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 چکیده
تجاری از طریق ی هاشرکتهای اجتماعی یتفعالمناسبی برای ایجاد ارتباط با  عرصۀدلیل عمومیت داشتن، ورزش به

 .ی استسبب یابیبازاری هابرنامههدف پژوهش حاضر بررسی نقش هویت تیم و سازمان در موفقیت بازاریابی سببی است. 

ی ساختار معادلاتی است که براساس اتوسعه -یبردکاریق، هدف تحقاز دیدِ  و یهمبستگ -یق از نوع توصیفیروش تحق

یریِ گنمونه مشتریان شرکت میزو است که براساس روش پژوهش حاضری آمار ۀجامع. است گرفته انجامو به شکل میدانی 

کرونباخ و پایایی ی آلفاق یاز طرتوزیع شد. پایایی  آنهاحضوری و اینترنتی میان  صورتبهپرسشنامه  393، یاطبقهیِ تصادف

وتحلیل یهتجز. آمد دستهب ( و روایی واگرا از ماتریس فورنل و لارکرAVEاز طریق شاخص ) همگرا ییروا (،CR)ترکیبی 

هویت تیمی و هویت  گرفت. نتایج نشان داد کهانجام  WarpPLSو  SPSS24 افزارنرمدو نیز با استفاده از  هاداده

 یهتوصیج نتابر مبنای د. بر قصد خرید تأثیر مثبت و معنادار دار کنندهمصرف، و نگرش کنندهمصرفسازمانی بر نگرش 
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 مقدمه
ی تجاری وکارهاکسبینۀ مسئولیت اجتماعیِ زمدر  ابتکار عملآلی برای گسترش یدها عرصۀصنعت ورزش 

یر مثبت بر تأثی وسیع، ارسانهزیادی مانند پوشش  فردمنحصربههای یژگیورود؛ که ناشی از یمشمار به

 طوربهها و رویدادهای عظیم ورزشی یگل(. بسیاری از 1سلامتی جامعه و گرایش جوانان به ورزش است )

توان به یم(. برای مثال 2اند )دوستانه و اجتماعیهای مرتبط با مسائل انسانیتفعالدنبال انجام جدی به

« بسکتبال بدون هیچ مرزی»ره کرد که با عناوینی مانند اشا 1ی بسکتبال آمریکامل یگلهای مردمی ینکمپ

دنبال آن است که هایی، اتحادیۀ بسکتبال آمریکا بهینکمپ(. با اجرای چنین 3شهرت پیدا کرده است )

توجه عامۀ مردم را برای همراهی آنان در جهت مسائل اجتماعی در سطح ملی و حتی جهانی جلب کند 

شود. با بیشتر شدن یمی تجاری مطرح هاشرکتجتماعی اغلب در مورد (. در حال حاضر مسئولیت ا1)

 (.4) اندشدههای مربوط به مسائل اجتماعی، پژوهشگران بر این روند متمرکز یتفعالتمایلات به 

ی هاشرکتهای اجتماعی یتفعالمناسبی برای ایجاد ارتباط با  عرصۀدلیل عمومیت داشتن، ورزش به

ها و یمتی تجاری و هاشرکتمردم،  عامۀ گانۀسهتواند منافع یماست و  2یابی سببیتجاری از طریق بازار

ی تجاری هاشرکتی مربوط به مسئولیت اجتماعی هابرنامه(. بیشتر 5ین کند )تأمیدادهای ورزشی را رو

گیرد که در آن ستارگان ورزشی یمهای ورزشی صورت یمتیدارهای خیریه بین دمالی از یت حمادر قالب 

ی مالی خود و همچنین هاکمکآیند و با یمخیریه گرد هم  مؤسساتی کمک مالی برای آورجمعبرای 

 (.6دهند )یمی خیریۀ ورزشی را ارتقا هابرنامهجذب تماشاگر، اثربخشی 

ور انتظارات طینهمافزایش رقابت در بازارهای تجاری، دشوار شدن افزایش فروش و جذب مشتری، 

ی هاشرکتکند که یمهای مرتبط با مسئولیت اجتماعی، ایجاب یتفعالبرای انجام  هاشرکتمشتریان از 

داران فراوانی دارد و یی مانند ورزش که طرفهاحوزهتجاری با استفاده از ابزاری همانند بازاریابی سببی در 

صویر برند خود، به فروش محصولات شرکت نیز د تشود، حضور یابند تا با بهبویممداوم پیگیری  طوربه

 (.7یرمستقیم کمک کنند )غ طوربه

ی خیریه و مرتبط با مسئولیت اجتماعی هابرنامهدر داخل کشور طی چند سال اخیر حمایت از 

توان بازاریابی سببی را نوعی از بازاریابی یم شدهمطرحرواج یافته است. براساس تعاریف مختلف  هاشرکت

ی مختلف آنان ارزش قائل است و شامل هاگروهی نامید که مشتریان را محور قرار داده و برای اجتماع

                                                           
1. Popular Campaign for America's National Basketball League 

2. Cause-related marketing(CRM) 
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(. لازم است 8شود )یممرتبط، برای ایجاد تصویر مثبت از نشان تجاری  دوستانۀهای انسانیتفعال

ی شود؛ کشور بررسی تجاری در داخل هاشرکت 1ی مربوط به بازاریابی سببی ورزشیهابرنامههای ضعف

 طوربه هاشرکتدر نهایت  کهیطوربهبرنامگی در نحوه و شکل برگزاری است، یبها دچار یتفعالبیشتر این 

ی و ارسانهشود. عدم پوشش ینم هابرنامهیابند یا استقبال زیادی از این ینمکامل به اهدافشان دست 

انند رویدادهای ورزشی خیریه کمتر مورد یی مهابرنامهشود تا یمیِ ضعیف نیز مزید بر علت رساناطلاع

ین نقایص مربوط ترمهمشود که منافع طرفینِ برگزاری تحقق پیدا نکند. از یمتوجه قرار گیرند و موجب 

های ورزشی است که حتی یمتی تجاری و برندهای بازاریابی سببی ورزشی، عدم تناسب بین هابرنامهبه 

کاهش خرید محصولاتشان و ذهنیت نامناسب  صورتبهجاری ی تبرندهادر مواردی نتایج عکس برای 

 (.9همراه دارد )مشتریان از برند را به

یابی سببی وجود بازاری بالا، مرز بسیار باریکی بین مسئولیت اجتماعی و همپوشانبا وجود تشابه و 

ادن چیزی سازمانی مربوط به زمانی است که شرکت سعی در باز پس د 2(. مسئولیت اجتماعی10دارد )

که بازاریابی سببی مربوط به یدرحال(، 8به جامعه دارد که از آن گرفته و به نفع خود بهره برده است )

کند یمیک هدف یا رویداد خاص در جامعه صرف  منظوربهزمانی است که شرکت نقدینگی و زمان را 

ی این مبحث انجام گرفته ی زیادی با وجود تازگهاپژوهش(. در حوزۀ مسئولیت اجتماعی سازمانی 11)

گرفته، در حوزۀ بازرگانی و بازاریابی ورزشی، پژوهشی صورت ی انجامهاپژوهشاست، ولی با مرور و بازبینی 

های ورزشی و یمتی بازاریابی سببی ورزشی و تناسب آن با هویت هابرنامهنگرفته است که به بررسی 

 دهد.یمحاضر را افزایش سازمانی بپردازد. این مسئله ضرورت انجام پژوهش 

ی تجاری بررسی هابنگاهی بازاریابی سببی ورزشی هابرنامهاز طرف دیگر، ضرورت دارد تا اثربخشی 

تبط با شود و تأثیرات آن بر قصد خرید و نگرش مشتریان در مورد شرکت حامیِ رویدادهای ورزشی مر

 مشخص شود. هانامهبرطور در مورد محتوا، تناسب این ینهمبازاریابی سببی و 

ینۀ اجرای زمیری در چشمگبا برگزاری و حمایت از دیدارهای خیریۀ ورزشی، فعالیت  3«میزو»شرکت 

و دیدارهای ورزشی خیریه را برای  هابرنامهی بازاریابی سببی دارد. این شرکت عواید مربوط به هابرنامه

های پرطرفدار یمتو از ستارگان ورزشی کند. شرکت میزیمکودکان تحت حمایت سازمان بهزیستی صرف 

                                                           

1. Cause-related sport marketing(CRSM) 

2. Social responsibility 

3. Meizu 
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کند. یمیدارهای ورزشی خیریه استفاده دهای پرسپولیس و استقلال برای برگزاری یمتمانند  باسابقهو 

یمت است و چندین نمایندگی در داخل کشور قارزانهای هوشمند یگوشحوزۀ فعالیت شرکت میزو تولید 

 دارد.

سببی، هماهنگی بین برند و محتوای برنامۀ بازاریابی سببی ورزشی  حامی بازاریابی 1تناسب ورزش/برندِ

ۀ بین محصولات شرکت، خط تولید، تصویر برند شدادراک(. از دیدگاه مشتریان ارتباط 12شود )یمتعریف 

 و اهداف بازاریابی سببی است.

. درک مشترک 1ود: تواند مطرح شیمکل در دو قالب  طوربهتعاریف متعددی دارد؛ اما  2هویت سازمانی

افراد سازمان در خصوص ماهیت سازمانی که به آن تعلق دارند، که ناشی از آگاهی آنان در مورد سازمانشان 

ی که سازمان خود را از دیگر اگونهبهی دیگر، هاسازمان. درک کارکنان از سازمانشان در مقایسه با 2است؛ 

ی هاپاسخ صورتبه 3گرفته هویت تیم ورزشیتبطِ صورتی مرهاپژوهشمتمایز بدانند. براساس  هاسازمان

ی هاواکنشۀ دهندنشانشود. در حقیقت هویت تیم ورزشی یمعاطفی، روانی و رفتاری طرفداران مطرح 

توان یمهای ورزشی را یمتاست. هویت  شانعلاقهاحساسیِ مثبت طرفداران به تیم ورزشی مورد 

 هواداران از تیم مورد علاقۀ خود در ذهن دارند.ی از تداعیاتی دانست که امجموعه

های نوظهور در عرصۀ بازاریابی است. بازاریابی سببی به یدهپدی از احرفهبازاریابی سببی به شکل 

ۀ وفاداری و احترام یک شرکت دهندنشانشود که یمهای تبلیغاتی گفته یتفعالی از اگسترده مجموعۀ

(. نتیجۀ این کار توسعۀ تجارت شرکت و همچنین ایجاد حس 13است ) های ارزشمند یک گروهیتفعالبه 

ی سازمان و خوببهشود که مردم یمو نظر مثبت اجتماعی نسبت به آن است. بازاریابی سببی سبب 

مثال شرکت  طوربهنباید انتظار سودآوری مستقیم از آن داشت.  عملاًیش را درک کنند، ولی هاهدف

 (.14کند )یمی اعانه برای کودکان سرطانی حمایت ورآجمعاز تورهای  4فدکس

های یمتبازاریابی سببی ورزشی، شامل حمایت و برگزاری رویدادهای ورزشی خیرخواهانه با حضور 

کنندگان (. نگرش مصرف6ورزشی، برای ایجاد احساس مثبت اجتماعی در میان مصرف کنندگان است )

های منسوب به بازاریابی سببی در یتفعالاک آنان از محتوای ، به ادر5نسبت به بازاریابی سببی ورزشی

                                                           
1. Sport/cause fit 

2. Organizational identification 

3. Sport team identification 

4.  Fedex 

5. Consumer attitude toward CRSM 
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، در محدودۀ محصولات هابرنامهگونه یناشان از برند حامی یذهنحیطۀ ورزش و تناسب آن با شناخت 

ی هابرنامه(. در تعریفی دیگر، بازاریابی سببی ورزشی شامل 15شود )یمتولیدی و عملکرد گذشته، مربوط 

های ورزشی یا یمتو  هاسازمانیابی با اهداف اجتماعی برای دستیابی سود متقابل بین استراتژیک بازار

و نهادهای مردمی برگزارکنندۀ رویدادهای ورزشی  هاسازمانی تجاری حامی مالی، و هاشرکتورزشکاران، 

 (.16خیریه است )

ی گذارارزشاز برندی خاص است که با  کنندهمصرف، نیتِ استفاده و خرید 1منظور از قصد خرید

بالاتر  شدۀادراکو ارزش  کنندهمصرفمحصولات این برند خاص در مقایسه با برندهای رقیب توسط 

از عوامل متعددی  متأثر(. قصد یا نیت خرید 17محصولات برند مربوطه در ذهن مشتری، مرتبط است )

گیری یمتصمتواند به یمیر برند است که طور تصوینهممانند کیفیت، شهرت، اعتقاد مشتری و 

 (.18جهت دهد ) کنندهمصرف

م ورزشی همترازی برند تجاری و یک رشتۀ ورزشی خاص از لحاظ اعتبار و شهرت سبب ارتقای برند تی

را  کنندگانمصرفی مثبت هانگرشمر باورها و اشود؛ که این یمکنندگان و برند تجاری در ذهن مصرف

(. از سوی دیگر، عدم تناسب 19کند )یمی خیریه ایجاد هابرنامهی بازاریابی سببی و هابرنامهدر خصوص 

طح توجه کمتری را یریۀ مرتبط با بازاریابی سببی سخی هابرنامهبین تیم یا رویداد ورزشی و برند حامیِ 

موضوع در  گذارد که اینیمیر منفی تأثری برند تجاری انگیزاند و در یادآویبرمکنندگان در مصرف

 (.2کند )یمنقش بسزایی ایفا  کنندگانمصرفی منفیِ هانگرشیری گشکل

شود، یمیدادهای خیریه که در مورد یک ورزش خاص به اجرا گذاشته روتناسب بیشتر یک برند حامی 

 یو در سطوح بعد زد مخاطبان مقبولیت بیشتری کسب کندنشود برند حامی یمبا آن ورزش، سبب 

خاطرنشان کرد که  باید(. 20ها ارتقا داد )برنامه گونهینا یرا در برگزار یمشارکت مردم یحت توانیم

با  یارتباط قو ایجاد موجب یریهخ یدادهایدر رو یتبرند و ورزش مورد حما یک یشترتناسب ب

  (.21) دهدیم یشاز برند را افزا یو آگاه شودیکنندگان ممصرف

تواند یمدر مواردی همچون سابقه، محبوبیت و سطح افتخارات خاص  طوربههای ورزشی یمتهویت 

یر قرار دهد، ارتباط و تطابق تأثتواند تمام عوامل مذکور را تحت یمای که یاصلمعنا پیدا کند. مشخصۀ 

                                                           
1. Purchase intention 
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که تیم ورزشی جزئی از فرهنگ گروهی از مردم یطوربههای ورزشی است؛ یمتفرهنگی بین تماشاچیان و 

 (.12شود )

ی هانگرشگذار یهپاتواند یمشود و یمق فرهنگی موجب ایجاد باورهای همسو با تیم ورزشی تطاب

یریۀ حامیان تیم ورزشی شود. رویدادهای ورزشی با اهداف خی هابرنامهمثبت و بادوام در خصوص 

یری تصویر ذهنی مثبت طرفداران ورزش که از محصولات نشان تجاری خاص گشکلبشردوستانه در 

ی بازاریابی سببی و ایجاد هابرنامههای ورزشی پرطرفدار در موفقیت یمت(. 9کنند، نقش دارد )یمده استفا

در رویدادهای  باسابقههای ورزشی یمتیر فراوانی دارند. استفاده از نشان تأثکنندگان نگرش مثبت در مصرف

کند و در موفقیت یمو احساسات مثبت طرفداران آن تیم را به نشان تجاری منتقل  ادراکاتاجتماعی، 

 (.22یرگذار است )تأثاین رویدادها 

ی هابرنامههای ورزشی پرطرفدار در اجرای یمتدنبال استفاده از برند  ی تجاری بههانشانکلی  طوربه

یرگذاری بیشتری در تأثب مخاطبان بیشتر ۀ جذواسطبههای خیریه هستند تا یتفعالبازاریابی سببی و 

و  باسابقههای ورزشی یمت(. 7باشند ) داشتههای بازاریابی سببی خود یتفعالنگاه مشتریان نسبت به 

انگیزانند، در یبرمها را یمتگونه یناکنندگان طرفدار محبوب میزان بیشتری از احساسات و توجه مصرف

تواند تماشاچیان زیادی را به یمی بازاریابی سببی هابرنامهدر  آنهاارگان ها و ستیمتنتیجه استفاده از این 

را تضمین و در نهایت تصورات مثبتی را در مصرف کنندگان  هابرنامهخود جلب کند و میزان موفقیت این 

تواند رابطۀ عاطفی نیرومندی میان نام تجاری و تلقیات یم(. مفهوم هویت تیم ورزشی 15ایجاد کند )

ی بازاریابی سببی ایجاد کند. هابرنامههای اجتماعی نام تجاری در راستای یتفعالکنندگان از صرفم

ریزی شخصیت نام تجاری حامی یپیز طرفداری از یک تیم ورزشی محبوب بر آممبالغهاحساسات 

است  مؤثر کاملاً کنندگانمصرفایجاد رابطۀ متقابل با افکار  منظوربهیرخواهانۀ ورزشی خهای یتفعال

(17.) 

ای و کاری در ارتباط است و نقش ینهزمو متغیرهای  هانگرشهویت سازمانی با بسیاری از رفتارها، 

ی تجاری دارد. ذهنیت هاشرکتکنندگان محصولات و خدمات یری ذهنیت مصرفگشکلمحوری در 

ی خیریه که در حیطۀ بازاریابی سببی ورزشی هابرنامهکنندگان در پاسخ و حمایت آنان از مثبت مصرف

ی مرتبط با مسئولیت هابرنامه(. خوشنامی نشان تجاری میزان ریسک 13یر مثبتی دارد )تأثگیرد، یمانجام 

دهد. حضور مداوم در صحنۀ ورزش و رویدادهای پرتماشاگر یمطور چشمگیری کاهش اجتماعی را به

شود یمی تجاری هاشرکتتوسط  برگزارشدهی خیریۀ هابرنامهورزشی موجب پذیرش و باورپذیری بیشتر 
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و  هاارزش(. 3کند )یمهای بازاریابی سببی ورزشی ایجاد یتفعالو نگرش عمومی مثبتی را نسبت به 

هویت سازمانی  عنوانبهتوان یمکنندگان، که از آن باورهای مشترک میان افراد سازمان و مصرف

ی آنها را در هانگرشو  هابرداشتشود و یمکنندگان غالب رد، بر افکار مصرفپیوندخورده با مشتری یاد ک

یر قرار داده و به تأثی بازاریابی سببیِ ورزشی تحت هابرنامهی بازاریابی نام تجاری اعم از هابرنامهخصوص 

 (.23دهد )یمآن جهت 

ی مندعلاقهی سازمانی است و ادراک مشتری از تعلق به یک سازمان یا برند تجاری، بیانگر هویت بالا

یابی سببی ورزشی متناسب با هویت بازاری هابرنامههمراه دارد و موفقیت مثبت به یک سازمان را به

ی که کنندگانمصرف(. 12کند )یمرا تثبیت  کنندهمصرفی مثبت هانگرشسازمان را تضمین کرده و 

های یتفعالند، تفکرات مثبتی در خصوص کنیماحساس هویت یکسانی با یک سازمان یا شرکت تجاری 

مرتبط با بازاریابی سببی ورزشی آن سازمان یا شرکت دارند. همچنین تناسب داشتن و هماهنگی بین 

شود یمی خیریۀ ورزشی هابرنامهکنندگان در مورد یک برند و تیم ورزشی سبب تشدید افکار مثبت مصرف

ی خیریۀ هابرنامهای رفتاری و عاطفی مثبتی در زمینۀ تواند پیامدهیم(. هویت سازمانی مرتبط 14)

های ورزشی یریهخکنندگان نسبت به یری افکار مثبت مصرفگشکلورزشی متناسب با برندهای تجاری و 

ی مختلف اعم از عملکرد، فرهنگ هاجنبهیخچۀ غنی و معتبر یک سازمان یا شرکت از تارداشته باشد. 

کنندگان از یری ارتباط قوی بین تلقیات و برداشت مصرفگشکلمداری و کیفیت محصولات، بر مشتری

که بین یک نشان تجاری و رشتۀ یدرصورتهای مردمی در ورزشی خاص اثرگذار است و این ارتباط یتفعال

 (.9شود )یمورزشی شباهت و هماهنگی باشد، بیشتر 

ی تجاری هاشرکتهای مرتبط با بازاریابی سببی ورزشی ینکمپکنندگان به رش مثبت مصرفنگ

ی تجاری برندهاشود. میزان فروش واقعی یم روانی به افزایش قصد خرید منجر-براساس چارچوب شناختی

ین کنندگان نسبت به یک کمپ(. اگر مصرف15یابد )یمی بازاریابی سببی افزایش هابرنامهبا اجرای 

یابی سببی ورزشی واکنش منفی داشته باشند، آثار منفی رفتاری آن در عدم خرید از محصولات بازار

مدت آثار مخربی بر جایگاه آن برند تجاری دارد. استفاده از یطولانشود و در یمشرکت مربوطه ظاهر 

فروش محصولات جدید  یریۀ مربوط به بازاریابی سببی میزانخهای ینکمپی اندازراهستارگان ورزشی در 

 (.24دهد )یمها را افزایش یتفعالین ا یانحامیدشدۀ تول
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قصد 

 خريد

هويت 

 سازمانی

هويت 

تیم 

 ورزشی

نگرش 

مصرف

 کننده

تناسب 
-ورزش
 برند

ی بازاریابی سببی ورزشی میزان مقبولیت هابرنامهکنندگان به همچنین اعتماد و تصورات مثبت مصرف

دهد و فرایند خرید محصولات و خدمات این نشان تجاری یمرا افزایش  برگزارکنندهبرندهای تجاری 

 .(18دهد )یمکند و میزان خرید را افزایش یما تسهیل خاص ر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 ی پژوهششناسروش

توان در حوزۀ مربوطه استفاده کرد. پژوهش یمپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی است و از نتایج آن 

توصیفی است. از آنجا که هدف این پژوهش بررسی روابط علی و همبستگی  هادادهی آورجمعاز حیث 

همبستگی است. جامعۀ -ی از نوع توصیفیشناسروش برحسبی پژوهش بوده، این تحقیق هاسازهمیان 

آماری پژوهش مشتریان شرکت میزو بودند و براساس فرمول کوکران حجم نمونه محاسبه شد. تعداد نمونه 

%، 5و حاشیۀ خطای 5/0، انحراف استاندارد %95اطمینان براساس فرمول کوکران با در نظر گرفتن سطح 

د شده است. بنابراین با در نظر گرفتن عدم بازگشت برآور 384با توجه به نامحدود بودن جامعه، 

تصادفی ساده میان مشتریان شرکت میزو پخش شد که با بازگشت  صورتبهپرسشنامه  400 هاپرسشنامه
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و  1وتحلیل ادامه یافت. برای سنجش متغیر قصد خرید از پرسشنامۀ کاونیهتجزپرسشنامه، فرایند  393

گویه،  6( با 24و همکاران ) 2جش هویت تیم ورزشی از پرسشنامۀ ونگویه، برای سن 3( با 1همکاران )

گویه، برای سنجش نگرش  5( با 25و همکاران ) 3یاباتاچارابرای سنجش هویت سازمانی از پرسشنامۀ 

گویه، و  5( با 17و همکاران ) 4به بازاریابی سببی ورزشی مرتبط از پرسشنامۀ لیختنشتاین کنندهمصرف

گویه استفاده شد.  4( با 10) 5ورزش/برند حامی بازاریابی سببی از پرسشنامۀ کلر برای سنجش تناسب

، تناسب 87/0مقدار پایایی پرسشنامه براساس معیار آلفای کرونباخ برای متغیر هویت سازمانی به میزان 

و براساس پایایی  86/0 کنندهمصرفو نگرش  85/0، هویت تیمی 83/0، قصد خرید 77/0ورزش برند 

، 89/0، قصد خرید 85/0، تناسب ورزش برند 9/0یرهای هویت سازمانی به میزان متغبرای  (CR)کیبی تر

آمد. همچنین مقدار آلفای کرونباخ برای پایایی  دستبه 9/0 کنندهمصرفو نگرش 9/0هویت تیمی 

زان آلفای می (17) دهد. کاون و همکارانیمتوسط محققان خارجی مقادیر بالایی را نشان  هاپرسشنامه

میزان آلفای کرونباخ برای متغیر  (24) ، ون و همکاران86/0کرونباخ برای متغیر قصد خرید را به مقدار 

میزان آلفای کرونباخ برای متغیر هویت  (25) ، باتاچارایا و همکاران91/0هویت تیم ورزشی را به مقدار 

میزان آلفای کرونباخ برای متغیر نگرش ( 17) ، لیختنشتاین و همکاران85/0سازمانی را به مقدار 

برند /میزان آلفای کرونباخ برای متغیر تناسب ورزش( 10)و در نهایت کلر  84/0را به مقدار  کنندهمصرف

( میزان مطلوب برای معیار 26. به گفتۀ هالند )انددادهگزارش  86/0ی بازاریابی سببی را به مقدار حام

از  هاپرسشنامهشده، باشد، و با توجه به مقادیر گزارش7/0باید بیشتر از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

ی از آنها در اختیار انمونهپایایی مطلوبی برخوردارند. برای تعیین اعتبار صوری و محتوایی پرسشنامه، 

ی کنند. همچنین در طراحی ظاهر اظهارنظر سؤالاتخبرگان در این زمینه قرار گرفت تا در زمینۀ شفافیت 

های پرسشنامه در طیف یهگونقص باشند. تمامی یبیی سعی شد آراصفحهبه لحاظ زیبایی و  هاپرسشنامه

تصادفی در بین  صورتبه هاپرسشنامه. اندشدهموافق تنظیم  کاملاًمخالف تا  کاملاًای لیکرتی از ینهگز 5

 وتحلیل شدند.یهتجز WarpPLSو  SPSS24 افزارنرمی در دسترس توزیع شده و با استفاده از دو هانمونه

  

                                                           
1. Kwon 

2. Wann 

3. Bhattacharya 

4. Lichtenstein 

5. Keller 
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 هاوتحلیل يافتهيهتجز

. انددادهپاسخ  هاپرسشنامهزن به  106مرد و  287مشخص شد که  هاپرسشنامهی آورجمعپس از 

نفر  186یپلم، دفوقنفر  134نفر دیپلم،  68وتحلیل مدارک پاسخگویان نشان داد که یهتجزهمچنین 

نفر زیر  85نیز  . به لحاظ پراکندگی سنی پاسخگویاناندداشتهنفر دکتری  5یسانس و لفوق 62لیسانس، 

نفر  33سال و  40-45نفر  57، 35-40فر ن 50سال،  30-35فر ن 53سال،  25-30نفر  115سال،  25

 . اندداشتهسال  45بالا 

ی ظاهر شده است، کنندگیلتعداز آنجا که در بین متغیرهای پژوهش، متغیر موقعیت خرید با نقش 

یری شد. داوری و گبهره 2ی معادلات ساختاریمدلسازبرای  1ین از روش حداقل مربعات جزییبنابرا

 طوربهی معادلات ساختاری، مدلسازدر این نوع از  هگرفتانجام مطالعات( با توجه به بررسی 1392) رضازاده

  (.126)اندکردهیری، مدل ساختاری و مدل کلی تقسیم گاندازهی هامدلکلی روش را به سه بخش بررسی 

خلاصه الگوریتم بررسی مدل مفهومی پژوهش را با توجه به روش حداقل مربعات جزیی  طوربه 1جدول 

 دهد.یمنشان 

 . راهنمای کلی بررسی به روش حداقل مربعات جزيی1جدول 

 مقدار مجاز معیار نوع مدل
ل 

مد
زه

دا
ان

گ
ی

یر
 

 پایایی شاخص

 5/0< ضریب بارهای عاملی

 7/0< آلفای کرونباخ

 7/0< (CR) 3پایایی ترکیبی

 4AVE >5/0 روایی همگرا

 روایی واگرا
روش فورنل و لارکر و یا ماتریس بارهای عاملی 

 متقابل

ل 
مد

ی
تار

اخ
س

 

 t >96/1ضرایب معناداری 

 2R >19/05معیار 

 2Q >10/0معیار 

 GOF6 >25/0معیار  مدل کلی

 

                                                           
1. Partial Least Squares 

2. Structural Equation Modeling 

3. Composite Reliability 

4. Average Variance Extracted 

 شودیمعالی محسوب  67/0تر از بزرگ 5. 

 شودیمعالی محسوب  36/0تر از بزرگ .6  
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 یری پژوهشگاندازهمدل 

از لحاظ روایی و پایایی ارزیابی  هاسازهدهد، در این قسمت از پژوهش، نشان می 2که جدول گونههمان

سه معیار ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی را برای ارزیابی  (926) 1 شوند. هالندیم

بر استفاده از روایی محتوا و علاوه هاسازهمعرفی کرده است. برای بررسی روایی  هاشاخصمیزان پایایی 

برای سنجش روایی همگرا و از روش  AVEاستفاده از نظر خبرگان برای طراحی پرسشنامه، از دو شاخص 

( روایی همگرا میزان 27) 3و لارکر 2فورنل و لارکر برای ارزیابی روایی واگرا استفاده شد. به گفتۀ فورنل

برای سنجش این نوع روایی مناسب  AVEدهد و شاخص یمیش را نشان هاشاخصهمبستگی یک سازه با 

 شود. یمبرای آن مناسب تلقی 5/0است و مقادیر بالای 

 

 پژوهش یهاسازه يايیو پا يیروا ۀمحاسب. 2جدول 

 PIقصد خريد  SBFبرند -تناسب ورزش OIهويت سازمانی 

 گويه
بار 

 یعامل
 گويه مقدار معیار

بار 

 یعامل
 گويه مقدار معیار

بار 

 یعامل
 معیار

مقدا

 ر

OI1 75/0 AVE 66/0 SBF1 78/0 AVE 59/0 PI1 85/0 AVE 74/0 

OI2 83/0 CR 90/0 SBF2 83/0 CR 85/0 PI2 87/0 CR 89/0 

OI3 74/0 α 87/0 SBF3 73/0 α 77/0 PI3 86/0 α 83/0 

OI4 81/0 VIF 54/1 SBF4 73/0 VIF 40/1   VIF 40/1 

OI5 81/0           

OI6 44/0           

 CA کنندهمصرفنگرش  TIهويت تیمی 

 گويه مقدار معیار یبار عامل گويه
بار 

 یعامل
 مقدار معیار

TI1 84/0 AVE 70/0 CA1 73/0 AVE 65/0 

TI2 87/0 CR 90/0 CA2 83/0 CR 90/0 

TI3 71/0 α 85/0 CA3 79/0 α 86/0 

TI4 85/0 VIF 68/1 CA4 82/0 VIF 64/1 

TI5 41/0   CA5 85/0   

 

( مقدار 27فورنل و لارکر ) دهد.یمی مربوط به این بخش را نشان هاشاخصو  هاسازه 2جدول 

                                                           
1. Holland 

2. Fornell 

3. Larcker 
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آمده برای شاخص دستبه، مقدار 2و با توجه به جدول  انددادهگزارش  5/0را  AVEمناسب برای شاخص 

AVE  برای متغیر قصد خرید 59/0برند -، برای متغیر تناسب ورزش66/0برای متغیر هویت سازمانی ،

آمده که با توجه به  دستبه 65/0 کنندهمصرفگرش و برای متغیر ن 70/0، برای متغیر هویت تیمی 74/0

 آورده است. دستبه(، مقدار مجاز را 271فورنل و لارکر ) توسط شدهارائهحد مطلوب 

را نیز در بردارد. این شاخص  VIF، شاخص هاسازهبر نشان دادن روایی و پایایی علاوه 2جدول 

( چنانچه مقادیر 26) رضازادهخطی چندگانه متغیرهای با یکدیگر است، به گفتۀ داوری و ۀ همدهندنشان

دهد یمباشد، همخطی را نشان  5باشد، عدم همخطی و چنانچه اعداد نزدیک به عدد  1آن نزدیک به عدد 

ی متغیر قصد ، برا40/1برند -، برای متغیر تناسب ورزش54/1برای متغیر هویت سازمانی  VIF(. مقدار 1)

آمده است  دستبه 64/1 کنندهمصرفو برای متغیر نگرش  68/1، برای متغیر هویت تیمی 40/1خرید 

 شدهارائهنزدیک به یک هستند و با توجه به محدودۀ  هاسازهچنانکه مشخص است، تمامی مقادیر برای 

که گفته شد، در کنار گونهانهموجود ندارد. اما  هاسازهخطی میان (، هم262توسط داوری و رضازاده )

برای محاسبۀ روایی همگرا، از روش فورنل و لارکر نیز برای محاسبۀ روایی  AVEاستفاده از شاخص 

( از سنجش میزان همبستگی یک سازه با 27استفاده شده است. فورنل و لارکر ) هاسازهواگرای 

؛ اندکردهنجش روایی واگرا استفاده برای س هاسازهیش نسبت به همبستگی آن سازه با سایر هاشاخص

 3(. جدول 1باشد ) هاسازهیک سازه بیشتر از واریانس اشتراکی یک سازه با سایر  AVEیعنی میزان جذر 

 دهد.یمی را نشان هاسازهروایی واگرای 

 . روايی واگرا به روش فورنل و لارکر3جدول 

 AVE 1 2 3 4 5 سازه

65/0 کنندهمصرف. نگرش 1  80/0      

65/0 . هویت سازمانی2  16/0-  80/0     

74/0 . قصد خرید3  39/0  47/0  86/0    

59/0 برند-. تناسب ورزش4  34/0  39/0  38/0  76/0   

70/0 . هویت تیمی5  054/0  44/0  32/0  42/0  83/0  

 

؛ بنابراین به هاسازهی خود همبستگی بیشتری دارند تا سایر هاشاخصبا  هاسازه، 3با توجه به جدول 

رو با اطمینان ینازای این پژوهش از روایی واگرای مناسبی برخوردارند. هاسازه( 27گفتۀ فورنل و لارکر )

 یری پژوهش از روایی و پایایی مناسبی برخوردار است.گاندازهتوان گفت که مدل یمکامل 
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 هاسازه. همبستگی بین 4جدول 

 5 4 3 2 1 سازه

     1 برند-تناسب ورزش. 1

40/0 کنندهمصرف ش. نگر2  1    

41/0 یمیت یتهو. 3  56/0  1   

40/0 . هویت سازمانی4  40/0  50/0  1  

37/0 . قصد خرید 5  34/0  37/0  46/0  1 

 

ها در سطح یهمبستگدهد، همۀ یمی پژوهش را نشان هاسازههمبستگی اسپیرمن بین  4جدول 

 دارند.امعندرصد خطا  01/0

 مدل ساختاری پژوهش

یری بر متغیرهای پنهان و روابط میان آنان اشاره دارد؛ هدف آن گاندازهمدل  برخلافمدل ساختاری 

یر پژوهش نیست. بررسی مدل ساختاری و معیارهای مربوط به آن در ادامه پذمشاهدهی هاشاخصارزیابی 

 آمده است.

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل برازش شده پژوهش2شکل 

 

، و برای متغیر 38/0 کنندهمصرفی نگرش زادرونبرای متغیر 2Rکه مشخص است مقدار گونههمان

محسوب  زادرونیرهای متغآمده است که این مقادیر میزان مطلوبی برای  دستبه 15/0قصد خرید 
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ی قصد زادرونکند، برای سازۀ یمبینی مدل را تعیین یشپکه قدرت  2Qشود. همچنین معیار یم

برازش  2Qو  2Rآمده دستبهسنجیده شد و همۀ مقادیر  38/0 کنندهمصرف، و برای نگرش 14/0خرید

آمد. این مقدار  دستبه 39/0برای برازش کلی مدل  GoFدر نهایت از معیار دهد. یمقوی مدل را نشان 

 دهد.یم( برازش قوی مدل را نشان 2010بنابر گفتۀ وتزلس و همکاران )

از برازش بسیار  هادادهوتحلیل یهتجزکه مشخص شد، مدل مفهومی تحقیق با توجه به گونههمان

 شده است. های پژوهش بررسییهفرضرو در ادامه ینازامناسبی برخوردار است. 

یر بگذارد. با توجه به شکل تأث کنندهمصرفبر نگرش  17/0توانسته است به اندازۀ برند -تناسب ورزش

نشان  2وتحلیل معادلات ساختاری بنابر شکل یهتجزمعنادار است.  01/0خطای  در سطحاین مقدار  2

یرگذار بوده است. تأث کنندهمصرفبر نگرش  11/0و هویت سازمانی  43/0دهد که هویت تیمی یم

برند را -یر تناسب ورزشتأثشدت  اندتوانسته 16/0و  -12/0ترتیب به میزان ن دو متغیر بههمچنین ای

یر بگذارد. تأثتوانسته است بر متغیر قصد خرید  0/ 38نیز به مقدار  کنندهمصرفتعدیل کنند. نگرش 

 دارند.امعن 01/0یرات در سطح خطای تأثهمگی  2شایان ذکر است که این ضرایب مسیر با توجه به شکل 

 

 گیری یجهنتبحث و 

شوند. در این بخش فرضیات یمیید تأها یهفرضشدۀ پژوهش تمام ها و مدل برازشمطابق تحلیل یافته

 شود: یمپژوهش بررسی 

یر مثبت و تأث کنندهمصرف شبرند بر نگر-شدهد که تناسب ورزیمنتایج این پژوهش نشان  -

توان گفت حمایت از یک برنامۀ خیریۀ ورزشی مطابق با یمداری دارد. برای تبیین این مسئله امعن

پذیرفته شود و  ترآسانشود در ذهن مخاطب یمهای بازاریابی سببی که با برند تطابق دارد، سبب یتفعال

(، 19ی )نگرش مثبت ایجاد کند. مشاهدات این پژوهش حول این موضوع با تحقیقات پونته و ریچ

 ست.همراستا( 21(، بالولی و هیر )20(، گرولئو و همکاران )2روبینسون و همکاران )

داری دارد، چراکه امعنیر مثبت و تأث کنندهمصرف شی بر نگرشنتایج نشان داد که هویت تیم ورز - 

ها توسط یمتی خیریۀ ورزشی مرتبط با این هابرنامهطرفداران بسیاری دارند که  باسابقههای ورزشی یمت

کنند. نتایج پژوهش حاضر در یمشود و نظر مثبت آنان را به خود جلب طرفداران و مخاطبان دنبال می

 ( همراستاست. 22(، آلکانیز و همکاران )9(، دجونگ و وندرمیر )12این خصوص با مشاهدات چن و هوانگ )
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 ش، نقکنندهمصرف شبرند بر نگر-شی در اثر تناسب ورزشتیم ورزدارند که هویت یمها بیان یافته -

در همراه  باسابقههای پرآوازه و مردمی و یمتتوان گفت که یم مسئلهیین این تبکننده دارد. برای یلتعد

های معمولی یمتی مثبت به مخاطبان نسبت به هانگرشی جانبی خود و القای هابرنامهکردن مخاطبان با 

(، موزیدر و مرونک 27(، کو و ریس )7ی هه و همکاران )هاپژوهش. مشاهدات این پژوهش نتایج ترندموفق

 یید کرد.تأ( را 15)

اداری معنیر مثبت و تأث کنندهمصرف شکند هویت سازمانی بر نگریمنتایج این پژوهش عنوان  -

ان و درک متقابل میان دارد. خوشنام بودن یک برند تجاری یا یک سازمان در میان مخاطبان و مشتری

یر مثبت دارد. مشاهدات این پژوهش با تحقیقات تأثمشتریان و کارکنان سازمان بر ذهنیت مثبت مخاطبان 

 ( مطابقت دارد. 14( و هو و همکاران )30(، آکوئوینو و همکاران )13گرائو و فولس )

 ش، نقکنندهمصرف شبرند بر نگر-شها، هویت سازمانی در اثر تناسب ورزبا توجه به یافته -

ی بازاریابی سببی هابرنامهیر تأثو درک مشترک افراد سازمان و مخاطبان  خاطرتعلقکننده دارد. یلتعد

کند و موجب موفقیت یک سازمان یا شرکت در دهد و تسریع میورزشی بر ذهنیت مخاطبان را ارتقا می

( و 29(، کریشنا و راجان )12ن و هوانگ )های این پژوهش مشاهدات چشود. یافتهیماجرای این برنامه 

 هاییتبه فعال یشتریب ۀطور حتم اگر افراد درون سازمان علاقبهیید کرده است. تأ( را 1کوان و همکاران )

 یدرک کنند، اثربخش شانیسازمان یترا نسبت به هو یهمسان ینشرکت داشته باشند و ا یورزش یریۀخ

 ها خواهند داشت.برنامه ینکنندگان در مورد اصرفبر نگرش م یرگذاریدر تأث یشتریب

آمیز یتموفق اداری بر قصد خرید دارد.معنیر مثبت و تأثمطابق این پژوهش  کنندهمصرف شنگر -

ی بازاریابی سببی یک نشان تجاری در حوزۀ ورزش تصویر مثبتی از آن نشان تجاری هابرنامهبودن اجرای 

کند و در نهایت احتمال خرید ایجاد می کنندهمصرفی مثبتی را در هانگرشکند که در نتیجه یمایجاد 

ی موزیدر و هاپژوهشدهد. مشاهدات این پژوهش نتایج یماز آن نشان تجاری را افزایش  کنندهمصرف

 یید کرد.تأ( را 18( و مولر و همکاران )24(، ون و همکاران )15مرونک )

ها و از رشته یسبب یابیبازار هاییتفعال یشبردپ یبرا ویزکه شرکت م شودیم یشنهادپمطابق نتایج 

 یکند تا تناسب ورزش و نشان تجار یآورخود اطلاعات جمع یانمشتر ۀمورد علاق یورزش یهاستاره

 یبرا یزوشرکت مهمچنین  همسو کند. هایتفعال گونهینکننده را با او نگرش مصرف هدد یشخود را افزا

محبوب و  پرطرفدار، یورزش هاییمبا ت یقرارداد همکار یسبب یابیمرتبط با بازار یورزش یهاانجام برنامه

 داشته باشد. یشتریب احتمال موفقیت کنندگانتوجه مصرفباسابقه انعقاد کند تا در جلب
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قرار دهد  اییورزش هاییمبا ت یریهخ هاییتانجام فعال یرا برا یهمکار یتاولو تواندیمیزو شرکت م

آن مشارکت و  ۀواسطد و بهنکنندگان محصولاتش دارو مصرف یانمشتر یبرا یشتریب یتکه مقبول

 داشته باشد. کنندگانشرا از طرف مصرف یشتریو جلب نظر مثبت ب یهمکار

 ی،سبب یابیبازار هاییتفعال یدر اجرا یرانتخاب کارکنان درگ یبراتواند یمیزو همچنین شرکت م

با رفتارها در ارتباط  یسازمان یتهو، زیرا را انتخاب کندیشتر ب یارتباط یهامهارتبا برخورد و افراد خوش

در  یزوشرکت م شودیمتوصیه  .کندیم یفاکنندگان امصرفنگرش مثبت  یجاددر ا یاست و نقش محور

ند توجه ک یزافراد درون شرکت ن یلاتتما ی بهسبب یابیبازار هاییتفعال یاجرا یبرا یورزش یمانتخاب ت

 .کند یه نظرخواهزمین ینو از کارکنان در ا

 یورزش یریۀخ یدارهاید یبرگزار ینمحصولات شرکت را ح یزوشرکت مشود یمهمچنین پیشنهاد 

از محصولات  یاییها هدابرنامه ینکنندگان حاضر در ابگذارد و به مصرف یشو در معرض نماکند  یمعرف

د یو به خر بگذارد یرکنندگان تأثآن بر شناخت مصرف یلۀوساعطا کند تا به یکشقرعه یقشرکت از طر

 محصولات شرکت توسط آنان منجر شود.
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Abstract 

Due to the universality of sport, it is an appropriate asset to communicate 

with social activities of the commercial companies through the cause-related 

marketing. The aim of this study was to investigate the role of team and 

organization identity in the success of cause-related marketing programs. 

The research method was descriptive-correlation and applied-developmental 

in terms of the research goals, which was conducted based on the Structural 

Equation Modeling (SEM) and the field. The statistical population consisted 

of the customers of the Meizu Company; 393 questionnaires were distributed 

among them in two ways: in person and online based on stratified random 

sampling method. Its reliability was calculated by Cronbach's alpha and 

composite reliability (CR), the convergent validity was made through 

Average Variance Extracted (AVE) and divergent validity was obtained 

through the Fornell and Larcker matrix. The data were analyzed with the 

SPSS24 and the WarpPLS. The results showed that team identification and 

organizational identification had a positive and significant effect on the 

consumer attitude and consumer attitude had a positive and significant effect 

on purchase intention. According to these findings, it is recommended that 

appropriate with its brand, the Meizu Company should prioritize its 

cooperation with major and valuable sport teams in implementing cause-

related marketing programs. 
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