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 چکیده

رخواهانه بر ادارک خیاثر بازاریابی دنبال بررسییک الگوی پیشنهادی، به با ارائة حاضر پژوهش

اخلاقی و وفاداری  بر نقش لذتکید ( و ترجیح خدمات ورزشی، با تأیابیبرند و هویت )جذابیت

 هدف، ازنظر حاضر، پژوهش روش. بود عملورزشی خیریهدوست مجموعة ورزشکاران نوع

با  شده وزیسابومی نامةپرسش ابزار کارگیریهب با که بود توصیفی ،روش برحسب و بود کاربردی

م پژوهش با نیاز برای انجاهای مورد. دادهندشد آوریجمع موردنیاز هایداده ،پیمایشی روش

 ( مجموعةمشتریانورزشکاران ) نفر از 400میان ، ازگیری در دسترساستفاده از روش نمونه

حلیل ها با استفاده از تتحلیل دادهو. تجزیهدست آمدندبهورزشی خیریه عمل در شهر تهران 

. نتایج پژوهش انجام شد 24آموس  افزارنرمو با کمک ساختاری لگویابی معادلاتهمبستگی و ا

 وسیلةهصورت مستقیم باهانه، بهخیرخوترجیح استفاده از خدمات بازاریابیکه نشان داد 

، همچنین .گیردمیرار ثیر قتأتحت دوستورزشکاران نوع و وفاداری یابیهویتاخلاقی، لذت

ثیر قرار تأخواهانه تحتخیرهای بازاریابیفعالیت بابرند، ترجیح خدمات ورزشی  جذابیت واسطةهب

 گیرد.می
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 مقدمه
ها بسیاری از شرکت ند کهاباعث شده محیطیمسائل اجتماعی و زیست مومی دربارةهای عنگرانی

 .کنند محیطیاجتماعی و زیست با علل محبوب مربوط به مسائلشروع به تطبیق محصولات خود 

 ،1دارد )چانگ و چنگاشاره خیرخواهانه  به بازاریابیعضل اجتماعی( )م همکاری بین محصول و علت

 هایارزش خلق دنبالبه صادیاقت هایبنگاه دنیا، سطح در اقتصادی فضای شدنتر(. با رقابتی2015

 موجب ،درنهایت و شود استفاده رقابتی مزیت عنوانهب تواندمی که گردندمی برای مشتری نوینی

 مصرف اجتماعی ابعاد به نسبت نیز امروزی کنندگانمصرفبراین، افزونشود.  هاآن افزایش سودآوری

 ،دیگرعبارتبه. کننداستفاده می جامعه در تغییر برای خود خرید قدرت از و هستند ترخود حساس

 اقتصادی بنگاه نیتحسن اثبات برای شواهدیکنند، می جووجست امروزی کنندگانمصرفآنچه 

ها اجتماعی شرکت امروزه، مسئولیت (.1394)رشید،  تولیدی کالای قیمت و کیفیت صرفاً نه ؛است

رقابتی برای  ، به یک ویژگیمچنینها و ههای روابط عمومی شرکتبه بخش مهمی از فعالیت

ه برای ساخت محصولات دلخواه همیش ،کیفیت و قیمت ؛ زیرا،ها تبدیل شده استسازمان

های جدید برای کردن راهها اغلب در تلاش برای پیداازمانس ،روکنندگان کافی نیستند؛ ازاینمصرف

برای ارتقای  ثر بازاریابیواهانه ابزار مؤخیرخ . بازاریابیاندافتراق خود و محصولات و خدمات خود بوده

ع بازاریابی برای (. مزیت این نو2015، 2اجتماعی شرکت است )لوکا و هاینز های مسئولیتفعالیت

منطقی، درگیری عاطفی برای  بر مشغولیتتواند علاوهست که میتر بازاریابی این اهای قدیمیشرکت

این  ،بنابراین گیرد؛کار میبر ذهن، قلب مشتری را بهلاوهاین راهبرد ع وجود آورد.کننده بهمصرف

، ریتا و )گراریو بین شرکت و مشتری ایجاد کند ی راتر و پایدارترقوی انایی را دارد که رابطةتو

 (.2015، 3 تریگروس

هنگام انتخاب یک محصول کیفیت محصول و خدمات تنها عامل مهم در خرید مشتری  ،امروزه

عواملی  هایی هستند کههای تجاری و شرکتکردن ناممند به پیداریان بیشتر علاقهلکه مشتب ؛نیست

خیرخواهانه  یابیبازار (.2015، 4)لی و لی گیرندنظر میاجتماعی را در لزیست و مسائمانند محیط

مشتری است که  جهت خلق ارزش ویژه برایهای اقتصادی درنوین بازاریابی بنگاههاییکی از راهبرد

ریه یا امر خیر مستقیمی بین فروش محصول و کمک بنگاه اقتصادی به یک خی ، رابطةاساس آنبر

خیرخواهانه یکی از انواع بازاریابی است که در آن یک شرکت  شود. بازاریابیتعریف و ترویج می

 )لال فرل، شودخیریه می مؤسسة حصولات خود به یکمتعهد به اهدای درصدی از درآمد فروش م
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خیرخواهانه  ها به بازاریابیآوردن بنگاهمتعددی منجر به روی عوامل (،2013، 1و ادواردز کوبر 

اشباع بازارها بوده است که المللی و فشار رقابتی در سطح ملی و بین ،ملترین عامهم اند.شده

 زیتو م مایز دهندت است تا خود را از دیگرانسوی راهکارهایی سوق داده ازپیش بهها را بیشبنگاه

اجتماعی  ویژه مسئولیتهاجتماعی و ب لیافتن مسائ، اهمیتعامل مهم دیگر رقابتی کسب کنند.

خیرخواهانه یکی از بهترین  بیبازاریا ،کلیطور(. به2004، 2)وستبرگ ها استها در نگاه آنشرکت

نفعان سایر صاحب وکنندگان نظر مصرفجلب ها واجتماعی شرکت دادن مسئولیتها برای نشانراه

اجتماعی  یی که از اهدافهازندگی و رفاه افراد، ایجاد محیط برای بهبودی است قدرتمند است و ابزار

شود و میمنجر های عمومی به بهبود سیاستاجتماعی که کنند، توسعة سرمایة حمایت می

  (.2013، 3)شاه دشومیمنجر اجتماعی  به اهداف، نهایتدر

های کننده نسبت به فعالیتنگرش مصرف»با عنوان را پژوهشی ( 2003) 4روی و گراف ،راستادراین

 انجام دادند. این پژوهش با هدف بررسی نگرش «ایهای حرفهخیرخواهانه در ورزش بازاریابی

 های بازاریابیکننده در برنامهتای مشارکهای حرفهتیم کنندگان نسبت به ورزشکارانمصرف

 کنندگان ایالات متحدةنفر از مصرف 500این مطالعه به بررسی نگرش  نجام شد.خیرخواهانه ا

 ،خیرخواهانه هستند ای که درگیر بازاریابیهای حرفهآمریکا نسبت به ورزشکاران فوتبال و تیم

ای و کنندگان از ورزشکاران حرفهپرداخت. نتایج حاصل از یک بررسی تلفنی نشان داد که مصرف

های دارند. یافته د، انتظارات بسیار زیادیهای محلی درگیر هستنای که در انجمنهای حرفهتیم

زشکار مفید است؛ اما خیرخواهانه برای ایجاد تصویر یک ور بازاریابیگر این پژوهش نشان داد که دی

گر های ورزشی نسبت به انواع دیکنندگان برای تیمخرید مصرف خیرخواهانه بر قصد ثیر بازاریابیتأ

یکی از  6و دانشگاه دوک  5کنه ، مؤسسة2008در سال  (.2003است )روی و گراف،  کار کمتروکسب

 اثر بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش نسبت به برند و قصد خرید برند درزمینةرا  هاپژوهشترین مهم

واسته شد بین کننده در آزمایش خنفر شرکت 182ای، ابتدا از مرحلهدودر این پژوهش  .انجام دادند

خیرخواهانه و برخی دیگر به  ها به روش بازاریابیه برخی از آنکالاهای موجود در فروشگاه ک

کالای  چهار ،، خرید واقعی انجام دهند. برای آزمایشمعرفی شده بودند های ترویجی عادیروش

دندان به خمیرو  وکه دو کالای شامپ ندنظر گرفته شدمصرفی شامپو، خمیردندان، چیپس و لامپ در

اول نشان داد که میزان فروش  انه معرفی شده بودند. نتایج مرحلةخیرخواه روش بازاریابی
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 1051از  دوم درصد افزایش یافت. در مرحلة 74درصد و میزان خرید شامپو  28دندان خمیر

د که صورت اینترنتی خرید خود را انجام دهنهخواسته شد ب( 426 = و مرد 625 = )زنکننده شرکت

 درصد افزایش یافت.درصد و میزان فروش شامپو پنج  19میزان فروش خمیردندان  ،در این حالت

طریق انتخاب و مصرف برند سعی در کنندگان ازکه مصرف اندبازاریابی نشان داده هایپژوهش

به این امر  ،تقویت هویت خود دارند. این قدرت که یک مشتری توسط سازمان شناسایی شود

عنوان یک شریک یا گروه مرجع نگاه کند حد مشتری به شرکت یا برند بهتاچه دارد کهبستگی 

اجتماعی دیده  هویت عنوان زیرمجموعةتواند بهمی سازمانی اساساً هویت(. 2005، 1)اسکلز و بتمن

هایی که سازمان را ای که یک عضو سازمان خودش را با همان ویژگیدرجه ،دیگرعبارتشود یا به

. این قدرتی که افراد را ازلحاظ روانی با (2015، 2کند، تعریف کند )زی، باگززی و مالندعریف میت

نان را تشویق به است که کارک ایای از انگیزهچنین مربوط به درجهکند، همسازمان مرتبط می

عنوان ای معرفی خود بههای سازمان، رسیدن به اهداف سازمان، تمایل کارکنان برکردن نیازبرطرف

یکی از  های سازمانی و تمایل کارکنان به ماندن در سازمان است.سازمانی و دیگر رفتار یک شهروند

 جذابیت ،واقعدربرند است.  جذابیت ،شودمیمنجر به شناسایی مشتری با یک مشتری اجزایی که 

و از دهند یح میترج های پایدار آناد، یک شرکت را با توجه به ویژگیکه افر ای استدرجهبرند 

اعی اجتم مسئولیت (. تداعی2016، 3)هی، ژو، گران و کولو  کنندروابط خود با شرکت حمایت می

کننده دارد )بیگن آلکانیز، کوراس پرز، رویز مفت و برند برای مصرف ثیر مثبتی بر جذابیتشرکت تأ

اعتماد  أثیرگذاری برت برای خیرخواهانه ابزار مفیدی های بازاریابیکمپین .(2010، 4سانز بلاس

دهد کننده افزایش میبرند را برای مصرف خیرخواهانه جذابیت یابیاینکه بازارهستند و  مشتری

ثیر مستقیمی بر خواهانه تأخیر که بازاریابی ( بیان کردند2007) 6(. مارین و روزی2011، 5)بارونز

کنیم، ارتباط قوی و رند شرکت صحبت میب جذابیت که دربارةدارد و زمانی تبرند شرک جذابیت

دارد. اعتماد اهمیت  با آگاهی از برند وابستگیبسیار  ،جذابیت دیدی با آگاهی از برند شرکت دارد.ش

گذارد )کروس و بیگن جذابیت برند اثر می عتماد برا کردن نیاز دارد که درنتیجه،زیادی در برطرف

 (. 2009آلکانیز، 

سوی افرادی ای از خود ازافراد به تعریفی پایهویت حاکی است که ه رزمینةشده دانجام هایپژوهش

ثری کارکرد داشته طور مؤتا بتوانند در یک موقعیت معین بهنیاز دارند  ،ها در ارتباط هستندکه با آن
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 شرکت توسط برای پاسخ به عملکردرا تری مطلوب با شرکت زمینة کنندههویت مصرفباشند. 

ی را با ترقوی ید شده باشد، مشتری رابطةیشرکت تأ عملکرد کهکند. زمانیمی مشتریان فراهم

(. نام 2015، 1د )پرز و رودریگرزکنستگی روانی با سازمان برقرار میکند و دلبقرار میشرکت بر

کننده است. شخصی مصرف ای برای هویترکت و مصرف محصول آن شرکت، وسیلهتجاری یک ش

تواند برای صاحبان شرکت پنداری با برند و نتایجی که میذاتی درزمینة همتاکنون مطالعات اندک

عی در ادبیات مدیریت با بحث اجتما هویت استفاده از نظریة .انجام گرفته است ،همراه داشته باشدبه

عواملی مانند پرستیژ سازمان، سطح  ،کننده با شرکت مرتبط است که در آنپذیری مصرفهویت

پذیری از میزان هویت کنندةسازمان، تعیین ازمان، مدت زمان عضویت و میزان تعامل باانتظار از س

به رفتار سازمانی، منظور از در ادبیات مربوط  .(2012، 2)هی، لی و هاریس  سازمان هستند

و احساس  دانندکی میپذیری میزانی است که در آن افراد هویت خود را با هویت سازمان یهویت

های سازمان به دیگران معرفی کنند )پاپیستا و یژگیطریق وتوانند خود را ازمی کنند کهمی

  (.2012، 3دیمیتریادیس

کننده بخواهیم از مصرفاگر  ی بر این است کهنتخیرخواهانه مب کارگیری بازاریابیهب منطق اولیة 

دلیل خریدار  به برند مطلوب و نسبت به برند یک قضاوت اخلاقی داشته باشد، باعث نگرش او

کننده اخلاقی مصرف لذت .(2007، 6؛ وائل و هینتون2006، 5؛ لیو2003، 4شود )منون و کانمی

یک برند که آیا این برند،  از برند خیرخواهانه درک کرده استکننده مصرفشود بر آنچه منطبق می

ای ه)انجام کار گرانهیا یک برند خودخواهادیگران( برای  های خوب واقعاًدوستانه )انجام کاربشر

دوستانه، نتایج بشرینکه برند بشردوستانه است یا غیراخوب تنها برای منافع شخصی( است. درک 

اهد تجربی اعتبار اهمیت بر نگرش انگیزشی، دربارة برند خیرخواه دارد. چند ش ایمثبت و منفی

( 2000) 7، میازاکی و تیلورنها، باروپژوهشند. در برخی دهنشان می انگیزش مثبت را کاملاًنگرش 

مطلوب کافی نیست. اثر  هاییک عمل خیریه، برای دریافت پاسخ حمایت ساده ازثابت کردند که 

یدار شود یا تواند پدنگرش انگیزشی مثبت می آیا هانه بسیار وابسته به این است کهخیرخوا بازاریابی

ش ها همواره به نقش نگرزارش کردند. آنهای مشابهی را گپژوهشگران بازاریابی چنین یافته خیر.

برند  بارةآورد، دروجود میکننده بهاخلاقی را در مصرف انگیزشی مثبت که شور و شعف لذت
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با مفهوم لذت اخلاقی مرتبط شده است  قضاوت اخلاقی اخیراً . نظریةاندخیرخواهانه اشاره کرده

متفاوت است  اخلاقی از پایه با احساسات (، لذت2000) 2ایسنبرگ (. طبق گفتة2003، 1)وایسلر

 مرتبط با رفاه و اخلاقی ذاتاً  ( و این قضاوت در این است که لذتترس و تعجب خشم، لذت، )غم،

تحقیر و خشم(؛  ،احساس گناه محبت، همدردی، جای خود فرد است )قدردانی،منافع مردم به

یید یا نقض کنیم، ا تأم اصول اخلاقی رخواهیکه میزمانی اخلاقی از درک احساس ،ترتیباینبه

پردازان که نظریهطوراخلاقی است(. همان یید یا رد اصولشود )احساس اخلاقی نتیجة تأاستنتاج می

های نگیزهکمک به مردم با ا ،اخلاقی )برای مثال رفتار منطبق با اصول نشان دادند،اخلاقی  احساس

اخلاقی  شود. رفتار مخالف با اصولدردانی و علو درجات میقاخلاقی مانند  خیرخواهانه(، باعث لذت

باعث نارضایتی اخلاقی مانند انزجار و تحقیر  به افراد دیگر با نیت ریاکارانه(کمک  ،)برای مثال

ر بخش د ،مدارانهمطلوب یا نامطلوب به رفتار اخلاقپاسخ  طور تجربی ثابت شده است کهشود. بهمی

لذت اخلاقی توضیح داده شده است )ولز گارسیا و اوستروسکی ا نبود توجهی توسط لذت یقابل

اخلاقی ممکن است به این  اخلاقی و احساس های قضاوتپیوستن نظریههم(. از به2006، 3سولیس

کنند که یک برند خیرخواه خود را متعهد به کلی فرض میطورکنندگان بهبرسیم که مصرف نظریه

دنبال  انتظار دارند که برند بهها واقعاً قی و صادقانه کرده است. آنیک بخش خیریه به روش اخلا

که درک از دنبال سود خود باشد. زمانی بهجای اینکه صرفاًانجام کاری خوب برای دیگران باشد؛ به

شود؛ زشی مثبت نسبت به برند ایجاد میدوست باشد، نگرش انگیعنوان یک برند بشربرند به

کند یا های شرکت میتری برای شرکت در فعالیتاخلاقی قوی ساس لذتمشتری اح ،نتیجهدر

عنوان یک برند ز برند بهکه درک انکردن. هنگامیتر برای مشارکتاخلاقی قوی لذت نداشتن

 کنندگان احساس لذتفشود. مصرش انگیزشی منفی به برند ایجاد میگرا باشد، نگرخودخواه

 نکردنشرکتتری برای یا نارضایتی اخلاقی ضعیفها ر کمپینتری برای شرکت داخلاقی ضعیف

 (. 2009، 4د )تاسیندار

های بسیاری وجود آمده است. شرکتوفاداری به بازاریابی جهانی نسبت به یگرایشامروزه  ،همچنین

ط هایی با هدف پرورش روابهای وفاداری و برنامهارزیابی و اجرای راهبرد مطالعه،در اغلب صنایع به 

 ؛مدت برای سازمان داردری نقش مهمی در ایجاد منافع بلندپردازند. وفاداقوی با مشتریان خود می

ها با کمال میل حاضر هستند های ترفیعی گسترده ندارند. آنمشتریان وفادار نیازی به تلاش ،رازی

کالیر و  )کلوتتی، خود بپردازند رای کسب مزایا و کیفیت برند موردعلاقةمبلغ بیشتری را ب
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دست کمک وفاداری به برند به وانند سهم بیشتری از بازار را بهتها می. سازمان(2011، 1استندیک

های برابر عوامل موقعیتی و تلاشو در کنند، مشتریان وفادار بارها برند را خریداری میزیرا ؛آورند

 دهد که بازاریابینشان می تلف( ادبیات مخ2008، 2کنند )یوو، دونث و لیمی بازاریابی رقبا مقاومت

( استدلال 1975) 3شود. فیشبین و آجزنمیمنجر کننده به ایجاد وفاداری مصرفهانه خیرخوا

طور مستقیم با اقدامات یا رفتارهای بعدی یا پدیده به ءافراد نسبت به یک شیکنند که نگرش می

ارزیابی مشتری از نام تجاری است. قادر به تغییر  ،ها مرتبط است. ارتباط نام تجاری با علتآن

نام تجاری که با یک علت در  شود؛ زیرا،میت فرد منجر به سطح بالاتری از وفاداری ارزیابی مثب

خود منجر به سطح بالاتری از نوبةدرک شود. این به بیشتر احتمال دارد که قلباً ،باط استارت

کند سازمان به واهانه ابزاری است که کمک میخیرخ بازاریابی. شودبه نام تجاری می وفاداری نسبت

افزایش وفاداری مشتری نیز به  ،بر افزایش فروشاصد خود در درازمدت برسد و علاوهاهداف و مق

کننده اداری موقعیتی است که در آن مصرف(. وف2012، 4کند )هونجرا، اعظم و هامویونکمک می

خریداری  کننده بارهاخدمت را از یک تولید مان محصول وه ،کنندهید از چند تولیدجای خربه

 (.2006، 5)موسیسکو کندمی

این است که  دهندةنشان خیرخواهانه بازاریابیتفاده از افزایش روند اس ، در ایران،های اخیردر سال

خیریه و نقش آن در بهبود نگرش  به مسئلة ورزشیهای های اقتصادی و حتی سازمانبنگاه نگاه

 ، پیشبرد فروش جدی است و این راهبرد جدید بازاریابی درحالنهایتبرند و در مردم نسبت به

وکار خالی است. این راهبرد کسب شدن به یک جریان جدی در فضای رقابتی امروز کشور ماتبدیل

و نگاه ابزاری آن به بحث خیریه، موافقان و مخالفان جدی را چه در سطح  از عیب و ایراد نیست

ار وجود آورده است. در کشور ما نیز با توجه به حساسیت بسیهچه در دنیای تجارت بمحافل علمی و 

های اقتصادی از بنگاه و اصولی های نیکوکارانه، استفادة درستزیاد مردم به بحث خیریه و کمک

به  نکردنتوجهو  بازاریابی دارد و استفادة نادرست از این شیوة خیرخواهانه ضرورت تام بازاریابی

دبینی مردم نسبت به عملکرد و ب تواند منجر به شکست این راهبردهای مردم میات و نگرانیلاحظم

که به این مفهوم در گونهآن ها در آینده شود.دیدن خیریهی اقتصادی و حتی آسیبهابنگاه

 .توجه نشده است به آن جمله ایرانتوسعه از، در کشورهای درحالهای اروپایی توجه شده استکشور

کمک به درمان  مانند را ایهای خیرخواهانهتیفعال عملی خیریة ورزش ةمجموع نکهیا به توجه با
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 یابیبازار یهاتیفعال بارةدر رانیا در یپژوهش تاکنون و دهدیم انجام بیماران سرطانی و اوتیسم

 خصوصرت انجام پژوهشی دراینضرو ،بنابراین انجام نشده است، یورزش ةعرص در رخواهانهیخ

 بر قصدرا خیرخواهانه  های بازاریابیثیر فعالیتشده تأانجام هایپژوهشبراین، شد. افزون احساس

قمر و ؛ 2010 ،1، کافمن، احمد و قرشی)شببیر اندصورت مستقیم بررسی کردهکننده بهخرید مصرف

ند و هویت فاداری، جذابیت برلذت اخلاقی، و رهای مهمی ازجمله( و سایر متغی2013، 2لودهی

خرید  خیرخواهانه و قصد های بازاریابیفعالیت بین رابطة د درنتوانمی که کننده با شرکتمصرف

 پژوهشی شود این خلأ، در این پژوهش سعی میبنابراین اند؛، موردتوجه واقع نشدهثر باشندمؤ

نیازمند  ایرانبیان کرد که صنعت ورزش در  توانمیبا توجه به مطالب ذکرشده  پوشش داده شود.

های مشتریان ورزشی تأمین ها و خواستهطریق آن، نیازی از اصول جدید بازاریابی است تا ازگیربهره

رقابتی را برای مزیت باید توجه داشت که مشتریاندست آید. ها بهنتیجه، رضایتمندی آنشود و در

تواند عامل مهمی در دستیابی به میخیرخواهانه  میان، بازاریابیآورند و دراینارمغان میبه سازمان

امعی از چگونگی کارکرد وجود، هنوز درک جبااین های ورزشی ایران باشد؛در سازمان این هدف

آن خیرخواهانه چیست، چه عواملی باعث بروز  انه وجود ندارد. اینکه بازاریابیخیرخواه بازاریابی

 ه در این پژوهشه در بردارد، موضوعی است ککنندکننده و تولیدد و چه نتایجی برای مصرفنشومی

و  شودمی معرفیصورت خلاصه هخیرخواهانه ب ابتدا بازاریابی ،منظورشود. بدینبه آن پرداخته می

عنوان به و عواملی که شوندپیشین بررسی می هایپژوهش ،د. سپسنشوهای مهم آن بیان میجنبه

شوند. درنهایت نیز برای ی میو معرف استخراجاند، مطرح شدهخیرخواهانه  ر بازاریابیگذار بعوامل اثر

یکپارچه قالب مدلی خیرخواهانه در کالاهای بازاریابی ،خرید یندهای ترجیحامدل جامعی از پیش ارائة

 شود.آزموده می

 ارچوب نظری پژوهشهچ

ت تا روابط مرحله سعی شده اس یک از متغیرهای موجود در مدل مفهومی، در اینپس از تشریح هر

. ماهیت تصویر کشیده شودتری بهصورت شفافیادشده بین این متغیرها در شکل شمارة یک به

گذاری آنان بر یکدیگر شناسایی ثیرتوان به تناسب نحوة تأرا می متغیرهای موجود در مدل مفهومی

کننده متغیرهای هانه، لذت اخلاقی و وفاداری مصرفدر این مدل بازاریابی خیرخوا ،کلیطورکرد. به

متغیرهای میانجی و قصد خرید کننده با شرکت ی هستند. جذابیت برند و هویت مصرفمستقل

متغیر لذت اخلاقی و وفاداری دو  ،متغیر وابسته هستند. در مدل مفهومی پژوهش ،کنندهمصرف
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افه ( اض2010) و همکاران ن آلکانیزه به مبانی نظری پژوهش به مدل بیگبا توج ،کنندهمصرف

 گیری دو فرضیه جدید شده است.که منجر به شکل اندشده

 

 

 

 

 

 

 مفهومی پژوهش مدل -1شکل

 شناسی پژوهشروش
های پژوهش گرا است و ازنظر رویکرد در زمرةژوهش، پژوهشی تجربهپ این پژوهش ازنظر فلسفة

طریق ت کمی و ازصورفی و پیمایشی است که بهنوع توصیگیرد. راهبرد پژوهش ازاستنباطی قرار می
های پژوهش گیری در زمرةهای مقطعی انجام شده است. پژوهش حاضر ازنظر جهتوری دادهگردآ

کند. منظور استفاده میایننامه بهابزار پرسشاز گیرد که قصد آزمون فرضیه را دارد و ارزیابی قرار می
 24 1ایموس افزارز نرملات ساختاری و با استفاده اسازی معاد، با روش الگودر پژوهش حاضر

عمل در  ند. همة مشتریان مجموعة ورزشی خیریةشده و الگوی مفهومی ارائه شدهای آزمونفرضیه
جامعة آماری این پژوهش را تشکیل دادند. مجموعة خیریة عمل بخشی از درآمد حاصل شهر تهران 

، زمین چمن( تنیس و استخر، زمین )فوتسال، خدمات ورزشی خود را مانند سالن ورزشی از ارائة
راستای های شرکت دراین فعالیت ،بنابراین دهد؛دراختیار بیماران سرطانی و اتیسم قرار می

های خیرخواهانه برای مشارکت در فعالیتند. گیرخیرخواهانه قرار می های بازاریابیفعالیت
که تواند موجب شود می کند؛ بنابراین،درونی ایجاد می کننده )ورزشکار( احساس رضایتمشارکت

عمل را  درونی، استفاده از خدمات مجموعة ورزشی خیریة خاطر این احساس رضایتورزشکاران به
دسترس و با مراجعه به گیری درگیری از روش نمونهبرای نمونهد. نبه سایر مراکز ورزشی ترجیح ده

بودن تعداد افراد ل نامعلومدلیهران استفاده شده است. بهعمل در شهر ت های ورزشی خیریةمجموعه

                                                           
1. Analysis of Moment Structures (Amos) 

قصد خرید کالاهای 

بازاریابی 

 خیرخواهانه

بازاریابی 

 خیرخواهانه

 جذابیت برند

هویت مصرف 

 با شرکتکننده 

 لذت اخلاقی وفاداری ورزشکار
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دست نفر به 384نظر گرفته شد که تعداد نمونه د نهایی فرمول کرجسی و کوکران درجامعه، ح
نامه استفاده پرسش 400که درانتها  ندآوری شدنامه توزیع و جمعپرسش 420 ،منظورآید. بدینمی

 ،و استادان دانشگاه و همچنین کسب آرای خبرگان بر، علاوهنامهیید روایی پرسشبرای تأ .شدند
نحوی تعدیل و تصحیح در مبانی نظری های استاندارد تلاش شد تا بهامهناستفاده از پرسش

بر ویی به آن را داشته باشند. علاوهگکنندگان توانایی پاسخکه بیشتر مشارکت نامه انجام شودپرسش
افزار حاصل شد که ازطریق نرم 1شدهیینمیانگین واریانس تب حاسبةی پژوهش با مروایی همگرا ،این

دو آزمون آلفای کرونباخ و راستای بررسی پایایی ابزار نیز از نیز مؤید بالابودن اعتبار ابزار بود. در
 3. کرونباخیید کردندطلوبیت ابزار را در سطح بالایی تأاستفاده شد که هر دو م 2ترکیبیپایایی

 4فورنل و لارکر ،همچنین آلفای کرونباخ ذکر کرده است. برایرا  7/0(، استاندارد بالای 1951)
 6/0استاندارد بالای  5شده و باگازی و ییرا برای میانگین واریانس تبیین 5/0(، میزان بالای 1981)

شده، پایایی و روایی پژوهش د. با توجه به استانداردهای بیانانرا برای پایایی ترکیبی بیان کرده
 (.رة یک)جدول شما مناسب است

 

 گیریروایی و پایایی الگوی اندازه -1جدول 

 متغیرها
تعداد 

 السؤ

ضریب آلفای 

 کرونباخ

میانگین واریانس 

 شدهتبیین
 منبع ترکیبیپایایی

بازاریابی 

 خیرخواهانه
8 829/0 590/0 90/0 

لئونیدو، ، کریستوف

ورانتیس، کیتچن و 

 (2015) 6پاپاسولومو

 83/0 570/0 746/0 3 جذابیت برند

 -، کوراسآلکانیز -نبیگ

مافی و  -پرز، روئیز

 (2010) 7بلاس -سانز

 (2009تاسی ) 91/0 560/0 714/0 4 لذت اخلاقی

هویت 

 کنندهمصرف
4 702/0 630/0 82/0 

 -، کوراسآلکانیز -بیگن

مافی و  -پرز، روئیز

 (2010) بلاس -سانز

 (2015پرز و رودریگرز ) 76/0 54/0 779/0 8 وفاداری

 (2015چانگ و چن ) 81/0 61/0 865/0 4 ریدقصد خ
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هایش را روایی واگرا بررسی شده است. روایی واگرا میزان همبستگی یک سازه با شاخص ،در ادامه

قبول است که میزان جذر میانگین واریانس د. روایی واگرا وقتی در سطح قابلدهنشان می

های دیگر در مدل باشد. و سازهین آن سازه شده برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بتبیین

)قطر اصلی ماتریس جذر میانگین واریانس تبیین  یید شدبرمبنای جدول شمارة دو، روایی واگرا تأ

 شده است(.
 

 بررسی روایی واگرا -2جدول

 

 نتایج
ن امر که ای بستگی مناسبی هستند، تمامی ابعاد پژوهش دارای همسه براساس جدول شمارة

 .است سازیانجام مدل روایی درونی ابزار پژوهش برای فرضشدن پیشرعایت دهندةنشان
 

 میانگین، انحراف معیار و همبستگی متغیرها -3جدول 

 

و کمترین میانگین مربوط  برند شود، بیشترین میانگین مربوط به جذابیتطورکه مشاهده میهمان

، کمترین برند بیشترین پراکندگی و متغیر وفاداری متغیر جذابیت ،به وفاداری است. همچنین

 6 5 4 3 2 1 متغیرها

      768/0 خیرخواهانه بازاریابی -1

     754/0 746/0 برند جذابیت -2

    748/0 738/0 740/0 اخلاقی لذت - 3

   793/0 673/0 681/0 690/0 کنندههویت مصرف -4

  738/0 653/0 660/0 672/0 687/0 وفاداری - 5

 781/0 640/0 641/0 646/0 667/0 680/0 قصد خرید - 6

 میانگین 
انحراف 

 معیار
1 2 3 4 5 6 

      1 668/0 93/2 خیرخواهانه بازاریابی -1

     1 539/0 823/0 40/3 جذابیت برند -2

    1 579/0 627/0 714/0 01/3 لذت اخلاقی -3

   1 459/0 517/0 586/0 670/0 04/3 صرفم هویت- 4

  1 684/0 499/0 398/0 685/0 602/0 83/2 وفاداری– 5

 1 396/0 405/0 667/0 491/0 523/0 703/0 39/3 قصد خرید -6
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معنادار است. برای  01/0انحراف معیار را دارند. ضرایب همبستگی همة متغیرها نیز در سطح 

در  ،تفاده شده است. همچنیناس 24و ایموس  21 1.اس.اس.پی.افزار اسها از نرمو تحلیل دادهتجزیه

سازی معادلات ها و بررسی برازش کلی مدل پژوهش، از مدلاین پژوهش برای آزمون فرضیه

سازی معادلات ساختاری، برازش مدل و معناداری روابط ساختاری استفاده شده است. در مدل

برازش  شاخص، 2شدههای برازش مناسب مدل شامل شاخص برازش هنجار. شاخصشودبررسی می

دوم برآورد واریانس خطای  ریشة ،5 نیکویی برازش ،4 شدهشاخص نیکویی برازش تعدیل ،3تطبیقی

ها در است. اگر حداقل سه شاخص از این شاخص 7آزادی ةاسکوئر به درجنسبت کای و 6 تقریب

ر د (.1391 صورت مناسب برازش شده است )ابارشی و حسینی،محدودة پذیرش قرار گیرند، مدل به

چولگی  هایطریق بررسی شاخصپردازیم که این موضوع ازها میبودن داده، به بررسی طبیعیادامه

 ،نظران آمارشود. طبق نظر صاحبمشخص می ،آیددست میافزار بهو کشیدگی که از خروجی نرم

بودن قبول است. برای سنجش طبیعیقابل -5+ تا 5و میزان کشیدگی  -3+ تا 3میزان چولگی 

ها ار تمامی سؤالاساس خروجی نرم افزهای چولگی و کشیدگی استفاده شد که برها از شاخصادهد

 (.ها طبیعی هستند )جدول شمارة چهاردر محدودة پذیرش قرار داشتند؛ بنابراین، داده

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1. Statistical Package for Social Science (SPSS) 

2. Normed Fit Index (NFI) 

3. Comparative Fit Index (CFI) 

4. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

5. Goodness of Fit Index (GFI) 
6. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

7. Normed Chi-Square (CMIN/DF) 
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 هابودن دادهشاخص طبیعی -4جدول 

 (5) کشیدگی (3) چولگی گویه

Q1 135/0- 774/0- 
Q2 275/0 876/0- 

Q3 256/0 940/0- 
Q4 006/0 991/0- 

Q5 107/0- 677/0- 
Q6 087/0- 800/0- 

Q7 120/0 865/0- 
Q8 175/0 811/0- 

Q9 139/0 629/0- 
Q10 129/0- 852/0- 

Q11 029/0 759/0- 
Q12 046/0 512/0- 

Q13 240/0- 785/0- 
Q14 663/0- 125/0- 

Q15 611/0- 429/0- 
Q16 333/0- 678/0- 

Q17 743/0- 021/0- 
Q18 314/0- 693/0- 

Q19 027/0- 840/0- 
Q20 024/0 411/0- 

Q21 232/0- 818/0- 
Q22 654/0- 366/0- 

Q23 163/0- 603/0- 
Q24 627/0- 465/0- 

Q25 668/0- 340/0- 
Q26 500/0- 031/1- 

Q27 197/0 973/0- 
Q28 131/0 999/0- 
Q29 099/0 928/0- 
Q30 261/0 845/0- 
Q31 390/0 694/0- 
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 های پژوهشمدل معادلات ساختاری فرضیه -2شکل

قبول هستند، ابتدا گیری قابلهای اندازها چه اندازه برای مدلها تکردن اینکه شاخصبرای مشخص

شش مدل مبنای اتخاذ چنین روشی، ابتدا گیری را جداگانه تحلیل کنیم. برهای اندازهباید تمام مدل

صورت مجزا آزموده شدند. نتایج تحلیل عاملی به متغیرها هستند، بهگیری که مربوط اندازه

 گیری بازاریابیهای اندازهگیری نشان داد که مدلهای اندازهشده برای تعیین صحت مدلانجام

قبولی دل قابل، مخرید اخلاقی و قصد برند، لذت کننده، جذابیتخیرخواهانه، وفاداری، هویت مصرف

و  گیریهای اندازههای کلی برازش مدلخصهمراه شاایج تحلیل عاملی تأییدی به. نتهستند

 ارائه شده است. پنج در جدول شمارة ساختاری
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 و ساختاری گیریهای اندازههای کلی برازش مدلشاخص -5جدول 

 شاخص
بازاریابی 

 خیرخواهانه
 وفاداری

هویت 

 کنندهمصرف

جذابیت 

 دبرن

لذت 

 اخلاقی

قصد 

 خرید

مدل 

 ساختاری

برازش 

 قبولقابل

نسبت کای اسکوئر 

 به درجه آزادی
051/9 036/8 547/8 031/2 701/4 340/3 731/4 5 > 

 GFI>0.9 937/0 991/0 960/0 932/0 938/0 961/0 941/0 نیکویی برازش

نیکویی برازش 

 شدهتعدیل
813/0 849/0 791/0 897/0 798/0 956/0 894/0 AGFI>0.8 

CFI>0.90 888/0 984/0 874/0 952/0 986/0 941/0 940/0 برازش تطبیقی

<1 

برازندگی هنجار 

 شده
929/0 925/0 982/0 937/0 968/0 978/0 874/0 0.90<NFI

<1 

ریشه خطای تقریب 

 میانگین مجذورات
045/0 075/0 052/0 075/0 077/0 079/0 069/0 RMSEA 

<0.08 
 

برازش مناسبی گیری از های اندازهتوان نتیجه گرفت که مدلمی پنج جدول شمارةبا توجه به نتایج 

 خوبی از الگوهاها بهدهند که دادهمدل نشان می های کلیدیگر، شاخصعبارتبرخوردار هستند. به

گیری در گام اول، در گام دوم برای آزمون های اندازهیید مدلکنند. پس از بررسی و تأحمایت می

پنج؛  در جدول شمارة که نتایج آن نیز معادلات ساختاری استفاده شده استسازی ها از مدلهفرضی

با توجه به مطالب ذکرشده  های کلی برازش الگوی مفهومی پژوهش ارائه شده است.شاخص یعنی

ها برازش خوب الگو توسط داده دهندةهای کلی، نشانجه گرفت که شاخصتوان نتیمی در بالا

کنند. الگوی معادلات شده به خوبی از الگو حمایت میآوریهای جمعدیگر، دادهعبارتبههستند. 

یید الگو، پس از بررسی و تأ .است مراه ضرایب رگرسیونی در شکل شمارة دو ارائه شدههساختاری به

که  سطح معناداری استفاده شداز دو شاخص جزئی مقدار بحرانی و ها برای آزمون معناداری فرضیه

باشد )مقدار کمتر از این  (96/1قدار بحرانی باید بیشتر از )(، م= 05/0Pبر اساس سطح معناداری )

برای سطح معناداری، ( = 05/0P)شود(. همچنین، مقادیر کوچکتر از سطح در الگو مهم تلقی نمی

 (95/0ر صفر در سطح )ی رگرسیونی با مقداهاشده برای وزنحاکی از تفاوت معنادار مقدار محاسبه

ده است که نتایج آن در پرداخته ش هاتحلیل مدل به بررسی فرضیهوبا توجه به نتایج تجزیه .است

 شود.شش مشاهده می جدول شمارة
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 هاضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون فرضیه -6جدول 

شمارة 

 فرضیه
 بر متغیر تأثیر متغیر

ضریب 

 رگرسیونی

مقدار 

 بحرانی

سطح 

 ریمعنادا
 نتیجه

 تأیید 001/0 80/2 59/0 جذابیت برند بازاریابی خیرخواهانه 1

 تأیید 001/0 72/2 95/0 هویت مصرف جذابیت برند 2

 تأیید 034/0 20/2 83/0 قصد خرید هویت مصرف 3

 تأیید 017/0 50/2 14/0 قصد خرید لذت اخلاقی 4

 تأیید 018/0 63/2 18/0 قصد خرید وفاداری 5

 

 . ها تأیید شدندشش، همة فرضیه آمده از جدول شمارةدسته نتایج بهبا توجه ب

 گیری بحث و نتیجه
ها یا تواند بر ارتقای توانایی سازمانخیرخواهانه می کارگیری ابزارها و راهبردهای بازاریابیبه

ه بهبود کیفیت تنها ببهبود ارتباط با ورزشکاران اثرگذار باشد. این امر نه های ورزشی برایفدراسیون

شود. اجرای راهبردهای می نیز هاکند، بلکه باعث تسریع در برآوردن نیازهای آنتعاملات کمک می

ها است. با های موجود بین موفقیت و شکست در سازمانتفاوت دهندةخیرخواهانه نشان بازاریابی

ریزی دقیق، برنامهرد که به های بسیاری داکه ایجاد سیستم ارتباط با ورزشکار پیچیدگیتوجه به این

پذیری تردید مسئولیتبی های اصلی نیاز دارد،سازی و اجرا برای شناسایی و تحلیل مزیتمدل

برای حفظ  عنوان الزامیشود؛ بلکه بهتبلیغاتی محسوب نمی صرفاً یاجتماعی برای برندها اقدام

پژوهش  های ایرانی قرار گیرد.ازمانسنفعان برند، باید در دستور کار جانبه صاحبهای همهحمایت

دنبال بررسی اثر بازاریابی خیرخواهانه بر ادارک )جذابیت برند با ارائة یک الگوی پیشنهادی، به حاضر

اخلاقی و وفاداری ورزشکاران  کید بر نقش لذت( و ترجیح خدمات ورزشی با تأیابیهویتو 

یات ئروابط بین متغیرهای پژوهش با جز ،در ادامه. عمل است مجموعة ورزشی خیریة دوستنوع

 بیشتری بررسی خواهد شد.

 خیرخواهانه و جذابیت بازاریابی مستقیم ةجود رابطهای پژوهش، واز بررسی فرضیه نخستدر گام  

. ( است2013) ( و قمر و ناواز لودهی2010) یید شد که مطابق نتایج بیگن آلکانیز و همکارانبرند تأ

 هایمشتری دارد. کمپین برند برای تماعی شرکت، اثر مثبتی بر جذابیتاج تداعی مسئولیت
 بازاریابی هستند و همچنین، خیرخواهانه ابزار مفیدی برای تأثیرگذاری بر اعتماد مشتری یبازاریاب

به عقیدة مارین و (. 2011دهد )برونز، کننده افزایش میبرند را برای مصرف خیرخواهانه جذابیت

 که دربارةبرند شرکت دارد. زمانی ثیر مستقیمی بر جذابیتتأ خیرخواهانه بازاریابی (،2007رویز )
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در  برند شرکت دارد. ارتباط قوی و شدیدی با آگاهی ازکنیم، جذابیت برند شرکت صحبت می

رخواهانه خی چه میزان بازاریابیاید به این نکته اشاره کرد که هرگیری این یافته بچرایی شکل

شناسی بیشتری خود را مسئول معرفی و شناساندن شوق و حتی وظیفه یش یابد، ورزشکار باافزا

های مشهور را افزایش دهد و موجب تواند جذابیت برندداند. این اتفاق میجذابیت آن برند می

برای خیرخواهانه  تر اینکه بازاریابیمهم اند. نکتةشهرت برندهای جدیدی شود که تازه وارد بازار شده

صورت مدون و های رقیب بهکار امروزی کشور که هنوز شرکتوبرندها در فضای کسب

ری موجب پذیمسئولیت تواند درزمینةاند، میخیرخواهانه روی نیاورده شده به بازاریابیریزیبرنامه

گر نظر داشت که این شهرت و جذابیت همیشگی نیست و با ورود رقبای دیشهرت شود. البته باید در

دیگری که باید به آن اشاره  شود. نکتةتر میرنگکمنیز این جنبه جذابیت  به این حوزه، به مرور

توانند با که برندها میایگونهپذیرانه است؛ بهکردن در رفتارهای مسئولیترفتار شود، تخصصی

هور کنند. تخصص و مشخود را در آن حوزه م ،پذیری اجتماعیانتخاب یک یا دو حوزه از مسئولیت

، مشارکت در دستگیری از آموزش این مسئله درمورد برند مجموعة ورزشی خیریة عمل که در حوزة

، معناداری رابطة در ادامه صادق است.کند نیز سلامت و بهداشت جامعه فعالیت میو  مستمندان

لکانیز و بیگن آ ت بررسی شد که مطابق نتایج، مطالعاتکننده با شرکجذابیت برند و هویت مصرف

تحلیلی که از این  .( تأیید شدند2012و کیم و جانسون )( 2009لی و ووی )، (2010همکاران )

عمل  بحث است. نخست آنکه برند مجموعة ورزشی خیریةتوان ارائه داد از چند جهت قابلیافته می

ز این مسئله ویژه مشتری نیهای خود نسبت به جامعه برآید و بهبا اقداماتی درصدد تحقق مسئولیت

ت به این اقداما صورت منسجمخود به این مسئله پی ببرد یا آنکه به ورزشکاررا درک کند )خواه 

تر خواهند دید و حتی از آن د(، مشتریان به خود مطلوب نزدیکنرسانی شوشکلی مناسب اطلاع

( آن است که 5200) 1ن، باتاچاریا و گروئآهرن د. تحلیل دیگر با استناد به نظریةگیرنهویت می

بهتر ابراز  دیگر،بیانخود را در جامعه معرفی کند و به خواهد به شکلیچون مشتری با خرید برند می

پذیرانه در جامعه فعالیت کند که مسئولیتمیان برندهای رقیب انتخاب مید کند، برندهایی را ازوجو

 نتایج مطالعات خرید نیز با قصد کننده با شرکت با، معناداری رابطة هویت مصرفهمچنین کنند.

 (2014) 2بچمن و ویلکینز و (2010) بلاس -و سانز یماف -زیپرز، روئ -کوراس ز،یآلکان -گنیب

هویتی که برند تحلیل مهم برای این یافته این است که اگر ورزشکار احساس کند خوانی داشت. هم

مطلوب وی هماهنگی دارد یا با هویت  ،آن را اختیار کرده است و به جامعه معرفی کرده است

پیدا خواهد کرد. این  به خرید آن برند تمایلکند،  تواند هویت فعلی و البته مطلوب وی را تقویتمی

                                                           
1. Ahearne, Bhattacharya & Gruen 

2. Bachman & Wilkins 
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گیرد از خدمات ورزشی استفاده کند، میمسئله از آن جهت اهمیت دارد که هر بار فرد تصمیم 

دور از  ،نتیجهگیرد؛ درمی میمتصشدن به آن ترنوعی برای تحکیم هویت مطلوب خود و نزدیکبه

در ثر باشد. بر قصد استفاده از خدمات ورزشی مؤکننده با شرکت انتظار نیست که این هویت مصرف

یید ( تأ2009قی و قصد خرید نیز مطابق با نتیجة مطالعة تاسی )لذت اخلا ، معناداری رابطةادامه

د که ندهنشان می اندریت و بازاریابی شدهد علم مدیشناسی وارمفاهیمی که امروزه از علم روانشد. 

و آن دید، همان دید انسانی است. انسان  کنندگان نگاه کردمشتریان و مصرفدیگری به  باید با دید

عنوان یک مشتری توانند او را بهموجودی احساساتی است و از این طریق است که بازاریابان می

بیشتر  بازاریابی خیرخواهانه و اهمیت آنر، توجه به های اخیوفادار برای خود حفظ کنند. در سال

کننده برای حفظ او، اخلاقی به ایجاد دلبستگی در مصرف و احساس و لذتاست نمود پیدا کرده 

ن یافته این است است. تحلیل مهم برای ای وشندگان و بازاریابان آشکار کردهاهمیت آن را برای فر

 ست که احتمالاً ا معناخرید ورزشکاران دارد و این تأثیر بدینقصد ثیر مثبتی بر که لذت اخلاقی تأ

. شودگذاری در ساخت روابط احساسی )لذت اخلاقی( با ورزشکاران منجر به وفاداری میسرمایه

شده بهتر، ارزش ادراکتصویر سازمان )تصویر مجموعة ورزشی خیریة عمل(  ،نظر ورزشکارهرچه در

 خدمات دهندةارائهشده و ، کالا و خدمات ارائهورزشی مجموعةه به کنندبالاتر و اعتمادی که مصرف

 مشتریانو انتظار فروش بالاتر  ،نتیجهذت اخلاقی بیشتری ایجاد کرد و درتوان لمی ،بیشتر باشددارد 

بر قصد استفاده از خدمات ورزشی داشت. با توجه به اینکه در این پژوهش لذت اخلاقی را بیشتری 

و نیز ایجاد محیطی  دماتی فراتر از انتظارات ورزشکارکالاها و خ شود با ارائةصیه میثیر داشت، توتأ

 بخش، این لذت اخلاقی را در مشتریان ایجاد کنیم.حال آرامشکننده و درعینمطلوب و سرگرم

یاسین و  خرید بررسی شد که با نتایج مطالعاتبا قصد  ورزشکاروفاداری  ، معناداری رابطةنهایتدر

 ورزشکاروفاداری موقعیتی است که در آن  بود.همسو  (2016) 2و فاطما و رحمان( 2011) 1اریزاه

 مان محصول و خدمت را از یک مجموعة ورزشی بارهاخدمات ورزشی دیگر، هجای استفاده از به

نعت ورزش ایران، شناسایی عوامل دلیل تشدید رقابت در صبه ،های اخیرکند. در سالخریداری می

، بازاریابی اهمیت است که در این پژوهشد خرید ورزشکاران )مشتریان( دارای بر قص ثرمؤ

محور اقدامات مشتری خرید شناسایی شد. برای انجامثر بر قصد خیرهواهانه ازجمله عوامل مؤ

که با تدوین  شوداجتماعی، به مدیران بنگاه اقتصادی پیشنهاد می عنوان یکی از ابعاد مسئولیتبه

ها ایجاد کنند که نظر آن، این دیدگاه را درهاآن هایی درراستای حقوق مشتریان و اشاعةسیاست

دارد ها گام برمیراستای منافع آنآورد و درشمار مینفعان سازمان بهسازمان مشتریان را جزء صاحب

                                                           
1. Yasin & Zahari 

2. Fatma & Rahman 
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مات ورزش که ارزیابی خددر صنعت  ،شود. همچنینها میخرید آن که همین امر سبب افزایش قصد

ها به دقت بیشتری برای مشتریان نیاز دارد، ارزیابی را برای مشتریان بودن آنعلت غیرملموسبه

 ها افزایش دهند.میان آنخدمات و افزایش قصد خرید را در آسان کنند و تکرار استفاده از

 خدمت به جامعه و های اجتماعی وها مربوط به مسئولیت، بخش مهمی از فعالیت شرکتامروزه

کنند طور جدی سعی میبا یک یا چند سازمان اجتماعی به شدنها ازطریق متحدمردم است. شرکت

بازاریابی  نوینهای بازاریابی خیرخواهانه یکی از شیوهیک مشکل اجتماعی را برطرف کنند. روش 

ن با میان مشتریاصدد جذب و حفظ مشتریان متعهدی ازطریق افزایش اعتبار سازمان دراست که در

برای بازاریابان و  . نتایج حاصل از این پژوهشوکار سازمان استاثبات صداقت و درستی در کسب

ر نتایج پژوهش مبتنی ب یهای، پیشنهادبنابراین عمل اهمیت دارد؛ مدیران مجموعة ورزشی خیریة

  .شودمجموعة ورزشی ارائه می برای مدیران این

عمل باید  مجموعة ورزشی خیریة -1 که دشوپیشنهاد می خیرخواهانه های بازاریابیفعالیت ةدرزمین

جتماعی ا پذیرانةاطلاعات مربوط به اقدامات مسئولیت ،شده و هدفمندریزیبه شکلی منسجم، برنامه

سایت اختیار ورزشکاران )مشتریان( قرار دهد. تنها با توضیح بسیار کوتاه در بخشی از وبخود را در

از را توان میزان ادراک ورزشکار )مشتری( شود، نمیمیمشاهده ن راحتیشرکت که به

صورت مستقیم افزایش داد. این مسئولیت بهپذیربودن برند مجموعة ورزشی خیریة عمل مسئولیت

مثبت نتایج این پیشنهاد در عمل است. اثرهای  برعهدة واحد روابط عمومی مجموعة ورزشی خیریة

مجموعة داخلی و بیرونی  ةدر محوط -2  مشخص است؛ملاً( کا2009) 1پومرینگ و دولنیکار مطالعة

سسه مؤپذیری اجتماعی مسئولیت ةکنندد که تداعینقرار داده شو یهایپیام عمل ورزشی خیریة

ی با منافعی همراه است، به پذیری اجتماعهای مسئولیتگرایی در حوزهاگرچه تخصص -3 د؛نباش

 کند و بسته به نیاز استان تهران تراین سبد را متوازنشود عمل پیشنهاد می مجموعة ورزشی خیریة

را برای برند و جامعه ایجاد  بیشتریاثربخشی  تهرانینظر ورزشکاران هایی را انتخاب کند که ازحوزه

میان بازاریابی خیرخواهانه و قصد خرید  رابطة حدیشود این مسئله بتواند تابینی می. پیشکندمی

در انجام  هاهکنندگان ذهنیت مثبتی نسبت به مؤسسعمدتاً مصرف کهییآنجااز -4تر کند؛ را پررنگ

 ای وهای تبلیغاتی )بیلبورد، کاتالوگ، تبلیغات رسانهد در پیامشوپیشنهاد می ،تعهدات خود ندارند

یا  هاههای خیرخواهانه به چه مؤسسکه درآمد حاصل از فعالیت شوداشاره  طور صریحبه( غیره

  .شودتخصیص داده می یهایسازمان

نوع در دوستی و کمک به همسازی حس نوعبرجسته -1شود که اخلاقی پیشنهاد می لذتراستای در

اند با افراد نیازمند که درقبال وجه پرداختی توانستهکنندگان حس کنند ات باشد تا مصرفتبلیغ

                                                           
1. Pomering & Dolnicar 
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های شرفتدر پیاخلاقی و فرهنگی که  های برجستةبزرگداشت شخصیت -2 دردی کنند؛هم

فرهنگی و  شود که جوانان اهداف اخلاقی،می اند باعثثری داشتهاجتماعی و فرهنگی سهم مؤ

یر پیشرفت فرهنگی و اخلاقی با همة توان تلاش کنند؛ ورزشی را بیشتر انتخاب کنند و در مس

قی، هداف اخلاعمل، ا های اخلاقی توسط مجموعة ورزشی خیریةاشت شخصیتبا بزرگد بنابراین،

مجموعة ورزشی »مدیران  ،کننده با شرکتاحساس هویت مصرف ةدرزمین. شفاف و عملیاتی شوند

کند شرکت ایجاد  تواند باکننده میدلیل پیامدهای مثبتی که احساس هویت مصرفبه «خیریة عمل

 یهانهیزمشیمطلوب بر هویت، پ ریتأث رایب ،بنابراین ؛باید بر افزایش هویت مشتریان تمرکز کنند

-ارتباطات شرکت  .تقویت کنند، رضایت و ارتباطات اجتماعی ةوجه انندمرا مهم هویت نام تجاری 

گذارد. برای انجام مؤثر این مورد بر هویت نام تجاری می تأثیر زیادینام تجاری  ةمشتری دربار

رتباطی مثل یک از ابزارهای اکنند که مشتریان کدام پژوهش)ارتباط با مشتریان( مدیران باید 

 ،در نهایت .کنندسسه را تقویت ؤزمینه مدهند و دراینالکترونیک را ترجیح میپست، تلفن یا پست 

 یاجرا قیازطر و باشند داشته ژهیو توجه مسئله نیا به عملشی خیریة ورز مجموعة رانیمد

 ازجمله یاجتماع مسائل به نسبت که دهند نشان انیمشتر به رخواهانهیخ یابیبازار هایبرنامه

 یمعنو و یماد حقوق عییتض موجب آنچه هر ،یطورکلبه و سوادییب فقر، ،یطیمحستیز مسائل

 و محصولات به نسبت را انیمشتر یوفادار لهیوسنیبد و هستند نگران ،دشویم جامعه کی افراد

 .ببخشند خود برند به یاتازه جان قیطر نیا از و دهند شیافزا خود خدمات

 ی خیرخواهانه توجه نشده استبازاریاببه صورت جدی و آکادمیک در ورزش کشور ما، بهکه ازآنجایی

، اما شوندهایی درجهت بازاریابی خیرخواهانه انجام میو با توجه به اینکه در صنعت ورزش فعالیت

وعة ، مجممثالعنوان؛ بهاست بازاریابی خیرخواهانه و عوامل مؤثر بر آن بررسی نشده تاکنون موفقیت

های بازاریابی عنوان یکی از پیشگامان فعالیتعمل که در این پژوهش انتخاب شد، به ورزشی خیریة

شده های انجاماثربخشی فعالیت گاهاما هیچ فعالیت است؛بهر صنعت ورزش مشغولخیرخواهانه د

 -فرهنگی موعةاست؛ بنابراین، انجام این پژوهش به مج بازاریابی خیرخواهانه بررسی نشده درزمینة

ثر بر آن به ایندهای مؤهای بازاریابی خیرخواهانه و پیشجهت موفقیت فعالیتورزشی خیریة عمل در

خیرخواهانه در  کردن مبحث بازاریابیبا مطرح کند. همچنین، این پژوهشما کمک شایانی می

صورت نسبی بهرا زمینه وجود دارد که دراین پژوهشی خلأ ،ایراناسلامیصنعت ورزش جمهوری

در را خیرخواهانه  های بیشتر بازاریابیپژوهشانجام  آینده سررشتة پژوهشگراندهد و به پوشش می

 کند.ارائه می نایرااسلامیصنعت ورزش جمهوری
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Abstract 

The present study proposes a proposed model to investigate the effect of Cause-

related marketing on affection (brand Attractiveness and identity) and the 

preference of sport services: emphasizing the role of moral pleasure and loyalty 

of athletes of the kindred, charity sports complex. The method of this research is 

applied in terms of purpose and is descriptive based on a descriptive research 

method. By using the tool of the questionnaire, it has been collected and surveyed 

using the required data. The data needed to conduct the research using available 

sampling method from 400 athletes (customers) of charity sports activities 

complex in Tehran was obtained. Data analysis was performed using correlation 

analysis and structural equation modeling with Amos 24 software. The results of 

the study showed that the preference for Cause-related marketing services is 

directly affected by the moral pleasure, identity and loyalty of altruists, and 

because of the attractiveness of the brand, the preference of sports services is 

affected by Cause-related marketing activities. 
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