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ABSTRACT 
Objective: This research aimed to identify social marketing areas and activities for application 

in sport organizations. 

Methodology: The present systematic review includes all English-language studies on social 

marketing published in the first 24 years of this century. Relevant studies were identified through 

searches in Google Scholar, Emerald, ScienceDirect, and Web of Science journals. From the 

initial 1536 studies, after excluding irrelevant ones, 326 studies were selected and data on 16 

variables were extracted and analyzed. 

Results: The results of this study included familiarization with the general characteristics of 

social marketing studies, recognition of the organizational dimension of social marketing 

interventions and studies, recognition of the place of sports in the social marketing literature, and 

identification of activities and areas of application of social marketing. After coding the data, 51 

distinct activities identified were placed in four general areas including customer-oriented, 

environmental, socio-cultural, and health. 

Conclusion: The present study presents a classification of social marketing activities for use in 

sport organizations and emphasizes the growing trend of social marketing research, the main 

focuses of studies in this field, contemporary challenges facing society, and the growing interest 

of researchers in physical activity and health. Social marketing through sports can play a role as 

a powerful tool to create, change, or modify social behaviors in the sports fan community and in 

society. It is essential that sports organizations recognize the potential and areas of social 

marketing activity and review their marketing strategies with the aim of applying social marketing 

techniques. 
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Extended Abstract  

Introduction and State of Problem 

inking social marketing and public health with changes in policies in sporting 

clubs and associations offers an effective means to achieve desired outcomes, 

such as behavior change (Kubacki et al, 2018). In this regard, sport is an important 

context for public health organizations as it offers potential to deliver public 

health messages to large populations (Corti et al, 1997). In this context, items can 

include providing funds to sports organizations in exchange for health promotion 

or behavioral change outcomes. Despite the recent focus on this emergent topic within marketing 

literature, there is a lack of application of social marketing strategies in the sport marketing 

context. Therefore, this study reviews literature to identify opportunities for social marketing in 

sports, aiming to: 1) find sport activities in social marketing interventions; 2) determine sport 

focus in these studies; 3) identify topics addressed; 4) analyze studies to advance social marketing 

application in sports. 
 

Methodology  

The studies included in this review were those published in English between January 1, 2000, and 

December 31, 2024. This timeframe was chosen to ensure that the research reflects the most 

current perspectives and findings in the field. The primary objective was to provide a 

comprehensive overview of the existing research landscape while prioritizing studies that actively 

contribute to ongoing scholarly discourse in the current century. 

To identify relevant research, a comprehensive search was conducted across multiple 

academic databases. The databases included Google Scholar for a broad range of scholarly 

literature, Emerald for business and management topics, and ScienceDirect for scientific, 

technical, and medical research. Additionally, a targeted search for journals related to social 

marketing was performed using the Web of Science platform, which helped locate publications 

focused on applying marketing principles to influence social behaviors and promote positive 

change. 

Through this extensive strategy, a total of 1,536 studies were identified that included the 

specific keywords "social marketing." Each of these studies also contained at least one of the 

following relevant terms: "Physical activity," "Sport," "Behavior," or "Intervention." This 

thorough search aimed to capture a wide array of research connecting social marketing to these 

significant areas of interest. 

The ultimate goal of social marketing should be to change people’s behavior, not just to inform 

them of or educate them about social problems (Donovan & Henley, 2010). Therefore, during the 

study selection phase, a key criterion for categorizing a study as a social marketing study was its 

explicit focus on "behavior change." Studies that did not meet this criterion were excluded from 

consideration.  

As a result of this rigorous selection process, and ensuring that there were no duplicate studies, 

a total of 326 studies were identified for inclusion in the present systematic review.  

Two reviewers extracted data on 16 variables from eligible studies, including general study 

L 



3    

 

Jo
u
rn

al o
f S

p
o
rt M

an
ag

em
en

t an
d
 D

ev
elo

p
m

en
t (JS

M
D

), In
 P

ress 

information (e.g., year and journal of publication, first author's location), program characteristics 

(e.g., intervention elements and association with sports), study characteristics (e.g., sports and 

non-sports organizational focus of studies), population characteristics, result characteristics, 

research methodology, and the introduced areas and activities of the studies. 

 

Results  

Out of 326 studies in this systematic review, 221 focused on both genders, 32 focused on women, 

and 17 on men.  

Age groups varied: 37 on children, 58 adolescents, 44 young people, 23 middle-aged, 27 

elderly, and 71 adults, covering diverse demographics. 

 Methodology-wise, 200 studies were quantitative, 78 qualitative, and 48 mixed methods.  

The researcher noted the first author's country for all studies. The US, Australia, and the UK 

led in publications. Europe had the most countries represented, Africa the fewest. 

The results indicate that only 28 of the studies met all six established social marketing 

benchmark criteria. Among these criteria, three key benchmarks—audience research, behavioral 

objectives, and the social marketing mix-were widely employed by the researchers. 

Also, this study examines sports organizations that implement social marketing, highlighting 

the most frequently cited groups. Government organizations are the primary users of social 

marketing for public health initiatives, followed by schools, which engage students and 

communities through campaigns. Hospitals also focus on raising health awareness. Non-

governmental commercial organizations, including sports clubs, receive less attention, while 

universities and media organizations play important roles in disseminating information. Non-

profit organizations, such as sports federations, promote community engagement, and NGOs 

contribute to sports-related social marketing. Event organizers enhance participation and promote 

health messages through social marketing strategies, collectively advancing social causes.  

Also, trade sports organizations, particularly professional sports clubs, are the primary users 

of social marketing strategies. They utilize these strategies to engage fans, athletes, and 

community members, aiming to influence behaviors through tailored campaigns. Although the 

focus on sports organizations is limited, those involved in social marketing seek to foster 

connections with their audiences, indicating a potential area for further research and development 

in this field. 

The main purpose of this study was to identify the activities that researchers have focused on 

and targeted in their social marketing studies. By conducting a systematic review, 51 unique 

activities were identified in the research literature from a total of 326 studies, which, after the 

relevant coding process, were categorized into four general areas including environmental 

activities, customer-oriented activities, socio-cultural activities and Health-related activities. 

Below is table 1 which shows the most frequent activities related to each of the social marketing 

areas. 
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Table 1. The most frequently identified activities related to each of the social marketing areas 

 

Discussion and Conclusion  

This research reviews social marketing literature with a focus on sports applications, covering 24 

years of studies across various fields due to the limited number of sports-specific studies.  

The analysis reveals significant global growth in using social marketing to influence behavior, 

reflecting its effectiveness in driving positive social, environmental, commercial, and health 

changes. Although the review is limited to English-language studies, the geographic diversity of 

the research remains noteworthy. 

Most research originates from health contexts, focusing on the general public rather than 

healthcare professionals, emphasizing a broader societal impact and prevention through behavior 

change. This aligns with social marketing’s goal of promoting preventative measures rather than 

merely addressing existing problems. 

The review highlights a notable research gap, with only 15 of 326 studies focusing on social 

marketing in sports. While 57 studies leverage sports to influence behavior, few examine social 

marketing's application within this context, indicating missed opportunities for leveraging sports 

in behavior change . 

This study highlights key social marketing aspects in sports organizations, focusing on three 

main criteria: audience research, behavioral objectives, and the social marketing mix. These are 

crucial but often overshadow other important factors like exchange, segmentation, and 

competition, which remain underexplored. This trend matches findings in similar studies. For 

Activity No. of 

repetitions 

Area 

Educating healthy nutrition in the community 48  

 

Health-related  

activities 

Educating the community about the diseases, and prevention methods 46 

Encouraging the community to participate in physical activity 36 

Striving against tobacco and drugs 19 

Striving against obesity in society 18 

Promoting environmentally friendly consumption behavior 21  

Environmental 

activities 

Promoting recycling-oriented behavior 10 

Attention to air pollution and climate changes 8 

Playing an active environmental role in the organization 5 

Promoting the importance of water 5 

Abolishing racial, ethnic, and gender inequalities 11  

 

Socio-cultural 

activities 

Fostering a culture of safe driving 8 

Giving the warnings and guidances on watching TV, using mobile & 

video game 

7 

Fostering a culture of saving and minimizing waste 6 

Addressing societal violence and aggression 6 

Advertising effectiveness through social marketing 8  

Customer-

oriented 

activities 

Organization branding through social marketing 5 

Improving customers' perceived value through social marketing 5 

Successful sponsorship through social marketing 3 

Increasing customer loyalty through social marketing 2 
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example, Fujihira et al. (2015) found none of seven physical activity interventions fully used 

Andreasen’s six criteria; only some included segmentation and exchange.  

This study discusses the limited research on the strategic use of social marketing within sports 

organizations for corporate social responsibility. It highlights the importance of identifying 

experiences and applications of social marketing in other fields to enhance sports-related 

behaviors in communities. Corti et al. (1995) identified five key social marketing activities: 1) 

smoke-free areas, 2) access for disadvantaged groups, 3) safe alcohol practices, 4) healthy food 

choices, and 5) sun protection measures. The study identifies 51 activities organized into four 

thematic areas: environmental, customer-oriented, socio-cultural, and health activities. 

Customer-oriented activities differentiate social marketing from social responsibility, 

emphasizing engaging exchanges that promote new behaviors (Andreasen, 2002b). In the socio-

cultural area, a significant activity is the abolition of racial, ethnic, and gender inequalities, with 

Munroe (2012) noting the potential of diverse team sports to reduce prejudices and promote peace. 

Additionally, influencing policies in favor of social marketing is crucial, as shown by Kubacki et 

al. (2018), who found positive policy changes in several studies. The study also addresses the 

need for programs to regulate and rejuvenate the aging population, with projections indicating 

that by 2050, 22% of the global population will be over 60 years old (WHO, 2024). 

This paper is the first systematic literature review examining social marketing applications in 

sports organizations to benefit fans and society. It aims to advance the field by providing insights 

for future research and identifying key characteristics relevant to social marketing in sports. The 

review highlights mechanisms, strategies, and actions in social marketing studies, suggesting that 

sports managers can implement strategies from successful non-sports sectors. 

 

Originality/Value 

Although social marketing studies have expanded in various fields, there is still no systematic review to 

assess the extent, nature, and effectiveness of social marketing in sports organizations. This gap in the 

literature is significant; understanding the utilization of social marketing and identifying its application 

areas and activities and its impact on sports organizations is essential for improving both practices and 

academic knowledge in this field. Sports organization marketers must understand the benefits of social 

marketing and identify successful engagement in its programs and activities. Therefore, this study addresses 

this gap by systematically reviewing relevant literature to identify opportunities for sports organizations in 

utilizing social marketing. In other words, the paper aims to evaluate the current state of practice and 

evidence in this field. 
 

Reasech Limitations/Implications 

This study has several limitations. Out of 1,536 identified articles, only 326 met the inclusion criteria, 

highlighting challenges in the field. Social marketing techniques are still emerging, leading to limited 

research across various disciplines. The review spans 24 years, suggesting that evolving researcher 

perspectives may affect findings' relevance. Additionally, it excludes grey literature and non-English 

studies, which could provide valuable insights. 

Future research should incorporate grey literature and non-English studies for a more comprehensive 

understanding of social marketing in sports. Despite these limitations, this study significantly contributes 

to understanding social marketing's application in sports settings. 
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 مقاله پژوهشی

 های ورزشی:های کاربرد بازاریابی اجتماعی در سازمانها و فعالیتحوزهشناسایی 

 یکمومطالعات قرن بیست مندنظاممرور 
 

  3، علیرضا الهی 2یحسین اکبری یزد،  *1یطاها جلال
 

 14/07/1405: پذیرش تاریخ                            13/07/1405تاریخ بازنگری:                     14/10/1404: دریافت تاریخ

  چکیده

های کاربست این تکنیک در سازمان منظوربهو  های بازاریابی اجتماعیها و فعالیتپژوهش با هدف شناسایی حوزه این :هدف

 انجام شده است. ورزشی

سال نخست قرن جاری  ۲4در شده منتشر ،بازاریابی اجتماعی زبانِشامل تمام مطالعات انگلیسیمند حاضر نظام مرور :شناسیروش

  Web of Science ت مرتبط درمجلا و Google Scholar ،Emerald ،ScienceDirect از طریق جستجو در بوطه. مطالعات مراست

 هاآناز  ریمتغ 1۶مربوط به  یهادادهشد و مطالعه انتخاب  3۲۶پس از حذف موارد غیرمرتبط،  ،مطالعه اولیه 153۶ناسایی شدند. از ش

 .شد لیوتحلهیتجزاستخراج و 

مداخلات و مطالعات  یشناخت بعُد سازمان ،یاجتماع یابیمطالعات بازار یکل یهایژگیبا و ییمطالعه شامل آشنا نیا جینتا :هایافته

بود.  یاجتماع یابیکاربرد بازار یهاو حوزه هاتیفعال ییو شناسا یاجتماع یابیبازار اتیورزش در ادب گاهیشناخت جا ،یاجتماع یابیبازار

و  یفرهنگ-یاجتماع ،یطیمحستیز ،محوریمشترشامل  یدر چهار حوزه کل شدهییساشنا زیمتما تیفعال 51ها، پس از کدگذاری داده

 سلامت قرار گرفتند.

و ت ارائه کرده اس یورزش یهااستفاده در سازمان یبرا یاجتماع یابیبازار یهاتیاز فعال یبنددسته کیمطالعه حاضر  :گیرینتیجه

جامعه و علاقه روزافزون محققان  یروشیمعاصر پ یهاچالش ،مطالعات یتمرکز اصل ،یاجتماع یابیمتنوع بازار مطالعات رشدروبهبر روند 

قدرتمند  یابزار عنوانبه تواندیورزش، م قیاز طر یاجتماع یابیدارد. بازار دیو سلامت تأک یبدن تیفعالمفاهیم به  یاجتماع یابیزاربا

 یهااست که سازمان ی. ضروردینقش نما یفایدر جامعه هواداران ورزش و در کل جامعه ا یاجتماع یاصلاح رفتارها ای رییتغ جاد،یا یبرا

 کیخود را با هدف کاربست تکن یابیبازار یهایاستراتژ را شناخته ودر ورزش بازاریابی اجتماعی  و پتانسیل های فعالیتحوزه یورزش

 بازنگری نمایند. ،یاجتماع یابیبازار
 ، تغییر رفتاریورزش هایسازمان ،مندمرور نظام، یاجتماع یابیبازار :های کلیدیواژه

 (نویسنده مسئول)ن. ایرا تهران، خوارزمی، دانشگاه ورزشی، علوم و بدنی تربیت دانشکده حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت گروه ،ورزش مدیریت دکتری . دانشجوی1
 ن.ایرا تهران، خوارزمی، دانشگاه ورزشی، علوم و بدنی تربیت دانشکده حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت گروه ،ورزش مدیریت دانشیار .۲
 ن.ایرا تهران، ،میخوارز دانشگاه ورزشی، علوم و بدنی تربیت دانشکده حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت گروه ،ورزش مدیریت . استاد3

 Tahajalali91@yahoo.com :* نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول

در  یاجتماع یابیکاربرد بازار یهاتیها و فعالحوزه ییشناسا(. در دست انتشار: جلالی، طاها؛ اکبری یزدی، حسین و الهی، علیرضا. )استناد

 ؟؟؟.-؟؟؟؟ )؟؟؟(، ؟؟ ؟، مدیریت و توسعه ورزش. کمیوستیمند مطالعات قرن بنظام مرور :یورزشی هاسازمان

DOI: https://doi.org/؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟ 
 نوآوری پژوهش و پیام کلی 

است که بازاریابی اجتماعی  اتیمند ادبمرور نظام نیمطالعه اول نی: نخست، اشودبندی میدستهپژوهش در سه سطح  نیا ینوآور 

 یبند. دوم، با طبقهدنماییم عیتجم افتهیساختار یتمرکز کرده و شواهد پراکنده را در قالب یورزش یهابر سازمان یاختصاص شکلبه 

 یمبنا تواندیکه م کندیکمک م کپارچهی یچارچوب مفهوم کیدر بستر ورزش، به توسعه  یاجتماع یابیبازار یهاتیها و فعالحوزه

گذار از  یرا برا نهیزم ،یورزش تیریو مد یاجتماع یابیبازار اتیادب وندیپژوهش با پ نیسوم، ا .ردیگبقرار  یآت یهاپژوهش ینظر

 . سازدیفراهم م یورزش یهاماندر ساز یو نهاد یراهبرد یکردهایبه رو محورنیو کمپ یمقطع یکردهایرو

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/legalcode.en
https://guilan.ac.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/legalcode.en
mailto:Tahajalali91@yahoo.com
https://orcid.org/0009-0008-4303-9374
https://orcid.org/0000-0001-9925-4825
https://orcid.org/0000-0002-4810-1949
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  مقدمه

کند و بسیاری از این مسائل به دلیل ناتوانی جامعه در کنترل نرم می وپنجهدستدر عصر حاضر، جامعه با مسائل متعددی 

گیر تا گرمایش های همهتوجهی از مشکلات بشر، از بیماری اند. در واقع، بخش قابلو تنظیم رفتارهای جمعی پدید آمده

 اینسان، سلامت وی و سیارهرفتارهای داوطلبانه ااز است. برخی  هاانسانانتخابی طور عمده حاصل رفتارهای زمین، به

توان این وضعیت را تغییر داد. تاریخ نشان داده است زندگی د؛ در حالی که مینماینتهدید می را کندکه در آن زندگی می

 فقطتواند بهبود یابد، زیرا بشر از اختیار اخلاقی برای انتخاب درست، حتی در شرایط دشوار، برخوردار است؛ ها میانسان

امروزه ادغام اجتماعی یکی از اهداف اساسی  (.۲017، 1)هستینگز شودت دوباره با مفهوم انتخاب درست آشنا کافی اس

 (.۲0۲۶، ۲ت )دوان و همکارانتأکید قرار داده اس مورد و سازمان ملل نیز آن را در اهداف توسعه پایدار بودهگذاران سیاست

استفاده  بشر توجه در رفتارهای فردی تغییرات قابلزمینه ابزاری مؤثر در  عنوانبهبازاریابی اجتماعی  در همین رابطه،

 ۲011، 3)آراس های جمعیتی مختلف نشان داده استشده و اثربخشی مداوم خود را در تقویت تغییرات مثبت در گروه

هدف خاص، زمینه فرهنگی و اجزای  امعهتواند بسته به جهای بازاریابی اجتماعی میاثربخشی کمپین(. ۲00۶، 4و اوانس

برای درک بهتر بازاریابی اجتماعی، باید به ادبیات و پیشینه . (۲0۲۲پورکیانی و همکاران، ) باشدخاص مداخله متفاوت 

ین است که بازاریابی اجتماعی بر مبنای اصول دبیات موضوع اآن رجوع و تعاریف موجود را مطالعه کرد. نکته مهم ا

  .، بلکه به نفع جامعه استرسدنمیی است، با این تفاوت که سود نهایی آن صرفاً به سازمان بازاریابی تجار
( ۲009، 5تیل)راندل شده است لیتبد مستقلرشته  کیبه در نوع خود  یاجتماع یابیدر طول چند دهه گذشته، بازار

و  د )کوباکیرفتار اجرا کر رییتغ یآن را به طور مؤثر برا توانیم دهدیکه نشان موجود دارد  یتوجه شواهد قابل و

 یاجتماع یابیگذشته، بازار قرنمین در طول کنند کهبیان می (۲015) 7لی و کاتلر در همین رابطه،  (.۲015، ۶همکاران

. در یک گذاشته است ریو آموزش تأث دزیاز ا یریشگیپ گار،یاز جمله مصرف الکل، ترک س یمختلف یهانهیبر زم قاًیعم

 ،8لوریو ت سی)فرانس یاز رفتارها، از جمله )اما نه محدود به( چاق یعیوس فیط رییتغ یبرا یاجتماعبازاریابی  نگاه کلی،

نوشیدن  (۲007، 10و همکاران دولا ؛۲005، 9و همکاران کلاپ) ی و مصرف مواد مخدردر حالت مست ی، رانندگ(۲009

 (1983، 14و همکاران گریا ؛1988، 13لفبور و فلورا) دنیگارکشیسو  (۲007، 1۲همکارانی و لابر ؛۲014، 11)جونزالکل 

رویکردی مبتنی بر تغییر  عنوانبهدهد که بازاریابی اجتماعی مطالعات اخیر نشان می گرفته است. استفاده قرار مورد

، پایداری اجتماعی و ارتقای مشارکت ستیزطیمحهای مختلف اجتماعی از جمله سلامت عمومی، رفتار، در حوزه

از آن ارائه شده  یمتعدد فیتعار ،یاجتماع یابیاز زمان ظهور مفهوم بازارعلاوه، بهشهروندی مورد استفاده قرار گرفته است. 

 یطراح یاجتماع یهادهیا تیبر مقبول یرگذاریتأث یکه برا ییهابرنامه اجرا و نظارت بر ،یطراح» عنوانبه نخست،است. 

                                                 
1 Hastings 
2 Duan et al 
3 Aras 
4 Evans 
5 Rundle-Thiele 
6 Kubacki et al 
7 Lee & Kotler 
8 Francis & Taylor 
9 Clapp et al 
1 0 Dula et al 
1 1 Jones 
1 2 LaBrie et al 
1 3 Lefebvre & Flora 
1 4 Egger et al  
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 افتهیتکاملتر جامع یریبه سمت تفسمرور زمان به فیتعر نیا ،علاوهبه (.1997 ،1شده است )کاتلر و زالتمن فیتعر« اندشده

 منظوربهارتباط و ارائه ارزش  یبرقرار جاد،یا یبرا یابیبازار یهاکیشامل کاربرد اصول و تکن بازاریابی اجتماعی ،است. امروزه

با (. ۲011)آراس،  خود مخاطب هدف است نیو همچنجامعه که به نفع  باشدمیمخاطب هدف  یبر رفتارها یرگذاریتأث

که به نفع افراد  بوده ییهاکیتکن مندنظامکاربرد  ،یاجتماع یابیگفت که بازار توانیمتعدد موجود، م فیکردن تعارخلاصه

بازاریابی حوزه  (.۲007، 3استید و همکاران ؛۲014تیل، اندلو ر ۲است )کارینس یاهداف تجار یو جامعه و نه صرفاً برا

شد؛ اما  داریپد یبه سلامت عموم یابیدست دهیچیتوسعه با هدف پرداختن به موانع پ حال در یدر کشورها ابتدااجتماعی 

 یریشگیپ کارزارهایدر سرتاسر دنیا  نه،یزم نیروبرو بوده است. در ا ییهابا چالش یو کاربرد ینظر یهادر حوزهتاکنون 

 یکه داوطلبانه رفتارها یابه گونهنمایند؛ استفاده میبر افراد  یرگذاریبا هدف تأث یاجتماع یابیبازار یهاکیتکناز  متعددی

 یها، باورها و رفتارهاقصد دارند نگرش کارزارهای مذکوردر واقع، . کنار بگذارند ایاصلاح کنند  ،نمایندرد  رند،یرا بپذ یخاص

بازاریابی اجتماعی رویکردی  طور خلاصه،به. (۲00۶، 5و مارچیولی ۲014، 4موروانبدهند )گالوپل پرورشمربوط به سلامت را 

 . (۲018، ۶رز و همکارانی)چیچ کندبه نوآوری اجتماعی است که با تغییر رفتارهای فردی، تأثیر مثبت در جامعه ایجاد می

و  یاجتماع یابیها و مراکز بازارشده توسط انجمنانجام یهابا وجود تلاشدر رابطه با شناخت بازاریابی اجتماعی، 

نظر (. از ۲015کاتلر و لی،  ؛۲005، 7)گریر و برایانت وجود دارد نظری لحاظاز  یشده، هنوز ابهاماتمتعدد ارائه فیتعار

 عنوانبه دیکه با کنندیاستفاده م ییکردهایهستند، معمولاً از رو یاجتماع یابیاستفاده از بازار یکه مدع یافراد ،یکاربرد

در  شوند. یگذارنام یاجتماع یهارسانه یابیبازار ایآموزش  ،یاجتماع غاتیمانند تبل ،یرفتار یکردهایاز رو یگریانواع د

 یمشکلات متعدد جادیباعث ا کند،یم زیمتما یرفتار یهاچارچوب ریرا از سا یاجتماع یابیبه آنچه بازار یتوجهیب واقع، 

 یدنبال کارها ابهام، به نیحل ا ی. براشودیم «یاجتماع یابیبازار» عنوانبهحوزه  نیمطالعات ا یگذاردر رابطه با عنوان

 یهابرنامه یعناصر اصلمیلادی،  1990و  1980 یهادر دهه انی، دانشگاه1970در دهه  یاجتماع یابیدر حوزه بازار هیاول

، مبادله (1988 ،و فلورا لفبور ؛1995 ،8سنیدرانکننده )مصرفکننده یا مشارکت یریگجهت عنوانبهرا  یاجتماع یابیبازار

، سپسشناسایی کردند.  (1995 اندریسن،) یافتهسازمان یزیربرنامه کردیو رو( 1997لفبور، ؛ 1987 نگز،یو هست 9ثاری)ل

 یبندمیتقس ،یخود را ارائه داد که شامل اهداف رفتار عروفرا گسترش داد و شش مؤلفه م ارهایمع نیا( a۲00۲) سنیندرا

 یابیاز مداخلات بازار یاریبس امروزه، .شودیم یابیبازار ختهی، رقابت و آممبادله ،ی مخاطبنیتکو مطالعاتمخاطبان، 

 (.۲014تیل، )کارینس و راندل کنندیاستفاده م 10سنیاندر یاجتماع یابیبازار اریاز شش مع یاجتماع

و توجه به محل و  پژوهش اتیمراجعه به ادب ،آن، راهکار مناسب راثیو م یاجتماع یابیبا بازار شتریب ییآشنا یبرا

 ادبیات مندنظام. مرور کنندیاستفاده م مندنظاممحققان از روش مرور  ،یطیشرا نیاست. در چنآن  یرگذاریتأث یچگونگ

 دنماییکمک م یو موضوع ینظر ،یشناختروش یروندها ییو به شناسا یحوزه مطالعات کیبه سنجش لازم از تحولات در 

                                                 
1 Zaltman 
2 Carins 
3 Stead et al 
4 Gallopel-Morvan 
5 Marchioli 
6 Chichirez et al 
7 Grier & Bryant 
8 Adreasen 
9 Leathar 
1 0 Social marketing benchmark criteria 
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در  یها نقش مهمکه سازمانتوان پی برد ، میپژوهش اتیادبپس از مرور (. ۲007، ۲و پلاف امزیلیو؛ ۲014، 1)ترونگ

 رفتار رییبه متخصصان تغ تواندیم نیز یسازمان تجار کیبا  یهمکار همچنین در جامعه دارند. یاجتماع یابیبازار یاجرا

(. بدیهی ۲018ی و همکاران، کاکوب) دنمایکمک  ،شتریبه مخاطبان ب یابیدر دست( دارند هم یکه معمولاً بودجه محدود)

( معتقدند که ۲018) کوباکی و همکاران . در این رابطه،مستثنی نیستند فوق های ورزشی نیز از قاعدهاست که سازمان

 یابزار ،یورزش یهاو انجمن هاسازمان یهااستیدر س راتییتغ و تلفیق آن با یو سلامت عموم یاجتماع یابیبازار بیترک

 یبرا یمهم محیطورزش  واقع،در  است.در موضوع تغییر رفتار مخاطبین هدف  مطلوب جیبه نتا یابیدست یمؤثر برا

ورزشکاران، هواداران و بزرگ  یهاتیبه جمع امیارائه پ لیپتانس رایز ،است یبهداشت عموم مثل سازمان ییهاسازمان

ورزش یکی از ابزارهای مؤثر (، ۲0۲۶به اعتقاد دوان و همکاران ) (.1997، 3ی و همکارانکورت) را داردتماشاگران ورزشی 

های های قومی و سایر گروهمانند مهاجران، پناهندگان، اقلیتهای محروم برای ارتقای یکپارچگی اجتماعی در میان گروه

کردن فرصت تعامل، ایجاد روابط اجتماعی و تقویت سرمایه ورزش با فراهم ،در واقعشود. محسوب می جامعه پذیرآسیب

دهد که ن میبا این حال، شواهد نشا ها را افزایش دهد.تواند مشارکت اجتماعی این گروهاجتماعی و احساس تعلق، می

های ورزشی و توجه به نیازها این تأثیر همواره خودکار و مثبت نیست و اثربخشی ورزش به نحوه طراحی و اجرای برنامه

خلاف بسیاری رهای ورزشی بسازمانعلاوه بر این،  (.۲0۲۶)دوان و همکاران،  های هدف بستگی داردو تنوع فرهنگی گروه

های اجتماعی، کنند که در آن اهداف عملکردی، ارزشچندلایه و پیچیده فعالیت میهای سنتی، در محیطی از سازمان

 همچنین، (.۲013، 4)ایم و همکارانوجود دارند  زمانهمطور نفعان و فشارهای رقابتی بههویت جمعی، انتظارات ذی

ها وابسته نیست، بلکه به های ورزشی تنها به عملکرد فنی و رقابتی آنکه اثربخشی سازمان هنشان داد مطالعات اخیر

ورزشی  سازمان. ها نیز مرتبط استهای مشترک، الگوهای ارتباطی و فرهنگ حاکم بر آنهای درونی سازمان، ارزشویژگی

ظرفیت از  شود کهشناخته میاجتماعی  یک نهاد عنوانبههای ورزشی، علاوه بر نقش سنتی خود در توسعه فعالیت

تأکید  محققان مذکور (.۲0۲۶، 5)کایرنی و همکاران برخوردار استها، باورها و رفتارهای افراد جامعه اثرگذاری بر نگرش

برای طراحی و اجرای مداخلات هدفمند  یریچشمگ، ظرفیت های ورزشی با فرهنگ سازمانی منسجمسازمانکه  نداهکرد

اند نیز بیان داشته( ۲0۲۶) ۶ورد و همکارانفوود در این رابطه دارند.نفعان اجتماعی و ایجاد تغییرات پایدار در رفتار ذی

محور علاوه بر توسعه فعالیت بدنی، نقش مهمی در سلامت، رفاه، انسجام اجتماعی و شمول های ورزشی جامعهسازمانکه 

 . جتماعی دارندا

های ورزشی و بازاریابی اجتماعی در حوزه ورزش تمرکز افزایی و تعامل متقابل میان سازمانپژوهش حاضر بر ظرفیت هم

های ورزشی در ازای تحقق ( اقداماتی نظیر تخصیص بودجه به سازمان۲003) 7دارد. در این زمینه، کریسپ و سورِیسن

های اجتماعی را های تبلیغاتی و تبلیغ برنامهگذاری رویدادهای ورزشی، استفاده از پوششتغییرات رفتاری، اعطای حق نام

شده با توجه به مبانی نظری و تعاریف ارائه اند. با این حال،کارگیری بازاریابی اجتماعی معرفی کردههای مؤثر بهاز جمله شیوه

های پیشین، روشن است که در دنیای امروز، تحقق تغییرات رفتاری از طریق بازاریابی اجتماعی در ورزش، به چنین در بخش

رکرد شود. گسترش مفاهیم، رویکردها و ابزارهای بازاریابی اجتماعی، همراه با تحول نقش و کااقدامات محدودی خلاصه نمی

                                                 
1 Truong 
2 Williams & Plouffe 
3 Corti et al  
4 Eime et al 
5 Cairney et al 
6 Woodforde et al 
7 Crisp & Swerissen 
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های سازمانی برای دستیابی تری از راهبردها، مداخلات و ظرفیتهای ورزشی، موجب شده است که طیف گستردهسازمان

و  کمبود ،بازاریابی اجتماعی بر موضوع نوظهور ریتمرکز اخ رغمیعل، حالبا این  .به اهداف تغییر رفتار مورد توجه قرار گیرد

 ی موجودهااندک راهبرد و شودیاحساس م یورزش یابیبازار نهیدر زم یاجتماع یابیازارب راهبردهای زمینه کاربست غفلت در

اگرچه مطالعات این رابطه، (. در ۲0۲۲، 1د )مویو و همکارانشونیها اشتباه گرفته مشرکت یاجتماع تیاغلب با مسئول ،نیز

 یابیارز یبراکه مندی مرور نظامهنوز  رسدمیبه نظر است، اما  افتهیمختلف گسترش  یهانهیدر زم یاجتماع یابیبازار

توجه  موضوع قابل اتیشکاف در ادب نیوجود ندارد. اطراحی شده باشد،  یورزش یهادر سازمان یاجتماع یابیبازار تیماه

 درآن  یکاربرد یهاتیها و فعالحوزه ییو شناسادر ورزش  یاجتماع یابیبازار کرددرک کارتوان گفت که می ، زیرااست

 یهاسازمان ابانیبازاراز طرفی،  قرار نگرفته است. این حیطه توجه پژوهشگران مورد ،ی آن طور که بایدورزش یهاسازمان

خود  یهاتیها و فعالرا در برنامهآن  آمیزیتموفق شیوه کارکردرا درک کرده و  یاجتماع یابیبازار یایمزا دیبا یورزش

در  یورزش یهاسازمان یبرا ییهافرصت ییمرتبط، به شناسا ادبیات مندنظاممطالعه با مرور  نیا ،نی؛ بنابراندنمای ییشناسا

 یهاتیوجود فعال عدم ایوجود  ییبه دنبال شناساپژوهشگران حاضر خاص،  طور به. پردازدیم یاجتماع یابیاستفاده از بازار

در مطالعات مرتبط با موضوع  یورزش یهاتمرکز سازمانچیستیِ  شناسایی ،یاجتماع یابیخاص در مداخلات بازار یورزش

 در نهایت، و یعاجتما یابیبازار و مداخلات مطالعاتی موجود در هاتیها و فعالحوزه ییشناسا ی،اجتماع یابیبازار

 . هستند در ورزش یاجتماع یابیبازارابزار  کاربستبا هدف  یاجتماع یابیمطالعات بازار لیوتحلهیتجز

 

  شناسیروش

های ثانویه است. تمامی مند مبتنی بر گردآوری و تحلیل دادهتر اشاره شد، پژوهش حاضر یک مرور نظامگونه که پیشهمان

 ۲0۲4دسامبر  31تا  ۲000به زبان انگلیسی و منتشرشده در فاصله زمانی اول ژانویه  مندنظام مروراین  رودیمطالعات و

های قرن حاضر و تمرکز بر مطالعات همسو با اهداف بودند. انتخاب این بازه زمانی با هدف ارائه تصویری جامع از روند پژوهش

و  3، امرالد۲های اطلاعاتی گوگل اسکالرپژوهش انجام شد. برای شناسایی مطالعات مرتبط، جستجویی جامع در پایگاه

شناسایی مجلات تخصصی بازاریابی اجتماعی، جستجوی هدفمندی در  منظوربهانجام گرفت. همچنین،  4دایرکتساینس

و ترکیب  «۶بازاریابی اجتماعی»بر مبنای معادل انگلیسی واژه کلیدی صورت پذیرفت. راهبرد جستجو  5ساینسفآپایگاه وب

« 10مداخله» و« 9رفتار» ،«8ورزش»، «7فعالیت بدنی»های واژهمعادل انگلیسی همراه با  (And با استفاده از عملگر بولی)آن 

در چهار مرحله مختلف، هر  «یاجتماع یابیبازار»معادل انگلیسی واژه کلیدی داده،  گاهیمنظور، در هر پا نیبد طراحی شد. 

در چهار مرحله مجزا انجام  و در هر پایگاهوجکه جست یاگونهوجو شد؛ بهمذکور جست یدیچهار واژه کلیکی از همراه با بار 

مند در نظر مرور نظام ندیبه فرا هیورود اول یوجو، براچهار جست نیاز ا کیدر هر  شدهییمطالعات شناساسپس گرفت. 

 دهد.مند حاضر را نشان میراهبرد جستجو مرور نظام 1در ادامه، جدول  گرفته شدند.

                                                 
1 Moyo et al 
2 Google Scholar   
3 Emerald   
4 ScienceDirect 
5 Web of Science   
6 Social Marketing 
7 Physical Activity 
8 Sport  
9 Behavior 
1 0 Intervention 
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 راهبرد جستجوی مطالعات .1جدول 
Table 1. Search Strategy for Studies 

 های اطلاعاتیپایگاه راهبرد جستجو
“Sport” 

 

 

 

“Social Marketing” And 

Google Schoolar 

ScienceDirect 

Emerald 

 

The related journals 

of Web of Science   

“Physical Activity” 
 

“Intervention” 
 

“Behavior” 

 

 حداکثری شناسایی منظوربهوارد مطالعه نشدند، اما مقالات مروری مرتبط  1مقالات کنفرانسی، حاضر مندنظاممرور در 

ها معیار اصلی ورود مطالعات، تمرکز صریح آن گرفتند. مورد استفاده قرار یاجتماع یابیبازار یپژوهشهای ها و فعالیتحوزه

رسانی یا آموزش، ایجاد تغییر در رفتار مخاطبان هدف بود؛ زیرا هدف نهایی بازاریابی اجتماعی، فراتر از اطلاع تغییر رفتاربر 

 در راستایمرور حذف شدند.  ندیفرارو، مطالعاتی که این معیار را نداشتند، از  این از(. ۲010، ۲است )دونوان و هنلی

یا عدم و در مواردی که تمرکز  ندا عنوان و چکیده مقالات غربالگری شدجلوگیری از حذف ناخواسته مطالعات مرتبط، ابتد

طور شفاف قابل تشخیص نبود، متن کامل مقاله مورد بررسی قرار گرفت.  بر تغییر رفتار از چکیده به مذکور مطالعهتمرکز 

پس از اجرای راهبرد  شته شدند.بازاریابی اجتماعی خاصی بودند، کنار گذا در نتیجه، مطالعاتی که فاقد فعالیت یا مداخله

 ندیفرامطالعه شناسایی شد. سپس، با حذف مطالعات تکراری و اعمال معیارهای ورود و خروج،  153۶جستجو، در مجموع 

نجام گرفت. در مواردی که ا 3پریزماشناسایی، غربالگری، ارزیابی صلاحیت و انتخاب نهایی مطالعات مطابق با دستورالعمل 

نظر وجود داشت، تصمیم نهایی از طریق بحث و دستیابی به درباره واجد شرایط بودن یک مطالعه بین پژوهشگران اختلاف

 ندیفراروند کامل این انتخاب شدند.  حاضر مندمطالعه واجد شرایط برای ورود به مرور نظام 3۲۶اجماع اتخاذ شد. در نهایت، 

  .ارائه شده است 1در شکل  پریزما مطابق فلوچارت

 

 

 

 

    

 

 

 

 
 . فرایند انتخاب مطالعات1شکل 

Figure 1. Study selection process 

                                                 
1 Conference Proceedings   
2 Donovan & Henley 
3 PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) 

 واژگان کلیدی محدودیتبا اعمال شده شناسایی کل مطالعات

 ( 1536تعداد =  ) 

 

 حذف مطالعات تکراری

 ( 195تعداد =  ) 

 

 

 از منظر عنوان و چکیدهشده بررسی کل مطالعات

 ( 1341تعداد =  ) 

 

 

دحذف شدن ق،یتحق  نیا توجه به هدف امطالعاتی که ب  

 ( 871تعداد =  ) 

 

 

 اندشده یابیارز بودن طیشرا واجد یکه برا در دسترسمقالات 

( 470تعداد =  ) 

 

 

 حذف شدند لیبا دل در دسترس کهمقالات 

  (144)تعداد= 

 

 در فرایند مرور نظامند گنجانده شدندکه  در دسترسمقالات 

 ( 326تعداد =  ) 
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مستقل  صورتبه دو داوری مطالعه حاضر، پس از انتخاب مطالعات، هاداده لیاستخراج و تحلدر رابطه با مراحل 

 . متغیرها شاملکردندافزار اکسل وارد و در نرماستخراج  طیرا از مطالعات واجد شرا ریمتغ 1۶مربوط به ثانویه  یهاداده

 ی سازمانیهایژگیو، مداخله یهایژگیاول(، و سندهیسال و مجله انتشار، محل سکونت نو شاملمطالعه ) یاطلاعات کل

 شدهیمعرف یهاتیها و فعالحوزه در نهایت و مطالعات یشناسروش ،ایجنت یهایژگیو ،امعه آماریج یهایژگیو، مطالعه

 SPSS افزارنرمو در بستر  1در مرحله بعد، پایایی فرایند انتخاب مطالعات با استفاده از ضریب کاپای کوهن .بودند مطالعات

 صورت مستقل توسط دو نفر از پژوهشگران انجام گرفت. ضریبمنظور، فرایند انتخاب نهایی مطالعات بهینه اشد. ب ارزیابی

و  (Pₒ) شدهتصمیم(، نسبت توافق مشاهده 5۲1۶شده در پژوهش حاضر )های کدگذاریبا استفاده از مجموع تصمیم کاپا

کند. در این پژوهش، گیری میمیزان پایایی و توافق بین کدگذاران را اندازه ،(Pₑ) نسبت توافق مورد انتظار بر اساس شانس

 مقدار محاسبه شد که بر اساس آن، 7۲9/0توافق مورد انتظار برابر با  و نسبت 954/0شده برابر با نسبت توافق مشاهده

دهنده سطح بالای توافق و پایایی مطلوب بین پژوهشگران این مقدار نشان به دست آمد. 83/0برابر با کاپای کوهن  بیضر

اسبه ضریب کاپای کوهن و مند است. فرمول محگیری درباره ورود یا عدم ورود مطالعات به فرایند مرور نظامدر تصمیم

 .جدول توافق و عدم توافق بین دو کدگذار در ادامه ارائه شده است

 

  =  
𝑃𝑜−𝑃𝑒

1−𝑃𝑒
  Kapp 

 

 موارد توافق و عدم توافق بین کدگذاران عیتوز .2جدول 
Table 2. Distribution of agreement and disagreement among coders 

 درصد توافق

Percentage of Agreement 

 تعداد موارد عدم توافق
Number of Disagreements 

 تعداد موارد توافق
Number of Agreements 

 شماره متغیر

Variable Number 
100 0 326 1 

98.16 6 320 2 

97.55 8 318 3 

100 0 326 4 

100 0 326 5 

100 0 326 6 

99.39 2 324 7 

92.64 24 302 8 

90.49 31 295 9 

92.02 26 300 10 

85.89 46 280 11 

94.17 19 307 12 

95.40 15 311 13 

96.93 10 316 14 

91.41 28 298 15 

92.33 25 301 16 

95.40 240 4976 
 مجموع / میانگین

Sum/Mean 
 
 
 
 

                                                 
1 Cohen's Kappa 
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  هایافته

 یبرا مطالعه 3۲۶ تیو نامرتبط، در نها یمطالعات و حذف مطالعات تکرار یه شد، پس از جستجواشارکه  گونههمان

گردید. در  متغیر شناسایی و استخراج 1۶و سپس از هر کدام از مطالعات مذکور،  ندشد ییشناساحاضر  مندمرور نظام

نتشر م زبانیسیانگلعتبر و معلمی مقاله در مجلات  صورتبه مند حاضرتمامی مطالعات ورودی مرور نظامهمین رابطه، 

دو هر ر مان بزهم (،مطالعه ۲۲1ی )توجه قابل تیمطالعات، اکثر نیا انیدر منتایج نشان داد که در ادامه، شده بودند. 

مطالعه  17که  یحال متمرکز بودند، در نزنا یمطالعه صرفاً بر رو 3۲ ن،ی. علاوه بر اتمرکز داشتند انو مرد انزن یتجنس

 یبنداز نظر طبقهتمرکز جنسیتی نداشتند.  گونهچیهمطالعه نیز  5۶ ،در این بین. نداهکرد یمنحصراً مردان را بررس

 58کودکان، روی طبقه سنی مطالعه بر  37 که یطور، بهرا نشان دادند یمتنوع عیمطالعات توز ،ی نیزسن یهاگروه

روی مطالعه بر  ۲7 ،نسالاانیمروی طبقه  مطالعه ۲3جوانان، روی طبقه مطالعه بر  44نوجوانان، روی طبقه مطالعه بر 

تمرکز سنی خاصی  گونهچیهمابقی مطالعات بزرگسالان متمرکز بودند. روی طبقه مطالعه بر  71سالمندان و  طبقه

 78ی، کمّ پژوهش روشبا استفاده از مورد  ۲00شده،  یابینشان داد از کل مطالعات ارز هاافتهیدر بخش دیگر، . نداشتند

مرور همچنین  اند.انجام شده آمیخته پژوهش روشاستفاده از  با مطالعه 48 ی وفیک پژوهش روش استفاده از بامطالعه 

نخست قرن بیست و سال  ۲4به بررسی و تحلیل تعداد مطالعات انجام شده در هر سال طی بازه زمانی حاضر  مندنظام

دهد ارائه می را تعداد مطالعات انجام شده در هر سالتصویری روشن و دقیق از  ۲پرداخته است. شکل نیز  یکم میلادی

 .دهدنموداری نشان می صورتبهرا  مطالعاتو روند سالانه 
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 نمودار سال نگارش مطالعات .2شکل 

Figure 2. Number of studies per year 

 

گرفته است. در این رابطه، نتایج   بررسی قرار اند، موردانجام گرفتهای که در آن در ادامه، فراوانی مطالعات بر حسب قاره

  یجنوب یکایآمر گر،ید سااویاند. از و اروپا بوده یشاامال یکایآمر یهادرصااد مطالعات از قاره 50از نشااان داد که بیش 

 .دهدینشان م را هر قاره یتعداد مطالعات برا یفراوان عیتوز 3 جدول .به خود اختصاص داد را تعداد مطالعات نیکمتر
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 اول سندهیقاره نو ی مطالعات بر حسبفراوان عیتوز .3جدول 
Table 3. Frequency distribution of the first author's continent 

 تعداد مقاله
No. of Studies 

 قاره
Continent 

  North Americaی آمریکای شمال (31%) 101

 Europe اروپا (26.7%) 87

 Oceania اقیانوسیه (18.4%) 60

 Asia آسیا (16%) 52

 Africa آفریقا (5.5%) 18

 Sout America آمریکای جنوبی (2.5%) 8

 

تمام مطالعات موجود  یاول را برا ساااندهیکشاااور نو پژوهشاااگران،مطالعات،  ییایجغراف عیتوزچگونگی درک  یبرا

سا    شه  .ندکرد ییشنا شکل   یرز نمودار نق ساس یافته که  (3) شگر   های مربوطه، بر ا سط پژوه شاپ  در نرم و تو افزار فوتو

انتشار  تعداد اول تا سوم را در   یهارتبه بیبه ترت ایتانیو بر ایمتحده، استرال  الاتیکه ا دهدینشان م ، طراحی شده است  

سب کرده  شورها را در ا  نیشتر یقاره اروپا ب، نیهمچن اند.مطالعات ک  قایکه آفر یحال در ؛دارد مندنظاممرور  نیتعداد ک

لازم به ذکر است که از کشور ایران    به خود اختصاص داده است.  قاره(  نیا یتعداد را )با توجه به تعداد کشورها  نیترکم

 حاضر قرار گرفته است. مندنظامور رمطالعه در م ۲۲تعداد 

 

 
  

 
 

 هر مطالعه اول سندهینو مکانی تیموقع حسببر ی جهان تعداد مطالعات کشورها نمودار نقشه .3شکل 

Figure 3. The map graph of the number of studies of countries (by location of the first author) 

 

 یکاند که تعداد مطالعات در هر مجله از مجله انتخاب شده 180متنوع  فیمند از طمرور نظام نیدر امطالعات موجود 

متمرکز  ، مجلاتهستند یاجتماع یابیکه محدود به موضوع بازار یامجلهدو علاوه بر نتایج نشان داد است.  ریمتغ 57تا 

اند. در ادامه، جدول به خود اختصاص داده مندنظاممرور  نیتعداد مطالعات را در ا نیشتری، بیابیبازار و هیبر سلامت، تغذ

 .اندمند پوشش دادهمرور نظام نیاست که حداقل دو مطالعه را در ا یمجلات فهرستشامل  4

 

تعداد 
 مطالعات

91 
53  
38  
۲۲ 
15  

11  

7  
5  

3  

4  

1 

  

۲  
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 حاضر منددر مرور نظام حداقل دو مطالعه دارای مجلات فهرست .4جدول 

Table 4. The journals of the studies (journals that have at least two studies) 

 تعداد مطالعه
No. of Article 

 مجله
Journal 

57 Journal of Social Marketing 

13 Journal of Nutrition Education and Behavior 

10 Public Health 

8 Australasian Marketing Journal (AMJ) 

7 European Journal of Marketing 

6 Journal of Business Research 

5 Social Science & Medicine 

4 Social Marketing Quarterly 

BMC Public Health 

 

 

 

 

3 

Vaccine 

Childhood Obesity 

Health Promotion Practice 

Preventive Medicine Reports 

Journal of Adolescent Health 

Evaluation and Program Planning 

The European Journal of Public Health 

Journal of the Academy of Nutrition and Dietetics 

International Journal of Sustainability in Higher Education 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 

International Journal of Research in Marketing 

Resources, Conservation and Recycling 

Journal of Environmental Management 

The Journal of Men's Health & Gender 

Journal of Applied Marketing Theory 

The Business & Management Review 

Journal of Medical Internet Research 

American Journal of Health Studies 

Patient Education and Counseling 

American Journal of Public Health 

Cogent Business & Management 

Accident Analysis & Prevention 

Journal of Research and Health 

Pilot and Feasibility Studies 

Frontiers in Public Health 

Marine Pollution Bulletin 

Preventive Medicine 

Health Education 

Contraception 

Plos one 

Trials 

International Journal of Sport Management and Marketing 

International Journal of Environmental Research and Public Health 

 

مطالعات متنوع   در مختلف  جوامع آماری  یفراوان الگوی ،1وردکلاودز ی ساااایت ها تی با اساااتفاده از قابل    در ادامه،  

صر  صورت به شده  داد شینما یب ست. در این الگو، ه  سا  سه یدر مقا ترین تکراربا بیش جوامع آماری ا با اندازه  ن،یریبا 

  نینبودند، بالاتر   هی ثانو  یها که محدود به داده    یمطالعات   انی م این رابطه، از  در .اند داده شاااده شینما  یترفونت بزرگ 

                                                 
1 https://www.wordclouds.com 

https://www.wordclouds.com/
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و « مادران »، «کارشاااناساااان   »، «آموزان مدرساااه دانش» ،«ی جامعه  عاد  شاااهروندان » در ی جوامع آماری ها یفراوان

 شامل فهرست تمام جوامع آماری مطالعات است. ،4شکل  .مشاهده شد« کنندگانمصرف»
 

 
 اتعکامل تمام جوامع آماری مطال فهرست. 4 شکل

Figure 4. Frequency distribution of populations in the studies 

 

را  یاجتماع یابیکه بازار ییهاسازمان ییرا به شناسا خوانندهتمرکز دارد و  یورزش یهامطالعه بر سازمان نیا

 یدولت یهاعمدتاً در سازمان یاجتماع یابیشکل بازار نیترجیرا ها،افتهیبر اساس  .دنماییم تیاند، هداکرده یسازادهیپ

علاوه  اند.و رفاه استفاده کرده یابتکارات مختلف بهداشت عموم یارتقا یبرا راهبرد نیمؤثر از ا طور هاجرا شده است که ب

 رانیمعلمان و مددر بسیاری از مطالعات،  رایز ؛شوندیم یبندگروه رتبه نیدوم عنوانبه، نیزمدارس  ،یدولت یبر نهادها

پس از  هستند. یاجتماع یابیمؤثر بازار هایپویش قیآموزان از طرمشارکت دانش یبرا ییهاراه یبررس حال در مدارس

 یِتجار یهاسازمان ،ادامهدر . هستند سازمانی مطالعات مهم تمرکز یهااز حوزه زین هامارستانی، بسازماندو  نیا

آفرینی نقش یاجتماع یابیبازار رامونیپ مطالعات و مداخلاتدر  ،یورزش یهامانند باشگاه ییاز جمله نهادها ،یردولتیغ

ها و دانشگاه، پس از آن. شده استها به آن یتوجه کمتر قبلی، هایسازمانبا  سهیاگرچه معمولاً در مقا ؛کنندمی

 یها، سازماندر ادامه. قرار دارند یاجتماع یابیبازار یهاشمهم در تلا گرانیباز یکی از عنوانبه ،یارسانه یهاسازمان

 و نهادهای غیرانتفاعیِ یورزش یهاونیمانند فدراس ی رسمیاز نهادها یعیوس فیقرار دارند که شامل ط یرانتفاعیغ

 قیاز طر یاز مسائل مختلف اجتماع تیو حمادر فرایند تغییر رفتار مشارکت جامعه  تیتقو یکه برا شوندیم غیررسمی

به طور نیز  نهادمردم یهاسازمان، های محلیهای غذایی و فروشگاهپس از شرکت .ندنماییم اقدام یابیبازار یهاتلاش

بر ابتکارات مرتبط با ورزش  یاژهیها تمرکز واز آن یبرخحتی  و شتهنقش دا یاجتماع یابیانداز بازاردر چشم یتوجه قابل

آفرینان ز نقشا گرید یکی ،(یورزش یدادهایرواز جمله ) رویدادهابرگزارکنندگان دهندگان و سازمانچنین، مه .دارند

مخاطبین هدفی  مشارکت شیافزا یبرا یاجتماع یابیبازار راهبردهایاز  نیز، هاآنو  هستندمحیط بازاریابی اجتماعی 

 یهاسازمانکامل فهرست  ،5 جدول .کنندیمثبت مرتبط با سلامت استفاده م یهاامیپ جیو ترو هواداران ورزشیچون 

 .دهدیرا ارائه م مند حاضرمرور نظام مطالعات بازاریابی اجتماعیدر  آفریننقش
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 مطالعاتمختلف در  یسازمان هایتمرکزفراوانی  .5جدول 

Table 5. Frequency of different organizational focuses in studies 

 تمرکز سازمانی
Organizational focus 

 تعداد تکرار
No. of repetitions 

های دولتیسازمان  47 

 45 مدارس

هابیمارستان  27 

های تجاریِ غیردولتیسازمان  22 

هادانشگاه  22 

ایهای رسانهسازمان  11 

های غیرانتفاعیسازمان  10 

های غذاییشرکت  8 

های محلیفروشگاه  7 

نهادهای مردمسازمان  6 

دهندگان رویدادهاسازمان  5 

هاداروسازها و داروخانه  5 

های مذهبیسازمان  2 

های فرهنگی و هنریسازمان  2 

 

ها را با تمرکز ویژه بر بخش ورزش های بازاریابی اجتماعی در سازمانجایگاه تلاش حاضر مندمرور نظامدر ادامه، 

بر اساس . اندیافتههای ورزشی اختصاص مورد به سازمان 15، تنها موجود مطالعه 3۲۶، از ۶بررسی کرد. مطابق جدول 

، بیشترین استفاده را از بازاریابی اجتماعی برای (ایهای حرفهمانند باشگاه) های ورزشی تجاریسازمانها، یافته

 ،ها(های غیرانتفاعی رسمی )مانند فدراسیونند. همچنین، سازماناهداشتخویش هواداران مشتریان و تأثیرگذاری بر 

ی بازاریابی هانیز کاربران این نوع پژوهش یرورزشیغ یاهسازمان کارکنان واحد ورزش و نهاد ورزشیهای مردمسازمان

 .در حوزه ورزش هستند اجتماعی
 

 در مطالعات یورزشهای سازمان بر تمرکز یفراوان .6جدول 

Table 6. Frequency of focus on sports organizations in studies 

 نوع سازمان ورزشی

Types of sports organization 

 تعداد تکرار
No. of repetitions 

 8 ی(احرفه یورزش یهاباشگاه ی )مانندتجار یورزش یهاسازمان

 3 (یورزش یهاونی)مانند فدراس یرسم یرانتفاعیغ یهاسازمان

 2 نهاد ورزشیهای مردمسازمان

 2 یرورزشیغ یهاسازمان کارکنان واحد ورزش

 

تنها مطالعه،  3۲۶از که  دهدینشان م جینتا ،در مطالعات یاجتماع یابیبازار اریاستفاده از شش معدر رابطه با میزان 

سااه  ارها،یمع انیدر م اند.گرفته ی را در مداخله یا در مطالعه خویش در نظراجتماع یابیبازار اریمورد هر شااش مع ۲8

 کارط محققان بهبه طور گساااترده توسااا ی(اجتماع یابیبازار ختهیو آم یمخاطب، اهداف رفتار مطالعاتی )دی کل اری مع

 .و رقابت وجود داشت یبندمی، تقسمبادله یارهایدر تمرکز بر مع یتوجه حال، فقدان قابل نیا . باه استگرفته شد
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شان داد  در مطالعات مربوط به بررسی نوع مداخلات مرتبط با تغییر رفتار  نتایج همچنین، ، حداقل طالعهم 178در  ن

مداخله  پس از اجرای ه،مطالع 170در  همچنیناجرا شااده اساات.   مخاطبان هدف یبرا یاجتماع یابیمداخله بازار یک

 ۲0ییر رفتار در ، عدم تغعلاوهبهت. مخاطبان هدف گزارش شااده اساا  نیرفتار در بمثبت در حداقل یک  رییتغمربوطه، 

 یهدفمند برا یهااز تلاش یکیحداقل  طالعه،م 57که در اسااات  نیتوجه ا نکته قابل مورد از مداخلات وجود داشااات.

  است.مرتبط بوده  یبدن تیرفتار، با ورزش و فعال رییتغ

 خود بر آن یاجتماع یابیبازار و مداخلات بود که محققان در مطالعات ییهاتیفعال ییمطالعه شناسا نیا یهدف اصل

فرد در بهمنحصاار تیفعال 51مطالعه،  3۲۶از مجموع  ،مندنظاممرور  اینبا انجام  اند.قرار داده مورد هدفتمرکز کرده و 

 ،1یطیمحست یز یهاتیفعال شامل  یمربوطه، در چهار حوزه کل یکدگذار ندیفراشد که پس از   ییشناسا   پژوهش اتیادب

شتر  یهاتیفعال ست  4سلامت  ی مربوط بههاتیو فعال 3یفرهنگ-یاجتماع یهاتیفعال ،۲رمحویم . در ادامه، شدند  یبندهد

 .آورده شده است مذکورچهار حوزه هر کدام از  یهاتیفعالبندی دسته

شان داد    ضر ن سا   تیفعال 51 انیاز منتایج مطالعه حا شت  شده، ییشنا سائل مورد مربوط به  ه بود.  یطیمحست یز م

 .ستا آورده شده 7در جدول ند گرفته بود توجه قرار وردختلف ممطالعه م 54در که  هااین فعالیت فهرست

 
 یطیمحستیزهای حوزه فعالیت .7جدول 

Table 7. Environmental Activities 

 فعالیت
Activity 

 تعداد تکرار
No. of repetitions 

 21 ستیزطیمحسازگار با  یرفتار مصرف جیترو

 10 محورافتیرفتار باز جیترو

 8 یمیاقل راتییهوا و تغ یتوجه به آلودگ

 5 یسازمان یطیمحستیزنقش فعال  یفایا

 5 آب مصرف بهینه تیاهم جیترو

 2 حمایت از حقوق حیوانات

 2 کاریترویج درخت

 1 عمومی ونقلحملتشویق مردم به استفاده از 

 
از  یریگکه با بهره ندشااد ییشااناسااا هاتیاز فعال یامجموعه مند حاضاار،مرور نظام مطالعه ۲4، در جیبر اساااس نتا

صول و تکن  سته از   نی. اپردازندیسازمان و مخاطبان آن م  انیرابطه م یو ارتقا تیبه تقو ،یاجتماع یابیبازار یهاکیا د

اند، گرچه بر تعامل و رابطه با  شااده یبندمحور طبقهیمشااتر یهاتیکه در پژوهش حاضاار تحت عنوان فعال هاتیفعال

صرفاً تجار آن تیمخاطب تمرکز دارند، اما ماه شتر  تیقوو ت ست یسودمحور ن  ای یها    یفهد عنوانبهنه  را یرابطه با م

که  دهدینشان م  هاافتهیدر واقع،  .اندکرده فیسازمان تعر  یاجتماع تیتحقق مأمور یبرا یسازوکار  عنوانبهبلکه  ،یمال

 شیافزا یو خلق ارزش مشااترک، در پ نفعانیذ یرسااازیدرگ ،یمبادله اجتماع رینظ یبر اصااول هیمداخلات، با تک نیا

رابطه با مخاطبان،   میسااازمان و تحک ریبهبود تصااو ،یبسااتر نیاعتماد، تعهد و مشااارکت مخاطبان هسااتند. در چن 

                                                 
1 Environmental Activities 
2 Customer-oriented Activities 
3 Socio-cultural Activities 
4 Health-related Activities 
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ارائه  یساااازمان برا تیظرف تیتقو تیجذب منابع و در نها ،یاجتماع تیمشاااارکت داوطلبانه، حما شیافزا ساااازنهیزم

 یو اثربخشاا یداریپا یارتقا رایمتوجه جامعه اساات، ز هاتیفعال نیا ییمنفعت نها ،نی؛ بنابراشااودیم یخدمات عموم

ش  ،یبه بهبود ارائه خدمات اجتماع محور،تیمأمور یهاسازمان  سان  ای یورز ستانه منجر م ان شش   ،8جدول  شود. یدو

 گیرند.قرار میحوزه  نیکه در ا دهدیخاص را ارائه م تیفعال

 
 محوریمشترهای فعالیت .8جدول 

Table 8. Customer-oriented Activities 
 فعالیت

Activity 

 تعداد تکرار
No. of repetitions 

 8 یاجتماع یابیبازار قیاز طر غاتیتبل یاثربخشارتقای 

 5 یاجتماع یابیبازار قیاز طر یسازمان یبرندساز

 5 یاجتماع یابیبازار قیاز طر انیشده مشتربهبود ارزش ادراک

 3 یاجتماع یابیبازار قیموفق از طر یمال تیحما

 2 یاجتماع یابیبازار قیاز طر انیمشتر یوفادار شیافزا

 1 یاجتماع یابیبازار قیاز طر دینسبت به خر ینگرش مشتر شیافزا

 

اند که کرده ییرا شااناسااا  مشااابه تیفعال تعدادی مورد از مطالعات موجود، 87نشااان داد در بخشاای دیگر، نتایج 

با احساسات،  یکیارتباط نزدو  موجود در جامعه مرتبط هستند یاجتماع یمختلف و رفتارها یبا مسائل فرهنگ ماًیمستق

ند.   جیرا یفرهنگ یها وهیشااا یکل طوربه و  عواطفباورها،    بارت  به در جوامع مختلف دار مذکور     دیگر،  ع عات  طال با   م

به  ا هدف کمک به حل این مسااائلب را بازاریابی اجتماعیهای راهبرد، و موجود در جامعه های خاصپرداختن به نگرانی

تر این برای درک روشاان نماید.اقدام می اجتماعی و فرهنگیهای هنجارها و نگرشو اصاالاح تغییر  برایگیرند و کار می

ضوع، جدول   شده،  9مو سته     ،پژوهشفعالیت متمایز که در این حوزه خاص از  ۲4 که در ادامه ارائه  سایی و د بندی شنا

 معرفی کرده است. را اندشده

 
 یفرهنگ-یاجتماع یهاتفعالی .9 جدول

Table 9. Socio-cultural Activities 

 فعالیت
Activity 

 تعداد تکرار
No. of repetitions 

 11 یتیو جنس یتیقوم ،ینژاد یهایرفع نابرابر

 8 منیا یرانندگ یسازفرهنگ

 7 ییدئویو یهایو باز لیاستفاده از موبا ون،یزیتلو یدر مورد تماشا هاییراهنماارائه هشدارها و 

 6 پرهیز از دورریزیو  ییجوفرهنگ صرفه جیترو

 6 یاجتماع یمقابله با خشونت و پرخاشگر

 6 درآمد جادیبضاعت در ااز افراد کم تیحما

 5 در جامعه یحیو تفر یفرهنگ ورزش همگانترویج 

 5 یاجتماع یابیبه نفع بازار یبالادست یهااستیبر س یرگذاریتأث

 4 و نشاط در جامعه یفرهنگ شاد جیترو

 4 یاجتماع یابیصنعت و بازار وندیپ

 4 در جامعه یو دوست یصلح، همدل جیترو
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 3 و اقشار خاص جامعه یابانتواناز  تیحما

 3 هاهیریفرهنگ انفاق و کمک به خ جیترو

 2 تیجمع یسازو جوان میتنظ یبرا یبالادست یهابرنامه جیترو

 2 یاز حقوق دگرباشان جنس تیحما

 2 خانواده انیبن میتحک

 2 دفاع از حقوق بشر

 1 زنان یتوانمندساز

 1 جامعه تیمشارکت در امن

 1 از کارگران و کارمندان تیحما نیقوان جیاز اصلاح و ترو تیحما

 1 اخلاق در جامعه جیترو

 1 در جامعه یفساد ادار رفع یتلاش برا

 1 جامعه یهنر یمشارکت در اعتلا

 1 علم در جامعه جیترو

 
آن را در مطالعات   ، ارزشیافته نیدر مطالعات به آن توجه شده است و ا   یانهیاز هر زم شیاست که ب  یاحوزه سلامت، 

  پژوهشی مطالعه  ۲50مند در مجموع مرور نظام نی. در واقع، ابرجسته کرده است  مختلف  یاجتماع یابیو مداخلات بازار

 نیمرتبط با سلامت در ا  یهاتیفعال اند.را گزارش کرده لامتمرتبط با س  تیفعال کیکرده است که حداقل   ییرا شناسا  

شته شده   10دسته مجزا در جدول   13در  پژوهش ساس فراوان  به نمایش گذا اند  مطالعات مرتب شده  درموجود  یو بر ا

 .دهندیمرتبط با سلامت ارائه م یهاتیفعال نیترجیاز را یروشن یکل یکه نما
 

 مربوط به سلامت یهاتفعالی .10 جدول

Table 10. Health-related Activities 

 فعالیت
Activity 

 تعداد تکرار
No. of repetitions 

 48 هسالم در جامع هیآموزش تغذ

 46 ی از آنریشگیپ یهاو روش ی مختلفهایماریآموزش جامعه در مورد ب

 36 یبدن یهاتیجامعه به مشارکت در فعال قیتشو

 19 و مواد مخدر اتیبا دخان مقابله

 18 در جامعه یچاقپدیده با  مقابله

 16 سلامت مادران و کودکان توجه به

 16 الکل دنینوش یدر مورد عوارض سلامت یرساناطلاع

 13 در جامعه یبهداشت عموم جیترو

 13 سالم در جامعه یسبک زندگ جیترو

 8 هاآموزش در مورد مصرف داروها و مکمل

 8 در محل کار یمنیا یهاارائه هشدارها و دستورالعمل

 8 ی و درمانریشگیپ یهاو روش یروان یهایماریآموزش در مورد ب

 1 یپزشک یکاهش خطاها یجامعه برا جیبس
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و  به این مرور را داشتهورود  یارهایبود که مع یاجتماع یابیمطالعات بازارآن دسته از  مندنظاممرور ، پژوهش نیهدف از ا

از مطالعات  مندمرور نظام کیبه دنبال انجام  ، پژوهشگر. اگرچه در ابتدانداشقابل اجرا ب یورزش سازمان کیدر همچنین 

تمام  مندمرور نظام یوسوسمترا به  پژوهش از،ین اما کمبود مطالعات مورد ،بود یورزش طیمرتبط با مح یاجتماع یابیبازار

 ییهاتیها و فعالحوزه ییبا هدف شناسا )از آغاز قرن جاری تا زمان شروع این مطالعه( ساله ۲4دوره  کیمطالعات موجود در 

 سوق داد. ها اجرا شده است، در آن یاجتماع یابیبازار کیتکن که

کاربست ابزار بازاریابی اجتماعی در محیط ورزش مورد بررسی قرار زمینه در پژوهش حاضر، که اشاره شد،  طورهمان

گرفت. با وجود ظرفیت چشمگیر ورزش برای ایجاد تحولات اجتماعی و فرهنگی که اثربخشی آن در مطالعات متعدد از 

سیده و برخی از این مطالعات نیز در پژوهش حاضر بازاریابی اجتماعی به اثبات ر کارگیری مداخلات و تکنیکطریق به

نیست. در همین راستا، دوان و  تحقق اهداف اجتماعی ضامن ییتنهابهدهد که ورزش اند، شواهد نشان میتحلیل شده

کنند که اثربخشی ورزش در تحقق ادغام اجتماعی، بیش از آنکه به خود ورزش وابسته باشد، به تأکید می (۲0۲۶)همکاران 

 (1995)همچنین اندریسن ها بستگی دارد. کیفیت طراحی و اجرای مداخلات، آموزش، حمایت اجتماعی و سایر مؤلفه

شوند، در عمل بیشتر در قالب رویکردهایی هایی که با عنوان بازاریابی اجتماعی معرفی میبسیاری از برنامهمعتقد است که 

بازاریابی ابزار کارگیری صرف به نی؛ بنابراگیرندهای اجتماعی قرار میانهمانند تبلیغات اجتماعی، آموزش یا بازاریابی رس

شود؛ بلکه موفقیت این مداخلات در گرو اجتماعی لزوماً به تغییر رفتار یا دستیابی به پیامدهای اجتماعی مطلوب منجر نمی

های مطالعه حاضر ا تمام این تفاسیر، یافتهبها بر اساس اصول و معیارهای علمی بازاریابی اجتماعی است. طراحی و اجرای آن

های یافتهگیر و فراگیر کاربرد تکنیک بازاریابی اجتماعی در جامعه علمی جهان را نشان داده است. در همین رابطه، روند چشم

های مختلف ها و نگرشای از دیدگاهطیف گستردهمورد بررسی، توزیع تمرکز سنی مخاطبین هدف در مطالعات  مربوط به

دهد نشان می یروشنبهمذکور . نتایج را نمایان ساختدر زمینه مداخلات بازاریابی اجتماعی مخاطبین هدف مرتبط با سن 

د به گروه و محدو داشتههای سنی را قابل توجه، قابلیت کاربرد برای تقریباً تمامی رده یاگونهبهکه بازاریابی اجتماعی، 

های موجب افزایش جامعیت و وسعت یافته های مورد مطالعهخاصی نیست. وجود چنین تنوع وسیع و فراگیر در جمعیت

های مختلف جمعیتی با ها را در گروهسازی و استفاده عملی این یافتهشود و از سوی دیگر، قابلیت پیادهمی حاضر پژوهش

روشی  عنوانبهشود تا بازاریابی اجتماعی کند. این امر باعث میمگیری تقویت میها و خصوصیات متنوع، به شکل چشویژگی

های مخاطب دارای فاصله سنی گسترده، مورد توجه بیشتری قرار گیرد و تأثیرگذاری آن در توانمند، در مواجهه با گروه

بازاریابی اجتماعی  بودنیکاربردی و پذیر، این وضعیت نشانگر انعطافیطورکلبههای متفاوت تضمین شود. شرایط و محیط

 .های سنی مختلف استدر برخورد با نیازها و رفتارهای متنوع در میان گروه

 قابل رشدروبه روندنشان داد که  (۲)شکل  مند حاضرمرور نظام موجود در سالانه مطالعات عیتوزمربوط به نتایج در ادامه، 

در حال اتخاذ  یاندهیمحققان از نقاط مختلف جهان به طور فزارسد . به نظر میدارد وجود در مطالعات بازاریابی اجتماعی یتوجه

و جدول  ۲ )شکلهستند  خویش بر رفتار مخاطبان هدف یرگذاریتأث منظوربه آن متنوع و مداخلات یاجتماع یابیبازار کیتکن

ناشی از بسیج جامعه و تواند میاحتمالاً  ،۲0۲۲و  ۲0۲1های رشد مطالعات بازاریابی اجتماعی در سالدر همین رابطه،  (.3

هدف گونه که اشاره شد، همان، زیرا باشدپیشگیری از شیوع کرونا  منظوربه ی جامعهبرای تغییر رفتارها در آن زمان پژوهشگران

 و همکاران نژادیمانیسل ،هاسالان در همبرای نمونه  .است محورو پیشگیری اصلی بازاریابی اجتماعی تغییر رفتار به نفع جامعه

کنترل  در جهت رفتار رییتغ در ثرمؤ برگرفته از تکنیک بازاریابی اجتماعی و یهایبا هدف استفاده از استراتژ ایدر مطالعه(، ۲0۲1)

 .نماینددر مخاطبین خویش را ترویج  مورد هدف، توانستند با اجرای یک مداخله بازاریابی اجتماعی مناسب، رفتار 19 دیکووشیوع 
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)شکل  پژوهشگر به توزیع فراوانی مطالعات بازاریابی اجتماعی در سرتاسر دنیا پرداخته است ،هادر بخش دیگری از یافته

از جمله  امدها،یاز پ یعیوس فیآن را دارد که به طور مثبت در ط لیپتانسبازاریابی اجتماعی  کیتکن . بدیهی است که(3

، ۲های موجود )شکل با استناد به یافته و مرتبط با سلامت، نقش داشته باشد. یتجار ،یطیمحستیز ،یاجتماع یبهبودها

 یجامعه، همراه با تلاش هماهنگ برا ندهیفزا یازهایرا به ن یاجتماع یابیبر بازار فزایندهتمرکز توان می(، 3و شکل  3جدول 

 دهدینشان م مهم نیا با آن مواجه هستند، نسبت داد. یکه جوامع امروزی متعدد یاجتماع هایو چالش مقابله با مسائل

معنادار در رفتارها و  رییتغ جادیا یبرا یاجتماع یابیمحققان و متخصصان در استفاده از بازار کردیکه با تکامل جامعه، رو

منحصراً بر مطالعات منتشر شده  مندمرور نظام نیا ،از طرفی دیگر .یابدیم رییتغ زیمختلف ن یهاتیجمع انیها در منگرش

 ؛گذاشته است ریها تأثدر کشورها و قاره هاپژوهش یفراوان عیبر توزنیز  لتریف نیکه احتمالاً اد متمرکز بو یسیبه زبان انگل

با این حال، . انددادهمند حاضر به خود اختصاص در مرور نظامتعداد مطالعات را  نیشتریزبان بیسیانگل یکشورها رایز

های مرتبط با این حوزه به حساب توجه در میان یافته های مهم و قابلشده، یکی از جنبهپراکندگی جهانی مطالعات انجام

مند وجود مطالعه در این مرور نظام ۲۲ ییتنهابهنشان داد که از کشور ایران  (3)شکل  آمدهدستبهنتایج  برای مثال،آید. می

کشوری چون های نمایانگر نفوذ و رسوخ گسترده تکنیک بازاریابی اجتماعی در جامعه پژوهش یخوببهدارد که این تعداد 

های نوین بازاریابی اجتماعی که در میان پژوهشگران ایران است. این امر خود گواهی است بر اهمیت و تأثیر قابل توجه روش

، با توجه به این واقعیت، ضروری است که محیط نی؛ بنابرااندمرور زمان توسعه یافتهو به پیدا کردهای جایگاه ویژهنیز ایرانی 

مند شود تا ای از این رویکرد بهرهورزش ایران نیز از این جریان و قاعده مهم بازاریابی اجتماعی عقب نماند و به نحو شایسته

  تغییر رفتار در هواداران ورزشی به نفع جامعه داشته باشد.ایجاد توانایی بتواند 

و پراکندگی محتوایی این انتشار مطالعات بازاریابی دامنه وسعت دهنده نشان ،(4های این مطالعه )جدول یافتهن همچنی

ویژه و تخصصی فقط به موضوعات مرتبط با بازاریابی  صورتبه ای کهمجلهعلاوه بر دو  در همین رابطه،است.  مندنظام مرور

، مجلاتی که موضوعاتشان حول محور سلامت، تغذیه و بازاریابی متمرکز است نیز نقش بسیار انداجتماعی اختصاص یافته

در رابطه با بخش  .اندبه خود اختصاص داده را مندمرور نظاممهمی در این مجموعه داشته و بیشترین سهم مطالعات در این 

، مشخص استنیز  (4)شکل  هایافتهکه در بخش  گونههمانی، اجتماع یابیمطالعات بازار وامع آماریو جهدف مخاطبان 

 دهدتوجهی را از خود نشان می اند، الگوی متمایز و قابلگرفته بررسی قرار که در مطالعات مختلف مورد توزیع جوامع آماری

جمعیتی  توزیعدر این مطالعات است. به بیان دیگر، با فراوانی متعدد  جوامع آماریاین الگو حاکی از توزیع خاصی از انواع  و

جامعه آماری ، یکنواخت و تصادفی نبوده و گرایش مشخصی در انتخاب ی بازاریابی اجتماعیهاکنندگان در پژوهششرکت

یا بررسی، به طور مستقیم  توجهی از مطالعات مورد اگرچه تعداد قابلبرای نمونه،  .وجود داشته است توسط پژوهشگران

جوامع توجه این است که  جالب نکته حال، این با ،بودند مرتبطمربوط به آن  موضوعاتسلامت و  غیرمستقیم به حوزه

های بندی، در میان دسته«پزشکان»و « پرستاران»، «بیماران»هایی از درمان و مراقبت، مانند گروه یندهایفرامرتبط با  آماری

رغم اهمیت حوزه یگر، علید عبارت د. بهناند، قرار نگرفتپرتکرار در این مطالعات حضور داشته صورتبهجوامع آماری که 

حضور  این است کهدیگر توجه  قابل نکته .های درمانی نبوده استسلامت، تمرکز اصلی این مطالعات بر روی این گروه

ایجاد تغییرات رفتاری مثبت و در نتیجه  ای در زمینهپتانسیل بالقوه بخش جامعه بوده و نیترکه بزرگ «شهروندان عادی»

و بیشتر  شده تری در این مطالعات دیدهنسبت به معضلات و مشکلات اجتماعی مختلف دارند، به شکل پررنگ ماندنمصون

پژوهشگران تمایل بیشتری به بررسی و مطالعه که  رسد، به نظر مینی؛ بنابرانداگرفته توجه قرار مورد، آماری بقیه جوامع زا

مطالعه، ممکن  های موردشده در انتخاب جمعیتاین پدیده و الگوی مشاهده .اندداشتهاطراف خویش عمومی  جامعهبر روی 

وله کید اصلی، نه بر مقأاست ارتباط نزدیکی با این مفهوم کلیدی داشته باشد که در حوزه بازاریابی اجتماعی، تمرکز و ت
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 منظوربهجامعه و اتخاذ اقدامات پیشگیرانه عادی ها و رویکردهای درمانی، بلکه بیشتر بر تغییر رفتار افراد درمان بیماری

این یافته مهم با آنچه که بازاریابی اجتماعی تاکنون از خود عرضه  های اجتماعی است.جلوگیری از بروز مشکلات و آسیب

 قیتشو یدر تلاش براکنند که بازاریابی اجتماعی ( بیان می۲0۲3) 1رابطه، راجر و همکاراندر همین  سو است.کرده، هم

 .ردیگیسلامت مورد استفاده قرار م یو ارتقا هایماریاز ب یریشگیدر پ یاندهیسالم، به طور فزا یمردم به اتخاذ رفتارها

 یمحورها نیتراز مهم یکی کهمتمرکز است  یمختلف یهابر جنبهحاضر  مندمرور نظام د،یذکر گرد ترشیکه پ گونههمان

نقش دارند.  یاجتماع یابیبازار یهاراهبرد یو اجرا یسازادهیدر پ ایفعال و پو صورتبههستند که  ییهاتمرکز آن، سازمان

در رابطه آن است.  راتیثأحوزه و ت نیها در امشارکت سازمان یدنبال درک چگونگ هب مطالعه نیمحقق در ا گر،ید عبارت به

مفهوم  تعریف، با (5جدول های مربوطه )جایگاه ورزش در مطالعات بازاریابی اجتماعی، یافتهمطالعات و  یتمرکز سازمانبا 

عمدتاً توسط  یاجتماع یابیاند که بازارکرده انی( ب4۲01) ۲کاتلر و کلر که آنجااز . دارد یکیمطابقت نزدبازاریابی اجتماعی 

 پژوهش یهاافتهیاعتبار  ،ییهمسو نیا. شودیخاص استفاده م ازیو ن زهیانگ جادیا یبرا یو دولت یرانتفاعیغ یهاسازمان

  .دنماییبرجسته م شدهتیتثب یها را با دانش علمو ارتباط آن دهدیم شیرا افزا حاضر

مداخله  ایمطالعه  15شده، تنها  یمطالعه بررس 3۲۶ نینشان داد که از ب (۶)جدول  حاضر مطالعه حاصل از جینتا

. اندبوده مرکزمت یسازمان ورزش کیتوسط  یاجتماع یابیبازار کیتکن یریکارگبه یخاص بر رو صورتبه یاجتماع یابیبازار

 یهادر سازمان یاجتماع یابیکه به کاربرد بازار یتعداد مطالعاتاین که  ؛سازدیرا آشکار م یتوجه نکته قابلمذکور  افتهی

در چارچوب  هاسازمان نیدهنده حضور نسبتاً کم انشان این مهم، .اندبودهمحدود  یریبه طرز چشمگ، اندپرداخته یورزش

چرا  ،سو باشد( هم۲018کوباکی و همکاران ) تأکیدتواند با ای که نمییافته است. یاجتماع یابیبازار هایپژوهش عیوس

و  هاسازمان یهااستیدر س راتییبا تغ یو سلامت عموم یاجتماع یابیبازار بیترکپژوهشگران مذکور معتقدند که که 

 است. ی چون هوادارانمخاطبان هدفرفتار  رییمطلوب، مانند تغ جیبه نتا یابیدست یمؤثر برا یابزار ،یورزش یهاانجمن

 یبدن تیرفتار، با ورزش و فعال رییتغ یهدفمند برا یهااز تلاش یکیحداقل  طالعه،م 57از طرفی، نتایج نشان داد که در 

نشان دادند . پژوهشگران نامبرده ( همسو است۲0۲4) 3و همکاران ویلسونمطالعه  یافته مذکور با نتایج است.مرتبط بوده 

محور، ارتباطات هدفمند و های جامعهاز طریق برنامهگیری به شکل چشمبازاریابی اجتماعی ، حوزه فعالیت بدنی درکه 

دهد که محور است. این همسویی نشان میبه دنبال تغییر رفتارهای سلامت ،های مشارکت ورزشیفرصتایجاد 

نهادهایی برای ارتقای سلامت اجتماعی و هدایت  عنوانبهتوانند فراتر از نقش سنتی خود، های ورزشی میسازمان

  د.رفتارهای مطلوب جامعه عمل کنن

 عنوانبه ،یاحرفه یورزش یهااز جمله باشگاه ،یتجار یورزش یهاسازمانطالعه، های این مبر اساس یافته ،علاوهبه

 یبرا یاجتماع یابیها از بازارسازمان نیا اند.شناسایی شدهدر حوزه ورزش  یاجتماع یابیبازار هایاستراتژی یکاربران اصل

 شوند،یجامعه م یهواداران، ورزشکاران و اعضااغلب شامل که  مخاطبان هدف خود یبر رفتارها یرگذاریتعامل مؤثر و تأث

در مطالعات بازاریابی اجتماعی  یورزش یهابر سازمان یکه اگرچه تمرکز کل دهدینشان م هاافتهی ،همچنین .برندبهره می

ارتباط با مخاطبان خود از  تیبر رفتار و تقو یرگذاریفعال به دنبال تأث طوربه همان مطالعات اندک نیزاست، اما  معدود

تعداد قابل توجهی از  نتایج پژوهش حاضر نشان داد که ،که اشاره گردید گونههمان هستند. متناسب کارزارهای قیطر

رفتار  رییتغ در جهت یبدن تیورزش و فعال موجود، به استفاده محققان و طراحان مداخلات بازاریابی اجتماعی از مطالعات

طراحان مداخلات  پژوهشگران و علاقه آشکاراز  نشان تواندخود، می خودیِ اند. این مهم بهاشاره کردهمخاطبین هدف خویش 

                                                 
1 Roger et al 
2 Keller 
3 Wilson et al 
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تر، ساده پس به بیانی داشته باشد.مخاطبین هدف پتانسیل آن در زمینه تغییر رفتار و پدیده ورزش به بازاریابی اجتماعی 

استفاده از مفاهیم ورزش و سلامت در بازاریابی اجتماعی و توسط پژوهشگران غیرورزشی گسترده بوده، به همان قدر هرچ

های بازاریابی اجتماعی در حوزه ورزش و توسط پژوهشگران ورزشی محدود بوده و کمتر مفهوم و تکنیک یریکارگبهاندازه 

اهمیت تکنیک مؤثر بازاریابی  با توجه به، نی؛ بنابراه شده استورزش استفادمحیط مخاطبان  رفتار برای تأثیرگذاری بر

رفتار  رییتغر مقوله ب یرگذاریتأث درهای ورزشی ورزش و سازمان توجهل قاب لیپتانس اجتماعی و همچنین با اهتمام به

حاضر، مطالعه  این رو،از  .است توجه مذکور قابلپژوهشی و عملیاتی غفلت توان گفت که می، و هواداران ورزشیمخاطبان 

 ساخته است.نمایان  یورزش یهادر سازمان یاجتماع یابیبازار نهیدر زم شتریب وتوسعهقیتحق یرا برا یک ضرورت

 میزان به ،هایکی از آن که دنماییرا مطرح م یاجتماع یابیبازار مطالعات از یمختلف یهاجنبه حاضر مطالعهعلاوه، به

های موجود یافتهدر همین رابطه، در مطالعات موجود است.  (a۲00۲اندریسن ) شش معیار بازاریابی اجتماعی یریکارگبه

شامل  اند کهگرفتهمورد استفاده قرار در مطالعات مختلف معمولاً و به طور مؤثر ، مذکور از شش معیار اریسه معنشان داد که 

 به یکل یدهدر شکل ینقش مهم ارهایمع نیا .هستند یاجتماع یابیبازار ختهیو آم یمخاطب، اهداف رفتار هایپژوهش

، مبادله شامل گریمهم د سه معیاراز مطالعات،  یدودعحال، تعداد م نیا . باکنندیم فایمربوطه ا یهاراهبردو  هاپژوهش

 همخوانی دارد. یاجتماع یابیمشابه در بازار هایپژوهش یهاافتهیموضوع با  نیا .اندگرفته نظر و رقابت را در یبندمیتقس

 یابیارز یبدن تیرا در هفت مداخله متمرکز بر فعال سنیندرا اریاستفاده از شش مع (۲015) 1و همکاران رایهیمثال، فوج یبرا

چهار  حال، این با اند.به طور کامل استفاده نکرده معیاراز مطالعات از شش  کی چینشان دادند که ه محققان مذکور .کردند

 مبادلهو  یبندمیکه تقس انددادهپژوهشگران مذکور، گزارش  .نده بودرا گزارش کرداز مداخله خویش مثبت  ریتأث مطالعه

 یابیاز مطالعات بازار مندنظام مرور کی( در ۲0۲4) ۲یو ل یریالشرا ن،یهمچناست. فقط در سه مطالعه استفاده شده 

که اکثر مطالعات در  افتندیبودند، در داده قرار هدف موردجوان  انیرا در دانشجو یبدن تیفعالسالم و  هیکه تغذ یاجتماع

این در حالی است  اند.داشته تمرکز ودخ یدر طراح یابیبازار ختهیو آم ینیتکو هایپژوهش ،یبر اهداف رفتار مرور مذکور

 یاجتماع یابیبازار عهمطال عنوانبهرا  یدهکردند که خودگزارش ییمطالعه را شناسا 18 نیز (،۲014تیل )که کارینس و راندل

در  .انددادهرا ارائه  یاجتماع یابیمطالعات بازار اریاز شش مع معیارحداقل پنج  مطالعه 1۶ ها،که از بین آن انجام داده بودند

 رییبه تغ یابیرا داشتند، در دست کنندهنییتع یارهایکه مع یامطالعه 1۶نکته مهم این است که  رابطه با پژوهش مذکور،

 یریگکرده بودند، اما جهت معرفی یاجتماع یابیبازار همطالع عنوانبهبودند که صرفاً خود را  یتر از مطالعاتموفق ،رفتار

وجود  ینشانه روشن چیهمعتقدند که ( ۲0۲۲) 3و همکاران انیرامحققانی مانند  چهاگر .نداشتند یمشخص اجتماعی یابیبازار

( ۲0۲۲ی و همکاران )حال، ل نیا با ،شودیمنجر به مداخلات مؤثرتر م ارهایاز مع یبیترک ای اریکدام معنشان دهد ندارد که 

اعمال شوند، جذب  یشتریب یاجتماع یابیبازار یارهایمع یکه وقت افتندیدر، ونیناسیواکسمربوط به  یمتون علم یبا بررس

 یاجتماع یابیبازار یارهایتعداد مع میزان هرنیز معتقدند  (۲0۲3راجر و همکاران ) .دیحد خود خواهد رس نیشتریواکسن به ب

 با تمام این تفاسیر، مرور .شودیمشاهده منیز در نتایج رفتاری  یترباشد، اثرات مثبت شتریب در مداخلات مورد استفاده

 .ه استدادنارائه  ی فوقهاادعااز  تیحما یرا برا یشتریشواهد ب مند حاضرنظام

 مطالعات مشابه موردسایر با نتایج بازاریابی اجتماعی در شده های شناساییو حوزه هافعالیتوط به های مربیافتهدر ادامه، 

که اشاره شد هدف نهایی پژوهشگر کاربست پتانسیل و میراث بازاریابی  طورهماندر این رابطه،  مقایسه قرار خواهد گرفت.

 یبرا یورزش یهادر سازمان یاجتماع یابیشده بازاراثبات یاثربخش رغمیعل چرا که ورزشی است. یهاسازماناجتماعی در 

                                                 
1 Fujihira et al 
2 Alsharairi & Li 

3 Ryan et al 
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 تیمسئول نهیدر زم یورزش یابیبازار راهبردی لیدر مورد استفاده از پتانس هاپژوهشمثبت در جامعه،  یرفتار راتییتغ جادیا

گیری از فن بازاریابی اجتماعی برای بهره (.۲0۲۲)مویو و همکاران،  ها در صنعت ورزش همچنان محدود استشرکت یاجتماع

شناسایی ها در سایر حوزه بازاریابی اجتماعیبهبود رفتارهای مرتبط با ورزش در جامعه، ابتدا باید تجربیات و کاربردهای  منظوربه

با استفاده از مداخلات بازاریابی اجتماعی  به عبارت دیگر، مطالعات پیشین. انجام گرفتدر همین راستا  نیز این پژوهش و شود

 با هدف نیز مطالعهاین و  مورد هدف قرار دادتوان رفتار مخاطبان را اند که از طریق آن میمتعددی را معرفی کردهی هافعالیت

گرفته  صورتهای ورزشی و مقوله تغییر رفتار در محیط سازمان لی بین بازاریابی اجتماعیو ایجاد پُها شناسایی آن فعالیت

های جدید های ورزشی در ایجاد تغییرات اجتماعی با دیدگاهسازمان بالقوه لیپتانساین مفهوم یعنی در همین راستا،  .است

های ورزشی ند که سازماناهبیان کرد (۲0۲۶کایرنی و همکاران )رابطه،  ایندر . تهای ورزشی همسو اسدرباره ماهیت سازمان

ها، هنجارها و هستند که ارزشای های فرهنگی پیچیدهصرفاً ساختارهایی برای تولید عملکرد ورزشی نیستند، بلکه محیط

های بازاریابی اجتماعی، به های ورزشی برای اجرای فعالیت، ظرفیت سازماننی؛ بنابرادهندرفتارهای اجتماعی را شکل می

های حاضر تواند یافتههای اجتماعی وابسته است. این دیدگاه میکننده از ارزشها در ایجاد فرهنگ سازمانی حمایتتوانایی آن

هایی هستند که تغییر رفتار شده در این پژوهش نیازمند سازمانهای شناساییفعالیتبسیاری از سازی پیادهتبیین کند؛ زیرا  را

  .بخشی از مأموریت و فرهنگ سازمانی خود در نظر بگیرند عنوانبهیک فعالیت جانبی، بلکه  عنوانبهرا نه 

 افتهیتوسعه  یعمدتاً در حوزه سلامت عموم ریدو دهه اخ یط یاجتماع یابیبازار دهدینشان م نیشیمرور مطالعات پ

مند نظاممرور است.  دهیتندرهمبدیهی است که از بدو پیدایش، مفهوم بازاریابی اجتماعی با مقوله حیاتی سلامت است. 

ترین زمینه کاربرد بازاریابی اجتماعی است، نشان داد که اگرچه حوزه سلامت همچنان غالب (۲0۲3) 1و بروک لواوکسید

تر، مانند توسعه پایدار، برای حل مسائل اجتماعی گسترده تکنیک بازاریابی اجتماعیهای اخیر استفاده از این اما در سال

عنوان توانند بههای ورزشی میر این اساس، سازمانرفتارهای مسئولانه و تغییر هنجارهای اجتماعی افزایش یافته است. ب

بسترهای اجتماعی قدرتمند، از ابزار بازاریابی اجتماعی برای ترویج رفتارهای مطلوب مرتبط با سلامت، مشارکت ورزشی، 

علاوه بر بازاریابی اجتماعی  ،(۲0۲3) ۲بر اساس مطالعه سانچز .پذیری اجتماعی بهره گیرندبرابری اجتماعی و مسئولیت

رسانی و ارتقای آگاهی، بر طراحی مداخلات جامع برای تسهیل رفتار مطلوب اجتماعی تأکید دارد. در این رویکرد، اطلاع

نفعان، تلاش ها با شناخت مخاطبان، ایجاد ارزش برای افراد و جامعه، استفاده از ارتباطات اثربخش و مشارکت ذیسازمان

ها سبب شده است بازاریابی کنند. این ویژگیند که پیامدهای مثبت اجتماعی ایجاد میکنند رفتارهایی را تقویت کنمی

های ورزشی در جهت توسعه مشارکت ورزشی، ارتقای سلامت عمومی و تحقق عنوان ابزاری مناسب برای سازماناجتماعی به

 .مسئولیت اجتماعی مطرح شود

نتایج در واقع  .به خود اختصاص دادمطالعات را  نیشتریبسلامت حوزه در مطالعه حاضر نیز،  همسو با ادبیات پژوهش،

 نیا گزارش شده است.مرتبط با سلامت  تیفعال کیحداقل مطالعه  ۲50در ، دمطالعه موجو 3۲۶نشان داد که از مجموع 

به درک مسائل مربوط به سلامت در مطالعات و مداخلات  شدهدادهاختصاصگسترده  یهادهنده علاقه و تلاشنشان افته،ی

کاهش  گار،ی( با تمرکز بر ترک س۲0۲3( و راجر و همکاران )۲007و همکاران ) دینمونه، است یبرااست.  یعاجتما یابیبازار

مداخلات  یاند که هسته اصلنشان داده رانه،یشگیپ یهارفتار ریسالم و سا هیتغذ یارتقا ،یاز چاق یریشگیمصرف الکل، پ

حوزه سلامت،  در زیپژوهش حاضر ن یهاافتهیمحور استوار بوده است. سلامت یِفرد یرفتارها رییبر تغ یاجتماع یابیبازار

 درباره یرسانسالم و اطلاع یسبک زندگ یسالم، ارتقا هیآموزش تغذ ،یچاقمقابله با  ات،یمقابله با دخان نظیر ییهاتیفعال

                                                 
1 Delvaux & Broeck 
2 Sanchez 
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آموزش های در پشتیبانی از فعالیتحوزه است.  نیا اتیادب یاصل انیهمسو با جرهمگی کرده که  ییرا شناسا هایماریب

و  لورادو توان به مطالعهمی ،یبدن یهاتیجامعه به مشارکت در فعال قیتشوو  یچاق دهیبا پد ، مقابلهسالم در جامعه هیتغذ

مانند ی مربوط به سبک زندگی افراد و متمرکز بر رفتارهایی امداخلهاشاره نمود. پژوهشگران مذکور، ( ۲015) 1همکاران

 یاهیتند که مداخلات تغذیاف اند وگرفته در نوجوانان در نظر یاز چاق یریجلوگ را با هدف یبدن تیفعالو  ییعادات غذا

 اندمؤثر بوده هیافراد در مورد تغذ یشناختروان یرهایبر رفتار، دانش و متغ یرگذاریدر تأث کسانیبه طور  یعاجتما یابیبازار

از مطالعات مشابه در همچنین، ند. نمای جادیارفتار  رییتغ توانندیم یاجتماع یابیمداخلات بازارکه  دهدینشان ماین مهم  و

های کمپین بیان کردند( اشاره کرد؛ پژوهشگران مذکور ۲0۲۶توان به مطالعه ططری و همکاران )داخل ایران نیز، می

 توانند در ترویج رفتارهای سالم مانند فعالیت ورزشی در میان کودکان و نوجوانان مؤثر باشند.بازاریابی اجتماعی می

 ال، آنچه پژوهشح نیبا ااین مطالعه و همسو با ادبیات پژوهش بیان شد.  در از حوزه سلامت های متعددیچه فعالیتگرا

به وسیله  تریساختار یهاهیو توجه به لا یفراتر رفتن از تمرکز رفتار فرد د،سازیم زیمتما نیشیحاضر را از مطالعات پ

دهنده که نشان یموضوع ؛کار است طیمح یمنیو ا یپزشک یکاهش خطاها یجامعه برا جیبس هایی چونمعرفی فعالیت

ن ورزشی و بدیهی است که یک سازما است تریستمیستر و سازمانیمداخلات  یبه سو یحرکت از مداخلات صرفاً آموزش

  آفرین باشد.ها، در این زمینه نقشبهتر و مؤثرتر از آن بساچهها و سازمان ریمانند سا تواند؛یمنیز 

ی و ریشگیپ یهاو روش یروان یهایماریآموزش در مورد ب، در مطالعه حاضر متمایز حوزه سلامت هاییکی از فعالیت

ابزاری برای  عنوانبههای اخیر فراتر از یک فعالیت جسمانی، ورزش در دهه بدیهی است که ها بود.درمان این نوع بیماری

 یم و همکارانت. در این رابطه اارتقای سلامت روانی و اجتماعی و تقویت روابط اجتماعی مورد توجه قرار گرفته اس

شناختی و اجتماعی مانند مند نشان دادند که مشارکت در ورزش با پیامدهای مثبت رواندر یک مرور نظام (۲013)

نشان داد که  پژوهشگران مذکورهای وانی همراه است. همچنین، یافتهافزایش بهزیستی، کاهش استرس و پریشانی ر

های فردی توانند نسبت به فعالیتهای ورزشی مبتنی بر باشگاه و تیم، به دلیل ماهیت تعاملی و اجتماعی خود، میفعالیت

های ورزشی از ظرفیت قابل توجهی برای استفاده از ورزش ، سازماننی؛ بنابراتری ایجاد کنندپیامدهای اجتماعی مطلوب

 .یک ابزار تغییر رفتار و ایجاد ارزش اجتماعی برخوردارند عنوانبه

 یاندهیفزا تیبا گذشت زمان حساس، این حوزهمربوط به  مسائلبایستی اشاره داشت که  یطیمحستیزدر رابطه با حوزه 

 یاتیبر ارتباط ح دیبا تأک یاجتماع یابیبازار. مرتبط هستند گان و شهروندانکنندبا رفتار مصرفمستقیم و اغلب  کنندیم دایپ

 بیان کردند( ۲0۲۲در این رابطه، فدعم و همکاران ) د.نمایاصلاح  یمنافع اجتماعی و جامعه، قصد دارد رفتارها را برا طیمح نیب

 وری سبز و کیفیت زندگی و رفاه جامعه شود.تواند موجب افزایش سطح بهرهمحیطی مبتنی بر ورزش میتوسعه پایدار زیست

 نیبود، مطالعه مارت محورافتیرفتار باز جیکه ترو یطیمحستیزدر حوزه  شدهیی شناسای هاتیفعال پرتکرارترین از یکیدر مورد 

 میمخاطبان مستق عنوانبهدانشگاه و ورزشکاران دانشجو  انیکه استفاده از دانشجو دهدیارائه م یشواهد( ۲018) ۲و همکاران

 یکردیرو نیچن یها برادرخواست ریمؤثر بوده و از سا یانتخاب دار،یپارفتار مصرفی  نهیزمر د یاجتماع یابیمداخله بازار یبرا

و بامبرگ و ( ۲011) 4موهر-، مککنزی(۲009) 3پیتی و پیتی مانند یمطالعات ،یطیمحستیزبعد  در .کندیم یبانیپشت

مطالعات  نیاند. اکرده یرا بررس یعموم ونقلحملاستفاده از و  داریمصرف پا ،محورافتیباز یرفتارهانیز  (۲011) 5همکاران

                                                 
1 Llauradó et al  
2 Martin et al 
3 Peattie & Peattie 
4 McKenzie-Mohr 
5 Bamberg et al 
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بر سلامت فاصله گرفته است.  یاز تمرکز انحصار وشده  داریوارد حوزه توسعه پا جیتدربه یاجتماع یابیکه بازار دهندینشان م

استفاده آب،  نهیمصرف به ،ستیزطیمحسازگار با  یرفتار مصرف جیچون ترو ییهاتیفعال ییپژوهش حاضر با شناسا یهاافتهی

 یابیزاربا در واقع،. کندیم دییرا تأ یروند گسترش موضوع نیها، اسازمان یطیمحستیزنقش فعال  یفایو ا یعموم ونقلحملاز 

 نقشبایست در این زمینه و یک سازمان ورزشی نیز می است «یجمع یداریپا»به  «یسلامت فرد»در حال گذار از  یاجتماع

های ورزشی امروزی صرفاً نهادهایی برای ارائه خدمات ورزشی یا دستیابی به موفقیت سازمانبه عبارتی،  خویش را ایفا نماید.

ها و رفتارهای ها، ارزشدهی نگرشنفعان متعدد، نقش مهمی در شکلهایی اجتماعی با ذیسازمان عنوانبهرقابتی نیستند، بلکه 

ای های ورزشی، از جمله فرهنگ سازمانی، اهمیت ویژههای درونی سازمانکنند. در این زمینه، توجه به ویژگیجامعه ایفا می

نفعان و اجرای گیری، تعامل با ذیرهای مشترک بر نحوه تصمیمها، باورها و هنجادارد؛ زیرا فرهنگ سازمانی از طریق ارزش

های بازاریابی اجتماعی در ورزش با هدف تغییر از آنجا که فعالیت(. ۲0۲۶)کارنی و همکاران،  گذاردهای سازمانی اثر میبرنامه

تواند نقش مهمی در موفقیت می های ورزشیشوند، شناخت بستر فرهنگی سازمانهای اجتماعی انجام میرفتار و ارتقای ارزش

 .ها داشته باشداین فعالیت

بود. در  «یتیو جنس یتیقوم ،ینژاد یهایرفع نابرابر» تیفعال نیپرتکرارتر ،مطالعه حاضر یفرهنگ-یحوزه اجتماعدر 

 یبرا یمیت یهاو قدرت ورزش لیپتانس یگرید یاجتماع تیفعال چیمعتقد است که ه( 1۲۲0) 1رابطه، مونرو نیهم

از  گرید یکی ،همچنینندارد. را و حفظ صلح  یآشت جیترو ،یقوم یهابر افراد جهت کاهش تعصبات و تنش یرگذاریتأث

رابطه،  نیا بود. در یاجتماع یابیبه نفع بازار یبالادست یهااستیبر س یرگذاریتأث این مطالعه، شدهییشناسا یهاتیفعال

در نظر را  یاجتماع یابیبازار و یورزش یِمال تیحماترکیب که  یمند بر مطالعاتنظام ی، با مرور(۲018) و همکاران یکوباک

مطالعات  نیشده و شش مورد از ا گزارش یبررس مطالعه مورد 17مورد از  10 در استیس رییتغ جیکه نتا افتندیدر رند،یگیم

های بازاریابی اجتماعی داد که بسیاری از فعالیتهای پژوهش حاضر نشان یافته اند.را گزارش کرده استیمثبت س راتییتغ

ها، هنجارها و محیط سازمانی ها، فراتر از تغییر رفتارهای فردی، به دنبال ایجاد تغییر در ارزششده در سازمانشناسایی

فرهنگ سازمانی که کنند تأکید می پژوهشگران مذکور .( همسو است۲0۲۶و همکاران ) کارنی هستند. این یافته با دیدگاه

و توسعه فرهنگ مثبت نیازمند درک  بودههای ورزشی دهی عملکرد و اثربخشی سازمانیکی از عناصر بنیادی در شکل

های توان استدلال کرد که فعالیتها، باورها و الگوهای رفتاری حاکم بر سازمان است. بر این اساس، میتر از ارزشعمیق

توانند به تغییرات پایدار منجر شوند که علاوه بر مخاطبان فردی، ی ورزشی زمانی میهابازاریابی اجتماعی در سازمان

مند در مرور نظام ( نیز۲0۲۶راستا، وودفورد و همکاران )در همین  .هدف قرار دهندمورد ساختارها و فرهنگ سازمانی را نیز 

محور، بر تغییر فرهنگ سازمانی در سه شی جامعههای ورزشده در سازمان های اجراترین برنامهخود نشان دادند که موفق

نفعان ورزشی متمرکز حوزه اصلی شامل ارتقای سلامت و ایمنی، افزایش شمول اجتماعی و بهبود رفتار مربیان و سایر ذی

یابد که آموزش و تغییر های تغییر فرهنگ زمانی افزایش مینشان داد که اثربخشی برنامه مذکور پژوهش ،اند. همچنینبوده

های حکمرانی و حمایت مستمر نهادهای بالادستی های مدیریتی، شیوهرفتار افراد با اصلاح ساختارهای سازمانی، سیاست

شناسایی شده بازاریابی  یهاتیفعالمذکور یکی از مؤلفه  همراه باشد. این موضوع با نتایج پژوهش حاضر همخوانی دارد؛ زیرا

مند حاضر نیز تنها به آموزش افراد شده در مرور نظامهای شناساییبسیاری از فعالیت علاوهبهاجتماعی مطالعه حاضر است و 

های مانهای اجتماعی در سازهای حمایتی و توسعه سیاستمحدود نبوده و بر اصلاح فرایندهای سازمانی، ایجاد محیط

های بازاریابی مدیریت منسجم و قوی برنامه (۲019) ططری و همکاران مطالعات داخل ایران نیز،در  .اندورزشی تأکید داشته

 .اندافزایش مشارکت مخاطبین هدف از طریق بازاریابی اجتماعی مطرح کرده درهای مهم یکی از مقوله عنوانبهاجتماعی را 

                                                 
1 Munroe 
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و  میتنظ یبرا یبالادست یهابرنامه جیبه ترو شدههای شناساییتیفعال ی دیگر ازکفرهنگی ی-در حوزه اجتماعی

 یریپهاست. بدیهی است که گرفته از تغییرات جمعیتی جدید در زندگی انسانکه تأثیر اشاره دارد تیجمع یسازجوان

که  دهدینشان م یجهان یهاینیبشیپ در همین رابطه، است. یزندگ به دیام شیو افزا زادوولدکاهش نرخ  جهینت تیجمع

که  افتیخواهد  شیدرصد افزا ۲۲به  1۲جهان از  تیسال در جمع ۶0 ی، نسبت افراد بالا۲050تا  ۲015 یهاسال نیب

بنابراین، در این زمینه، هر نهاد مدنی، دولتی و  (.۲0۲4 ،1یسازمان بهداشت جهان) نفر است اردیلیم دومعادل  باًیتقر

 بایستی بتواند نقش خود را ایفا نماید.  ورزشی نظیر یک سازمان غیردولتی

هنجارها و استفاده از نفوذ  رییتغ ،یاجتماع نهی( بر نقش زم۲0۲1) ۲و همکاران تکهیاشم ،فرهنگی-اجتماعیحوزه  در

و  یبدن تیفعالفرهنگ جمعی انجام ترویج  رابطه با درهمچنین  اند.صحه گذاشته بازاریابی اجتماعی در مداخلات یاجتماع

( بر مداخلات ۲0۲4و همکاران ) لسونیو ،های شناسایی شده مطالعه حاضر نیز بودکه یکی از فعالیت سبک زندگی سالم

رفع  نظیر ییهاتیفعال ،پژوهش حاضر اند.کرده دیتأک یتیحما رساختیز جادیو ا یشهر طیمحور، اصلاح محجامعه

و  ریپذبیاز اقشار آس تیاخلاق، حما جیترو ،یبا خشونت اجتماع بلهزنان، مقا یتوانمندساز ،یو قوم یتیجنس یهاینابرابر

به عبارتی کرده است.  یبندطبقهفرهنگی -اجتماعی های مستقل در حوزهفعالیتدر قالب را  یاجتماع تیمشارکت در امن

 یاجتماع یساختارها ارها،هنج رییتغ یبرا یبلکه به ابزار ست،ین یرفتار فرد رییصرفاً ابزار تغ گرید یاجتماع یابیبازاردیگر، 

 ییبا شناسانیز پژوهش حاضر  یهاافتهیگونه که اشاره شد، همان و شده است لیتبد یبالادست یهااستیس یدهجهت یو حت

 .کندیم کیدتحول تأ بر این ،یبدن یهاتیدر فعال یو مشارکت اجتماع یورزش همگان جیترو رینظ ییهاتیفعال

 ؛دارند پیوند عمیقی با هواداران و جامعهخویش، قوه بال های ورزشی به دلیل ماهیت و پتانسیلبدیهی است که سازمان

و یم پژوهش ا هایین دیدگاه با یافتها توانند حضور پررنگی داشته باشند.آفرینی در این حوزه میبنابراین برای نقش

شود، ود نمیمزایای ورزش تنها به پیامدهای جسمانی محدکه نشان دادند  مذکور. محققان همسو است (۲013) همکاران

رو، فرهنگ سازمانی در ورزش باید فراتر از سازوکارهای شناختی نیز نقش مهمی دارند. ازاینبلکه ابعاد اجتماعی و روان

ش تعلق سازمانی و توسعه فزایهای حمایتی، اعملکردی و مدیریتی مورد بررسی قرار گیرد و نقش آن در ایجاد محیط

 رار گیرد.روابط اجتماعی اعضا نیز مورد توجه ق

نیز تبیین کرد. بر اساس این  شاین سطحی فرهنگ سازمانیتوان بر اساس مدل سهنتایج پژوهش حاضر را می، یطورکلبه

 ،3)شاین مفروضات بنیادین استشده و های اعلاممدل، فرهنگ سازمانی شامل سه سطح شامل مصنوعات قابل مشاهده، ارزش

ها، توانند از طریق تغییر برنامهشده در این پژوهش، در سطح نخست میهای بازاریابی اجتماعی شناساییفعالیت (.۲010

هایی مانند سلامت، های ورزشی نمود پیدا کنند؛ در سطح دوم موجب تقویت ارزشها و اقدامات اجرایی سازمانسیاست

تغییر باورها و مفروضات اعضای سازمان درباره نقش  موجبتر، و در سطح عمیق مسئولیت اجتماعی شوند مشارکت، عدالت و

کنند تغییر تأکید می کارتی و همکاراندارد؛  ی( همخوان۲0۲۶و همکاران ) کارنی هایاجتماعی ورزش شوند. این دیدگاه با یافته

 .تر فرهنگ سازمانی استهای عمیقات سطحی و توجه به لایههای ورزشی نیازمند عبور از تغییرپایدار در سازمان

 تیسازمان و تقو ریبر بهبود تصو هاآن تمرکز به علت که رسدچه به نظر می اگر، محورهای مشتریفعالیتدر رابطه با 

گذاری ها در هدفاصلی آنتجاری باشند، اما تفاوت بازاریابی یا  4ایبازاریابی رابطههای به استراتژیشبیه  رابطه با مخاطب،

 تیسود و مز شیافزا یعمدتاً در راستا یرابطه با مشتر یارتقا ،یتجار یابیدر بازار .هنجاری و نتیجه نهایی مداخله است

                                                 
1 World Health Organization (WHO) 
2 Schmidtke et al 
3 Schein 
4 Relationship Marketing 
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 یابزار عنوانبهرابطه با مخاطبان  تیتقو ،مند حاضرمرور نظام شدهیکه در مطالعات بررس حال آن ،شودیدنبال م یرقابت

 یجتماعخلق ارزش ا» هاتیفعال نیمنطق حاکم بر ا گر،ید انیشده است. به ب فیسازمان تعر یاجتماع تیتحقق مأمور یبرا

نهاد و مردم ،یرانتفاعیغ یها. در سازمانی استمنافع اقتصاد ینه حداکثرسازو  «تعاملی هیسرما تیتقو قیاز طر

مشارکت، اعتماد  شیبه افزا نفعانیرابطه با ذ یداریپا ،که از متولیان تکنیک بازاریابی اجتماعی هستند محورتیمأمور

 یاجتماع یهابرنامه ثربخشا یاجرا شرطشیخود پ نیو ا شودیمنجر م یمنابع اجتماع جیداوطلبانه و بس تیحما ،یعموم

 ییجا ،کرد ریتفس محورتیمأمور ای ینهاد یاجتماع یابیدر چارچوب بازار توانیرا م هاتیدسته از فعال نیا ،نی؛ بنابرااست

 یاجتماع یابیحوزه، بازار نیدر ا گر،ید انیبه ب است. یبلکه سازوکار تحقق منافع عموم ،ییکه رابطه با مخاطب نه هدف نها

تحقق  یتوان آن برا شیسازمان و افزا یاجتماع هیسرما تیبلکه در خدمت تقو ،یسود سازمان ینه در خدمت حداکثرساز

 یشکل توانیرا م در این مطالعه شدهییشناسا محوریمشتر یهاتیمنظر، فعال نی. از اشودیبه کار گرفته م یاهداف عموم

 داریپا یخلق ارزش اجتماع یبرا یابزار عنوانبهدانست که در آن، رابطه سازمان و مخاطب  ینهاد یاجتماع یابیاز بازار

در های بازاریابی تجاری با استراتژی محورِ بازاریابی اجتماعیحوزه مشتری یاساس زیتما، نی؛ بنابراشودیم فیبازتعر

 یعمدتاً در راستا یرابطه با مشتر یارتقا ،یتجار یابینهفته است. در بازار تمداخلا یینها امدیو پ یهنجار یریگجهت

رابطه با مخاطبان  تیتقو ،این مطالعه شدهیکه در مطالعات بررس حال آن ،شودیدنبال م یرقابت تیسود و مز شیافزا

 شده است.  فیسازمان تعر یاجتماع تیتحقق مأمور یبرا یابزار عنوانبه

 سنیاندر یاجتماع یابیبازار گانهشش یارهایبا مع در مطالعه حاضر، محوریمشترحوزه  شدهِییشناسا یهاتیفعال

(a۲00۲هم )ایداوطلبانه  تیمشارکت، حما شیافزا ریمشخص )نظ یبر هدف رفتارزیرا معیارهای مذکور نیز  ،راستا هستند 

 انیبر ارزش متقابل م یمبادله مبتن مداخلات متناسب و یطراح یمخاطبان برا یبندمیتعامل مستمر با سازمان(، تقس

مخاطب برجسته  یمشارکت را برا یاجتماع یایمزا کندیچارچوب، سازمان تلاش م نیدارند. در ا دیتأک نفعانیسازمان و ذ

 بلکه نبوده؛ 1یارتباط با مشتر تیریمد اًصرف هاتیفعال نیا دهدیکه نشان م یامر ،شده را کاهش دهدکرده و موانع ادراک

از  یبلکه بخش ،یهدف تجار کیرابطه با مخاطب نه  تیمنظر، تقو نی. از ادهستن یاجتماع یابیبازار نیادیعناصر بن جزو

( معتقد b۲00۲) سنیاندردر همین راستا،  است. یتحقق منافع عموم یدر راستا یاجتماع یرسازیرفتار و درگ رییتغ ندیفرا

را  دیجد یتبادلات جذاب که رفتارها جادیو بر ا است محوریمشتر رایبوده؛ ز زیمتما یاجتماع یابیبازار کردیاست که رو

)پیتی و پیتی،  اندکرده دییرا تأ یاجتماع یابیبازار یژگیو نیادیگر نیز، محققان  ن،یهمچن دارد. دیتأک کند،یم قیتشو

 کیبتواند  . به این صورت که اگر بازاریابکننده استو مصرف ابیبازار نیدر مورد تبادل ارزش ب یابیدر اصل، بازار (.۲009

کننده توسط مصرف دیرا درک کند، احتمال خر ی آنکافکننده ارزش د که مصرفنمای غیتبل به نحویخدمات را  ایمحصول 

نه  نظر که این . متفاوت ازکنندیمتفاوت استفاده م یاوهیقدرتمند به ش دهیا نیاز هم یاجتماع ابانی. بازارشودیم شتریب

ین به نفع مخاطب یاجتماع دیمف یها و رفتارهاآرمان جیترو یبلکه برا اب،یفروش محصولات و خدمات به نفع بازار یبرا

 اریبس زیعرصه ن نیدر ا یابیکه بازار دهدی. شواهد روزافزون نشان م(۲018)هاستینگز و استید،  به کار گرفته شود هدف

حوزه شده، از بین چهار حوزه شناساییذکر این نکته ضروری است که ، نی؛ بنابرا(۲008، ۲س و همکارانواناِ) مؤثر است

  .شودیمحسوب م یاجتماع تیبا مفهوم مسئول یاجتماع یابیمفهوم بازار یهاتفاوت نیاز بارزتر محوریمشتر یهاتیفعال

 یابیبازار قیاز طر غاتیتبل یاثربخش، ارتقای در مطالعه حاضر محورحوزه مشتری شدهِهای شناسایییکی از فعالیت

است  جیرا یغاتیتبل راهبرد کی ،گذاریصحه کردند انیب ،مرتبطای در مطالعه (۲018) 3و همکاران بهنوشی بود. اجتماع

                                                 
1 CRM 
2 Evans et al 
3 Behnoosh et al 
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را  یبدن تیکه ورزش و فعال یاجتماع یابیبازار یهاکارزار در همین راستا، د.نمایتوجه مخاطب هدف را جلب  تواندیکه م

مذکور معتقدند محققان علاوه، به مؤثرتر باشند. توانندیشوند، م گذاریصحهکه توسط فرد مناسب یصورتدر دهند،یم جیترو

فرهنگی -های حوزه اجتماعیکه این مورد نیز یادآور یکی از فعالیت ورزش یکی از بهترین ابزارهای ایجاد صلح در جهان است

مطالعاتی نظیر توان به می محور،یمشترحوزه  شدههای شناساییهمسویی با فعالیت دردر مطالعه حاضر است. همچنین، 

 دیمخاطب تأک قیو شناخت عم« تبادل ارزش»بر مفهوم اشاره کرد که  (۲00۶) 1استیونز-فرنچ و بلیر و (b۲00۲ندریسن )ا

 یابیاند بازارداده شان( ن۲010) 3دو و همکاران و مطالعه (۲00۲و کلر ) ۲هیفلرمانند مطالعه  دیگریمطالعات ، علاوهبهد. ندار

 یهاافتهید. نمای تیرا تقو یو بهبود نگرش مشتر یوفادار شیافزا ،یهمچون برندساز یسازمان یکارکردها تواندیم یاجتماع

و  یوفادار شیافزا ،یشده مشتربهبود ارزش ادراک غات،یتبل یاثربخش یارتقا رینظ ییهاتیفعال ییپژوهش حاضر با شناسا

خلق  یبرا یبلکه راهبرد ،یاجتماع رییتغ یبرا یابزار تنهانه یاجتماع یابیکه بازار دهدینشان م د،ینگرش مثبت به خر

منفعت » یرا در نقطه تلاق یاجتماع یابیبازار جه،ینت نیا که شودیمحسوب م زین مشتریسازمان و  انیارزش مشترک م

 .دهدیقرار م «یسازمان یرقابت تیمز»و  «یاجتماع

که در مطالعه حاضر شناسایی ای ز سه حوزها تیفعالچند به  ،(۲009) 4لای و همکارانمطالعه  جینتادر یک نمونه دیگر، 

 یردولتیو غ یدولت یهاتوسط اکثر سازمان یاجتماع یابیبازار کردیکه رواند محققان مذکور بیان کرده اند.اشاره داشته ،شد

از تخلفات و تجاوز به حقوق  یریاز جمله بهبود سلامت، جلوگ یحل مشکلات و مسائل اجتماع یشده است و برا رفتهیپذ

مطالعه کورتی و در گذشته،  .ردیگیم اراستفاده قر مورد یمشارکت اجتماع قیو تشو ستیزطیمحت از حفاظ گران،ید

های محروم، پنج فعالیت مشخص بازاریابی اجتماعی را شامل مناطق عاری از دود، دسترسی برای گروه نیز (1997همکاران )

تمامی این  .اندهای غذایی سالم و اقدامات محافظتی در برابر آفتاب معرفی کردههای ایمن مصرف الکل، انتخابشیوه

هایی فعالیت ،د. در کلحاضر نیز وجود دارن پژوهشای ه)با عناوینی متفاوت( در فهرست فعالیت ی قدیم و جدیدهافعالیت

 شده توسط پژوهشگرانهای معرفیفعالیت عنوانبهچه که  تمام آن ،شناسایی شدندمطالعه حاضر چهار حوزه متمایز  درکه 

 و فلورا لفبور، (۲007) و همکاران یلابر ،(۲014) جونز (،۲007) دولا و همکاران ،(۲005) کلاپ و همکارانمانند  دیگر

 .دهندمیرا پوشش  هستند (۲011) آراس و (۲009) لوریو ت سیفرانس ،(1983) و همکاران گریا(، 1988)

های ورزشی دهد که بازاریابی اجتماعی در سازمانهای این پژوهش با مطالعات اخیر نشان میدر مجموع، مقایسه یافته

صرف به سمت طراحی مداخلات جامع، مشارکتی و مبتنی بر تغییر رسانی های آموزشی و اطلاعتدریج از اجرای برنامهبه

های بازاریابی اجتماعی، بیش از هر چیز، فرهنگ سازمانی حرکت کرده است. این تحول بیانگر آن است که موفقیت برنامه

تعاملات اجتماعی تارهای مدیریتی و ها، هنجارها، ساخهای ورزشی در ایجاد تغییرات پایدار در ارزشبه توانایی سازمان

 .تواند مسیر توسعه پایدار ورزش و ارتقای سلامت و رفاه جامعه را هموار سازدوابسته است؛ موضوعی که می
 

 گیری کلی و پیام مقاله نتیجه
کاربست بر  حال نیع کرده و در یمجلات معتبر را بررس بازاریابی اجتماعی است که مطالعات یمندمرور نظام نیمطالعه حاضر، اول

پژوهش نشان  نیا یهاافتهی یبندجمع. متمرکز شده است جامعه یمندبا هدف بهره یورزش یهادر سازمان بازاریابی اجتماعی

و  یچندبعد یبه چارچوب ،یسلامت فرد یرفتارها رییمتمرکز بر تغ کردیرو کیاز  ریاخ یهادر سال یاجتماع یابیکه بازار دهدیم

شده ارائه یااست. چارچوب چهارحوزه افتهیتحول  یو سازمان یطیمحستیز ،یاجتماع ،یدر سطوح فرد رییتغ تیریمد یمند برانظام

                                                 
1 French & Blair-Stevens 
2 Hoeffler 
3 Due et al 
4 Lai et al 
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 محور،یو مشترفرهنگی -اجتماعی ،یطیمحستیزدر قالب ابعاد سلامت،  اتیپراکنده ادب یهاتیفعال عیمطالعه، با تجم نیدر ا

 یاجتماع یابیکه بازار دهدیچارچوب نشان م نی. اداده استارائه  یاجتماع یابیمعاصر بازار یاز گستره کاربردها کپارچهی یریتصو

خلق  یو حت یطیمح داریاز توسعه پا تیحما ،یاجتماع یهنجارها رییسلامت، بلکه در تغ رانهیشگیپ یرفتارها یادر ارتق تنهانه

 یبندطبقه کیبا ارائه  اتیادب ینظر یبه غناتواند میپژوهش حاضر  ب،یترت نیاست. بد نیآفرها نقشسازمان یبرا یارزش راهبرد

در  یو طراحان مداخلات اجتماع یسازمان رانیمد گذاران،استیس ینماراه تواندیم زین یمنسجم کمک کرده و از منظر کاربرد

حوزه  شبردیپ ،طالعهم نیا اصلیهدف به طور خلاصه، باشد.  خویش یمتناسب با اهداف اجتماع یهاتیفعال یانتخاب و طراح

 کیپژوهشگران ، در همین راستابود.  ندهیآ هایپژوهشبه  یدهو جهت نشیبا ارائه ب یورزش یهادر سازمان یاجتماع یابیازارب

 تیقابل یورزش یهامرتبط با سازمان یاجتماع یابیحوزه بازار یکردند که برا جادیا یاجتماع یابیبازار یهاتیاز فعال یبنددسته

 ابزارجعبه کی مانند ،این مطالعه شدهییشناسا تیفعال 51از  توانندیم یورزشو بازاریابان  رانیمد، نیبنابرا ؛باشدداشته  کاربردی

  برای نیل به تغییرات مثبت رفتاری در جامعه خویش بهره بگیرند.

 

 ها محدودیت
عدم پوشش تمام مطالعات بازاریابی  ،نی؛ بنابراسال نخست قرن جاری هستند ۲4مند مربوط به شده در این مرور نظاممطالعات بررسی

ها را محدود کرده باشد. همچنین، این مرور شامل منابع تاکنون ممکن است دسترسی به برخی فعالیت 1971اجتماعی از سال 

 .دیگر باشد هایپژوهشتواند مانع دسترسی به برخی میاین مهم شود که های غیرانگلیسی نمیخاکستری و مقالات منتشرشده به زبان

ها، اقتصادها و ساختارهای نهادی شده، اثربخشی هر کدام در فرهنگهای شناساییبا وجود پشتوانه ادبی قابل توجه فعالیت

اند و تعمیم شدهیافته انجام خصوص در حوزه سلامت، در کشورهای توسعهمختلف متفاوت است. بسیاری از مطالعات پیشین، به

 .های دیگر باید با احتیاط صورت گیردها به بافتنتایج آن

مرز میان برخی وجود  نیا با، است بندی کردههای بازاریابی اجتماعی را در چهار حوزه کلان دستهاگرچه این پژوهش فعالیت

 .پوشان باشدتواند سیال و همها میحوزه

 

 پیشنهاد برای مطالعات آتی  
نگارش  انگلیسیاز  غیری با زبانکه ی مطالعاتهمچنین با بررسی تر و های آینده با بررسی مطالعات در بازه زمانی طولانیپژوهش

 های بیشتری را شناسایی نمایند.و فعالیت تر عمل کنندتوانند گستردهمی اند،شده

شده را در چهار حوزه شناساییهای فعالیتاثربخشی  ،ایمقایسهطراحی مطالعات تجربی و توانند با میهمچنین مطالعات آتی 

سازی ساختاری یا تحلیل شبکه مفهومی، روابط و سازوکارهای تأثیر گیری از مدلبا بهره ،علاوهبه و ندنمایبررسی  محیط ورزش

 ها را تبیین کنند. متقابل این حوزه

تر عمیق محیط ورزش گذاری عمومی و تغییرات نهادیرانی، سیاستشود نقش بازاریابی اجتماعی در سطوح حکمپیشنهاد می

عنوان تواند بهای این پژوهش میچارچوب چهارحوزه در این رابطه، .نگرددمحدود های رفتاری و به کمپین قرار گرفتهپژوهش مورد 

 .راهنمای عملی برای طراحی، اجرا و ارزیابی مداخلات بازاریابی اجتماعی در سطوح محلی، ملی و سازمانی مورد استفاده قرار گیرد

؛ پردازی نشده استچه نظریهطور یکپاربهبازاریابی اجتماعی در این مطالعه شناسایی شد، هنوز در ادبیات که  محورحوزه مشتری

نحوه همچنین  دهند،توسعه  های ورزشی رادر محیط سازمانهای مفهومی این حوزه توانند مدلهای آینده می، پژوهشنیبنابرا

مورد پژوهش قرار و شرایط افزایش وفاداری، نگرش مثبت و سرمایه برند را  بررسی کردهارزش اجتماعی و سازمانی را  زمانهمخلق 

  .فاصله بگیرند خویش ، بدون آنکه از مأموریت اجتماعیدهند

 حوزه چهار در اجتماعی بازاریابی مداخلات طولی ارزیابی بهآمیخته،  پژوهش روشاستفاده از شود مطالعات آینده با در نهایت، توصیه می

 توسعه به تواندمی رویکرد این چرا که شود ترروشن بلندمدت در اجتماعی و رفتاری اثرات پایداری تا بپردازنددر محیط ورزش  شدهشناسایی

 .نماید کمک اجتماعی تغییر مدیریت در راهبردی رویکردی عنوانبهدر ورزش  اجتماعی بازاریابی جایگاه ارتقای و ترجامع هاینظریه
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 ملاحظات اخلاقی 

  یاخلاق یهادستورالعمل تیرعا

پژوهش در چارچوب دقت اطلاعات موجود  یاصول اخلاق یخاطرنشان کرد که تمام توانیپژوهش حاضر، م یدر مورد اصول اخلاق

 یبندطبقه ،ییشده است. در مورد شناسا تیحاضر، رعا مندنظاممطالعات موجود در مرور  یبررس تیفیدر متون مربوط به موضوع و ک

دقت و  ،یزدگاز شتاب زیتلاش شد تا با مطالعه کامل متن مقالات و پره ،یاجتماع یابیبازار یهااز حوزه کیهر  یهاتیو فعال

 شود. تیمحتوا رعا یدر بررس حیصح یابیارز

  مصنوعیبیانیه استفاده از هوش 
 در این مطالعه از هوش مصنوعی استفاده خاصی نشده است.

  مالی منابع
 .است نکرده دریافت غیرانتفاعی یا تجاری عمومی، های مالی بخش دولتی،این پژوهش هیچ کمک مالی از سازمان

  مشارکت نویسندگان
  .انددر نگارش این مقاله همکاری داشته سه نویسندههمه 

   تعارض منافع
 مطالعه ندارند. نیدر انتشار ا یتضاد منافع گونهچیهکه  کنندیاعلام م سندگانینو

 تقدیر و تشکر
 .اند، سپاسگزارندکمک کرده ی پژوهش حاضرهاتحلیلو  هاداده آوریجمعنویسندگان از تمامی افرادی که در 
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