
 521-224،. صص 1397خرداد و تیر،. 48شماره                                            مطالعات مدیریت ورزشی
 

 

ورزشی  نسبت به بازاریابی کنندهاثر هویت تیمی و سازمانی برنگرش مصرف

 مرتبط با علت
 

  2سردار محمدی ،1محمدکاظم عظمی
 

 *دانشگاه کردستان ،ارشد مدیریت بازاریابی ورزشیکارشناسی. 1

 مدیریت ورزشی، دانشگاه کردستاندانشیار . 2
 

 27/01/1396تاریخ پذیرش:                      16/03/1395تاریخ دریافت: 
 

 

 چكیده 

كننده نسبت به بازاریابی نگرش مصرف بررسی اثر هویت تیمی و سازمانی براین پژوهش با هدف 

( انجام شد. 540)تعداد=بدنی استان كردستان یان تربیتدر دانشجو ،ورزشی مرتبط با علت

(انجام 400گیري سرشماري )تعداد=روش نمونهبا بود كه همبستگی  -وع توصیفیپژوهش ازن

 نامةو پرسش هاي فرديژگینامة پژوهشگرساختة وی، پرسشگیري پژوهشابزار اندازه. گرفت

ش و علت كننده، تناسب ورزش مصرف، نگرتیمی، هویت سازمانی مرتبط با علتهویت استاندارد 

( و گین، انحراف استاندارد و غیرهها از آمار توصیفی )میان. براي تحلیل دادهندو قصد خرید بود

 افزارو نرم ییدي و مدل معادلات ساختاري(استنباطی )همبستگی، تحلیل عامل تأآمار 

ن بی اگرداد كه  هاي پژوهش نشاناستفاده شد. یافته 22آموس نسخة و  22اس.پی.اس.اس. نسخة 

شی كننده نسبت به بازاریابی ورزبر نگرش مصرف ،باشد یشده سنخیت بالایورزش و علت انتخاب

م و جدا از تناسب صورت مستقی، هویت تیمی بهچنینمرتبط با علت اثر مثبت و معناداري دارد. هم

بازاریابی ورزشی مرتبط با علت تأثیر  كننده نسبت بهتواند بر نگرش مصرفورزش و علت، نمی

و علت، از تناسب ورزش  تنهایی و جداما هویت سازمانی مرتبط با علت بها مثبت داشته باشد؛

كننده علاوه، تغییر مثبت نگرش مثبت مصرفكننده اثر مثبت و معنادار دارد. بهنگرش مصرفبر

 منجر به قصد خرید خواهد شد. 

 

 ، نگرش، قصد خرید ابی مرتبط با علت، هویت تیمی، هویت سازمانیبازاری:  واژگان کلیدی
 

                                                           
               Email: kazemaz@yahoo.com                                                           نویسندة مسئول                *
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 مقدمه 
رو هستیم و روبه شماري در زندگیبا نیازهاي بیما  .انسان در ارتباط است روزمرةبازاریابی با زندگی 

را  کمترین تلاش این نیازها با کندمیبازاریابی سعی  که دارندمیا ما را به تلاش و تكاپو وااین نیازه

 .برطرف سازد

ی تنها بر مفهوم بازاریاب عقیده دارند که تأکید نظران دانش بازاریابیتعدادي از اندیشمندان و صاحب

جامعه جایگاهی در این فلسفه  هاي مشتریان است و سلامت اجتماعی وتأمین نیازها و خواسته

و مقاصد خود را گسترش  دافاه هستند که ا موظفها بر این باورند که مدیران سازمانهآن .ندارد

تا  کنندیین بازارهاي هدف خود را تع ها و منافعتلاش کنند نیازها، خواسته برآن،علاوهدهند و 

صورت کارآمدتر تأمین ها را بهنیازها و خواسته این ،هاي رقیبشان بتواند در مقایسه با شرکتشرکت

؛ رفاه و تندرستی مشتري و جامعه فراهم شودد شد که نخواه باعث خودةنوباین اقدامات به .کند

تولید نوشابه،  ةین شرکت را درزمینمردم ا بیشتر. راي مثال، شرکت کوکاکولا را درنظر بگیریدب

هاي حال، گروهبااین. کنندکننده تصور میهد و همسو با ذائقه و رضایت مصرفشرکتی بسیار متع

که محصولات آن  گیرندایراد می به این شرکتزیست کننده و طرفداران محیطحامی حقوق مصرف

د در نوشابه براي سلامتی کافئین موجو ،کندمی هاي مردم آسیب واردبه دندان ،ارزش غذایی ندارد

 .دشومصرف آلوده میبارهاي یكریختن ظروف فلزي و بطريزیست براثر دورمضر است و محیط

کوشد با استفاده از فنون بازاریابی می جدیدي است که یعلم يبازاریابی اجتماعی حوزه و قلمرو

بار در نخستین  .(1382 ،مقدمی )خورشیدي و  مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد تجاري، اهداف و

بازاریابی  ،هاآن ةبه عقیدکردند.  مطرحرا «2بازاریابی اجتماعی» عبارت 1کاتلر و زالتمن، 1971 سال

اجتماعی  هايثیرگذاري بر پذیرش ایدهأهایی است که براي تبرنامه اجتماعی طراحی، اجرا و کنترل

 هايپژوهشگذاري، ارتباطات، توزیع و محصول، قیمت ریزيبرنامه ةاند و دربرگیرندریزي شدهطرح

بازاریابی اجتماعی که توان گفت می ذکرشده تعاریف با توجه به .(1994، 3)آندرسون بازاریابی است

براساس مفهوم  .(2008، 4)دومگان بازاریابی و تبدیل آن به مسائل اجتماعی است کارگیري اصولبه

هاي مشیهاي بزرگ ناگزیرند در تعیین خطها و شرکتن، مدیران بازاریابی سازمااجتماعی بازاریابی

منافع  کننده وهاي مصرفمل مهمی نظیر منافع شرکت، خواستهعواصورت مشترک به ،بازاریابی خود

 کهبازاریابی اجتماعی شد  گیري و پیدایششكلجامعه را مدنظر قرار دهند. این امر منجر به 

کنند میمنافع جامعه توجه به ت بازاریابی ها هنگام اتخاذ تصمیمابسیاري ازشرکت ،حاضردرحال

                                                           
1. Kotler & Zaltman 

2. Societal Marketing 

3. Andreasen 

4. Domegan 
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و 1هاشرکتاعی، مفهوم مسئولیت اجتماعی متناسب با بازاریابی اجتم .(1382، مقدمی)خورشیدي و 

ا بیشتر به مسئولیت توجه خود ر 1950 ، از دهةمدیریت نظران رشتةها مطرح شد. صاحبسازمان

اند. منظور از مسئولیت اجتماعی این است که ها معطوف کردهها و سازماناجتماعی شرکت

اي گونهاید بهها بهاي آناي بر نظام اجتماعی دارند؛ بنابراین، چگونگی فعالیتها تأثیر عمدهنسازما

ربوط ملزم به هاي مواردشدن زیان، سازمانصورت در و زیانی به جامعه نرسد ها،باشد که دراثر آن

 اصطلاحا مستقل از محیط بیرونی خود و بهها نباید خود ردیگر، سازمانعبارتجبران آن باشند. به

اع بدانند و یعنی محیط بیرونی و اجتم ؛بلكه باید خود را جزئی از یك کل بدانند؛« تافتة جدابافته»

، هاي اجتماعی و رفاه و آسایش جامعه باشد. امروزهها درراستاي آرمانهاي آنباید اهداف و فعالیت

هاي آن باشد. شقبول جامعه و منطبق با ارزانجام دهند که مورددیران باید اقداماتی م همة

)مشبكی و  تطبیق دهند، موفق نخواهند بود همتوانند خود را با این امر مهایی که نمیسازمان

سازمان به استفاده از منابع  مسئولیت اجتماعی سازمان، تعهد الزام ،دیگرعبارت(. به1389، شجاعی

است که سازمان خود را جزئی از  صورتستاي حفظ منافع اجتماع، بدینرادراختیار خود و در

جهت بهبودي رفاه عمومی مسئولیت داشته باشد و درن احساس اجتماع بداند، همواره نسبت به آ

 (.1385، قاتونطینت و )خوش داشته باشد یتشرکت فعال

هاي جمعی، توجه ویژة جوانان به ورزش و آثار دلیل پوشش گسترده توسط رسانهصنعت ورزش به

یك شرکت  عنوانهاي اجتماعی بهی براي انجام مسئولیتلآهمیدان اید، سلامتی داردمثبتی که بر 

مسئولیت اجتماعی در صنعت ورزش ازطریق  ،واقع(. در2007، 2وستربیك)اسمیت و  بزرگ است

ها و اي و رویدادهاي ورزشی توسط تیمههاي حرفهاي حمایتی، در بسیاري از لیگتبلیغات و برنامه

 براي4انجمن ملی بسكتبال آمریكا (؛ براي مثال،2006، 3ولف )بابیك و است شدهورزشكاران انجام 

كتبال و با هدف بس اي را به نام مراقبت از توسعةهاي گستردهانجام مسئولیت اجتماعی خود فعالیت

ریكا و جهان، کمك به مسائل و مشكلات آماین انجمن  ،چنینخدمت به جوامع آغاز کرده است. هم

 .با عنوان بسكتبال بدون مرز آغاز کرده است نظیر ایدز و اعتیاد را

و موارد مشابه دیگر  یاجتماع ةیریعلل خ يبرا یابیبه هر نوع تلاش بازار ،بازاریابی مرتبط با علت

هاي متنوع مسئولیت اجتماعی در صنعت ورزش با توجه به این تعریف، پیدایش طرح شود.گفته می

عنوان هاي خود، از آن بهدر پژوهشمند شوند و هبه این موضوع علاق که پژوهشگران باعث شد

                                                           
1. Corporate Social Responsibility 

2. Smith & Westerbeek 

3. Babiak & Wolfe 

4. National Basketball Association (NBA) 

 

https://en.wikipedia.org/wiki/National_Basketball_Association
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 كدر ی (. این پژوهشگران2006)بابیك وولف،  برندنام ب «1بازاریابی ورزشی مرتبط با علت»

اند: یك راهبرد صورت تعریف کردهی ورزشی مرتبط با علت را بدیني، مفهوم بازاریابارچوب نظرهچ

هاي خیریه ، ورزشكاران، سازمانهاي ورزشیمتقابل سازمانمنافع کند بازاریابی ورزشی که تلاش می

)لاچوتز و دست آورد هطریق رویدادهاي ورزشی بهاي مرتبط را ازشونده و سازمانو اجتماعی حمایت

 (.2002، 2گلادن

بازاریابی ارچوب مفهومی براي درک ه( اولین تلاش براي ایجاد یك چ2002) مدل لاچوتز و گلادن

و پیشینة گستردة  3بازاریابی مرتبط با علتمفهومی   اما با توجه به مدل ؛بود علت ورزشی مرتبط با

 ، درک انگیزةمثال ؛ برايدربرگیرندة چند عامل مهم نبودمدل لاچوتز و گلادن  ،این مفهوم

کنندگان نسبت به این و تأثیر نگرش مصرفبازاریابی مرتبط با علت هاي بزرگ براي ورود به شرکت

(. 2006، 5، کادمور و هیلاولسن -؛ بكر2200، 4، میزاکی وتیلورمشخص نبود )بارونها شرکت

درک  نسبتدو صورت فعالانه و واکنشی است که بهبه بازاریابی مرتبط با علت  سازي برنامةپیاده

، ، کادمور و هیلاولسن -بكردهد )می تأثیر قراررا تحتبازاریابی مرتبط با علت  ه،کنندمصرف

کننده مانند هاي فردي مصرفگرفتن ویژگینادیدهدر مدل لاچوتز و گلادن،  ،تر از آنمهم(. 2006

هویت سازمان مرتبط با علت  (،2014 ،7و فریرا لی، 1992 ،6، پترسون و استاتسجنسیت )روس

( بود. با 2014 ،لیدوک جی، 1988 ،9)گاي هاي شخصیتیویژگی ( و2005، 8ول و کوته)کورن

هاي ورزشی ( براي افزایش انگیزة سازمان2002) هاي مدل لاچوتز و گلادنمحدودیتتوجه به 

)شكل  ایجاد یك مدل جدید لازم بود ،بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي جهت ورود به برنامهدر

 .(شمارة یك

 

 

 

 

 

                                                           
1. Cause-Related Sport Marketing 

2. Lachowetz & Gladden 

3. Cause-Related Marketing 

4. Barone, Miyazaki&Taylor 

5. Becker-Olsen, Cudmore & Hill 

6. Ross, Patterson & Stutts 

7. Lee& Ferreira 

8. Cornwell & Coote 

9. Guy  
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 بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامهعوامل                                                      نتایج                            

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامهارچوب پیشنهادي براي درک هچ -1شکل 

 

است، چهار عامل وجود آمده مختلف دانشگاهی به هايشده که با استفاده از پژوهشائهمدل ار

 بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامه کننده نسبت به برنامةمصرفر نگرش ثر بمدیریتی اصلی مؤ

به قصد خرید و انتخاب واقعی  کننده منجرتغییر در نگرش مصرف ،مدل این دردهد. را نشان می

جنسیت، شخصیت، هویت تیمی و  شدن عوامل فردي مانندمدل اضافه ترین قسمتشود. مهممی

بین عوامل مدیریتی و عوامل  ،اساس این مدلکه بررود سازمانی مرتبط با علت است. انتظار می

 بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامهکننده نسبت به و نگرش مصرف شود فردي ارتباط برقرار

 .(2014، و فریرا لی) تغییر کند

، هاي مسئولیت اجتماعی است )اسمیت و وستربیكبراي استقرار طرحآلی قملرو ورزش فضاي ایده

بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهخصوص دبیات موجود در مبانی نظري دراساس ا(. بر2007

بازایابی ورزشی مرتبط با هاي برنامهارچوب قدیمی لاچوتز و گلادن، مدل جدیدي از هچ ،و همچنین

 تی شامل علت مناسب و ورزش، انگیزةعوامل مدیری ،در این مدل جدیداست که  ارائه شده علت

بندي و ارتباط ملموس زمان، بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهها براي ورورد به شرکت

 عوامل مدیریتی

 تناسب بین علت اجتماعی و ورزش•

ها از ورود بززه برنامززة انگیزززة شززرکت•

CRSM 
 بنديزمان•

ارتباط ملمزوس بزین ورزش و علزت •

 اجتماعی

 عوامل فردي

 جنسیت•

 شخصیت•

 هویت •

 هویت تیمی •

هویززت سززازمانی مززرتبط بززا علززت •

 اجتماعی

نگرش نسبت 

  به

CRSM 

 

 قصد خرید

 انتخاب واقعی
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و هویت  شامل هویت تیمی طرفداراننسیت، شخصیت و هویت ج ،در بخش عوامل فردي هستند.

خرید و انتخاب  نگرش، قصد ،. در قسمت پیامدهااندفته شدهنظر گرسازمانی مرتبط با علت، در

 . (اند )شكل شمارة دوواقعی لحاظ شده

 

 

 

 

 

 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -2شکل 
 

 

ترین عوامل در تجانس بین نام تجاري و علت مرتبط یكی از مهمتناسب بین ورزش و علت: 

چه تناسب بین نام تجاري و هر ،بازاریابی مرتبط با علتدر . است بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامه

بازار هدف با تناسب هر زمان که  ،مثال ؛ برايتر خواهد بودکننده مثبتپاسخ مصرف ،باشد بالا علت

مطرح  علتهر زمان  . درواقع،شودرتر میکننده ماندگا، نام تجاري در حافظة مصرفباشد علت بالا

 (. 1983، )اندرسونکننده تداعی خواهد شد مصرف ، نام تجاري در ذهنشود
در انتخاب  ،خیریه مؤسسة ونام تجاري  که تناسب بالايدهد ها نشان میپژوهش نتایج پیوستة

 10تا پنج  حمایتمؤسسات خیریة مورد کمك به ،اینبرتوجهی دارد. علاوهده تأثیر قابلکننمصرف

 هاي بسیاري دارد؛تفاوت تجاريصنعت ورزش نسبت به محصولات  وجود،بااین .شودشتر مییبرابر ب

ممكن است  بازایابی مرتبط با علتهاي برنامه در برنامة علتیك  واثر تجانس بین برند  ،بنابراین



 221                                                                                 كننده...مصرف برنگرش سازمانی و تیمی هویت اثر
 

کننده نگرش مصرف ،فراوان به ورزش دلیل پوشش گسترده و علاقة؛ اما در ورزش بهضعیف باشد

بر قصد خرید اثر  ،هر چه تناسب بالا باشد و شودممكن است مثبت  ،باشد حتی اگر تناسب نداشته

 . ()جدول شمارة یك (2014، لی و فریرا) مثبت دارد

شناسان اجتماعی با استفاده از روان ،ااخیر. گویندهویت  گروه راناسایی یك فرد با یك ش هویت:

بندي خویشتن )ترنر، هاگ، اواکسف طبقه ( و نظریة1979، 1فل و ترنرتاچ) اجتماعی تنظریه هوی

ها بیان اند. این نظریهبه شرح و توصیف هویت در علوم اجتماعی پرداخته ،(1987، 2و ودرال ریچر

به  نها براي پیوستآن کنند و انگیزةي اجتماعی تعریف میهاکنند که مردم خود را در دستهمی

(، هویت 1982(. ازنظر تاچفل )1989، 3)آشفورد و مایل استها حفظ هویت اجتماعی خود گروه

هاي اجتماعی در گروه شدهاز عضویت ادراکناشی از خود که  برداشت فردز ا عبارت استاجتماعی 

روابط و فرایندهاي  ،شود. در هویت اجتماعیعاطفی برقرار می ها رابطةدر این گروه . با عضویتاست

 ها دارند )هاگها نیاز به تمایز مثبت با افراد دیگر گروهافراد در این گروه شود کهها بررسی میگروه

  (.1990، 4و آبرامز

ضویت فرد در یك گروه ع صورت( هویت اجتماعی را به1982تاچفل ) :نظریة هویت اجتماعی

به عقیدة  است. تعریف کردهاست، بودن به آن وابسته لحاظ عاطفی و ارزشیاجتماعی خاص که از

، طرفدارانهاي اجتماعی مانند مردم تمایل دارند خود را به عضویت گروه، (1989ل )یآشفل و م

هویت فردي و  بهپژوهشگران دیگري هویت را  .هاي اجتماعی درآورنداسی و انجمنهاي سیگروه

هویت  زمینةپژوهش در (.2012، 5 کاننتر و سیلبرئیسن گوتنر،، سكونكااوب) انداجتماعی تقسیم کرده

بیشتر  ،شودطریق گروه اجتماعی خاصی هویتشان معلوم میدهد افرادي که ازن مینشا اجتماعی

 داشتهدلیل عضویت در آن گروه فداري و احساس برتري مثبت بهاحتمال دارد که از همان گروه طر

 يتردهد که افراد حساسیت بیشنشان می نظریه هویتارچوب هدر چ (.1990 ،باشند )آبرامز و هاگ

 نسبت به موفقیت یا شكست سازمان دارند.

بررسی هویت تیمی طرفداران  ،(1979) هویت اجتماعی تاچفل و ترنر نظریة براساس هویت تیمی:

، گرایش کنندطرفدارانی که از یك تیم ورزشی حمایت میدادند هاي قبلی نشان پژوهش. گردید

که هویت تیمی بالا عنی زمانیی؛ هاي خود دارندغیرتیمیهاي خود نسبت به تیمیتري به هممثبت

 روابطکه نتایج پژوهشی دیگر نشان داد . (2014دوک لی، )جی گذاردید اثر میقصد خر بر ،باشد
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؛ لی 2011،  1 لام و لوي، لیو،) ثیر هویت تیمی تغییر کندتأمیان اعضاي یك تیم ممكن است تحت

کنند، درک خوبی در طرفداران میعنوان حامی حمایت ی که بهیبرندها ،(. همچنین2013، 2و فریرا

افزایش و  ،آن شود و نتیجةرش مثبت نسبت به حامیان میاین کار باعث ایجاد نگ کنند کهایجاد می

)دي  داشتپی خواهد ، رضایت حامیان را دردرنهایت شود وخرید طرفداران از حامیان میقصد 

 . ()جدول شمارة یك (2011،  3کونیك

بر  ،کند علت مناسب اجتماعی و هویت سازمانیکید میهویت اجتماعی تأنظریة  :هویت سازمانی

. اگر فردي گذارداثر میبازاریابی ورزشی مرتبط با علت هاي کننده نسبت به طرحنگرش مصرف

 ،باشد عنوان یك سازمان عضو شدهدلیل علاقه در یك مؤسسة خیریه خاص بهبراساس تجربه یا به

به خیریه  عضوشده در مؤسسةنگرش فرد ورت حمایت سازمان ورزشی از این مؤسسة خیریه، صدر

اگر فردي  ،مثال (؛ براي1989است )آشفورد و میل مثبت  ،بازاریابی ورزشی مرتبط با علتهاي طرح

، دنسرطان باشناشی از بیماري درمان نكه یكی از اعضاي خانواده او تحتبرد یا ایاز سرطان رنج می

، هویت چنین. همحمایت کند یسرطان هايهویت سازمانی ممكن است از پژوهشدلیل او نیز به

، یید کندرا که سازمان تأآنچه درواقع،  تواند در کارهاي تیمی و فردي اثرگذار باشد.سازمانی می

، 4، ون کنی پن برگ، کرسچریتر، هرتل و ویسكدیكن)و یید تیم و فرد خواهد بودموردتأ

تواند د و هویت سازمانی زیاد افراد میکه تعهد سازمانی افرا پژوهشگران دیگري بیان کردند(.2008

 (2009،  6بنچسكی و ماروسی؛ 2009، 5)تورکر هاي شخص و سازمان ایجاد کندین خواستهتناسب ب

  .()جدول شمارة یك

تصمیمی که ر ه :بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامهنسبت به  كنندهنگرش مصرف

گویند. می «نگرش»شناسان به آن اي است که روانپدیده مشمولگیرد تاحدي کننده میمصرف

، کنندهو در بررسی رفتار مصرف استدر ارتباط بسیار نزدیك با هم ها و رفتارها نگرش ،باورها ةنتیج

بخش سه  را بهنگرش  ةمطالعاین در  هستند. اي برخورداراز اهمیت ویژهها و رفتارها باورها، نگرش

 :اندتقسیم کردهاحساسی و رفتاري ، باوري
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 به نسبت کنندهمصرف دانش و اعتقادات از شدهتشكیل شناختی عنصر(: باوري) بخش اقتصادي -

 ةهمکه ،هنگامیباشد ترمثبت نام تجاري یا برندي به راجع فرد اعتقادات هرچه. است شیء یك

 ؛تر خواهد بودکل نگرش مطلوب ،نتیجهدر باشند،نگرش با هم متناسب  ياجزا

 دلالت نگرش یك احساس ءجز به ،اشیا به نسبت افراد احساسی هايالعملعكس: احساسی جزء -

 ،ا دوست دارمر رژیمی غذایی نام تجاري فلان منکه  گویدمی ايکنندهمصرف کهزمانی .کنندمی

و ما به یك کالا  ةالعمل اولیعكس ،واقعدر دهد.د از کالا را شرح میارزیابی خو ةدرواقع نتیج

 ؛دن است بدون هیچ مبناي شناختی باشممك ،ما به آن نداشتنعلاقه یا داشتنعلاقه

 به صمشخ و خاص روش به گوییپاسخ به تمایلعبارت است از  نگرش رفتاري جزء: رفتاري جزء -

 توصیة ی وخاص نام تجاري نخریدن یا نخرید درمورد تصمیمات از ايمجموعه. فعالیت یا شیء یك

 ةکنندرفتار واقعی افراد منعكس .است نگرش رفتاري جزء کنندةمنعكس ،دیگران و دوستان به آن

 .اندها اصلاح شدهوضعیت ةوسیلو به آورده استهستند که جزء رفتاري فراهم  ايتمایلات رفتاري

گلادن ارتباط با لاچوتز و  کننده دارد.مصرفبا تصمیم خرید یك را ترین ارتباط جزء رفتاري نزدیك

درنظر  بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامهارچوب هر میانجی در چنام تجاري را یك متغی

بندي محصولات در اي است که یك نام تجاري خاص با دستهبا نام تجاري درجه ارتباط. اندگرفته

هاي برنامهاگر که د ندهنشان می دمتعد هايپژوهش (.1993، 1کننده مرتبط است )کلرذهن مصرف

عث ایجاد تصویر منفی در با ،گان را درک نكندکنندستی انگیزة مصرفدربه بازایابی مرتبط با علت

بازایابی مرتبط با هاي برنامه، شواهد تجربی براساس .(2012 ،2و لاگ )فارشود کننده میذهن مصرف

دوستی باعث ، نوعچنین( و هم2013، 3)مایرز و کوونگردد کننده میباعث تغییر برند مصرف علت

ورزشی از  کنندةمصرفنگرش  وبا توجه به درک  (.2012 4)گريشود کننده میتغییر نگرش مصرف

 کنندهمصرفارتباط با نام تجاري در ذهن  ،بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي برنامه

نگرش  ، بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامه ارچوب جدیدهدر چ ،بنابراین ؛شودبرقرار می

 همراهبه علتمرتبط با  حصولاتتواند دو پیامد قصد خرید و انتخاب واقعی از مکننده میمصرف

 .()جدول شمارة یك داشته باشد

از تمایل خریدار و احتمال خرید وي از یك محصول است. با توجه قصد خرید ترکیبی : خریدقصد 

نام به نگرش و ترجیح مشتري به یك به نتایج بسیاري از مطالعات، قصد خرید بستگی زیادي 
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قصد . )3،2010؛ کیم و جانسون2009، 2کیم ولی؛ 0920، 1چونگ)کیم و  یا محصول دارد تجاري

(. همچنین، 2000، 4یو، دوندي و لی) رفتار خرید واقعی استبینی ی براي پیشخرید مفهوم مناسب

(. قصد 2002، چونگ)کیم و کنندگان و امكان خرید یك محصول استترکیبی از علاقة مصرف

روال عادي در آینده و مقاومت  ، طبقکننده به خرید یك نام تجاري ویژهخرید به تمایل مصرف

معناي افزایش احتمال (. افزایش در قصد خرید به1996، 5)براداوسكی کندییر آن اشاره میبرابر تغدر

(. پژوهشگران قادر هستند 2007، 7شیفمن و کانیك؛ 1991، ٦گرول و مونرو ،)دوادزو خرید است

 و یونگ وو،) کننده استفاده کنندعنوان شاخص مهمی با هدف برآورد رفتار مصرفبه از قصد خرید

بازایابی ورزشی هاي برنامههاي ( از تأثیرات برنامه2003) 9گرافهاي روي و یافته (.2011، 8هسیائو

 ،وجودکند. بااینهاي ورزشی حمایت میزمانسا کننده نسبت بهبر نگرش مصرفمرتبط با علت 

افزایش  برايبازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي خواهند از طرحبازاریابان ورزشی می

بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهراهبرد اگر که روشنی باید گفت کنند. بهدرآمد استفاده 

این نگرش مطلوب  و شودکننده میمصرفاد نگرش مثبت در درستی اجرا شود، باعث ایجبه

خواهند می ،بازاریابی ورزشی مرتبط با علتطراحان  ،کلیطوربه .است  ایجادکنندة مقاصد خرید

 شود یا خیر؛افزایش فروش و درآمد میباعث بازاریابی مرتبط با علت هاي بدانند که آیا فعالیت

کننده به قصد خرید محصولات در رفتار مصرف ،بازاریابی ورزشی مرتبط با علت هايطرح ،بنابراین

  .()جدول شمارة یك دند اثر داشته باشنتوانمی

مزرتبط بزا علزت اجتمزاعی مناسزب و رهزاي بزین ورزش، بازاریزابی ضروري است که متغی ،بنابراین

جتمزاعی کننده را نسبت به بازاریابی ورزشی مرتبط با علزت ای که نگرش مصرفمتغیرهای ،چنینهم

 . یر می دهند، بررسی شوندتغی

 کننده ونگزرش مصزرفریابی مرتبط با علت در ورزش و عوامل متناسب با بازا ، اثرهاياین مطالعه در

در ، نقزش هویزت تیمزی و سزازمانی همچنزینشزود. ن نگرش در قصد خرید بررسزی میتغییرات ای

 .بازاریابی ورزشی مرتبط با علت بررسی خواهد شد هايموفقیت
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 پژوهشادبیات  -1جدول 

 نتایج انتشارسال  پژوهشگر )ان( رمتغی

 و 
ش

رز
ن و

 بی
ب

اس
تن

ت
عل

 

 1993 کلر
کننده خواهد ماندرگاري در حافظة مصرفتناسب باعث 

 .شد

 2006 اولسن-بكر
بازاریابی کننده به باعث نگرش مصرف تناسب بیشتر

 شود.می ترمثبتورزشی مرتبط با علت 

 2006 اولسن  -بكر
اجتماعی منجر به افزایش  سنخیت بالا بین نام تجاري و

 .شودنگرش می

 2006 1گوپتا و پرسیچ
کننده و افزایش باعث افزایش نگرش مصرفناسب بالا ت

 .شودقصد خرید می

 2014 دوک لیجی
کننده و افزایش ناسب بالا باعث افزایش نگرش مصرفت

 .شودصد خرید میق

ی
یم

ت ت
وی

ه
 

 1998 2و ویكفیلد فیشر

حامیان با هویت تیمی بالا گرایش بیشتري به خرید 

حمایت کرده  هادارند که تیم محبوبشان از آن یکالاهای

 است.

دولان، مك  -انو

 3جورج و آلیسون
1994 

اران باعث افزایش واکنش عاطفی هویت تیمی بالا در طرفد

 .شودمی

 1999 فیشیر و ویكفیلد
ارتباط معناداري بین هویت طرفداران و محصولات 

 .شده وجود داردخریداري

ن و وکو

 4آرمسترانگ
2002 

شناختن حامیان و رسمیتتعیین هویت طرفداران باعث به

 .شودها میرضایت آن

 2011 نالیو و همكار
ثیر هویت تأمیان اعضاي یك تیم ممكن است تحت روابط

 .تغییر کند تیمی

 2011 دي کونیك
به سازمان خود  بیشتريلق افرادي با هویت تیمی بالاتر تع

 دارند.

و  سكونكااوب

 همكاران
 .فردي و اجتماعیبندي هویت به هویت طبقه 2012

 .توجه به هویت تیمی و سازمانی 2013 فریرا  ولی 

 2014 دوک لیجی
هویت تیمی بیشتر بر قصد  ،باشدکه تناسب بالا زمانی

 .ثیر داردخرید تأ
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 ادبیات پژوهش -1جدول  ادامه
 نتایج سال انتشار پژوهشگر )ان( متغیر

ی
مان

ساز
ت 

وی
ه

 

 2005 کورن ول و کوته
شرکت از یك سازمان غیرانتفاعی قصد خرید را به  حمایت مالی

 میزان زیادي افزایش داده است.

 2006 کوپتا و پریسیچ
تواند قصد خرید از محصولات انتخاب علت در شرایط خاص می

 را بهبود بخشد. بازاریابی مرتبط با علت
 هویت سازمانی در کار تیمی و فردي اثر دارد 2008 دیك و همكارانون

 شود.تعهد سازمانی باعث تناسب بین خواستة شخص و سازمان می 2009 تورکر 
 کارکنان با هویت سازمانی بالا تعهد بیشتري به سازمان خود دارند. 2009 ماروسی و بنچسكی

ف
صر

ش م
گر

ن
د 

ص
و ق

ده 
نن

ک ید
خر

 

 

 1978 1فیش بین

کننده نسبت به محصول منجر به افزایش قصد نگرش مثبت مصرف

 شود.شناختی میبراساس چهارچوب روانخرید 

 1980 2آجزن و فیش بین
 2003 3کانینگهام و کون

 2012 فارو لاگ
 2012 گري

 2013 مایرز و کوون
 2016 سوینگ جو

 

  پژوهش شناسیروش
بررسی روابط  براي، 4افزار آموسازطریق نرمرویكرد مدل معادلات ساختاري از ، حاضر پژوهشدر 

با جمعیت شناختی ها هاي پژوهش استفاده شده است. دادهرهاي بین متغیعلی و آزمون فرضیه

 ردااستاند نامهمتغیرهاي پژوهش با استفاده از پرسش و هساختمحقق  نامةاستفاده از پرسش

 .ندآوري شدجمع

ها، میانگین و بررسی تناسب پیاموتحلیل آماري مختلفی انجام شد. ابتدا براي ، تجزیهدر این مطالعه

، میانگین، انحراف استاندارد و همبستگی همة متغیرها محاسبه سپس. محاسبه شد انحراف استاندارد

افزار آموس سازي معادلات ساختاري و نرمهاي پژوهش از مدلگردید و براي ارتباط بین فرضیه

  .استفاده شد 22نسخة 

صورت روي پیراهن تیم ملی به با تناسب بالا و تناسب پایینیام دو پاز ، هابراي سنجش فرضیه

  استفاده شد.نامه پرسش درفرضی 

                                                           
1. Fischbein 

2. Ajzen & Fishbein 

3. Cunningham & Kwon 

4. AMOS 
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نیاز نفري یا بیشتر مورد 200اي هاي پیچیده، نمونهبراي مدل ،(2010) 1کلاینپیشنهاد  براساس

( 2معادلات ساختاريمدل  )مانندچند متغیره  هايکه براي پژوهشتوصیه کرد  ، وياست. همچنین

این پژوهش  شده دربرابر( بیشتر از تعداد متغیرهاي ارائه 10اندازة نمونه باید چندین برابر )ترجیحاً 

نفر نمونه نیاز  15حداقل  ،یر آشكار در مدلازاي هر متغ، به(1998هو و بنتلر ) باشد. براساس قاعدة

نفر است که با درنظرگرفتن احتمال  203 داقل نمونة لازم براي این پژوهشح ،اساساست و براین

بدنی کارشناسی و تحصیلات نفر از دانشجویان تربیت 450مونه هاي پرت، حجم نریزش و داده

قابل  پرسشنامه400ر گرفته شد که نظ( در540 = )تعداد تكمیلی )ارشد و دکتري( استان کردستان

  .بود قرائت

آزمونی  و پایین فرضی، پیشتناسب بالا ورزشی مرتبط با علتهاي بازایابی برنامهایجاد دو پیام  براي

پنج  آزمونیشپ هايگرفته شد. سؤال تحصیلات تكمیلی )ارشد و دکتري(نفر از دانشجویان  50از 

 ،آزمونند. در این پیشنامه نداشتپرسشاصلی ربطی به متغیرهاي و بودند صورت باز سؤال به

ترین یكی مناسبکه  ايسسهمؤ 50میان ازسسه را دو مؤ باید، حمایت تیم ملی براي دهندگانپاسخ

 آزمون این بود کهپیش نتیجة .کردندانتخاب میبودند، مؤسسه ترین مؤسسه و دیگري نامناسب

 عنوان پیام با تناسب بالا و مؤسسةبه ،فراوانی با بیشترین مؤسسة حمایت از کودکان سرطانی محك

تناسب پایین براي تیم ملی با عنوان پیام ، بهبا کمترین فراوانی حمایت از ایرانیان مقیم آذربایجان

 .ندحك شد ملی پیراهن تیم پیام هاي تناسب بالا و پایین رويشدند و انتخاب 

نامة از پرسش)شامل سن، جنسیت و تأهل(  شناختیهاي جمعیتوري ویژگیآبراي جمع

 استفاده شد.  پژوهشگرساخته

                                                           
1. Kline 

2. Structural Equation Model (SEM) 
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نگرش  ریمتغ: بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامههاي امینسبت به پ نگرش

 نامةبا استفاده از پرسشبازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهکنندگان نسبت به برنامه مصرف

 واست مجموعه نامه شامل شش زیراین پرسش. شدگیري ( اندازه1989) 1لیختن اشتاین و بردن

لوبیت، خوبی، سود، ها شامل مطاست. زیرمجموعه ارزشی لیكرت طراحی شدهبراساس طیف هفت

 است. 96/0 ،ن اشتاین و بردنپایایی این مقیاس در پژوهش لیخت .ت هستنداولوی جذابیت، تعالی و

 گیري شد کهاندازه( 1992)، 2کلیر و آکر نامةبا استفاده از پرسشر تناسب پیام متغی: تناسب پیام

 .است ارزشی لیكرت طراحی شدهنامه شامل سه زیرمجموعه است و براساس طیف هفت این پرسش

مناسب نیست و خیلی مناسب  خوب، اصلاً منطقی نیست و بسیار منطقی، اصلاً شاملها زیرمجموعه

 است. 94/0پایایی این مقیاس ، کلیر و آکردر پژوهش  .هستند

 
 

 

 نتایج
 دهد. هاي توصیفی را نشان مییافته شمارة دوجدول 

 
 یافته هاي توصیفی -2جدول

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تأهل جنسیت

 مرد
 53/86 180 مجرد

 47/13 28 متأهل

 زن
 79/94 182 مجرد

 21/5 10 متأهل

 

 .دهدنشان می اول و دوم را هاي توصیفی پیامیافته سهشمارة  جدول

تیم ملی فوتبال و مؤسسة خیریة حمایت از کودکان سرطانی محك شمارة سه، براساس جدول 

(. با توجه به 02/1، انحراف استاندارد = 62/5نوان پیام تناسب بالا انتخاب شدند )میانگین = عبه

شاخص مرکزي و پراکندگی، نگرش و قصد خرید دانشجویان از مؤسسة خیریة حمایت از کودکان 

 مؤسسة حمایت از ایرانیان مقیم کشور آذربایجان بالا است.سرطانی محك نسبت به 

 

 

 

                                                           
1. Lichtenstein & Bearden 

2. Keller & Aaker 
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 یافته هاي توصیفی پیام ها -3جدول 

 میانگین±انحراف استاندارد پیام ردیف
 62/5±02/1 تیم ملی فوتبال و مؤسسة خیریه حمایت ازکودکان سرطانی محك پیام اول
 03/3±28/1 تیم ملی فوتبال و انجمن حمایت از ایرانیان مقیم کشور آذربایجان پیام دوم

 

تناسب 

 پیام
 پیام

 میانگین±انحراف استاندارد

 قصد خرید به بازاریابی ورزشی مرتبط با علت نگرش

 بالا
تیم ملی فوتبال و حمایت از 

 کودکان سرطانی محك
16/1±27/5 34/1±03/5 

 پایین
تیم ملی فوتبال و حمایت از 

 ایرانیان مقیم کشور آذربایجان
47/1±22/3 56/1±81/3 

       

هاي پژوهش دادهتوزیع مشخص شد که  1ویلك-شاپیرو ، با آزمونشدههاي گرفتهپس از آزمون

ضریب شدن ضریب همبستگی بین متغیرها از آزمون حاضر طبیعی است؛ بنابراین، براي مشخص

 .(جدول شمارة چهار) شداستفاده  2پیرسونهمبستگی 

 (= 492/0r) سازمانی محكدهد که بین متغیر قصد خرید و هویت جدول شمارة چهار نشان می

 کمترین همبستگی وجود دارد. (= 068/0r) بیشترین همبستگی و بین متغیر هویت تیمی و نگرش

 یكسانی چندمتغیره، و متغیرهتك هاي پرتداده بودن،خطی بهنجاري، هایی نظیربراي مفروضه

 .نشد مشاهده جدي تخطی نوع شدند. هیچ بررسی چندگانه خطیهم و کوواریانس-ماتریس واریانس

 تحلیل از پرت هاي، داده3هاي ماهالانوبیسمحاسبة فاصله و چندمتغیري بهنجاري بررسی از بعد تنها

 از متغیرهتك صورتبه ها،داده توزیع بودنطبیعی براي بررسیو درنهایت، شدند  گذاشته کنار

د. ش استفاده 4مردیا ضریب از چندمتغیره بودنطبیعی تعیین و براي چولگی و کشیدگیهاي شاخص

 .شد رد هانبودن دادهنرمال ، فرض)c.r> 58/2)متغیر هر براي 30/2عدد بحرانی  به توجه با

 

 

 

 

 

                                                           
1. Shapiro-Wilk 

2. Pearson's Coefficient of Correlation 

3. Mahalanubis 

4. MARDIA 
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 یرهاریب همبستگی بین متغض -4جدول 

 5 4 3 2 1 میانگین ±انحراف استاندارد متغیر

بازاریابی نگرش به 

 ورزشی مرتبط با علت
16/1±27/5 - - - - - 

تیم ملی و تناسب 

 محك
02/1±62/5 431/0** - - - - 

 - - - **147/0 *068/0 36/4±31/1 هویت تیمی

 - - **251/0 057/0 **419/0 47/4±14/1 هویت سازمانی محك

 - **492/0 **378/0 *098/0 **571/0 03/5±34/1 قصد خرید محك

 

املی نتایج حاصل از تحیلی عنامه و تعیین روایی همگرا، از تحلیل ساختار درونی پرسش براي

ها و متغیرها بارهاي عاملی استانداردشدة مربوط به تمامی گویه منظور،تأییدي استفاده شد و بدین

نشان داده شده است. روایی زمانی برقرار است که نتایج در جدول شمارة پنج که  محاسبه شدند

 5/0تر از ، بزرگگیريدازهمتغیرهاي انیك از ار تمامی بارهاي عاملی استانداردشدة مربوط به هرمقد

ار بارهاي ، مقدشودطورکه در جدول شمارة پنج ملاحظه می. همان(1981، 1ورنل و لاکرباشد )ف

توان نتیجه گرفت که ، میبنابراین ؛است 5/0تر از ها و متغیرها، بزرگعاملی براي تمامی گویه

سنجش پایایی نیز از ضریب آلفاي  است. براي نامة این پژوهش از روایی موردقبول برخوردارشپرس

)جدول  قبول استو قابل 8/0تر از ها بیشهمگی آن استفاده شد که کرونباخ براي تمامی متغیرها

       شمارة پنج(.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
1. Fornell& Larcker 
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 بررسی روایی و پایایی ملی استاندارد، آلفاي كرونباخ برايمقادیر بارعا -5 جدول

 هاگویه متغیرها
بارعاملی  

 استاندارد

آلفاي  

 كرونباخ
 منبع

هویت 

 تیمی

 85/0 تا چه اندازه برد تیم ملی براي شما اهمیت دارد؟

89/0 

 وان و براتسكومب

(1993) 

 (2014لی )

 88/0 میزان طرفداري شما از تیم ملی تا چه اندازه است؟

عنوان طرفدار تیم دوستان واطرافیان، تا چه اندازه شما را به

 شناسند؟ملی می
81/0 

که مسابقات تیم ملی در جریان است، شما تا چه زمانی

اخبار تیم ملی را  میزان ازطریق سایت، روزنامه و تلویزیون

 کنید؟دنبال می

81/0 

 84/0 تا چه اندازه تیم ملی ایران براي شما اهمیت دارد؟

 67/0 تا چه اندازه از رقباي تیم ملی نفرت دارید؟

آیا شما اغلب اوقات نام )لگو( تیم ملی را در محل کار، منزل 

 دهید؟می یا روي پیراهن خود نمایش
69/0 

هویت 

 سازمانی

 43/0 محك آشنا هستم. من با مؤسسة

88/0 

 و رائو، باتاتاکاریا،

 (1995)1گیلن

 (2014لی )

 62/0 من مؤسسة محك را دوست دارم.

آن را مانند  توهین کند،وقتی کسی به مؤسسة محك 

 دانم.توهین به خود می
61/0 

براي من بسیار جالب است که نظر دیگران را درمورد 

 مؤسسة محك بدانم.
73/0 

زنم، معمولاً که درمورد مؤسسة محك حرف میهنگامی

 گویم. می«ما»، «هاآن»جاي به
66/0 

 60/0 موفقیت مؤسسة محك موفقیت من است.

اگر در رسانه بحثی انتقادي در رابطه با مؤسسة محك مطرح 

 کنم.شود، احساس خجالت می
45/0 

وقتی کسی از مؤسسة محك تعریف کند، آن را مانند یك 

 دانم.تعریف شخصی می
37/0 

قصد 

 خرید

 59/0 شرت تیم ملی فوتبال ایران را بخرم.قصد دارم تی

85/0 

 و تیل، کوون،

 (2007)2جیمز

 (2014)لی 

شرت تیم ملی ایران درحد مناسبی باشد، آن اگر قیمت تی

 را خواهم خرید.
80/0 

شرت تیم ملی ایران را بخرم، بسیار زیاد احتمال اینكه تی

 است.
51/0 

 

 

                                                           
1. Bhattacharya, Rao & Glynn 

2. Kwon,Trail & James 
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نشان داده نامه ییدي پرسشل تأهاي نیكوئی برازش تحلیل عامشاخص، ششدر جدول شمارة 

 .اندشده

دهند. شاخص برازش هاي برازش مقادیر مطلوبی را نشان میبراساس جدول شمارة شش، شاخص

گیرانة دست آمده است که حتی از مقدار سختبه 04/0برابر با  ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد

دست به 71/2دو تقسیم بر درجة آزادي(، دوي بهنجار )خیتر است. مقدار خینیز کوچك 05/0

 شده از برازش مطلوبی برخوردار است. آمده است؛ بنابرین، مدل ساختاري مشاهده

 
 

 نامهییدي پرسشتأ هاي نیکوئی برازش تحلیل عاملصشاخ -6جدول 

 شدهمقادیر محاسبه قبولمقادیر قابل شاخص برازندگی

 71/2 >5 دو بهنجار-خی

 04/0 >05/0 ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد

 92 <9/0 نیكویی برازش

 93 <9/0 نیكویی برازش اصلاح شده

 92 <9/0 شاخص برازش تطبیقی

 98 <9/0 شاخص برازش هنجار نشده

 85/0 0-1 افزایشی شاخص برازش

 

  اند.نشان داده شدههاي برازش مدل معادلات ساختاري شاخصدر جدول شمارة هفت، 

دست آمده است که در بازة موردقبول قرار دارد؛ بنابراین، مدل به 47/2دوي بهنجار، قدار خیم

مربعات خطاي ریشه میانگین که شاخص برازش ساختاري از برازش مطلوبی برخوردار است. ازآنجایی

تر است، مدل از برازندگی خوبی کوچك 05/0دست آمده است که از مقدار به 035/0برابر با  برآورد

 اند.هاي نیكوئی برازش نیز در بازة موردقبول قرار گرفتهبرخوردار است. سایر شاخص
 

 

 دلات ساختارياهاي نیکوئی برازش مدل معشاخص -7 جدول

 شدهمقادیر محاسبه قبولقابلمقادیر  شاخص برازندگی

 475/2 >5 دو بهنجار-خی

 035/0 >05/0 ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد

 94/0 <9/0 نیكویی برازش

 96/0 <9/0 نیكویی برازش اصلاح شده

 96/0 <9/0 شاخص برازش تطبیقی

 96/0 <9/0 شاخص برازش هنجار نشده

 94/0 0-1 شاخص برازش افزایشی
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 ساختار عاملی سازه -3 شکل 

 
 

یابی معادلات بررسی روابط میان متغیرها از مدل هاي پژوهش، برايساختار عاملی سازهید بعد از تأی

، در جدول شمارة سهشكل شمارة  و براساساست. نتایج حاصل از تحلیل  ساختاري استفاده شده

 .شده است ارائه هشت
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 سه رات مستقیم، غیرمستقیم و مجموع تأثیرات استاندارد و غیراستاندارد شکل شمارةثیتأ -8 جدول

 متغیر ملاک                 
 

 بینمتغیر پیش

 استانداردغیر    

 ثیراتكل تأ ثیر مستقیمتأ مستقیمتأثیر غیر

 242/0 242/0 0 تناسب بر نگرش 

 -003/0 -003/0 0 هویت تیمی بر نگرش

 752/0 752/0 0 هویت سازمانی بر نگرش

 656/0 656/0 0 نگرش بر قصد خرید

 159/0 0 159/0 قصد خرید تناسب بر

 -002/0 0 -002/0 هویت تیمی بر قصد خرید

 494/0 0 494/0 هویت سازمانی بر قصد خرید

 

 

 نقطة نامه،رفته در پرسشکارمقیاس به با توجه به: علتنقش هویت تیمی و سازمانی مرتبط با 

به بالا را نامه طیف چهار . افرادي که در پرسششدوسط مشخص  عنوان نقطةچهار این طیف به

به پایین بالا و افرادي که نقطة چهار  علت عنوان هویت تیمی و سازمانی مرتبط بابه ،اندانتخاب کرده

 ،سپس ند.تقسیم شدپایین  علتعنوان هویت تیمی و سازمانی مرتبط با ، بهاندانتخاب نمودهرا 

 .هاي تناسب بالا و پایین سنجیده شدیامکننده به پنگرش مصرفمیانگین 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 هاي تناسب بالا و پایینپیامكننده به یین بر نگرش مصرفاثر هویت تیمی بالا و پا -4شکل 

۴�۴٧

4.84

۴�١۶

۵�۴٣

4.00

4.20

4.40

4.60

4.80
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 ها نسبت به پیام، میانگین نگرش آنهستندداراي هویت تیمی بالا افرادي که ، چهارشكل شمارة  در

ها و میانگین نگرش آن 16/4یجان( برابر با تناسب پایین )انجمن حمایت از ایرانیان مقیم کشور آذربا

با  43/5 برابر با حمایت از کودکان سرطانی محك( نسبت به پیام تناسب بالا )مؤسسة خیریة

ها ، میانگین نگرش آنهستنداما افرادي که داراي هویت تیمی پایین  است؛ 27/1اختلاف شیب 

و  47/4برابر با  تناسب پایین )انجمن حمایت از ایرانیان مقیم کشور آذربایجان( نسبت به پیام

 طانی محك(حمایت از کودکان سر ها نسبت به پیام با تناسب بالا )مؤسسة خیریةمیانگین نگرش آن

براي ورزش  کهتیردرصو شودگیري مینتیجه است؛ بنابراین، 10/0اختلاف شیب  با 84/4برابر با 

 . گرددمیهویت تیمی تقویت  ،پیام متناسب انتخاب شود

 
 

 

 كنندهب هویت سازمانی محک بر نگرش مصرفتناس -5 شکل

 

هستند، میانگین نگرش  بالا علتافرادي که داراي هویت سازمانی مرتبط با در شكل شمارة پنج، 

 63/5 برابر با پایین )انجمن حمایت از ایرانیان مقیم کشور آذربایجان(تناسب با  ها نسبت به پیامآن

حمایت از کودکان سرطانی  ها نسبت به پیام با تناسب بالا )مؤسسة خیریةمیانگین نگرش آن و

 علتافرادي که داراي هویت سازمانی مرتبط با  است. 26/0با اختلاف شیب  89/5با برابر  محك(
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ها نسبت به پیام با تناسب پایین )انجمن حمایت از ایرانیان مقیم میانگین نگرش آنپایین بودند، 

 ها نسبت به پیام با تناسب بالا )مؤسسة خیریةمیانگین نگرش آنو  14/4برابر با  کشور آذربایجان(

گیري . نتیجهمحاسبه شد 02/1با اختلاف شیب  16/5برابر با  مایت از کودکان سرطانی محك(ح

ها انتخاب نوع ورزش براي آن ،اشندببالایی  علتافرادي که داراي هویت سازمانی مرتبط با  شودمی

ها مثبت و قصد خرید اتفاق نگرش آن ،مهم نیست و هر ورزشی که از سازمانشان حمایت کند

 خواهد افتاد.

 

 گیریبحث و نتیجه
 متعهد اقتصادي بنگاه ،آن براساس که است بازاریابی نوین شیوة یك، علتمرتبط با  بازاریابی 

 یك به غیرمستقیم یا مستقیم صورتهب را )خدمات( خود محصولات فروش از درصديکه شود می

 ایناز  هاي اقتصاديبنگاه غربی، اروپاي و شمالی آمریكاي در دهد. اجتماعی اختصاص یا خیر امر

هویت  تعیین اثر حاضر، پژوهش اصلی اهداف .استفاده کردند میلادي 1980دهة  از بازاریابی شیوة

صدد است. این مطالعه دربازاریابی مرتبط با علت کننده نسبت به تیمی و سازمانی بر نگرش مصرف

کننده نسبت بر نگرش مصرفرا  علتصورت مستقیم اثر هویت تیمی و سازمانی مرتبط با که به است

عنوان ، ازطریق انتخاب دو پیام بهچنینبسنجد. همبازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهبه 

بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهکننده را به ، نگرش مصرفعلتتناسب بین ورزش و 

هویت تیمی و سازمانی در  کنندةري کند. هدف از ایجاد این متغیر، سنجش نقش تعدیلگیاندازه

بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهکننده به و نگرش مصرف علتروابط بین تناسب ورزش/ 

و  علتاین تغییر نگرش مثبت به قصد خرید منجر شود و هم سازمان مرتبط با  ،نهایتاست که در

 رند.ببورزش از این نگرش مثبت سود هم 
 با تناسب بالابازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي تناسب طرح هاي پژوهش،براساس یافته

بازایابی ورزشی مرتبط هاي برنامهاما طرح  ؛شودکننده و قصد خرید میر به بهبود درک مصرفمنج

این یافته  .گرددکننده میقصد خرید مصرف نگرش و تأثیر منفی بربا تناسب پایین منجر به با علت 

(، گوپتا و پرسیچ 2006)، کادمور و هیل اولسن -بكر (،1983) اندرسون هايبا نتایج پژوهش

هاي برنامهتناسب بالا در طرح که نشان دادند  هااین پژوهش خوانی دارد.هم( 2014لی ) و( 2006)

چه که هرطوريبه ؛کننده داردتوجهی بر نگرش مصرفقابلتأثیر بازایابی ورزشی مرتبط با علت 

 علتکمك  تجاري در حافظه، نام تجاري را بهنام  بر ذخیرةکنندگان علاوه، مصرفتناسب بالا باشد

 باعث افزایش خرید خواهد شد. ، این امرنتیجهکنند و در، از حافظه بازخوانی میتناسب بالا
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نگرش  برتواند تنهایی نمیدهد که هویت تیمی بهن میدرخصوص هویت تیمی این پژوهش نشا

بلكه باید تناسب  ؛داشته باشد اثربازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهبه نسبت کننده مصرف

بازایابی ورزشی هاي برنامه کننده نسبت بهو ورزش برقرار شود تا نگرش مصرف علتقوي بین 

 ،هستند ییافرادي که داراي هویت تیمی بالادهد مثبت شود. این یافته نشان میمرتبط با علت 

مشارکت کنند. بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي شوند که در طرحبیشتر راغب می

تواند هویت تیمی یم ،اگر علت مناسب اجتماعی انتخاب شود بودن هویت تیمی،پایین درصورت

هاي برنامهانتخاب پیام متناسب براي  ،هاي تقویت هویت تیمی طرافدارانز راهیكی اتقویت شود. 

 ممكن است از هویت تیمی ،انتخاب شود ینامناسب است و اگر پیامبازایابی ورزشی مرتبط با علت 

هاي ، یكی از راهکه تصویر تیم ورزشی نزد هواداران مخدوش شودطرفداران کاسته شود. زمانی

مفهوم مرتبط است و بدین علتدادن تیم ورزشی به یك ارتباطتصویر مخدوش،  ردن اینکبرطرف

 .تغییر کند دتوانتأثیر هویت تیمی میاست که افكار اعضا تحت

دولان و  -، وان(1989) فیشر و ویكفیلد(، 1982) تاچفل و ترنر هاياین یافته با نتایج پژوهش

(، 2011کونیك ) ، دي(2003) 1سواتسون وگوینر  ،(2003)، کون و آرمسترانگ (1994) همكاران

هاي این پژوهش یافتهخوانی دارد. هم( 2014لی ) دوک( و جی2013 ،2007لی و فریرا )

هویت سازمانی مستقیماً بر نگرش  نشان داد که علتخصوص هویت سازمانی مرتبط با در

اثر  ،اینبراثر مثبت دارد. علاوه بازایابی ورزشی مرتبط با علتهاي برنامه نسبت به کنندهمصرف

بیشتر از افرادي بود  ،میان کسانی که هویت سازمانی پایینی داشتندتناسب پیام مناسب بر نگرش در

. این نتیجه با ها ایجاد کرده بوددر آن سازمان تعهد لازم را ؛ زیرا،که هویت سازمانی بالایی داشتند

بارون ، (2006(، گوپتا و پریسیچ )2005) کورون و کوته(، 1989) و میل آشفورد هاينتایج پژوهش

خوانی دارد. این نتایج هم( 2009( و ماروسی )2009(، تورکر )2008یك )اد(، ون2007) و همكاران

و  وفادار است علتبه سازمان مرتبط با  ،یا به دلایل ارزشیدهد فردي که براساس تجربه نشان می

دلیل ارتباط ارزشی و ، بهعلتدا از حمایت تیم ورزش از این جیت سازمانی بالایی دارد، او هو

که زمانیدارد.  نگرش مثبتیبازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي به طرحکردن آن، تجربه

مفید خواهد بود و این تناسب  علتتناسب ورزش با هویت سازمانی مرتبط با علت افراد پایین باشد، 

 .مثبت کندبازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي را نسبت به طرحتواند نگرش افراد می

بازایابی هاي برنامهنسبت به کننده مصرف خصوص نگرشهاي پژوهش حاضر دریافته در پایان،

هویت تیمی و  ،که پیام متناسب انتخاب شودو قصد خرید نشان داد درصورتیورزشی مرتبط با علت 

هاي برنامهکننده نسبت به متناسب با این پیام تغییراتی را در نگرش مصرف علتسازمانی مرتبط با 

                                                           
1. Gwinner& Swanson 
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نگرش  ،بالا باشد علتاگر تناسب ورزش و  آورد.وجود میبهبازایابی ورزشی مرتبط با علت 

شود و باعث مثبت خواهد میبازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي کننده به طرحمصرف

هاي کننده را به طرحتواند نگرش مصرفگردد. هویت تیمی مستقیماً نمیمی دوستیایجاد حس نوع

این تغییر مثبت در نگرش  ،نهایتدرو مثبت کند بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامه

منجر به قصد خرید و افزایش درآمد بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامهکننده نسبت به مصرف

هاي این نتیجه با یافته است.بازاریابی ورزشی مرتبط با علت شود. قصد خرید هدف نهایی و غایی می

 گوپتا و پرسیج ،(2005) (، ول و کوته2002) (، لاچوتز و گلادن1989) آشفورد و میلمطالعات 

اکثر این  خوانی دارد.هم (2016سوینگ جو ) و (2013) و کوون مایرز، (2012، گري )(2006)

ر به قصد منجبازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي کردن طرحمحققان بیان کردند که اجرا

یك قصد خرید بسیار مهم و  ،بازاریابی ورزشی مرتبط با علتدر  خرید و افزایش درآمد خواهد شد.

کالا است؛ اما آنچه کننده نسبت به نگرش مصرف ،ندرآمد آاقدام آگاهانه و عملی است که پیش

بازاریابی کننده نسبت به نگرش مصرف کننده هنگام خرید است،کنندة عملكرد واقعی مصرفتعیین

م که حساس به مسائل اي داریکنندهنیاز به مصرف ،است. در قصد خریدورزشی مرتبط با علت 

داشتن نگرش مثبت نسبت  ،حساس به مسائل اجتماعی کنندةاجتماعی باشد. معیار شناسایی مصرف

، . امروزهاستبازاریابی ورزشی مرتبط با علت  یت اجتماعی سازمان ورزشی و بالطبعبه بحث مسئول

  هرم مازلو و درپی رفع نیازهاي خودشكوفایی است. سمت قلةها بهدر بازاریابی همة حرکت

ه و مدرسه به امید کسب دانشگا چند خیریة محلی، صرفاً کمك بهبازاریابی ورزشی مرتبط با علت  

بهترین  ریابی است که مسئولیت اجتماعی بهبازا ینوعبازاریابی مرتبط با علت  شهرت نیست؛ بلكه

را جزئی از این بازاریابی دانست؛  خیرخواهی آنو باید جنبة کند نحو ممكن در جامعه عملی می

 . قضاوت شودهاي بازاریابی باید با شاخص ،روایناز

 گو باشند. قبال آن پاسخسئولیت اجتماعی یك تعهد است که مؤسسات باید درم

 هستند که  سسات مسئولمؤ

 محیط زیست را آلوده نكنند.  )1

نشود تا همیشه توجهی بی تبعیض ونسبت به تولید محصولات زیان آور، هیچ گونه  )2

ها باید با اختصاص منابع مالی در سازمان ،سرانجام جامعه سالم و تندرست باشد،

بازاریابی ورزشی مرتبط با  عی موردقبول اکثریت جامعه بكوشند.بهبود رفاه اجتما

هاي ورزشی عمل براي سازمانوجه ممكن مسئولیت اجتماعی را در به بهترین ،علت

اجتماعی به دو بخش تقسیم  آورد. مسئولیتاجرا درمیاقتصادي به هايو بنگاه

 :شودمی
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ورزشی یا بنگاه  د و سازماننمعضلاتی که به فعالیت سازمان ورزشی یا بنگاه اقتصادي ارتباط دار -1

 ن مشكلات را برطرف و جبران کنند؛کنند ایاقتصادي سعی می

ب و نوعی فرصت محسو دنمعضلاتی که به سازمان ورزشی یا بنگاه اقتصادي ارتباطی ندار -2

د که در تخصص نوارد شو یهایسازمان ورزشی یا بنگاه اقتصادي باید به حوزه ،زمینهدراین د.نشومی

 ها است.آنو توانش 

كرد از روی ،تغییر نگرش سازمان ورزشی یا بنگاه اقتصادي ،بازاریابی ورزشی مرتبط با علتدر 

و  کسب شهرت عمل خود با هدف؛ یعنی انجام اينگرش وظیفه اي به رویكرد راهبردي است.وظیفه

مدت و نامرتبط این رویكرد بسیار پراکنده، کوتاهاقدامات سازمان ورزشی براساس  ست.خوب ا هةوج

مدت سازمان ورزشی و پشتیبانی از اي است؛ اما نگرش راهبردي عبارت است از تعهدات بلندو سلیقه

 جتماعی.هاي مسئولیت او یكپارچگی فعالیت خیر امر

اي غیرحرفهاي و ورزش حرفه طور بالقوه درزمینة، بهعلتهاي بازاریابی ورزشی مرتبط با برنامه

با توجه به مدل و بازایابی ورزشی مرتبط با علت هاي برنامههاي د. برنامهند موفق عمل کننتوانمی

 دهد؛میهایتاً قصد خرید روي و نشوند کننده میبه نگرش مثبت در مصرف منجر ،هانتایج داده

هاي بازاریابی سازمان تواند یكی از راهبردهايمی ،متناسب انتخاب شود، علتاگر  ،اساسبراین

 باشد.بازاریابی ورزشی مرتبط با علت  ايغیرحرفهاي و هاي ورزشی حرفهورزشی و تیم
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Abstract 

In order to study the effect of team and organizational identification, upon the 

consumers’ attitude regarding cause-related sport marketing, a descriptive-

correlative research based on head counting sampling) (n=400), among Physical 

Education students of Kurdistan Province (N=540) was done. The tool of 

measurement is a researcher made Questionnaire including: individual 

characteristics, team identification, Cause organizational identification, 

consumers’ attitude, sport/ cause fit and purchase intention. The analysis of the 

data was based upon descriptive statistics (mean, standard deviation, …) and 
Inferential statistics (correlation, Confirmatory factor analysis and Structural 

Equation Model), using SPSS software Version 22 and AMOS version 20. The 

findings of the study show that the above-mentioned proportion between sport and 

causes has a positive and meaningful effect upon Consumer attitude toward 

CRSM and team identification directly and regardless of sport fit and cause cannot 

affect Consumer attitude toward CRSM, but Cause organizational identification 

lonely and regardless of sport/ because fit has a positive and meaningful effect on 

consumers’ attitude, ultimately the positive change of consumers’ attitude leads 
into purchase. 
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