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ABSTRACT 

 

Focus of cause-related marketing efforts in the sports industry is related to the 

intangible nature of sport Business and the high degree of fans' willingness to 

charity programs. The purpose of this study is to investigate the role of sport 

fans' attitude in cause-related sport marketing. Survey of this study was the 

members of the Supporters' Association of Persepolis's and Esteghlal's clubs. And 

the questioner is sent them through Social Networks. In this study, simple 

random sampling was used and since the Statistical Society in this study was 

unlimited, Cochran formula was used to estimate the sample size. To analyze the 

data, structural equation method with Partial Least Squares (PLS) approach is 

used. Based on the results, both fans attitude toward cause-related sport 

marketing and fans attitude toward sport team has a   positive and significant 

effect on purchase intention of sport product and re-attendance intention. 

According to the finding, when fans have a positive attitude toward the team and 

sport charity program, cause/brand fit lead to purchase intention and re-

attendance intention. 
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 :رجاعا

 .احمدی، شیرخدایی، معصومی

: یورزش رخواهانهیخ یابیبازار

نقش نگرش هواداران  نییتب

پژوهش در مدیریت . یورزش

 51: 5933، ورزشی و رفتار حرکتی

(53:)27-35 

 چکیده

 و  یناملموس کسب و کار ورزش تیدر صنعت ورزش به ماه رخواهانهیخ یابیبازار یتمرکز تلاش ها

پژوهش  نیهدف از انجام ا نیمربوط است. بنابرا رخواهانهیخ یهواداران به برنامه ها لیتما یدرجه بالا

 یآمار جامعهباشد.  یم یورزش رخواهانهیخ یابیدر بازار یورزش یها مینقش نگرش هواداران ت یبررس

مرتبط  یماعاجت یشبکه ها قیو استقلال بودند که از طر سیکانون هواداران باشگاه پرسپول یاعضا قیتحق

 یصادفت برداری نمونه ق،یتحق نیدر ا برداری ارسال شد. روش نمونه شانیا یکانون پرسشنامه برا نیبا ا

برآورد حجم نمونه از فرمول  یبود، برا دنامحدو قیتحق نیجامعه مورد نظر در ا که ییساده بود و ازآنجا

ت حداقل مربعا کردیبا رو یداده ها از روش معادلات ساختار لیو تحل هیتجز یکوکران استفاده شد. برا

 یابینگرش هواداران نسبت به بازار ریهر دو متغ  قیتحق جی( استفاده شده است. بر اساس نتاPLS) یجزئ

 نیو همچن یآنها از محصولات ورزش دیدر قصد خر یم ورزشیو نگرش آنها نسبت به ت رخواهانهیخ

تناسب  واهانهرخیخ یابیو برنامه بازار میبرند ت انیکه م یزمان نیدارد. بنابرا ریحضور مجدد در ورزشگاه تأث

 یم دایپ یرزشو رخواهانهیخ یابیو نسبت به بازار مینسبت به ت یوجود داشته باشد، هواداران نگرش مثبت

 و حضور دوباره در ورزشگاه دارند. میت یمحصولات ورزش دیبه خر یشتریب لیتما جهینتکنند و در 

 .رانی، امازندران، دانشگاه مازندران  دانشکده علوم اقتصادی و اداری یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس .5

 .رانیدانشگاه مازندران ، مازندران، ا یو ادار یدانشکده علوم اقتصاد یبازرگان تیریمد دانشیار گروه. 7

 ، ایران.تهران ، نور واحد تهران غرب امیپ دانشگاه MBA تیریارشد مد یکارشناس .9
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 مقدمه

مهم ورزش حرفه ای است که  ارتباط میان تیم های ورزشی و هوادارانشان یکی از ابعاد و جنبه های بسیار

(. 9، 7، 5امروزه بسیار مورد توجه قرار می گیرد و موضوع اصلی بسیاری از تحقیقات و مطالعات می باشد )

( و هواداران به مسئولیت اجتماعی تیم ها اهمیت 4همچنین نقش اجتماعی تیم های ورزشی پررنگ تر شده )

دستیابی به منافع اجتماعی و محبوبیت در نزد هواداران و (. بدین منظور تیم ها  جهت 1زیادی می دهند )

(. این برنامه ها در غالب 1همچنین منافع تجاری شان به سمت برنامه های خیرخواهانه ای روی آورده اند )

شناخته می شوند. بازاریابی خیرخواهانه ورزشی، برنامه های بازاریابی  5بازاریابی خیرخواهانه ورزشی

ند که سازمانهای تیم های ورزشی آنها را در ارتباط با سازمان های اجتماعی بکار می گیرند تا استراتژیکی هست

از طریق آن، با استفاده از رویدادها و برنامه های ورزشی، با ورزشکاران، شرکت های حامی گر و سازمان های 

مدیریت ورزشی بر بازاریابی  (. اخیراً مطالعات متعددی در حوزه7خیریه به مزیت های متقابلی دست یابند )

(که به نوعی به نگرش هواداران نسبت به فعالیتهای بازاریابی 2خیرخواهانه ورزشی متمرکز شده اند )

(. نتایج تحقیقات آنها نگرش مثبت هواداران به فعالیت های خیرخواهانه 4خیرخواهانه ورزشی پرداخته اند )

است. در ایران نیز از برنامه های خیرخواهانه ورزشی استقبال ورزشی در ورزش های حرفه ای را در پی داشته 

چشم گیری شده بطوریکه دو باشگاه پرطرفدار لیگ برتر فوتبال ایران یعنی استقلال و پرسپولیس با حمایت از 

سال بهزیستی و مؤسسه خیریه معلولین رعد و شرکت در برنامه 9مؤسسات خیریه ای همچون کودکان زیر 

نه رضایت هواداران خود را در پی داشته است. رضایت هواداران در رفتار مصرفی آنها نمود های خیرخواها

پیدا می کند. آنها با خرید پیراهن های ورزشی باشگاه و حضور در مسابقات این تیم ها رضایت خود را نشان 

مسابقات تأمین می می دهند. از آنجاکه عمده ترین درآمد باشگاه ها از فروش محصولات تیم و فروش بلیط 

 بیشتری اهمیت از فوتبال، های باشگاه در هواداری مستحکم های پایگاه و تقویت نگرش هواداران به توجه شود،

 رفتار مورد تحقیق در برای و از این رو  گذاشته تاثیر رفتار بر قویاً  (. چراکه  نگرش ها9است ) شده برخوردار

(. بنابراین نگرش هواداران به تیم های ورزشی و همچنین نگرش آنها به برنامه 8می باشند ) ضروری مشتری

های بازاریابی خیرخواهانه ورزشی می تواند در انگیزه هواداران به حضور در ورزشگاه ها و قصد خریدشان 

توجه محققان در این (. نکته دیگری که اخیراً مورد 9از محصولات ورزشی آن تیم تأثیر مثبتی داشته باشد )

(. یکی از این عوامل تناسب برند تیم با برنامه 3حوزه قرار گرفته است، عوامل مؤثر بر نگرش هواداران است )

خیرخواهانه است. هرچه برند با نوع برنامه خیرخواهانه ورزشی ازتناسب بیشتری برخوردار باشد، تأثیر بیشتری 

(. بنابراین، در این تحقیق تلاش شده 3ری آنان خواهند داشت )بر نگرش هواداران و درنتیجه درتصمیم گی

است نقش نگرش هواداران را در بازاریابی خیرخواهانه ورزشی مورد بررسی قرار گیرد. بدین منظور تأثیر 

                                                           
1  Cause-related sport marketing(CRSM) 
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تناسب برند با برنامه خیرخواهانه را بر تصمیم هواداران در خرید و حضور در ورزشگاه مورد بررسی قرار 

که در این میان نگرش هواداران نقش میانجی دارد.گرفته است 

این مطلب دارند که بازاریابی بر سر محققان بازاریابی توافق همگانی  بازاریابی خیرخواهانه ورزشی:

(، 7115(. براساس مطالعات برون و وریونی )4،51) شکل خاصی از انسان دوستی سازمانی است  5خیرخواهانه

عنوان فعالیتی از مسئولیت اجتماعی شرکتی با تمرکزی خاص در فعالیتهای بازاریابی  بازاریابی خیرخواهانه  به

( تعریف دقیق تری ازبازاریابی خیرخواهانه ارائه داده اند . آنها 5338واراداراجان و منون )  .تعریف شده است

اس های بازاریابی براس فرآیندی است که در آن فعالیت  که بازاریابی خیرخواهانه کرده انداینگونه استدلال 

پیشنهاد مشارکتی با اندازه ی معین در برنامه ای خیرخواهانه فرموله و اجرا می شود. این مشارکت هنگامی رخ 

درآمد که اهداف سازمانی و شخصی را ارضاء می کند، درگیر می -می دهد که مصرف کننده در تبادلات تولید

مک می کند درحالیکه اهداف تجاری خود را برآورده می کنند شود. بازاریابی خیرخواهانه به سازمان ها ک

با این حال، بسیاری از محققان تعاریف گسترده تری برای بازاریابی  مسائل اجتماعی را نیز درنظر داشته باشند.

 درآمد میان کسب و کار و مؤسسات خیریه است و برهمکاری-خیرخواهانه ارائه داده اند که فراتر از رابطه تولید

با اجرایی کردن این دیدگاه وسیع از بازاریابی  (7119) لاچوتز و گلادن (.55) شان تأکید داردمتقابلجهت مزایای 

بازاریابی ورزشی استراتژیک با هدف ایجاد  "خیرخواهانه در حوزه ورزش، بازاریابی خیرخواهانه ورزشی را

ا با استفاده از رویدادها و برنامه های ورزشی مزایای متقابل که یک شرکت یا سازمان ورزشی یا یک ورزشکار ر

ا اکثر بازاریابان این تعریف ر .کرده اندتعریف ،  "با یک سازمان خیریه یا برنامه خیرخواهانه متصل می کند 

چرا که در این تعریف سه نکته وجود دارد: اول، با مفهوم بازاریابی خیرخواهانه  .(3کرده اند )تعریف کاملی تلقی 

هماهنگ است که تأکید می کند بازاریابی خیرخواهانه ورزشی هم باید به سازمان حمایت کننده و هم به برنامه 

 شرکت،الی حامی گر های مخیرخواهانه سود و منفعت برساند. دوم، این تعریف شامل تمام اشخاص از جمله 

لیگ های ورزشی، تیم ها و ورزشکارانی که می توانند برنامه بازاریابی خیرخواهانه ورزشی را اجرا کنند، می 

سوم، این تعریف تصریح می کند که چنین فعالیت هایی در چارچوب رخدادهای ورزشی یا مرتبط به  شود.

ای ورزشی خیرخواهانه، شراکت برندهای از این منظر، رویداده نهادها و برنامه های ورزشی رخ می دهد.

ورزشی ) به عنوان مثال سازمانهای ورزشی یا اشخاص ورزشی( با یک مؤسسه خیریه یا برنامه خیرخواهانه، 

ی یک برند ورزش اسپانسرشراکت برندهای غیرورزشی با یک سازمان خیریه یا برنامه خیرخواهانه ورزشی و 

رنامه خیرخواهانه تا اندازه ای که هم هدف انسان دوستانه )بشر دوستانه در سهیم شدن با یک مؤسسه خیریه یا ب

 . (2) در حوزه بازاریابی خیرخواهانه ورزشی قرار می گیرند ،( و هم اهداف بازاریابی تحقق یابد

 یا موافق جهت در عمل ذهنی برای گرایش یک ،7نگرش نگرش هواداران ورزشی و رفتار مصرفی آنها :

 فرد ذهنی سازمان دوام در با بیش و کم حالت یک نگرش دیگر عبارت به . خاص است وضوعم یک با مخالف

                                                           
1  Cause-related marketing 
2  attitude 
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 نشان واکنش دارد، او ربط به که موقعیتی یا شیء یک به نسبت مشخص به شکلی تا می کند آماده را او که است

می  ضروری مشتری رفتار مورد تحقیق در برای و از این رو  گذاشته تاثیر رفتار بر قویاً  (. نگرش ها57دهد )

 باعث در نتیجه که جدید مفاهیم با آنها تعریف و هنجار به عقاید ایجاد طریق از می توانند باشند و بازاریابان

 (. 8بگذارند ) تاثیر قصدمشتری و نگرش بر می شود،  ارزیابی ها تغییر

 مهم ارکان از و باشند می مطرح ورزش اصلی مخاطبان و مشتریان عنوان به ورزشی حوزه اقتصاد در هواداران

 ورزشی دارای های تیم و هواداران بین رابطه .(9شوند ) می محسوب ورزش توسعه اقتصادی و درآمدزایی

 فروش : همچون هایی زمینه در خصوص به ، ورزش اقتصادی های جنبه بر مستقیمی و توجه قابل تأثیرات

 به توجه .باشد می غیره و ورزشی کالاهای فروش و رویدادها، در تماشاگران حضور تعداد ، بلیط مسابقات

 برخوردار بیشتری اهمیت از ، ها باشگاه در هواداری مستحکم های پایگاه تقویت و ایجاد و هواداران نگرش

. از اینرو، در مطالعات اخیر به نگرش هواداران ورزشی به عنوان مصرف کنندگان ورزشی توجه ویژه است شده

(. مطالعاتی که در این زمینه وجود دارد نشان می دهد که اگر هواداران نگرش مثبتی 3،  59، 2ای شده است ) 

( و انگیزه بیشتری 7یدا می کنند )نسبت به تیم داشته باشند، تمایل بیشتری به خرید محصولات ورزشی آن تیم پ

(. از طرفی همانطور که در مطالعات اخیر به چشم می 9برای حضور دوباره به ورزشگاه پیدا خواهند کرد )

( و تیمی را که در بازاریابی خیرخواهانه 9، 5خورد، هواداران نگرش مثبتی نسبت به بازاریابی خیرخواهانه دارند )

(. بنابراین هواداران هنگامی که در می یابند تیمی 7هواداران محبوب تر است ) ورزشی مشارکت دارد، در نزد

در بازارایابی خیرخواهانه ورزشی مشارکت دارد، تمایل بیشتری برای خرید محصولات ورزشی و حضور در 

 ورزشگاه از خود نشان می دهند. 

ی از جنبه های اصلی و مهم  بازاریابی یک تناسب میان برند و برنامه خیرخواهانه و نگرش هواداران ورزشی :

خیرخواهانه در تصمیم گیری این است که شریک خیریه)برنامه خیرخواهانه یا موسسه خیریه( و یک برند باید 

در ابتدا در حوزه توسعه برند مفهوم  5(. متغیر تناسب برند و برنامه خیرخواهانه7در راستای یکدیگر باشند )

زه بازاریابی خیرخواهانه به عنوان متغیری تأثیر گذار درنگرش مصرف کننده راه ( و سپس به حو54سازی شد )

( تناسب برند 7111(. این متغیر به گونه های مختلفی تعریف شده است. الن شولدرو همکاران )51پیدا کرد )

ریف کرده عو برنامه خیرخواهانه را تناسب مأموریت یک برنامه یا سازمان خیریه با کسب و کار اصلی شرکت ت

( در مطالعه خود اعتقاد داشتند این تناسب، تجانسی است که از ائتلاف مشترکی که 7119اند. منون و کاهن )

برند با انسان دوستی به ایجاد می کند، منتج می شود که از دسته بندی محصول، نزدیکی با  بخش بندی های 

( اذعان داشتند تناسب در حوزه 7111ران )اولسن و همکا-خاص بازار و تصویر شرکت برخواسته است. بکر

بازاریابی اجتماعی ، ارتباط درک شده میان یک برنامه خیرخواهانه و خط محصول، تصویر برند، موضع سازی 

به این معنی است که مصرف کنندگان نسبت  "ارتباط درک شده "و بازار هدف یک سازمان تعریف می شود. 

                                                           
1  Brand-cause fit 
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(. مطالعات زیادی تأثیر تناسب برند و برنامه 7خواهانه درنظر می گیرند )مشابهی را برای برند و برنامه خیر

خیرخواهانه را بر نگرش مصرف کننده نسبت به برنامه خیرخواهانه و رفتار مصرفی مورد بررسی قرار داده اند 

صرف تر م ( که اکثرآنها نشان داده اند که تناسب زیاد برند و برنامه خیرخواهانه به پاسخ مثبت51، 51، 54)

( 7111(. به عنوان مثال بکر السن و همکاران )7، 3کننده به برنامه های بازاریابی خیرخواهانه منجر می شود )

دریافتند که فعالیت های بازاریابی خیرخواهانه که در آنها تناسب میان برند و برنامه خیرخواهانه زیاد بوده 

اهانه ایجاد کرده درصورتیکه فعالیت هایی که تناسب نگرش مثبتی در مصرف کننده نسبت به برنامه خیرخو

 HOMEبرند و برنامه خیرخواهانه کم بود، نگرش منفی را در مصرف کننده ایجاد کرد. به عنوان مثال شرکت 

DEPOT  در امریکا که عرضه کننده خدمات بهبود خانه است، وقتی از بی خانمان ها حمایت کرد نسبت به

جلوگیری از خشونت های خانگی حمایت کرد تأثیر مثبت تری در عقاید، نگرش و وقتی که از برنامه های 

( دریافتند که تناسب بین برند و موسسه خیریه 7114قصد خرید مصرف کنندگان داشت. پراکجوس و السن )

تر از برابر بیش 1تأثیر مثبتی بر انتخاب مصرف کننده دارد. همچنین آنها دریافتند فعالیت های با تناسب بالا 

( دریافتند که اگر میان 7159فعالیت های با تناسب پایین از نظر مصرف کننده ارزش مند تر است. لی و فریرا )

تیم فوتبال دانشگاه و موسسه خیریه تناسب زیادی وجود داشته باشدمردم پاسخ مثبت تری نسبت به برنامه 

 متر است، از خود نشان می دهند. های بازاریابی خیرخواهانه ورزشی نسبت به زمانی که  تناسب ک

مفهومی  یمدل "تأثیر بازاریابی خیرخواهانه در تماشاچیان ورزشی "( در تحقیقی با عنوان 7151کیم و همکاران) 

بازاریابی خیرخواهانه درک شده از نظر مصرف کننده، نگرش مصرف متغیرهای  که در آن  ندرا توسعه داد

ز تجزیه و با استفاده ا .شتنددوباره تماشاچیان به دیدار تیم ها مشارکت داکننده نسبت به تیم و قصد حضور 

ازاریابی تأثیر بدر رابطه  نگرش نسبت به تیم تمام فرضیه ها تأیید شدند. همچنین متغیرتحلیل لیزرل ، 

ش نق "( در تحقیق خود با عنوان 7159نقش میانجی داشت. لی و فریرا )خیرخواهانه بر قصد حضور دوباره 

جی بررسی تأثیر مستقیم و میان هب "هویت تیمی و هویت سازمانی در موفقیت بازاریابی خیرخواهانه ورزشی

هویت تیمی و هویت سازمانی بر نگرش مصرف کننده نسبت به برنامه های بازاریابی خیرخواهانه ورزشی 

( در مقاله 7154مزو همکاران)پرداختند. ویلیاهای ورزشی بین دانشکده ها در ایالات متحده آمریکا  دررشته

ه بررسی ب "بررسی تبلیغات ورزشی: تأثیر پیام ها و حمایت های علنی بازاریابی خیرخواهانه "خود با عنوان 

واکنش های مصرف کننده به استفاده از بازاریابی خیرخواهانه و تأییدیه ها) تناسب بالا یا پایین با یک برنامه 

با العه آنها مط. پرداختندافت شده در ورزش ) ازقبیل تبلیغات باشگاه بدنسازی( خیرخواهانه( به نشانه های دری

اهانه و برنامه خیرخومیان برند استفاد از یک آزمایش ساختگی نشان داد هم بازاریابی خیرخواهانه  هم تناسب 

( در 7151) انیوکسل و همکار تأثیر مثبتی بر تمایل مصرف کنندگان به تبلیغات ، برند و قصد خرید دارد.

به این  "بازاریابی خیرخواهانه ورزشی: چارچوبی سازمان یافته و فرصت های توسعه دانش "تحقیقی با عنوان 

سئوالات پاسخ داده شد: کمپین های بازاریابی خیرخواهانه ورزشی چگونه مفهوم سازی می شوند؟ چگونه می 

 مورد سنجش قرار دهند؟ توانند اثربخش تر باشند؟ چگونه می توانند عملکردشان را

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.1

0.
19

.7
2 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
25

20
71

6.
13

99
.1

0.
19

.3
.0

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jr

sm
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
26

-0
5-

31
 ]

 

                             6 / 20

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.10.19.72
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22520716.1399.10.19.3.0
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2400-fa.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

27 

 

1599بهار و تابستان  ،(پیاپی 53)91شماره ،(پیاپی نوزدهم)  دهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دوفصلنامه  

 

 

در چه چیزهایی با کمپین های بازاریابی خیرخواهانه متفاوت هستند؟ همچنین چارچوبی سازمان یافته برای  

بازاریابی خیرخواهانه ورزشی طراحی کردند و به شناسایی شکاف ها در ادبیات ورزشی پرداختند و فرضیه 

مصرف کننده از کمپین های بازاریابی خیرخواهانه ورزشی هایی را نیز جهت نشان دادن نقش میانجی ادراک 

 که ماهیت ورزش را در حوزه بازاریابی خیرخواهانه برجسته می کرد، ارائه دادند.

 بازاریابی خیرخواهانه ورزشی و اهمیت آن در بازاریابی و تأثیر آن بر هواداران، موضوع می دهد نشان نتایج مرور

 ورزشی بازاریابی برخی از پژوهشگران درپژوهشهای  که است موضوعاتی ازجمله آنها مصرفی رفتار و انگیزه

 اگرچه که است این میخورد چشم به مطالعه این پژوهشی پیشینه مرور در دیگری که پرداخته اند. نکتۀ آن به

 زشیور در مدیریت زیادی پژوهشی جذابیتهای کشور از خارج در است بازاریابی خیرخواهانه توانسته موضوع

تا آنجا که هیچ پژوهشی در این حوزه یافت نشد.  .نگرفته است قرار توجه مورد چندان ایران در باشد، داشته

نقش نگرش هواداران ورزشی در بازاریابی خیرخواهانه ورزشی کوشیده  بررسی هدف با حاضر بنابراین، پژوهش

است تا با برسی این موضوع در میان هواداران تیم های پرطرفدار استقلال و پرسپولیس به این سئوال پاسخ 

 دهد که آیا تناسب میان برند تیم ورزشی و برنامه بازاریابی خیرخواهانه ورزشی بر قصد خرید هواداران ورزشی

و حضور دوباره در ورزشگاه تأثیر دارد؟ آیا نگرش هواداران نسبت به تیم های ورزشی و نسبت به برنامه 

خیرخواهانه ورزشی در این رابطه نقشی دارد؟ و در نهایت آیا نگرش هواداران نسبت به تیم های ورزشی و 

 نسبت به برنامه خیرخواهانه ورزشی در رفتار مصرفی آنها تأثیر دارد؟ 

(، کیم و 7159مرورتحقیقات گذشته مدل مفهومی تحقیق، مدلی ترکیبی برگرفته از مطالعات لی و فریرا ) با

( است. در این مدل نقش نگرش هواداران ورزشی نسبت به تیم 7154( و ویلیامز و همکاران)7151همکاران )

د آنها از محصولات ورزشی و همچنین نگرش آنها نسبت به بازاریابی خیرخواهانه بطور همزمان در قصد خری

و حضور دوباره به ورزشگاه مورد بررسی قرار گرفته است. که تناسب برند و برنامه خیرخواهانه به عنوان 

 ت.متغیری تأثیرگذار در نگرش هواداران و همچنین در قصد خرید و حضور دوباره آنها بررسی شده اس
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 مدل مفهومی تحقیق -5شکل 

 

 

براساس این مدل، هرچه برند و برنامه خیرخواهانه از تناسب بیشتری برخوردار باشند، هواداران هم نگرش 

مثبت تری نسبت به تیم و هم نگرش مثبتی نسبت به برنامه خیرخواهانه خواهند داشت. و این در قصد خرید 

از محصولات ورزشی تیم و همچنین حضور مجدد آنها در ورزشگاه برای دیدار بازی تیم تأثیرگذار خواهد آنها 

بود. همچنین تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بطور مستقیم نیز بر تصمیم هواداران در خرید محصولات 

ورزشی و حضور مجدد در ورزشگاه مؤثر است.

نگرش هواداران 

ورزشی نسبت به 

بازاریابی خیرخواهانه 

حضور دوباره در  ورزشی

 ورزشگاه

قصد خرید 

 محصولات ورزشی

تناسب برند تیم و 

 برنامه خیرخواهانه

نگرش هواداران 

 نسبت به تیم
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 وش شناسیر

 آن، یط که است همبستگی نوعِ از و توصیفی ،اطلاعات گردآوری نحوة حیث از و کاربردی ،هدف نظر از تحقیق نیا

تناسب برند و برنامه خیرخواهانه، نگرش نسبت به برنامه خیرخواهانه ورزشی، نگرش نسبت به تیم  متغیرهای میان روابط

 شده است. یبررس ورزشی، قصد خرید محصولات ورزشی و حضور دوباره در ورزشگاه

قرون ظر هزینه نیز مبر بوده و از نتحقیق پیرامون تمامی اعضای جامعه آماری البته اگر تعداد آنها زیاد باشند، معمولاً زمان

وش ر گیری استفاده کرد.توان از نمونهها و اطلاعات مورد نیاز تحقیق میبه صرفه نیست. بنابراین جهت جمع آوری داده

که جامعه مورد نظر در این تحقیق نامحدود ازآنجایی در دسترس و دواطلبانه بود.برداری برداری در این تحقیق، نمونهنمونه

 باشد:برآورد حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است که به شرح زیر میباشد، برای می

 

2

2

2

1



 ppz

n



  

α/2Z است 5931با  برابر %31 مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد، که در سطح اطمینان. 

P  بیانگراحتمال موفقیت وP- 1 191ها برابر با حاضر احتمال هر یک از آن پژوهشباشند که در بیانگر احتمال شکست می 

 باشد. می

شود که در تحقیق انتخاب می 5/1تا  15/1ها معمولًا بین پژوهشباشد که این مقدار در بیانگر دقت برآورد می εچنین هم

 در نظر گرفته شده است.  191/1حاضرهم طبق بیشتر مطالعات مقدار دقت برآورد 

 د نمونه لازم از فرمول زیر محاسبه شده است:بر اساس فرمول فوق، تعدا

 

 
400

035.0

5.05.0)96.1(
2

2




n  

های پژوهش حاضر پرسشنامه است. جامعه آماری تحقیق اعضای کانون هواداران باشگاه پرسپولیس ابزار گردآوری داده 

و استقلال بودند که از طریق شبکه های اجتماعی مرتبط با این کانون شامل کانال تلگرام هواداران پرسپولیس و استقلال، 

که  صورت پرسشنامه برای ایشان ارسال شدباشگاه مشتریان محصولات ورزشی واقع در سایت پرسپولیس و استقلال ب

نفر هوادار پرسپولیس به پرسشنامه ها پاسخ دادند. از هوادارها خواسته شده باتوجه  711نفر هوادار باشگاه استقلال و  711

 برنامه های خیرخواهانه که توسط این دوتیم در یک سال اخیر رخ داده به سئوالات پاسخ دهند. 

( 7119( و روی و گرف )7151( و کیم و همکاران )7159مطالعات لی و فریرا ) پرسشنامه اساسبر شده تهیه پرسشنامه

و مدیریت بازاریابی مورد  ورزشی مدیریت اساتید از تن 8خواهی  نظر با ها پرسشنامه ترتیب داده شده و روایی محتوایی

 جزئیات آن به شرح زیر است: تأیید قرار گرفت و 
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 پرسشنامه پژوهشمنابع  -5جدول 

 منبع تعداد سئوال نام متغیر

نگرش نسبت به بازاریابی خیرخواهانه 

 ورزشی
 (7119روی و گرف ) 9

 (7151کیم و همکاران ) 4 نگرش نسبت به تیم

 (7151کیم و همکاران ) 4 حضور در ورزشگاه

 (7159لی و فریرا) 9 قصد خرید محصولات ورزشی

 (7159لی و فریرا) 9 خیرخواهانهتناسب برند و برنامه 

 

دراین تحقیق برای ارزیابی روایی پرسشنامه از روایی سازه استفاده شده است. این روایی از روش روایی تشخیصی )واگرا( 

هد که چه دبه روش تعیین شاخص میانگین واریانس استخراج شده مورد استفاده قرار گرفته است. این ضریب نشان می

درصدی از واریانس سازه مورد مطالعه تحت تاثیر متغیرهای )نشانگر( آن بوده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش 

استفاده  PLSآمار توصیفی و استنباطی استفاده گردید. در بخش آمار استباطی از مدل یابی معادلات ساختاری به روش 

 داد. نخست قرار مدنظر را مدل دو برازش وضعیت باید پژوهش مفهومی مدل بررسی جهت PLS نرم افزار  شده است. در

 آلفای همچون ضریب ضرایبی به باید اندازه گیری مدل برازش بررسی جهت .ساختاری مدل دوم و اندازه گیری مدل

 نیز ساختاری مدل برازش بررسی جهت و .نمود توجه شده استخراج واریانس میانگین و مرکب پایایی ضریب کرونباخ،

نمود. شایان ذکر است که جهت وارد نمودن و تجزیه و تحلیل مقدماتی  ضرایب مسیر و سطح معناداری آن توجه به باید

 استفاده شد.  SmartPLS از نرم افزار PLS،  و جهت مدل یابی به روش Spss22داده ها از نرم افزار 

 یافته ها

 که دهدیم نشان جینتا. گرفت قرار یبررس مورد تحصیلات و جنسیت قالب در یآمار ۀنمون یشناخت تیجمع یهایژگیو

درصد از پاسخ 9/71 که  درصد پاسخ دهندگان را زنان تشکیل می دهند. 4/48درصد پاسخ دهندگان را  مردان و  1/15

درصد  9/5سانس و درصد از پاسخ دهندگان فوق لی 2/14درصد از پاسخ دهندگان لیسانس،  8/58دهندگان فوق دیپلم، ، 

  از پاسخ دهندگان دارای مدرک دکتری می باشند.

هر سازه در تحلیل عاملی تاییدی نشانگر سازه خوب تعریف  1/1بار عاملی بالاتر از  -5جهت بررسی پایایی سازه ها، 

اده شده ( استف cρگلداشتاین ) –برای بررسی قابلیت اعتماد ترکیبی هر یک از سازه ها از ضریب دیلون  -7شده است. 

باشد.  1/1( باید بالای EVAمیانگین واریانس استخراج شده ) -9باشد. 2/1باید بالاتر از  cρاست. مقادیر قابل پذیرش 

 یا بیشتر باشد. 2/1آلفای کرونباخ سازه ها باید  -4
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مقادیر این جدولها  و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از سازه ها ارائه شده اند. cρ  ،EVAبارهای عاملی، 7در جدول 

 نشان دهنده قابلیت اعتماد کافی و مناسب سازه ها هستند.

 
 : شاخص های قابلیت اعتماد گویه ها7جدول 

 بارعاملی گویه متغیر
T- 

Value 
P

C
 AV

E 
𝜶 

بازاریابی 

خیرخواهانه 

 ورزشی

در صورت اطلاع  مشارکت در کمک های مالی

 از برنامه خیرخواهانه
87/1  82/14  

82/1  18/1  22/1  
در صورت اطلاع از  بوجود آمدن تصویر مثبت

 برنامه خیرخواهانه
22/1  515/79  

خرید محصولات تیم در صورت اطلاع از برنامه 

 خیرخواهانه
88/1  99/58  

نگرش نسبت به 

 تیم

87/1 محبوب بودن تیم  25/41  

39/1  28/1  31/1  
35/1 ارزشمند بودن تیم  581/89 

31/1 تیم بودن بازیلذت بخش   79/29  

88/1 جذاب بودن بازی تیم  11/17  

حضور در 

 ورزشگاه

 

در مقایسه با بازی تیم های  شرکت در بازی تیم

 دیگر
81/1  81/54  

81/1  11/1  25/1 12/1 صرف وقت و هزینه برای تماشای بازی تیم   15/1 

27/1 احتمال حضور مجدد در بازی تیم  41/55  

25/1 توصیه به دیگران جهت تماشای بازی تیم  13/51  

 قصد خرید
18/1 خرید تیشرت تیم  45/2  28/1  11/1  21/1 38/1 خرید لوازم ورزشی تیم   21/18  

تناسب برند و 

برنامه 

 خیرخواهانه

87/1 خوب بودن تناسب برند و برنامه خیرخواهانه  14/79  

87/1  15/1  21/1 11/1 برند و برنامه خیرخواهانهمنطقی بودن تناسب    12/1  

81/1 مناسب بودن تناسب برند و برنامه خیرخواهانه  94/74  

 

 

یک سازه باید بیشتر از همبستگی آن سازه با سازه های دیگر  AVEبرای بررسی اعتبار یا روایی واگرای سازه ها، جذر 

باشد. این امر نشانگر آن است که همبستگی آن سازه با نشانگرهای خود بیشتر از همبستگی اش با سازه های دیگر است. 

 نتایج مربوط به ملاک ارائه شده اند، که نشانگر اعتبار مناسب سازه ها هستند.  9در جدول 
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 ماتریس همبستگی و جذر میانگین واریانس استخراج شده هر یک از متغیرهای پژوهش: 9جدول 

 1 4 9 7 5 متغیر شماره

     28/1 تناسب برند و برنامه خیرخواهانه 5

    21/1 51/1 حضور دوباره در ورزشگاه 7

   81/1 41/1 57/1 قصد خرید محصولات ورزشی 9

نگرش نسبت به بازاریابی  4

 ورزشی خیرخواهانه
118/1 91/1 41/1 89/1  

 88/1 14/1 55/1 79/1 99/1 نگرش نسبت به تیم  1

 

( امکان پذیر است . همچنین Betaو فرضیه های پژوهش از طریق بررسی ضرایب مسیر ) PLSآزمون الگوی ساختاری 

 شده نشان داده شده است.مدل آزمون  5جهت تعیین معنی داری ضرایب مسیر استفاده شد. در شکل  Tاز مقادیر آماره 

 

 

 : الگوی آزمون شده5شکل 
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می توان گفت که مدل اندازه گیری و ساختاری پژوهش دارای برازش مناسبی می باشد.و این  9و  7باتوجه به جدول 

 پرداخت.  بدین مدل در ترسیم شده علی مسیرهای معناداری اعداد و مسیر ضرایب بررسی به می توان بدان معناست که

ضرایب مسیر و اعداد معناداری که نشان دهنده تأیید یا رد روابط متغیرهای پژوهش می باشند، آورده  4جدول  در منظور

 تأثیر غیرمستقیم متغیرها آورده شده است. 1شده است. همچنین در جدول 
 : برآورد ضرایب اثرات مستقیم4جدول 

 روابط متغیرها
ضریب 

 مسیر
 نتیجه tآماره 

 رابطه رد 74/5 118/1 تناسب برند و برنامه خیرخواهانه                       نگرش هواداران نسبت به برنامه خیرخواهانه 

 رابطه تأیید 45/8 94/1 تناسب برند و برنامه خیرخواهانه                       نگرش هواداران نسبت به تیم ورزشی 

 رابطه رد 29/5 55/1 تناسب برند و برنامه خیرخواهانه                      حضور دوباره در ورزشگاه 

 رابطه تأیید 49/9 -51/1 تناسب برند و برنامه خیرخواهانه                      قصد خرید محصولات ورزشی 

 رابطه تأیید 19/1 92/1 نگرش نسبت به برنامه خیرخواهانه ورزشی                             حضور دوباره در ورزشگاه 

 رابطه تأیید 11/8 41/1 نگرش نسبت به برنامه خیرخواهانه ورزشی                              قصد خرید محصولات ورزشی 

 رابطه تأیید 43/9 75/1 نگرش نسبت به تیم ورزشی                                               حضور دوباره در ورزشگاه 

 رابطه تأیید 14/9 58/1 نگرش نسبت به تیم  ورزشی                                               قصد خرید محصولات ورزشی 

 

 غیرمستقیم متغیرهاتأثیر  -1جدول 

 متغیر

حضور 

در 

 ورزشگاه

نگرش نسبت به 

بازاریابی 

 خیرخواهانه

تناسب میان برند 

و برنامه 

 خیرخواهانه

قصد خرید 

محصولات 

 ورزشی

نگرش نسبت به 

 تیم

 - - - - - حضور در ورزشگاه

نگرش نسبت به بازاریابی 

 خیرخواهانه
- - - - - 

تناسب میان برند و برنامه 

 خیرخواهانه
198/1 - - 175/1 - 

 - - - - - قصد خرید محصولات ورزشی

 - - - - - نگرش نسبت به تیم

 

،رابطه اول مبنی بر تأثیر مثبت و معنادار تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بر نگرش نسبت به بازاریابی  4باتوجه به جدول 

( قرار گرفته است، مورد تأیید قرار نمی -931/5  31/5که درون بازه )74/5خیرخواهانه، باتوجه به اینکه عدد معناداری 
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بر نگرش هواداران نسبت به تیم تأثیر دارد. و این  94/1برنامه خیرخواهانه به میزان گیرد. در رابطه دوم، تناسب برند و 

معنی دار است. بنابراین رابطه دوم مورد تأیید قرار می گیرد. درمورد رابطه سوم  45/8میزان تأثیرگذاری با عدد معنی داری 

مورد تأیید  49/9با توجه به عدد معناداری تأثیر تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بر قصد خرید محصولات ورزشی 

می باشد، رد می شود. درمورد رابطه  29/5است.اما این رابطه منفی است. رابطه چهارم به دلیل اینکه عدد معناداری آن 

است و باتوجه به اینکه  41/1پنجم، میزان تأثیر نگرش نسبت به برنامه خیرخواهانه بر قصد خرید محصولات ورزشی، 

موردتأیید  19/1و ضریب معناداری  92/1می باشد، مورد تأیید است. رابطه ششم با ضریب مسیر  11/8عناداری آن عدد م

درصد 58است.رابطه هفتم به این معناست که هرچه نگرش نسبت به تیم افزایش یابد، قصد خرید محصولات ورزشی 

وباره ثیر مثبت و معنادار نگرش نسبت به تیم بر حضور دافزایش می یابد و معنی دار نیز می باشد. رابطه هشتم مبنی برتأ

 در ورزشگاه، هم ضریب مسیر و هم مقدار معناداری تأیید کننده این رابطه می باشند.

، اگرچه متغیر تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بطور مستقیم تأثیر منفی دارد، اما بطور غیرمستقیم و 1باتوجه به جدول  

 از طریق متغیر نگرش نسبت به تیم تأثیرمثبت دارد.

 

 بحث و نتیجه گیری

 ورزشی حوزه اقتصاد در و اند داشته های ورزشی رشته فراگیر جذابیت و شدن جهانی در انکاری قابل غیر نقش هواداران

 به ای ورزش حرفه تا آنجا که برخی اعتقاد دارند موفقیت. بوده اند مطرح ورزش اصلی مخاطبان و مشتریان عنوان به

بنابراین هدف این پژوهش بررسی نقش نگرش هوادارن تیم های ورزشی در   .است وابسته هوادارانش با روابط به نوعی

بازاریابی خیرخواهانه ورزشی می باشد که در این تحقیق هواداران دو باشگاه پرطرفدار استقلال و پرسپولیس درنظر گرفته 

ه شرح ت. جزئیات نتیجه بشد. این پژوهش با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اس

 زیر است:

براساس یافته های حاصل از پژوهش، تأثیر مثبت و معنادار تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بر نگرش هواداران نسبت به 

بازاریابی خیرخواهانه مورد تأیید قرار نگرفت. این درحالیست که در پژوهش های مشابه عکس این نتیجه قابل مشاهده 

( به این نتیجه رسیدند که اگر برنامه های بازاریابی خیرخواهانه ورزشی با دقت 7159وان مثال لی و فریرا )است. به عن

طراحی شده باشد، می توانند موجب نگرش مثبت مصرف کننده نسبت به بازاریابی خیرخواهانه شود. آنها با انجام تحقیق 

تناسب بالایی میان برند تیم ورزشی و برنامه خیرخواهانه در دو گروه از برنامه های خیرخواهانه ورزشی که یکی از

برخوردار بود و دیگری تناسب پایین تری داشت، به این نتیجه رسیدند که مصرف کنندگان نگرش مثبت تری نسبت به 

ده شده ( نیز مشاه7111برنامه ای دارند که از تناسب بالایی برخوردار باشد. چنانچه در مطالعه  بکر السن و همکاران )

برابر بیشتر از فعالیت های با تناسب پایین از نظر مصرف کننده ارزش مند تر است.  1است که فعالیت های با تناسب بالا 
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بنابراین می توان علت اصلی عدم تأثیر تناسب میان برند تیم و برنامه خیرخواهانه بر نگرش  مصرف کننده را نبود تناسب 

رنامه خیرخواهانه دانست. تیم های پرطرفدار پرسپولیس و استقلال ، به این نکته که برند مناسب میان برند تیم ورزشی و ب

تیم با موسسات و برنامه هایی که از آنها حمایت می کنند متناسب باشند، توجه نمی کنند و هواداران درکی از این مسئله 

ه قرار گیرد، هرچه هوادار رابطه میان یک برند ندارند. چه بسا اگر این نکته توسط سازمانهای تیم های ورزشی موردتوج

 و یک برنامه خیرخواهانه را سازگارتر درک کند پاسخ مثبت تری نسبت به بازاریابی خیرخواهانه نشان خواهد داد.

 یهمچنین باتوجه به نتایج، تناسب میان برند و برنامه خیرخواهانه بر نگرش هواداران نسبت به تیم تأثیر مثبت و معنادار 

دارد و ضریب مسیر و عدد معناداری بدست آمده مربوطه گویای این مطلب است. این نتیجه با یافته های پژوهش 

تناسب برند و برنامه خیرخواهانه قویترین  ،(7155براساس نتایج مطالعه استکستور)(  مطابقت دارد. 7155استکستور  )

که  یان شدهبن برند و برنامه خیرخواهانه تأکید شده است. همچنین تأثیر را بر نگرش نسبت به برند داشته و بر تناسب میا

مدیران برند زمانی که قصد انجام برنامه خیرخواهانه ای را دارند باید به تناسب میان برند و برنامه خیرخواهانه توجه کنند 

ن نتیجه بنابراین باتوجه به اید. و تناسب میان برند و برنامه خیرخواهانه باید معیار اصلی انتخاب شریک خیریه آنها باش

می توان اذعان داشت که یکی از عواملی که می تواند بر نگرش هواداران نسبت به برند تیم تأثیر داشته باشد، تناسب میان 

برند تیم و برنامه خیرخواهانه است. مدیران باشگاه های پرسپولیس و استقلال می توانند با مدنظر داشتن این نکته بر 

 ش نگرش مثبت هواداران نسبت به برند تیم خود بیافزایند. افزای

براساس یافته های پژوهش تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بر حضور مجدد هواداران در ورزشگاه تأثیری ندارد. چنین 

اسب با برند متن نتیجه ای ممکن است به این دلیل باشد که چون برنامه های بازاریابی خیرخواهانه این دو باشگاه پرطرفدار

تیم نیست، هواداران درکی از این مسئله ندارند و به ملاک های دیگری مانند کیفیت بازی تیم محبوبشان، بازیکنان تیم، 

حامی گران تیم، کیفیت زمین و ورزشگاه و.... برای حضور در ورزشگاه اهمیت می دهند. بنابراین لازم است این دوباشگاه 

اهانه یا شریک خیریه خود دقت لازم را مبذول نمایند. یا اینکه  هواداران تناسب میان برند و در انتخاب برنامه خیرخو

برنامه خیرخواهانه را بخوبی درک نکرده اند که در نتیجه می بایست آگاهی لازم در این زمینه به هواداران داده شود و به 

( در پژوهش 7119( سازگار نیست. روی و گرف)7119این نکته توجه ویژه ای شود. این نتیجه با مطالعه روی و گرف)

خود  که به مقایسه تیم هایی که تناسب میان برند و برنامه خیرخواهانه رعایت شده بود نسبت به تیم هایی که به این 

 و مطلب توجه نکرده بودند، به این نتیجه رسیدند مصرف کنندگان تمایل کمتری به خرید بلیط تیم هایی که از برنامه ها

 موسسات خیریه ای از کسب و کارهای غیرورزشی حمایت می کردند، نشان دادند. 

یافته های تحقیق نشان داد تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بر قصد خرید محصولات ورزشی باتوجه به عدد معناداری 

. شاید بتوان دلیل آن را نا آگاهی ( این تأثیر منفی است-51/1(  تأثیر معناداری دارد. اما باتوجه به ضریب مسیر)49/9)

هواداران از تناسب میان برند تیم و برنامه خیرخواهانه دانست و این که در تیم های پرسپولیس و استقلال تناسب میان 

برند تیم و برنامه خیرخواهانه به اندازه ای که در تیم های پرطرفدار و مطرح کشور های پیشرفته دنیا اهمیت دارد، مورد 
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قرار نمی گیرد. بنابراین هواداران در خرید محصولات ورزشی به ملاک های دیگری غیر از تناسب برند تیم و برنامه  توجه

(  7154( و ویلیامز و همکاران)7114خیرخواهانه توجه می کنند. این نتیجه  با نتایج پژوهش های پراکجوس و اولسن )

ه تناسب بین برند و موسسه خیریه تأثیر مثبتی بر انتخاب مصرف ( دریافتند ک7114پراکجوس و السن )مطابقت ندارد. 

( به این نتیجه رسیدند با توجه به اینکه ماهیت ورزش جوان محور است و همچنین 7154ویلیامز و همکاران)کننده دارد. 

د کرده یی خریبیشتر ورزشکاران جوان هستند و اکثر هواداران نیز قشر جوان هستند، بیشتر مردم از محصولات تیم ها

بودند که از برنامه های خیرخواهانه جوان محور مانند تحصیلات، سلامت کودکان و تفریح نوجوانان بی سرپرست حمایت 

 کرده اند.  

نتایج حاکی از آن است که نگرش هواداران نسبت به بازاریابی خیرخواهانه ورزشی بر حضور در ورزشگاه باتوجه به 

درصد ، تأثیر مثبت و معناداری دارد. به  31( در سطح اطمینان 19/1( و عدد معناداری)92/1ضریب مسیر حاصل شده )

این معنی که هواداران انتظار زیادی دارند که تیم محبوبشان در جوامع اجتماعی و خیرخواهانه مشارکت داشته باشند. و 

یدا ور در ورزشگاه و حمایت از تیمشان پهرچقدر این مشارکت و حمایت تیم ها بیشتر باشد، آنها انگیزه بیشتری به حض

خواهند کرد. از آنجا که یکی از منابع کسب درآمد این دو باشگاه پرطرفدار فروش بلیط است و حضور پرشور هواداران 

در ورزشگاه تأثیر بسزایی در روحیه بازیکنان و نتیجه بازی دارد، انتظار می رود مدیران دو باشگاه استقلال و پرسپولیس 

مشارکت بیشتر در برنامه های خیرخواهانه تأثیر بسزایی در جلب هواداران داشته باشند.  پژوهش کیم و همکاران) با 

(  نیز به این نتیجه اشاره کرده است. نتایج مطالعه کیم و همکاران نشان داد تلاش های بازاریابی خیرخواهانه ورزشی  7151

بی خیرخواهانه ورزشی و درنتیجه افزایش حضور مجدد هواداران در با افزایش نگرش مصرف کننده نسبت به بازاریا

 ورزشگاه، مزیت رقابتی را برای آن تیم ورزشی ایجاد می کند. 

باتوجه به نتاج حاصل از پژوهش، نگرش نسبت به بازاریابی خیرخواهانه ورزشی بر قصد خرید محصولات ورزشی با 

این نتیجه درصد تأثیر مثبت و معناداری دارد. 31( در سطح اطمینان 11/8( و عدد معناداری )41/1توجه به ضریب مسیر )

اگر هواداران بدانند سازمان تیم از برنامه های طبق مطالعه آنها، ( مطابقت دارد. 7119با یافته های پژوهش روی و گرف )

کنند.  تیم را خریداری آنت محصولایا خیرخواهانه یا موسسات خیریه حمایت می کند بیشتر احتمال دارد که بلیط بازی 

تی نسبیک سازمان با هدایای مالی پیوند می خورد) به عنوان مثال فروش محصولات هنگامی که همچنین اشاره کرده اند 

 پاسخ مصرف کنندگان به این نوع از فعالیت، صرف اهدا به  امور خیریه کنار گذاشته شود(  از قیمت محصول فروخته شده

اد می بنابراین پیشنه بوده است و با خرید محصولات، از آن سازمان حمایت کرده اند.بازاریابی خیرخواهانه معمولاً مثبت 

 از طریق روابط عمومی و رسانه های جمعی هواداران خود را از فعالیت پرسپولیس و استقلالکه مالکان باشگاه های شود 

 .های خیرخواهانه تیم مطلع سازد تا در قصد خریدشان تأثیرگذار باشد

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.1

0.
19

.7
2 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
25

20
71

6.
13

99
.1

0.
19

.3
.0

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jr

sm
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
26

-0
5-

31
 ]

 

                            16 / 20

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.10.19.72
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22520716.1399.10.19.3.0
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2400-fa.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

77 

 

1599بهار و تابستان  ،(پیاپی 53)91شماره ،(پیاپی نوزدهم)  دهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دوفصلنامه  

یافته های پژوهش بیان می کند که نگرش نسبت به تیم بر حضور در ورزشگاه تأثیر مثبت و معناداری دارد. باتوجه به 

ل و با یافته های تریاین نتیجه ضریب مسیر و عدد معناداری تأیید کننده این مطلب می باشند.  9نتایج حاصل از جدول 

اعتبار سنجی شد. نتایج نشان  1( مطابقت دارد. در پژوهش آنها شاخص انگیزشی برای مصرف کننده ورزشی7115جیمز )

مچنین  ه داد که ابعاد مختلف شاخص انگیزشی بطور معناداری با تعداد حضور هواداران در مسابقات ورزشی مرتبط است.

مردمی که قصد دارند دو سناریو در رابطه با آنها  مطالعهبیان این مطلب پرداخته اند. در  ( نیز به7119کانینگهام و کون )

( کسانی هستند که نگرش مثبت نسبت به حضور در یک بازی هاکی 5)  ، مطرح شد:در بازی های هاکی شرکت کنند

اریوی سنرکت کنند. یافته ها نشان داد ( اشخاص معنادار زندگی شان از آنها خواسته اند در چنین مسابقه ای ش7دارند  یا )

به عبارتی هرچه هواداران از تیمشان راضی تر باشند، انگیزه   در حضور هواداران در مسابقه هاکی دارد. اول تأثیر بیشتری

بیشتری برای حضور در ورزشگاه خواهند داشت. بنابراین تیم های استقلال و پرسپولیس برای جذب هرچه بیشتر 

 ه ورزشگاه باید به خواسته های آنها و بالابردن سطح کیفی تیم توجه داشته باشند. هوادراران ب

 نتایج تحقیق نشان دهنده تأثیر مثبت و معنادار نگرش نسبت به تیم بر قصد خرید محصولات ورزشی است. از این رو  

بنابراین سازمانهای تیم می   برد.می توان از آن به عنوان عاملی تأثیرگذار در بالابردن فروش محصولات ورزشی بهره 

بگذارند. پژوهش های متعددی این رابطه را  تاثیر بر قصدخرید آنها جلب رضایت هواداران نسبت به تیم  طریق توانند از

(  نشان داد اگر هواداران نگرش مثبتی نسبت به تیم داشته 7119تأیید کرده اند. به عنوان مثال، مطالعه ایروین و همکاران) 

 باشند، تمایل بیشتری به خرید محصولات ورزشی آن تیم پیدا می کنند که با این نتیجه مطابقت دارد. 

نمایان است، متغیر تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بطور غیرمستقیم بر قصد خرید محصولات  1در جدول همانطور که 

ورزشی و حضور در ورزشگاه تأثیر می گذارد. و برخلاف رابطه مستقیمش با قصد خرید که تأثیر منفی داشت، رابطه 

طه نگرش زایش تناسب برند و برنامه خیرخواهانه بواسغیرمستقیمش تأثیر مثبت دارد. بنابراین می توان نتیجه گرفت که اف

هواداران منجر به افزایش خرید محصولات ورزشی و حضور درورزشگاه  می شود.این مطلب نقش پررنگ نگرش 

(است که 7155هواداران در اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه را نشان می دهد. این نتیجه مطابق با نتیجه مطالعه استکستور)

تأثیر غیرمستقیم تناسب برند و برنامه خیرخواهانه و رفتارمصرفی مصرف کننده و از طریق نگرش او بررسی شده در آن 

( نشان داد روابطی که باتوجه به نقش میانجی نگرش شکل گرفته اند، قوی تر از ارتباط 7155مطالعه استکستور) است.

 رابطه تناسب برند و برنامه خیرخواهانه و قصد خرید برندمستقیم آن متغیرهاست. نتایج تحقیقش حاکی از این است که 

تحت تأثیر عامل نگرش قویتر از زمانی است که تناسب برند و برنامه خیرخواهانه مستقیماً بر قصد خرید تأثیر می گذارد. 

ن تداوم و علت آن را اینگونه ذکر کرده است از آنجا که نگرش ها تحت پردازش شناختی شکل می گیرند، درطول زما

                                                           
5  Motivation Scale for Sport Consumption (MSSC) 
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دارند و مشتریان در خریدهای آینده خود، نگرش نسبت به آن محصول، برند یا سازمان را که  پیش از آن در رفتارشان 

شکل گرفته بازیابی می کنند. و در نتیجه اگر مشتریان تناسب برند و برنامه خیرخواهانه را مثبت درک کنند، نگرش مثبتی 

 نه داشته و درنتیجه در رفتار مصرفی آنها تأثیر بسزایی دارد.نسبت به برنامه بازاریابی خیرخواها

 مستثنی نبوده قاعده این از نیز ورزش است، داده رخ ها زمینه تمامی در اخیر دهه چند طی که ای عمده تغییرات به توجه با

رفته  پیش آنجا تا و است گرفته فاصله شد می انجام بدنی فعالیت و سرگرمی جهت که خود کلاسیک و سنتی شکل از و

 مردمی به توجه با کنند تلاش باید تجاری های شرکت ورزشی و های است. سازمان شده ورزش صنعت به تبدیل که است

 نیازهای ارضاء مقابل،به طرف اهداف به رسیدن مساعد برای شرایط کردن مهیا و خود اهداف به رسیدن ضمن ورزش بودن

 در را پیشرفت و رشد زمینه برد-برد ایجاد شرایط با و نهند ارج اند ورزش های سرمایه ترین اصلی که ورزش هواداران

فراهم آورند. یکی از فعالیت هایی که در نگرش  ...و اقتصادی،فرهنگی،اجتماعی مانند ورزش با مرتبط های زمینه تمامی

هواداران و افزایش وفاداری آنها به تیم مؤثر است، مشارکت در برنامه های خیرخواهانه ورزشی است . این برنامه ها علاوه 

اری از کشورها بسی بر جنبه انسان دوستانه، می تواند مزایای مالی را نیز برای سازمان تیم به همراه داشته باشد. تا آنجا که در

این فعالیتها علارغم رکود اقتصادی جهانی همچنان ادامه دارند و دربرخی موارد، لیگ های ورزش های حرفه ای حامی 

گران مالی متقاعد کننده ای دارند که بجای کم کردن هزینه های سنتی حامی گری ، پول های هنگفتی را مستقیماً به طرح 

  .اختصاص می دهند شیرزانه وههای بازاریابی خیرخوا

همانطور که از نتایج این پژوهش پیداست، نقش نگرش هواداران در بازاریابی خیرخواهانه بسیار پررنگ بوده و در رفتار 

مصرفی آنها تأثیر بسزایی دارد. بنابراین لازم است که باشگاه های استقلال و پرسپولیس برنامه مدون و از پیش تعیین شده 

هواداران نسبت به آن برنامه خیرخواهانه تنظیم کنند تا هم در نزد هواداران محبوبیت لازم را کسب  ای براساس نگرش

 کنند و هم به منافع مالی شان نیز دست یابند. 

کشور، اهمیتی که سازمانهای ورزشی به تناسب میان  از خارج در صورت گرفته تحقیقات بیشتر در که است ذکر شایان

تناسب ( اشاره شده است که 7155خیرخواهانه قائلند بسیار چشم گیر است. به عنوان مثال در استکستور)برند تیم و برنامه 

امه مدیران برند زمانی که قصد انجام برن میان برند و برنامه خیرخواهانه باید معیار اصلی انتخاب شریک خیریه آنها باشد. 

. همچنین در مطالعه  بکر السن و رنامه خیرخواهانه توجه کنند خیرخواهانه ای را دارند باید به تناسب میان برند و ب

برابر بیشتر از فعالیت های با تناسب پایین از نظر  1( نیز مشاهده شده است که فعالیت های با تناسب بالا 7111همکاران )

 در زمینه تیم هایمصرف کننده ارزش مند تر است. درحالی که مطالعه ای در تحقیقات داخلی در این زمینه و بخصوص 

ورزشی و به ویژه ورزش پرطرفدار فوتبال صورت نگرفته است. بنابراین پیشنهاد می شود سازمانهای تیم های ورزشی و 

 و احساساتی ها نگرش بر تواند می عوامل مخصوصاً ورزش محبوب فوتبال به این نکته توجه ویژه ای داشته باشند. این

 سازمانهای ورزشی می توانند طریق این از بگذارد. همچنین اثر دارد رویداد یک یا تیم یک مورد در ورزشی هواداران که

   .گردند بهره مند آنها حمایتی بیشتر مزایای از و بیفزایند واقعی خود حامیان میزان بر
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 به توجه باکه  می شود پیشنهاد پژوهشگران به است، نگرفته قرار تایید مورد پژوهش سوم و اول که رابطه آنجایی از

همچنین باتوجه به نتایج  .بپردازند رابطه دو این بررسی به باشند، داشته مداخله رابطه این در است ممکن که متغیرهایی

حاصل از این تحقیق و تبیین نقش نگرش هواداران در بازاریابی خیرخواهانه ورزشی پیشنهاد می شود این تحقیق بر روی 

 نیز صورت گیرد. تیم های پرطرفدار دیگر فوتبال 
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