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 چکیده

ک ه وریط به ؛استبوده  خیرخواهانه هایفعالیتپرداختن به  ،های ورزشیهای باشگاهیکی از برنامههمواره 

 نق ش ،هدف اص یی ای ن پ ژوهش رو،ازاین. اندهداشتبه همراه اجتماعی خاصی در میان جامعه  کارکردهای

 پژوهش. بود ی فوتبالهاباشگاه هوادارانخرید  قصد یمی و سازمانی وهویتی تخیرخواهانه بر هم هایفعالیت

آم اری ش امد دانو اویان  ة. جامع ب ودتوصیفی همبس تگی  ،کاربردی و از نظر روش ،حاضر از نظر هدف

تیم مورد  که نسبت به طرفداری ازنفر  093تعداد  عیوم پزشکی شهر سنندج بودند.های کردستان و دانوگاه

ب رای تلیی د آم اری در نظ ر عنوان نمونه آماری و به روش تصادفی به ،سخ مثبت داده بودندپاخود  ةعیاق

ه ویتی تیم ی، ( ب ا ابع اد ه م0333لی ) پژوهشای برگرفته از نامهشامد پرسش پژوهشابزار  گرفته شدند.

از فعالی ت های خیرخواهانه با اس تفادهنامة ملقق ساخته فعالیتسازمانی و قصد خرید، و همچنین پرسش

از  ،پ ژوهشاب زار برای بررسی پایایی و روای ی  .بودها های رسمی باشگاههای خیرخواهانة مندرج در سایت

هویتی خیرخواهانه بر هم هایفعالیتآلفای کرونباخ و تلیید عامیی تأییدی استفاده شد. نتایج نوان داد که 

ت وان گف ت د. مطابق ب ا نت ایج م یندار تأثیر( 33/3خرید ) قصد( و 09/3هویتی سازمانی )(، هم03/3تیمی )

نوعی از هویت تیمی و سازمانی را در ب ین ه واداران  ،نندکهایی که به رفع موکیات جامعه کمک میباشگاه

موجب شود. این اقدامات دهند که منار به موارکت گروهی و خرید ملصولات ورزشی باشگاه میترویج می

  گردد.ها میباشگاه ةجامعه و تأثیرگذاری در آیند وستانه دردافزایش حس انسان
 

  خرید قصد ،سازمانیهویتی هویتی تیمی، هم، همفوتبال یهاباشگاه، خیرخواهانه فعالیت :كلیدی واژگان
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 مقدمه
 اجتماعي مسئوليت. دارد گذشته هایفعاليت از تروسيع مفهومي ،شرکت اجتماعي مسئوليت امروزه

 صورتبه اقتصادی هایبنگاه و سرمایه صاحبان که شودمي گفته هایيفعاليت وعهمجم به اعم طوربه

 نيست این هاسازمان مسئوليت. دهندمي انجام جامعه در مفيد و مؤثر عضو یک عنوانبه داوطلبانه

 دارند، فعاليت آن در که ایجامعه به که است این آنها مسئوليت بلکه باشند، اثربخش صرفاً که

 سازمان اجتماعي مسئوليت هایزمينه بين در (.1811 همکاران، و سرشت رحمان) ندکن خدمت

 بر سازمان اساساً است؛ برخوردار خاصي اهميت از مشتریان به نسبت مسئوليت جامعه، به نسبت

 وجود دليل به سازمان گيریشکل ،دیگر تعبير به یا ؛آیدمي وجود به اجتماعي ةخواست یک اساس

 اجتماعي مسئوليت این به درستيبه سازمان اگر که گرفت نتيجه توانمي بنابراین است. مشتریانش

 هاسازمان از جامعه ،رویازهمين. دهدمي دست از را خود مشتریان بلندمدت در ،دکنن عمل خود

)خليلي و  کنند مسئوليت احساس مشتریان به نسبت مختلف هایزمينه در که دارد را انتظار این

عنوان یک موضوع ها بهگذشته، مسئوليت اجتماعي شرکت ةدر طول چند ده (.1898همکاران، 

عنوان یکي از تواند بهمي 1بازاریابي ورزشي خيرخواهانه وپدیدار شده است کار وکسب ةمهم در جامع

بازاریابي (. 2002، 2)واند کنها را بيشتر تقویت راهبردهای بازاریابي نقش مسئوليت اجتماعي باشگاه

به سازماني غيرانتفاعي اشاره های ورزشي سازمان هایرزشي خيرخواهانه به طور معمول به کمکو

. (2012، 8لافرتي و ادموندسون)آنهاست  منوط به خرید کالای معين توسط مشتریانکه  کندمي

 ،کنندکند ضمن آنکه اهداف تجاری خود را برآورده ميها کمک ميبازاریابي خيرخواهانه به سازمان

که برخي آنتر از همه (. مهم1991، 2واراداراجان و منونمسائل اجتماعي را نيز در نظر داشته باشند )

مرتبط با علل اجتماعي  بازاریابي استراتژیکِ ةرا یک برنام بازاریابي ورزشي خيرخواهانه پژوهشگران،

از آن  متقابل صورتبه ،محصولات ورزشي مشتریانِسازمان و  که دانندمي منفعتکسب برای 

اثرگذاری بر  ،هدف استراتژی بازاریابي خيرخواهانه (.2008، 5لاچوتز و گلادن) شوندمند ميبهره

کنندگان ویژه رفتار خرید است و موفقيت این استراتژی در گرو وجود مصرفبه ،کنندهرفتار مصرف

چن کنند )ستفاده ميکمک به جامعه ا برایحساس به مسائل اجتماعي است که از رفتار خرید خود 

سازمان ورزشي و توجه زیاد به یک  تجانس بين نام تجاری این، (. با وجود2012، 2و هوانگ
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خواهانه بر خير هایفعاليتطور کلي اثر بازاریابي به باعث شده که محققانِ ،کاروکسب

 (. 2002، 1بلوم و همکارانند )کنکنندگان را بررسي مصرف

توانند در بلندمدت مي ،ندزنرقم ميهای خيرخواهانه را در جامعه ها و فعاليتهایي که برنامهسازمان

شود که افراد به گفته مي ایای از معانيهویت به مجموعهابعاد هویت افراد را تحت تأثير قرار دهند. 

های اجتماعي که به نقش هستندیک عنصر اجتماعي  در حقيقتدهند. این معاني خودشان ربط مي

هویت  .(2012، 2)کارلایا و گویلن اجتماعي مربوط است ةاو با جامعه یا طبق يهویتهمص و یک شخ

اند )لي هدانستن یک تيم یا سازمان معيّ شاره به ارتباط رواني و رفتاری باعموماً ارا  تيمي و سازماني

 یا سازمان پيدا یک تيم و رفتاری به رواني وابستگي فرد که هرگاه معنا این به(. 2009، 8و همکاران

 ابتدا در هویتيهم سطح اینکند. مي 5و سازمان 2تيم با هویتيهم به شروع سطح معيني در کند،

 عنوان به را خود طریق این از فرد واقع، در. یابد افزایش تواندمي زمان مرور به اما ؛است ناچيز بسيار

او را قادر  که است ایشيوه هترینب روش این فرد نظر از و کشدمي تصویر به دیگران برای هوادار

، 2)دیموک و گوچياردی دهد نشان اطرافيان به نظر مورد سازمان یا تيم به خود را هواداری سازدمي

به عبارت  است؛هویتي سازماني نوعي از خودتوصيفي فردی از عضویت در یک سازمان . هم(2001

حساس تعلق به یک سازمان مشخص است. هویتي سازماني به معني ادراک فرد از خود و ادیگر، هم

عنوان طرفداران یک تيم هویتي تيمي به این معني است که افراد تا چه اندازه خودشان را بههم

ن بخشي از هویت چونادانند، با تيم رابطه دارند، در رابطه با عملکرد تيم نگران هستند و تيم را مي

د به تمام افراد از جمله بازیکنان، مدیران و هواداران توانهویتي سازماني ميکنند. همخود معرفي مي

هویتي سازماني هویتي تيمي شبيه هماطلاق شود. هم ،اندهویت شدهکه با یک سازمان ورزشي هم

وقتي یک مشتری با  (.2015بيشتر بر ارتباط بين ورزش و تيم تأکيد دارد )چن،  ،حالاست. بااین

ید و فرد آوجود ميه ي و ارتباط بگحس یکپارچ ،هویتي کنداحساس همیک سازمان به طور عميق 

معتقدند که سطح تعيين  محققان(. 1992، 7)مائل و آشفورث گيردبه خود ميرا شخصيت سازمان 

هویت با یک سازمان به عواملي مانند رضایتمندی از سازمان، شهرت سازمان، تکرار ارتباط و نسبت 

ویتي نقش مهمي در اثربخشي ه. هم(1995، 1اری و همکارانبهاتاچ) وابستگي و تعلق مربوط است
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های هایي که برنامهکه سازمانمعنيبدین کند.ها ایفا ميمسئوليت اجتماعي شرکت هایبرنامه

اند افراد بيشتری را با سازمان خود اند و توانستهاجتماعي مدوني برای جذب مشتریان خود داشته

های اجتماعي بيشتری تواند در آینده آنها را برای اجرای برنامهميهویتي این هم ،هویت سازندهم

رود بازاریابي ورزشي خيرخواهانه انتظار مي ةدر زمينکه طوریبه (.2015 ،1)لوک و هينز کندترغيب 

 هایعاليتف کننده نسبت بهتوجهي در پاسخ مصرفتأثير قابل سازماني تيمي و يهویتهمکه 

های های بازاریابي هدفمند سازماناگر تلاش(. 2008، 2کلرد )نه داشته باشبازاریابي خيرخواهان

شود، منجر به ایجاد یک احساس  ،با توجه به انگيزه و یا تجانس بين هدف و سازمان ،ورزشي

( 1890نيا و همکاران )حدادی(. 2007، 8)وان و پولکتری پيدا خواهند کرد مشتریان نگرش مثبت

يجه رسيدند که تبليغات بازاریابي خيرخواهانه بر گرایش به نام تجاری و قصد به این نتپژوهشي  در

ابي کلي بازاریطورهبتأثير دارد. خرید حتي در شرایط با آگاهي کم نسبت به بازاریابي خيرخواهانه 

در  اجتماعي هدفبا یک  وکار و بازاریابي به تناسب بين یک نام تجاریخيرخواهانه در ادبيات کسب

ها مورد تأیيد قرار های مسئوليت اجتماعي شرکتکننده نسبت به برنامهد نگرش مثبت مصرفایجا

کننده به سمت نگرش مصرف (2008) 5روی و گراف(. 2002، 2بکر و همکارانگرفته است )

های آنان نتایج یافته .دندکرای را بررسي ورزشي خيرخواهانه در ورزش حرفه های بازاریابيطرح

ای و یا های ورزشي حرفهکه تيمموافق بودند کنندگان با این ایده ه بسياری از مصرفنشان داد ک

 ،براین(. علاوه2008روی و گراف، محلي حمایت کنند ) ةهای خيریاز سازمان دورزشکاران بای

 ةی توسعحمایتي در راستا یعدبُ ،ي ورزشي خيرخواهانههای بازاریابها به برنامهپيوستن شرکت

  (.2008، 2ایروین و همکاران) هاستجتماعي شرکتاهداف ا

ر ها و جلب نظ دادن مسئوليت اجتماعي شرکتنشان ها برایبي خيرخواهانه یکي از بهترین راهبازاریا

فض ای اقتص ادی در س طح تر ش دن با رقابتي (.2008، 7اولسون و پراسجوس) کنندگان استمصرف

 ،از طرف ي دیگ ر .گردن دهای نویني برای مش تری م يزشهای اقتصادی به دنبال خلق اردنيا، بنگاه

و در ح ال اس تفاده از  اندت ر ش دهحساسکنندگان امروزی نسبت به ابعاد و اهداف اجتماعي مصرف

ف ر، )آق ایي ندهس ترخواهانه ب رای تغيي ر در جامع ه نيت و قدرت خرید خود در راستای اهداف خي

ه ا دارد و ای در افزایش فروش و شهرت سازمانش عمدهبازاریابي خيرخواهانه نق ،چنينهم (.1890
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ای در ح ال ب ه ط ور گس ترده ،کنن دهای بشردوستانه حمایت م يهایي که از فعاليتتعداد سازمان

در هوی ت  بازاریابي خيرخواهانه تزریق ش هرت اس ت ،به عبارتي (.2018، 1لي و فریرا)افزایش است 

ني ت خری د  توسعة ،ها از بازاریابي خيرخواهانهسازمان ةفاددليل استترین در واقع اصلي ؛یک شرکت

 برایاجتماعي در ميان جامعه است که فرصت مناسبي  لئحل مسانان به کنندگان و تشویق آمصرف

ب ا توج ه ب ه  ،های اخي ردر سال .(1892رشيد، ) آوردميقعيت اجتماعي سازمان را فراهم ارتقای مو

ه ای مختل ف ب رای رقاب ت در ب ازار و مان دگاری در آن از ز اس تراتژیشدن بازارها، استفاده ارقابتي

از  ،کنن دگانآوردن س همي از ب ازار مص رفدس تها برای بهاهميت بسزایي برخوردار است و شرکت

ها ق رار گرفت ه ها که امروزه مورد توجه بنگاهکنند. یکي از این روشهای گوناگوني استفاده ميروش

ای در ک ه نق ش عم دهط وریب ه ؛های مختلف و بازاریابي خيرخواهانه استيتاست، حمایت از فعال

شدن با یک یا چن د س ازمان ها از طریق متحدها داشته است. شرکتافزایش فروش و شهرت شرکت

 کنند مسائل اجتماعي را برط رف کنن د. در ای ن راس تا اس تفاده ازطور جدی سعي ميبه ،اجتماعي

ب ا خری د خ ود از محص ولات  کنندگان قاردندي و ایجاد این مزیت که مصرفهای نوین بازاریابروش

ل جامعه احساس کنن د، ئهای خيرخواهانه دارد، خود را همدرد با مشکلات و مساشرکتي که فعاليت

تواند تأثير شگرفي بر افزایش مشتریان و در پ ي آن س ودآوری ش رکت داش ته باش د. ازآنجاک ه مي

ه ا توان تصور کرد که باش گاهنمي، استی فوتبال به هواداران وفادار آن وابسته هاامروزه بقای باشگاه

روش بازاری ابي ه ای درآم دزایي برخ وردار باش ند. بدون پایگ اه ه واداری مناس ب از مزای ای روش

ه ای م درن یکي از شيوه ،آن پرداخته شده است خيرخواهانه که در این مقاله به معرفيهای فعاليت

هر ک دام از . است های فوتبالبرای باشگاه است که در صدد جذب و حفظ مشتریاني متعهدبازاریابي 

ه ای راهب ردی در برنام ه ،های فوتبال برای موفقيت در زمين بازی و همچنين کسب ش هرتباشگاه

ای ه فعالي تاج رای  در راس تایک ه  بينيمحال م يبااین ؛اندخود اهداف گوناگوني را طراحي کرده

 ،ه دف از ای ن مطالع ه ،بن ابراین ند.کنميکمتر تلاش  ست،های آنهاکه جزئي از برنامه ،انهخيرخواه

و  و س ازماني تيم ي يه ویتهای فوتبال در تقوی ت ه منة باشگاهخيرخواها هایفعاليت نقشبررسي 

  .استبازاریابي خيرخواهانه  هایفعاليت و پيشبرد هواداران همچنين قصد خرید

                                                           
1. Lee & Ferreira 
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 ومی تلقیقمدل مفه -3شکد 

 

 پژوهش شناسیروش
آماری تحقي ق  ةهمبستگي است. جامع تحقيق حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصيفي

 250از ب ين  ن و عل وم پزش کي ش هر س نندد بودن د.ش امل دانش جویان دانش گاه کردس تا ،حاضر

ب ه ه واداری از ی ک ت يم که نفر بنا به تعریف عملياتي هوادار  250تعداد  ،شدهگردآوری نامةپرسش

د. انتخ اب ش دن ص ورت تص ادفيو به آماری ةعنوان نمونبهفوتبال ليگ برتر علاقه نشان داده بودند، 

ش امل ( 5مل اً مواف ق )( ت ا کا1کامل اً مخ الف ) ای ليک رت، ازگزینهبر اساس طيف پنجبزار تحقيق ا

و  (2009) 1برگرفت ه از تحقي ق ل ي ،خری د قص دي و سازمانهویتي تيمي، عاد همای با ابنامهپرسش

در  من درد ةخيرخواهان ه ای رخواهان ه ب ا اس تفاده از فعالي تخي هایفعاليت نامةچنين پرسشهم

بررس ي  عل م م دیریت خبرگ ان راروایي صوری اب زار تحقي ق  .دشتهيه ها های رسمي باشگاهسایت

 ب ه دلي ل ،ه ویتي س ازمانيه مو  ه ویتي تيم يه م هاییک مورد از گویه ،این مرحله درو  کردند

دلي ل  هب  ،ني زخيرخواهان ه  ه ایفعالي تدر حوزة  ،چنينهمد. شحذف  ،الاتبا دیگر سؤ پوشانيهم

 ةمرحلدر  .ندکاهش یافت مورد 10 به ها، پرسشو با توجه به نظرات خبرگان هافعاليتبرخي شباهت 

 بر اساس د وشآماری توزیع  ةفر از نمونن 50در بين  نامهپرسشبعد برای بررسي پایایي ابزار تحقيق، 

ه ویتي س ازماني ، هم11/0یتي تيمي هوهم برای به ترتيب پژوهش ابزار کرونباخ یميزان آلفا ،نتایج

نت ایج آزم ون  ،. همچن ينب ه دس ت آم د 92/0خيرخواهانه  هایفعاليتو  18/0خرید  قصد، 71/0

 (.شماره یک )جدول خوردارندمال برها از توزیع نرن داد که دادهکلموگروف اسميرنف نشا

                                                           
1. Lee 
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 کرونباخ متغیرها یمیانگین، انلراف معیار، کیموگروف اسمیرنف و آلفا -3جدول 

 کرونباخ یآلفا K-S-Z انلراف معیار میانگین هامؤلفه

 11/0 012/0 91/0 28/8 هویتي تيميهم

 71/0 025/0 97/0 19/2 هویتي سازمانيهم

 18/0 159/0 99/0 11/2 قصد خرید

 92/0 112/0 92/0 52/8 های خيرخواهانهفعاليت
 

بي انگر آن اس ت ک ه  ،س طح معن اداری، انحراف معي ار و وزن رگرسيوني استانداردشدههای شاخص

 ةنامپرس ش ،. در نهای تن دال از سطح مناسبي از روایي س ازه برخوردارؤس 25های تحقيق با لفهمؤ

ال مرتبط با بعد ؤس شششناختي، جمعيت هایویژگية در حوز آن الِؤس تنظيم شد که پنج تحقيق

ال مرتبط با بعد قصد خرید، و ؤس چهارهویتي سازماني، ال مرتبط با بعد همؤس پنجهویتي تيمي، هم

   (.شماره دو دولج)د بو های فوتبالباشگاه ةهای خيرخواهانال مرتبط با بعد فعاليتؤس ده
 

 گیریضرایب مدل اندازهنتایج ارزیابی عوامد و سناش  -0جدول 

 پارامتر
 گویه

وزن رگرسیونی 
 استانداردشده

انلراف 
 معیار

سطح 
 معناداری

 های خيرخواهانهفعاليت
CR1 رش د و ش کوفایي اس تعدادهای ورزش ي در من اطق  ةدن زمينآورفراهم

 بضاعت و فقيرشناسایي کودکان بي راستایمحروم در 
11/0 02/0 01/0 

CR2 راس تایگاه از سازمان انتقال خون و اه دای خ ون در بازدید اعضای باش 
 کمک به نيازمندان

77/0 02/0 01/0 

CR3  شناس  ایي و ج  ذب اسپانس  رهای فرهنگ  ي در حمای  ت از اق  دامات و
 باشگاه ةهای خيرخواهانفعاليت

72/0 05/0 01/0 

CR4 01/0 02/0 71/0 بضاعتهای ورزشي در مناطق محروم و بيها و سالنطرح تجهيز باشگاه 
CR5 ه ای های سني مختلف با ت يمبرگزاری مسابقات مختلف ورزشي در رده

کمک و حمای ت از کودک ان مبتل ا ب ه  با هدفمطرح ورزشي داخلي و خارجي 
 های خاص بيماری

72/0 02/0 01/0 

CR6 آموزان مراکز بهزیس تي و های آموزشي گسترده در رابطه با دانشفعاليت
 سساتؤآموزان این مچندین جشن بين دانشبرگزاری مسابقات و 

70/0 02/0 01/0 

CR7 ه ای نق دی و سسات خيریه و اه دای کم کؤبازدید اعضای باشگاه از م
 سرپرستغيرنقدی به کودکان بي

11/0 02/0 01/0 

CR8  کمک به ایت ام و نيازمن دان و ه دایای نق دی و  برایاجرای طرح عيدانه
 هغيرنقدی به اقشار نيازمند جامع

79/0 02/0 01/0 

CR9 های ورزشي برگزاری دیدارهای دوستانه با تيم هنرمندان و اصحاب رسانه
 وعروقيبه نفع کودکان سرطاني، بيماران دیابتي و قلبي

72/0 02/0 01/0 

CR10 ای و ای از خ دمات آموزش ي، درم اني، مش اورهارائه و اجرای مجموع ه
اجتماعي و تأمين سلامت جسمي و  فرهنگي ورزشي به منظور تقویت رفتارهای

 رواني جامعه 
18/0 02/0 01/0 
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 گیریضرایب مدل اندازهنتایج ارزیابی عوامد و سناش  -0جدول ة ادام
 پارامتر

 گویه
وزن رگرسیونی 
 استانداردشده

انلراف 
 معیار

سطح 
 معناداری

 هویتي تيميهم
TI1 01/0 01/0 79/0 عنوان یک طرفدار وفادار به تيم مورد علاقهدرک خود به 
TI2 عنوان یک طرفدار واقعي تيم فوتب ال م ورد ميزان درک دوستانم از من به
 امعلاقه

77/0 01/0 01/0 

TI3 يم فوتبال مورد علاقه از طریق حضور در استادیوم یا پيگيری کردن تدنبال
 ها و...از طریق تلویزیون، رادیو، روزنامه

77/0 01/0 01/0 

TI4 01/0 01/0 10/0 اماهميت طرفداری من از تيم فوتبال مورد علاقه 
TI5 01/0 01/0 28/0 نداشتن به رقيبان تيم فوتبال مورد علاقهعلاقه 
TI6 01/0 09/0 21/0 نشان تيم فوتبال مورد علاقه در محل زندگي یا بر روی لباس دادننشان 

 هویتي سازمانيهم
OI1  احساس توهين شخصي به خود در صورت انتقاد اف راد از اه داف باش گاه

 فوتبال مورد علاقه
22/0  10/0 01/0 

OI2 مورد  مندی به دانستنِ تفکرات دیگران در مورد اهداف باشگاه فوتبالعلاقه
 علاقه

70/0  10/0 01/0 

OI3 72/0 های خودعنوان موفقيتهای اهداف باشگاه مورد علاقه بهدرک موفقيت  10/0 01/0 
OI4 ه ا از اه داف های انتقاد رسانهاحساس خجالت یا خشم در صورت گزارش

 باشگاه فوتبال مورد علاقه
72/0  11/0 01/0 

OI5 م ورد علاق ه را س تایش از خ ود  ستایش افراد از اه داف باش گاه فوتب ال
 دانستن

72/0  10/0 01/0 

 قصد خرید
PI1 70/0 شرت و اجناس با آرم تيم فوتبال مورد علاقهخرید تي  01/0 01/0 
PI2  خریداری کالاها و اجناس با آرم باشگاه فوتبال مورد علاقه به دليل فعاليت

 باشگاه در کارهای خيرخواهانه
11/0  09/0 01/0 

PI3 نبودن به قيمت در هنگام خرید محصولات تيم فوتبال م ورد علاق ه حساس
 به دليل اهداف خيرخواهانه

22/0  01/0 01/0 

PI4  خرید از محصولات باشگاه در آین ده در ص ورت اه دای بخش ي از قيم ت
 محصولات به اهداف خيرخواهانه

71/0  01/0 01/0 

 

 نتایج
درصد را زن ان تش کيل  2/55آماری مرد بودند و  ةجامعدرصد از  1/22 های توصيفي نشان دادیافته

 2/98تشکيل دادند که درصد  2/25سال با  21تا  19سني  ةني را دامندادند. بالاترین ميانگين سمي

درصد دانش جویان  2/18از این ميزان  ،چنينهل بودند. همأدرصد مت 2/2 گویان مجرد ودرصد پاسخ

های برازش الگوی مفهومی تحقیق  ر  شاخصو بالاتر بودند. شد درصد کارشناسي ار 1/12کارشناسي و 

آن  dfبقه  2�برای مدل تحقیق ، شقاخص  ،رشوطو  که ملاحظه میآو ره شده است. همان سهشما ه جدول 
شقاخص بقرازش  و (TLI(، تقوکر لقوسی) )CFIبرازش تطبیقی ) هایشاخص ،. همچنینپنج استکوچکتر از 

( RMSEAمان ده )دوم مي انگين مربع ات ب اقي ةشاخص ریش  مقدا و  9/0از نیز بز گتر  (IFIافزایشی )
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ه ای آزم ون نتایج خروجي (.9809)قاسمی،  که نشان از برازش مناسب مدل را ر است 060/0 از ترکوچک

، ب ين 20/0هویتي تيم ي را های خيرخواهانه و همضریب تأثير بين فعاليت ،مدل معادلات ساختاری

های خيرخواهانه و قصد خری د را و بين فعاليت 25/0هویتي سازمان را اهانه و همهای خيرخوفعاليت

ه ویتي س ازماني و ده د ک ه ض ریب ت أثير ب ين ه منتایج نشان مي ،دهد. همچنيننشان مي 11/0

 (. شماره چهار)جدول  است 25/0و  22/0هویتي تيمي با قصد خرید به ترتيب به ميزان هم
 

 تلقیق معادلات ساختاری زش مدلهای براشاخص -1جدول 
IFI NFI CFI RMSEA TLI χ2/df Df x2 

91/0 12/0 91/0 02/0 90/0 12/2 229 21/572 
 

 نتایج ارزیابی عوامد و سناش ضرایب مدل ساختاری -7جدول 

 هانقش مؤلفه
وزن رگرسیونی 
 استانداردشده

انلراف 
 معیار

نسبت 
  یبلران

سطح 
 معناداری 

 008/0 92/2 021/0 205/0 هویتي تيمييرخواهانه بر همهای خنقش فعاليت
 001/0 51/8 059/0 251/0 هویتي سازمانيهای خيرخواهانه بر همنقش فعاليت
 008/0 92/2 072/0 229/0 هویتي تيمي بر قصد خریدنقش هم
 001/0 28/2 101/0 259/0 هویتي سازماني بر قصد خریدنقش هم

 027/0 91/1 029/0 117/0 ه بر قصد خریدهای خيرخواهاننقش فعاليت
 

 
و هویتی تیمی های فوتبال بر همباشگاه ةرخواهانخیهای فعالیتدل معادلات ساختاری تأثیر م -0د شک

 و قصد خرید  سازمانی
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 گیریبحث و نتیجه
ه ویتي تيم ي و ب ر ه م را ه ای فوتب الباش گاه ةخيرخواهان  هایفعاليت نقش صورت کلي،نتایج به

ده د. نش ان م ي ه امحصولات باشگاههواداران از  قصد خریدبر  را تأثير آن نيز هویتي سازماني وهم

هویتي تيمي فوتبال بر همهای باشگاه ةهای خيرخواهانکه فعاليت نتایج نشان داد ،مشخصصورت به

ران بيش تری ج ذب های خيرخواهانه ه واداهایي که بتوانند با اجرای فعاليتتيم. دارد ثيرهواداران تأ

هویتي بين ت يم و که ميزان همطوریهب ؛ندایجاد کنتوانند برای خود ارزش و مزیت رقابتي مي ،کنند

پردازند و ی ک خود مي ةها تنها به هواداری از تيم مورد علاقیابد و هواداران باشگاههوادار افزایش مي

ک ه  ( نش ان داد2007) ان و پول کوتحقيق ات د. ی آبرای باش گاه ف راهم م ي منبع درآمدی عظيم

 وباش د اش ته ده ویتي تيم ي ی ا گروه ي توجهي بر همممکن است تأثير قابلبازاریابي خيرخواهانه 

 ه ا در راس تایکنندگان به خری د محص ولات باش گاهرفمص قصددر توجهي قابلاثرات  ممکن است

 ،ها افزایش یاب دباشگاه ةخيرخواهان هایفعاليت یعني زماني که .باشدداشته خيرخواهانه  هایفعاليت

 ه ایفعالي ت ت وان گف ت ک ه ام روزه گس ترشم يیابد. افزایش مي هویتي تيميهم ،آنبه تناسب 

توان د در م يپس ندانه ای یک اعتقاد و ني ت هدفمن د و خدادر راستدر جامعه ها باشگاه ةخيرخواهان

نت ایج مطالع ات  ،از طرف ي ش ته باش د.نقش بس زایي دا هویت هوادار برای ارتباط با تيم دهيجهت

ش گرفي ب ر  ثيرتواند ت أميخيریه  ةها به یک مؤسسهای مالي باشگاهکمک که دهدگذشته نشان مي

بخش يدن ب ه رون ق راس تایه ا در کنندگان به خرید محص ولات باش گاهآوردن مصرفنگرش و روی

دهد نشان ميتحقيق نتایج  (.1997، 1وان و اسچرادر) های خيرخواهانه در جامعه داشته باشدفعاليت

 ه ایفعالي ت ش ان، در صورتي ک ه باش گاه م ورد علاقهفوتبال هایمند به باشگاهافراد علاقه همةکه 

 ه ایفعالي ت از ،ایک ار و حرف ه ه ر و توانند در ه ر س طح اجتم اعيميداشته باشد، خيرخواهانه 

 ،رابطه با این اه داف سالان خود دردوستان و هم زدن باا حرفب و نندها حمایت کباشگاه ةخيرخواهان

عن وان های بازاریابي خيرخواهانه بههویتي تيمي نقش تأثيرگذاری داشته باشند. فعاليتدر تکامل هم

 یک حرکت استراتژیک است.  ،ک باشگاهضرورت ی

ني ت أثير ه ویتي س ازماهای خيرخواهانه ب ر ه مهمچنين از دیگر نتایج تحقيق این است که فعاليت

عن وان با باشگاه، موفقيت اهداف باشگاه به انشدن هوادارهویتصورت هم درمثبت و معناداری دارد. 

بابياک مطالعات کنند. شود و به نحوی باشگاه و هوادار هویت یکساني پيدا ميموفقيت خود تلقي مي

ی ت رب زر  ةخيرخواهان ه ای با فعاليتکه بازاریابي خيرخواهانه اگر  ( نشان داد2012) 2و همکاران

افراد و کارکنان یک باشگاه دارد. هویتي سازماني در ميان هواداران، تأثير بيشتری بر هم ،همراه باشد

                                                           
1. Wann & Schrader  

2. Babiak, Mills, Tainsky & Juravich 
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ب ه نگ رش و  تا ح د زی ادییک باشگاه  ةاین بدان معناست که موفقيت بازاریابي ورزشي خيرخواهان

)بابي اک و  خواهانه بس تگي داردهای خيرليتحمایت از اقدامات و فعا مندی هواداران باشگاه درعلاقه

خ ود در  ةخيرخواهان  ه ایفعاليت توانند با گسترشهای فوتبال ميباشگاه امروزه (.2012 همکاران،

د. با نعنوان یک شاخص معتبر داشته باشهویتي سازماني بهتأثير و نقش بسزایي در هم ،معهسطح جا

 ه ایفعاليت اعي یک باشگاه ریشه در سطح جهان دارد وپذیری اجتمانداز مسئوليت، چشماین وجود

ه ویتي ه ویتي تيم ي و ه مواند تأثير مثبت و اثربخشي بر ه متها در جامعه ميباشگاه ةخيرخواهان

ه ا در را ب ه خری د محص ولات ورزش ي باش گاهکنندگان تواند نيت مصرفسازماني داشته باشد و مي

اف راد در  (.1991واراداراجان و منون، د )کنتشویق و ترغيب خيرخواهانه  هایفعاليت راستای همين

زایي در تش ویق و ترغي ب س ثير بتوانند تأشده ميمشخص با یک هویت سازمانيِ داخل یک سازمان

کورنویل ) ها داشته باشندباشگاه ةهای خيرخواهاندر حمایت از اقدامات و فعاليت ير افراد سازماندیگ

ی ک س ازمان موج ب پيوس تن که شایستگي زیاد  دادند ( نشان2018) 2الي و فرر(. 2005، 1و کات

 ةخيرخواهان ه ا و اق دامات ب ا فعالي ت مش تریانشود و باع ث آش نایي به یک تيم ورزشي ميافراد 

سازد هویتي با یک سازمان نيازهای رواني فرد را برطرف ميهم (.2018لي و فررا، شود )ها ميباشگاه

این ح س تعل ق  تر است.بزر  ةآورد که او بخشي از یک جامعوجود ميه فرد ب و این ادراک را برای

د )آش فورث و گ ذارهای اجتماعي تأثير مياز خودشان و رفتارشان در زمينه افرادبر چگونگي تعریف 

و نتایج س ازماني را  افرادتوجهي رفتارهای طور قابلهویتي سازماني بههم ،بنابراین(. 2001همکاران، 

ه ای ص دد تحق ق اق دامات و فعالي ت ه ا درزماني که باشگاه این، با وجود دهد.تأثير قرار مي تحت

ه ویتي گي ری ه مساز تکام ل و ش کلد زمينهنتوانها مياین فعاليت ،خيرخواهانه در جامعه هستند

توان د در تقوی ت ح س ص ورت اث ربخش م يد ک ه ای ن رون د ب هنهویتي س ازماني ش وتيمي و هم

رس اني ب ه ای ن کم ک راس تایدر  ،ه امن د ب ه باش گاهافراد علاق ه ةجویانوستانه و مشارکتدانسان

 نقش اثرگذاری داشته باشد.  ،های خيرخواهانهفعاليت

از  ه اباش گاه ةه ای خيرخواهان نتایج آزمون مدل معادلات ساختاری نشان داد که فعاليت ،همچنين

ه ا ت أثير کنندگان محصولات باش گاهقصد خرید مصرف تواند برهویتي تيمي و سازماني ميطریق هم

 8یاب د. روی و گرائ فنيت خری د اف زایش م ي ،های خيرخواهانهیعني با ارتقای فعاليت ؛داشته باشد

کنن د، ای ن اق دام  عمل ي را ها اهداف خيرخواهانهباشگاهاگر ( در یک مطالعه نشان دادند که 2008)

ه ای ین د خری د محص ولات در حمای ت از فعالي تان در فرکنن ده و درگيرش در نيت مص رفب آنها
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ه ا باش گاه ةهای خيرخواهانفعاليت ،رو(. ازاین2008)روی و گراف،  خواهد بودخيرخواهانه تأثيرگذار 

و  بگ ذارده ا کنن ده ب رای خری د محص ولات باش گاهثير بسزایي بر قصد مصرفأتواند تدر جامعه مي

مثب ت  ةیک رابط  حال،و اقدامات خيرخواهانه در جامعه شود. بااین ساز رشد و بالندگي اهدافزمينه

های خيرخواهانه و نگرش و نيت خرید در نتایج مطالعات قبلي تأیيد شده است )فيش ر و بين فعاليت

خود را طوری طراحي  ةهای بازاریابي ورزشي خيرخواهانهای ورزشي برنامه(. باشگاه2012، 1همکارن

سبب افزایش نيات خرید  به تبعِ آن،و  شوند کنندهجاد نگرش مثبت در مصرفکنند که موجب ایمي

ای ن  بپذیرن د ک ه های تيمي و س ازمانيافراد در گروهاگر  ،(. از طرفي2002د )بکر و همکاران، نگرد

اف زایش  در مقاب لِند، هس تیک وظيفه و هدف خيرخواهان ه  راستي، بههاها و اقدامات باشگاهفعاليت

در  آن اف زایش قيم ت را خواهند داشت؛ زی راحساسيت و انتقاد کمتری  ،هاولات باشگاهقيمت محص

کنن دگان در . مص رفتلق ي خواهن د ک ردبخشيدن به اهداف خيرخواهانه در جامع ه راستای تحقق

در ه ا باش گاهای با محصولات خيرخواهانه مواجه هس تند. یندهاطور فزگيری خرید روزمره بهتصميم

نهضت اهداف خيرخواهانه و نف و  ب ه ب ازار ی ک محص ول ی ا  یجادبا ا ،ورزشي خيرخواهانه بازاریابي

، دست باش گاه را کنندگانمصرفهای خریداز  هرکدامتحقق این اهداف هستند که  به دنبال ،خدمت

(. 1991، 2)گری وال و همک اران ب ازتر خواه د ک ردهای مالي به یک سازمان غيرانتفاعي کمکبرای 

باش گاه آن به آنها مندی باشگاه ورزشي هستند، علاقهیک که جزئي از یک تيم یا از هواداران افرادی 

موفقي ت  هایي همچونها داشته باشند؛ مؤلفهحساسيت خاصي در مورد برخي مؤلفه شودموجب مي

ن ای  مورد علاق ة ای ن اف راد. به باشگاه دیگرانسازماني، اهدف سازماني، طرفداربودن و دید و نگرش 

کنن دگان و توانند ب ر ني ات خری د مص رفها ميباشگاه ةهای خيرخواهانها در راستای فعاليتمؤلفه

همچنين تشویق و ترغيب افراد در خرید محصولات و اجناس با آرم باشگاه تأثيرگذار باشند. اهداف و 

در آینده علاوه بر  و از این ظرفيت برخوردارند کهاقدامات خيرخواهانه نقش بسزا و تأثيرگذاری دارند 

کننده مانند قصد خرید تمایلات رفتاری مصرف ةزمين ،هویتي تيمي و سازمانيتکامل بخشيدن به هم

ب ا توج ه ب ه نت ایج  ،(. از طرف ي2012د )فيشر و همک اران، ندر ابعاد مختلف را تحت تأثير قرار ده

ه ای ه ا را در زمين هگذشته باشگاهها و اقدامات توان گفت، زماني که افراد برنامهتحقيقات قبلي مي

ای ن  ةد و گرایش و انتخاب خود را ب ر اس اس محت وای اه داف خيرخواهان کنناجتماعي بررسي مي

توان د ه ا در س طح جامع ه م يتوان نتيجه گرفت که اقدامات باشگاهيم کنند،مشخص ميها باشگاه

ه ای نش ان دادن د ک ه برنام ه (2002) 8نگرش مشتریان را تحت ت أثير ق رار ده د. بابي اک و ول ف
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را هویتي سازماني هویتي تيمي و همسطح هم ظرفيت آن را دارند کههای فوتبال باشگاه ةخيرخواهان

و توس عه ای ن  چنين ت رویجها و همد در آینده این باشگاهنتوانکه ميطوریبه ؛تحت تأثير قرار دهند

(. از طرف ي نت ایج تحقيق ات 2002ک و ول ف، د )بابي انثير بسزایي داش ته باش اقدامات در جامعه تأ

 ةه ای خيرخواهان دهد که توس عه و ت رویج فعالي تهویتي سازماني نشان ميگذشته در رابطه با هم

کنن دگان را ب ه خری د و مص رف بگ ذارده ویتي س ازماني ثيرگذاری بر همأتواند نقش تها ميباشگاه

حقق هرچه بيشتر این اهداف در آینده باشد )لي ساز تو زمينه کندمحصولات ورزشي باشگاها ترغيب 

کند ضمن آنکه اهداف س ازماني خ ود را ها کمک ميبازاریابي خيرخواهانه به سازمان (.2018و فررا، 

ه ا در ه ا و س ازمانمسائل اجتماعي را نيز در نظر داش ته باش ند. حض ور ش رکت ،کنندبرآورده مي

اس ت ک ه مش تریان تمای ل دارن د ب ا خری د خ ود، در  های خيرخواهانه یک ضرورت بایستهفعاليت

 (.  2007، 1ها حيات آن را تداوم بخشند )بارون و همکارانگونه شرکتاین

عن وان مث ال، های ورزش ي )ب هکننده در زمينهطور مثبت با رفتار مصرفطورکلي، سطح هویت بهبه

ه ای ورزش ي( در ارتب اط اس ت. یهای تيم و یا تماشای بازشرکت در رویدادهای ورزشي، خرید کالا

ت در مي ان ه واداران خ ود از طری ق انج ام ام ور ب های ورزش ي ب ا ایج اد ی ک  هني ت مثباشگاه

خود تشویق کنند. چنين  ةهای خيرخواهانتوانند آنها را به سمت حمایت از فعاليتدوستانه ميانسان

در ت رویج نق ش ه وادار  يثير مثبتد تأننتواهای خيرخواهانه ميهایي بر این باورند،که فعاليتباشگاه

ه ای خيرخواهان ه، از ه ای ورزش ي ب رای گس ترش اه داف و فعالي تامروزه باشگاه و دنداشته باش

ارزشمند در فروش محص ولات ورزش ي خ ود در راس تای تحق ق ای ن  ةعنوان یک وسيلهواداران به

عنوان یک مخاط ب مه م ران وفادار را بهکنند. بنابراین، مدیران ورزشي باید هوادالاش ميها تفعاليت

 کنند. آنها به احتمال زیاد در رفتار مصرفي شرکت مي زیرا ؛درک کنند

نت ایج ای ن پ ژوهش انج ام ش ده اس ت  های خيلي کمي در رابطه با موضوعباتوجه به اینکه پژوهش

یابي خيرخواهان ه ب ر های فوتبال از تأثيرات روش بازارها و باشگاهتواند ضمن آگاه ساختن شرکتمي

بازاری ابي خيرخواهان ه ی اری  ه ای مناس بآنها در انتخاب استراتژیبه کنندگان، قصد خرید مصرف

ه ا در ح ال، ب ه دلي ل اینک ه ای ن فعالي ترساند و باعث شروع حرکتي جدید در جامعه گردد. بااین

انج ام  به های فوتبالشگاهبا پایبندی د، در صورتهستنرساني به اقشار نيازمند جامعه راستای کمک

پي دا تمای ل  ني ز ان دهوی ت ش دهها و اهداف خيرخواهانه، هواداراني که با باشگاه و ت يم ه مفعاليت

 ه اها و گسترش آندر راستای این فعاليت (غيرمستقيم یامستقيم )که هریک به طریقي  خواهند کرد

ه ای انج ام برنام ه ،فوتب ال لي گ برت ره ای د باشگاهشورو پيشنهاد ميند. ازاینکن در جامعه کمک

راهبرد استراتژیک خود قرار دهند تا از این طریق بتوانند سطح  ةاجتماعي در ابعاد مختلف را سرلوح
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و یک نوع مزیت رقابتي برای خود ایجاد کنن د.  هندهویتي تيمي و سازماني هواداران را افزایش دهم

هویتي ه وادار ها توان افزایش همخواهانه توسط باشگاههای خيرکه انجام فعاليتاز آنجایيهمچنين، 

-های خيرخواهان ه ب ا ه مهم در سطح تيم و هم باشگاه را دارد، در این پژوهش تنها ارتباط فعاليت
هویتي سازماني و رفتار خرید هواداران فوتبال مورد بررسي ق رار گرف ت. بن ابراین هویتي تيمي و هم

ی ابي رتباط بين بازاری ابي خيرخواهان ه ب ا س طوح مختل ف هوی تهای آینده اضروری است پژوهش

ه ای ورزش ي را ها و سازمانپذیری اجتماعي باشگاههای ورزشي و ميزان مسئوليتمشتریان سازمان

 بررسي کنند.
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Abstract 

One of the sport clubs� programs have been engage in charitable activities that 

had certain social functions in society. So, the purpose of this article was to 

investigate the role of the charity activities of football clubs on fans team and 

organizational identification and to investigate the purchase intentions. The aim 

of this research was applicable and the method was correlation type. The 

statistical population of the study was the students of University of Kurdistan 

and the Medical Sciences in Sanandaj City. 250 people who gave positive reply 

to the question �whether they support their favorite team� were chosen as 
statistical sample for analysis. The research instrument included a questionnaire 

based on Lee's research (2009) with the dimensions of team identification, 

organizational identification, and purchase intention, as well as a researcher-

made questionnaire using charitable activities contained on official club sites. 

Cronbach's alpha and factor analysis were used to evaluate the reliability and 

credibility of the research instrument. The results showed that charity activities 

effect on team identification (0.20), organizational identification (0.25) and 

purchase intentions (0.11). According to the results we are able to say that the 

football clubs, which help to solve the problems of society, can spread a kind of 

team and organizational identification among fans. This would enhance the 

sense of philanthropy in society and the future of the sport clubs. 

 

Keywords: Charity Activity, Football Clubs, Team Identification, 

Organizational Identification, Purchase Intentions 
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