طـی فرآینـد کدگـذاری، جهـت توسـعه ورزش همگانـی راهبردهایـی مبتنی بر 

رویکـرد بازاریابـی اجتماعـی تدوین شـد. ایـن راهبردهـا دارای پنج مرحله اساسـی سیاسـتگذاری،  تحلیـل ذینفعان، 

طراحـی آمیختـه بازاریابـی اجتماعی،  طراحـی برنامه بازاریابی اجتماعی و اجرا و ارزشـیابی اسـت. یکـی از مهمترین 

مراحـل راهبـرد بازاریابـی اجتماعی، طراحی ایـده محوری اسـت. بنابر اعتقاد خبـرگان و مصاحبه شـوندگان، »ورزش 

همگانـی؛ منفعـت همگانـی« به عنـوان ایـده محوری طراحی شـده اسـت. بازخوانـی موارد مشـابه ماننـد کمپین های 

رعایـت سـرعت مجـاز و بسـتن کمربنـد ایمنی بـا ایـده »خانواده چشـم انتظار هسـتند« نیز مویـد این موضوع اسـت. 

بایـد توجـه داشـت بر اسـاس متدولوژی نظریه برخاسـته از داده ها، مقوله شـرایط کلان بر روی راهبردهـا تاثیر دارد. در 

تحقیـق حاضـر نیـز عواملی بـر روی راهبرد بازاریابـی اجتماعی جهـت توسـعه ورزش همگانی اثر دارند کـه در قالب 

شـرایط کلان دسـته بندی شـدند. مشـخصات جمعیـت شـناختی جامعـه هدف یکـی از آن موارد اسـت که اثـر آن در 

مرحلـه دوم راهبـرد بازاریابـی اجتماعـی یعنی تحلیـل ذینفعان لحاظ شـده اسـت. درنهایت طبق مدل استخراج شـده، 

اجـرای راهبـرد بازاریابـی اجتماعـی جهـت توسـعه ورزش همگانی شـامل منافـع متعددی اسـت. کاهـش هزینه های 

کشـور بـه دلیـل ارتقای سـطح سـلامتی و کنتـرل بیماری هـا، منافـع اجتماعی، سـلامت همگانـی و بسترسـازی برای 

ورزش قهرمانـی از آن جمله اسـت.
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