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 چکیده
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 مقدمه
تلاشی است مستمر برای افزایش فروش و تقویت طرز فکرها و نگرش ها در مورد نام تجاری )برند(  1خیرخواهانه بازاریابی

شرکت و کوشش شرکت ها در فعالیت های بازاریابی 

ه صورت جهت شکل دهی تصویری مثبت برای سازمان ب

کلی. بخصوص با کاهش رغبت مشتریان برای انجام تجارت 

های بزرگ و سنگین، در نظر گرفتن شیوه های جدید و 

نوین تبلیغاتی به منظور پایداری نام تجاری ضروری است 

(. فعالیت های بازاریابی خیرخواهانه 1380)تابلی و همکاران، 

 نشامل همکاری یک شرکت تجاری با یک نهاد یا سازما

است به منظور به دست آوردن سود دو جابنه.  غیر انتفاعی

منظور از سازمان غیرانتفاعی در اینجا سازمان های خیریه و 

نهاد های بشردوستانه ای هستند که به فعالیت های عام 

المنفعه و خیرخواهانه مشغولند، مانند موسسات مبارزه با 

ن انجم اعتیاد، انجمن های حمایت از کودکان بی سرپرست،

این تعریف نشان می دهد که  بیماری های خاص و غیره.

بازاریابی خیرخواهانه ضرورتا  راهی برای شرکت است تا به 

نحو احسن کار کند و منافعی را هم برای شرکت و هم برای 

سازمان غیر انتفاعی )بدون سود( فراهم آورد. در این راستا 

بالغی توسط ( معتقدند که پرداخت م5019) 5هو و همکاران

یک شرکت جهت امور خیریه بر قصد مصرف کنندگان جهت 

بارون و  خرید محصولات آن شرکت موثر خواهد بود.

 استراتژی یک ( بازاریابی خیرخواهانه را5011) 3همکاران

برای دستیابی به اهداف بازاریابی از طریق حمایت موارد 

 شاجتماعی تعریف می کند. در همین راستا شرکت ها به نق

و اهمیت استراتژیک فعالیت های بازاریابی خیرخواهانه پی 

برده و در جهت بکارگیری این شیوه های نوین بازاریابی 

برای پیشرفت در فروش محصولاتشان هستند )بستر و جی 

( اشاره کردند 5011) 1(. همچنین، آنووار و محمت5015، 0جر

                                                                                                                                                                  
0 cause-related marketing (CRM) 

2 Hou & Et al. 

3 Barone & Et al. 

0 Bester & G. Jere 

1 Anuar and Mohamat 

0 Darby 

7 Ellen 

0 Grau and Folse 

که سود شرکت ها از این طریق نیز در حال رشد است. 

نابراین از آنجا که بازاریابی خیرخواهانه به طور گسترده ای ب

شرکت ها باید در طراحی برنامه های  رواج یافته است،

این امر  بازاریابی خود دیدی دقیق و منتقدانه داشته باشند.

به منظور اطمینان حاصل کردن از موفقیت ها و پیشرفت 

ه انهای شرکت در صورت به کارگیری بازاریابی خیرخواه

ضروری است. عناصر ساختاری بازاریابی خیرخواهانه به پیام 

بازاریابی ارائه شده به  هایی اشاره دارد که فعالیت های

به  مصرف کنندگان را توضیح می دهد. به عبارت دیگر

بررسی تاثیر ویژگی های بازاریابی خیرخواهانه بر رفتار و 

ر عناص خرید مصرف کنندگان می پردازد. برخی از این قصد

ساختاری بازاریابی خیرخواهانه که توسط محققان شناسایی 

(، نوع 5011، 0شده است عبارتند از: نوع محصول )داربی

(، مجاورت 5010و همکاران،  0هدف خیرخواهانه )الن

(، اهمیت 5010، 9جغرافیایی هدف خیرخواهانه )گرا و فولس

 تهدف خیرخواهانه، میزان مشارکت و تناسب بین برند شرک

(؛ 5019حمایت کننده و هدف خیرخواهانه )هو و همکاران، 

که به عنوان عوامل تاثیرگذار بر واکنش و قصد خرید مصرف 

 کنندگان پذیرفته شده اند. 

 های آمریکایی رکتشگذشته بیشتر  در طی سال های

بازاریابی خیرخواهانه استفاده  و اروپایی از یکی از اشکال

الن ) آمیز بوده است ها موفقیت اند و برای این شرکت کرده

(، اما نوپا بودن این نوع از بازاریابی در 5010و همکاران، 

ایران باعث شده است که تعداد پژوهش های انجام شده در 

این زمینه بسیار اندک باشد. این در حالی است که به رغم 

 هاین استراتژی بنوپا بودن این گونه فعالیت های علمی، 
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شرکت  مانند)های اقتصادی داخلی  کرات توسط بنگاه

 مورد (دماوند، گلرنگ، گلستان، تک ماکارون، قلمچی و غیره

ای ه برداری مکرر بنگاه اما کپی استفاده قرار گرفته است؛

عنوان یک  اقتصادی داخلی از بازاریابی خیرخواهانه به

دون یافته، ب موفق بازاریابی در کشورهای توسعه استراتژی

دیده، به این پ نوع نگرش مردم ایران نسبتشناخت کافی از 

دارد؛  دنبال شدن این استراتژی به ضد خود را به خطر تبدیل

کمک بنگاه اقتصادی به یک خیریه در  بدین معنا که اگرچه

کننده  مصرف قالب درصدی از فروش ممکن است در نظر

آمریکایی پسندیده باشد و او را تشویق به خرید کند، اما لزوما  

 کننده ایرانی مناسب نیست و حتی مصرف مسئله از دیداین 

ز خیریه ا ممکن است از دید او بنگاه اقتصادی به سوءاستفاده

علاوه میزان اثربخشی بازاریابی  و امر خیر متهم شود. به

های بازاریابی و  استراتژی خیرخواهانه در مقایسه با سایر

ژی راتترویج، عامل مهمی است که پیش از انتخاب این است

صورت هدفمند و  مشخص شود تا بتوان از آن به باید

ترش گس روبه اثربخش استفاده کرد. با درنظرگرفتن روند

ادی های اقتص استفاده از بازاریابی خیرخواهانه توسط بنگاه

پژوهشی جامع در خصوص دیدگاه  در ایران، لزوم انجام

 د.ده خریداران ایرانی نسبت به این موضوع را افزایش می

در این راستا، مطالعات متعددی که اخیرا  در حوزه مدیریت 

ورزشی انجام شده است نیز، بر بازاریابی خیرخواهانه و 

نگرش مثبت هواداران ورزشی به این نوع فعالیت ها 

(؛ دست یابی شرکت های 1388)معصومی و همکاران، 

حامی و سازمان های خیریه به مزیت های متقابل )زارعی، 

اثیر مثبت بازاریابی خیرخواهانه بر لذت اخلاقی ( و ت1000

ورزشکاران و ترجیح خدمات ورزشی )حمیدی زاده و 

( 5055) 1روی و گرافتأکید نموده اند. (، 1380همکاران، 

ه کننده نسبت ب نگرش مصرف» با عنوان را پژوهشینیز 

 «ای های حرفه خیرخواهانه در ورزش بازاریابی های فعالیت

 مصرف ین پژوهش با هدف بررسی نگرشانجام دادند. ا

 تای مشارک های حرفه تیم به ورزشکاران کنندگان نسبت

 این خیرخواهانه انجام شد. های بازاریابی کننده در برنامه

                                                                                                                                                                  
1 Roy & Graeff 

2 Cratton & Taylor 

کنندگان ایالات  از مصرفنفر  100 نگرش مطالعه به بررسی

 حرفه های آمریکا نسبت به ورزشکاران فوتبال و تیم متحدۀ

ج پرداخت. نتای خیرخواهانه هستند، اریابیباز ای که درگیر

 کنندگان از ورزشکاران حرفه حاصل نشان داد که مصرف

های محلی درگیر  ای که در انجمن های حرفه تیم ای و

ین دیگر ا های دارند. یافته هستند، انتظارات بسیار زیادی

خیرخواهانه برای ایجاد  بازاریابی که پژوهش نشان داد

 تأثیر بازاریابی مفید است؛ اماتصویر یک ورزشکار 

ای ه کنندگان برای تیم خرید مصرف خیرخواهانه بر قصد

 .است وکار کمتر کسب ورزشی نسبت به انواع دیگر

بنابراین تلاش های بازاریابی خیرخواهانه در صنعت 

ورزش و کسب و کار ورزشی و تمایل هواداران ورزشی به 

امروزه میت است. برنامه های خیرخواهانه در کشور حائز اه

نعت اجزای اصلی ص اکثر محققان به این نتیجه رسیده اند که

 ورزش شامل کالاها، خدمات و تسهیلات ورزشی است

در استرالیا صنعت  .(5019، دانینگ؛ 5010، 5)گراتون و تیلور

ورزش را براساس محصولات ورزشی به چهار قسمت عمده 

ن، ورزشکاران، ای: مربیادمات حرفهخ -1: اندتقسیم کرده

کالاها و  -5پزشکان ورزشی و مراکز آمادگی جسمانی، 

رویدادها: مدیران  -3تجهیزات: پوشاک، کفش، تجهیزات، 

 ها: رادیو، تلویزیون، روزنامه، مجلهرسانه -0ریزان، و برنامه

تولیدکنندگان با تولید  بنابراین،(. 1381)کیان مرز، 

شی ورزخاطبین مر فتادرک ر ،شیت ورزخدماو  محصولات

، نقش مهمی را شیاران ورزخریدی چگونگی تصمیم گیرو 

در بازار سرمایه برعهده دارند. لذا اهمیت بازاریابی برای این 

با وجود رقابتی شدن بخش از صنعت ورزش دوچندان است و 

بازارها، استفاده از استراتژی های گوناگون بازاریابی برای 

ن توسط بنگاه های متعدد رقابت در بازار و ماندگاری در آ

ورزشی مورد توجه قرار گرفته است. یکی از این استراتژی 

بازاریابی  و مختلف اجتماعی هایفعالیت حمایت ازها 

ریابی در بین ااست. بنابراین این نوع باز خیرخواهانه

تولیدکنندگان کالاهای ورزشی نیز مانند سایر شرکت ها 

رندهای ورزشی با اهمیت دارد. از این منظر، شراکت ب
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موسسات خیریه یا اسپانسر یک برند ورزشی با یک موسسه 

خیریه و برنامه های خیرخواهانه، موجب می گردد هم اهداف 

 1انسان دوستانه و هم اهداف بازاریابی محقق گردند )ویلیامز

 (. 5055و همکاران، 

کالاهای ورزشی تولید شده در داخل کشور به شدت در 

لیدات خارجی و برندهای جهانی هستند. حال رقابت با تو

گرایش به خرید تولیدات ورزشی خارجی در بین مصرف 

کنندگان زیاد است و تطابق با استانداردهای ورزشی، دوام و 

کیفیت، تنوع محصولات و تبلیغات از مهمترین علل آن 

است. بنابراین تولیدکنندگان داخلی با چالش بزرگی برای 

س اعتماد و وفاداری آنان به جلب مشتری و افزایش ح

کالاهای ورزشی داخلی دارند. این پژوهش در تلاش است 

که نشان دهد، بازاریابی خیرخواهانه می تواند یکی از راه 

های جلب اعتماد و وفاداری مشتری به تولیدات ورزشی 

داخل کشور باشد. در این فرایند هم تولیدکنندگان به منافع 

صرف کنندگان به خرید تولیدات مدنظرشان می رسند و هم م

ورزشی داخلی راضی می شوند. بر این اساس و با توجه به 

وجود خلاء پژوهشی در این رابطه مساله اصلی این تحقیق 

بررسی و رتبه بندی عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در 

 تولیدات ورزشی می باشد. 

 

 روش شناسی

ضر؛ کاربردی و روش ح اکم بر آن نوع روش تحقیق حا

صیفی ست. این روش مبتنی بر روش کوکران -تو تحلیلی ا

شامل ست. جامعه آماری  سشگری از افراد نمونه ا  010و پر

یدات  کالاها و تول ندگان  ـــه کن ندگان و عرض یدکن نفر تول

ورزشــی در ســطح اســتان تهران می باشــد. حجم نمونه با 

ــبات فرمول کوکران برابر با  ــتفاده از محاس نفر می  503اس

ـــد. در این تحقیق به منظور کاهش خطاهای احتمالی ب اش

ست. روش نمونه  510این تعداد به  شده ا نفر افزایش داده 

ست.  ساده ا صادفی  گیری نیز مبتنی بر روش طبقه ای و ت

ست.  سته ا سوالات ب شنامه با  س ابزار جمع آوری داده ها پر

این پرسشنامه محقق ساخته است و در آن با توجه به مبانی 

شده نظر سب طراحی  سوالاتی متنا شینه تحقیقات  ی و پی

                                                                                                                                                                  
1 Williams 

است. این پرسشنامه از دو بخش تشکیل شده است. بخش 

سش در مورد  صات فردی و بخش دوم به پر شخ اول به م

صاص دارد و از   01عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه اخت

سوال تشکیل شده است. در این مرحله سوال های طراحی 

اخص های اصلی بازاریابی خیرخواهانه شده در مجموع به ش

مرتبط می باشـــد. این شـــاخص ها عبارتند از: مولفه های 

های  فه  ماعی، مول های اجت فه  کت، مول مدیریتی شـــر

ـــاختاری شـــرکت و مولفه های فرهنگی اخلاقی. این -س

شده اند. به  شاخص هایی خرد  شاخص ها، هر یک به زیر

سئولیت پذیری، حم صورت که مولفه های م هد ایت، تعاین 

ند  مدیریتی هســـت مل  های عوا و رهبری زیرشـــاخص 

سوال(. مولفه های هنجارها، مسئولیت اجتماعی، اعتماد 15)

ـــت و ســـلامت  ماعی، محیط زیس باطات اجت عمومی، ارت

ــاخص های عوامل اجتماعی ) ــوال( را 10اجتماعی زیرش س

تشــکیل داده اســت. مولفه های شــرایط بازار، اشــباع بازار، 

مونه های موفق و آگاهی زیرشـــاخص های فشـــار رقبا، ن

ســـوال( و مولفه های نوع 11عوامل محیطی می باشـــند )

دوســـتی، دگرخواهی و دینداری زیرشـــاخص های عوامل 

سوال(. روایی این پرسشنامه به روش 0فرهنگی می باشند )

 801/0صوری و پایایی آن با آزمون آلفای کرنباخ به میزان 

ید قرار گرفت. برای  تائ ها از تبیین علیّ، مورد  تحلیل داده 

ساختاری روش تحلیل عاملی تأییدی، مدل سازی معادلات 

 Plsو  spssو آزمون فریدمن با اســتفاده از نرم افزارهای 

 استفاده شده است.

 

 
 

 یافته ها

یافته های حاصل از توصیف داده ها نشان داد که که 

می باشند. نفر از آنان زن  103نفر از افراد نمونه، مرد و  100

درصد از افراد نمونه دارای  0/5طبق نتایج به دست آمده، 

درصد مدرک تحصیلی  0/10مدرک تحصیلی دیپلم هستند و 

لیسانس دارند که بیشترین تعداد را تشکیل می دهند. بیشتر 

 00سال قرار گرفته اند و  00تا  30افراد در گروه سنی بین 
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اسخگویان درصد از پ 0/11درصد را شامل می شوند. 

درصد آنان  0/00تحصیلات مرتبط با تربیت بدنی دارند و 

تحصیلاتشان غیر مرتبط با تربیت بدنی است. در نهایت، 

درصد از پاسخگویان تولید کننده کالاهای ورزشی  9/50

درصد، نوع  0/30هستند. بیشترین درصد پاسخگویان یعنی 

صد  رفعالیت خود را تولیدکننده البسه ورزشی و کمترین د

درصد نیز نوع فعالیت خود را تولیدکننده کالای  9/50یعنی 

 ورزشی گزارش کرده اند.

در ادامه برای تجزیه و تحلیل داده های به دست آمده 

 استفاده ساختاری معادلات مدل در ای دو مرحله رویکرد از

 از بالاتر پنهان متغیرهای تمامی آلفای ضریب است. شده

 مدل که مطلب است این انگرنش این است و 0/0 مقدار

می  برخوردار مناسبی پایایی از تحقیق اندازه گیری این

اندازه گیری شد.  801/0باشد. آلفای کرونباخ کل پرسشنامه 

  میزان دارای تحقیق متغیرهای تمامی ،در روایی همگرا

AVE  روایی  از حاکی این که باشند می 1/0 بیشتر از

 مدل است. کیفیت تحقیق متغیرهای همگرای مناسب

برای  متقاطع روایی با اشتراک توسط شاخص گیری اندازه

 در نتیجه دهدمی نشان را مثبت اعداد تحقیق متغیرهای

کلی  است. در سنجش برخوردار مناسبی از کیفیت مدل این

برازش  به دست آمد که نشان می دهد  2R=  009/0مدل 

 مدل قوی است.

های ر یک از فرضیهرابطه متغیرهای مورد بررسی در ه

پژوهش بر اساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات 

آزمون شده است. مدل کلی پژوهش در شکل  PLSجزئی 

( نمایش داده شده است. در این مدل که خروجی نرم افزار 1)

Smart PLS  است خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی

قدار عددی بار عاملی ماستاندارد متغیرها ارائه شده است. 

است که میزان شدت رابطه میان یک متغیر پنهان و متغیر 

آشکار مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می کند. 

هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص در رابطه با یک سازه 

مشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتری در تبیین آن 

ی عاملی (، کلیه بارها1با توجه به شکل ). سازه ایفا می کند

می باشد بنابراین اعتبار مدل به لحاظ بارهای  0/0بیشتر از 

عانلی تائید می گردد. بر این اساس نتیجه آزمون تحلیل 

بارهای عاملی نشان می دهد که در عوامل مدیریتی بر 

می  0/0بازاریابی خیرخواهانه، تمام بارهای عاملی بیشتر از 

 خوردار است. درباشد بنابراین مدل از پایایی مناسبی بر

عوامل محیطی بر بازاریابی خیرخواهانه نیز، تمام بارهای 

می باشد بنابراین مدل از پایایی مناسبی  0/0عاملی بیشتر از 

برخوردار است. همچنین، در عوامل اجتماعی بر بازاریابی 

باشد می 0/0خیرخواهانه، تمام بارهای عاملی بیشتر از 

ی برخوردار است. در عوامل بنابراین مدل از پایایی مناسب

فرهنگی بر بازاریابی خیرخواهانه نیز، تمام بارهای عاملی 

می باشد بنابراین مدل از پایایی مناسبی  0/0بیشتر از 

 برخوردار است. 

 



 

 

 

 
 

 
. خروجی اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی1 شکل  

 
ــکل ) ( نیز این نتیجه حاصــل می 1( و جدول )5از نتایج ش

ــیر که  گردد ــریب مس و آماره  900/0عوامل مدیریتی با ض

بر بازاریابی خیرخواهانه در  یمعنادار و مثبت تاثیر 00/58

است  00/58برابر با  tهمچنین مقدار تولیدات ورزشی دارد. 

ــت  80/1که از میزان  ــتر اس بنابراین نتیجه گرفته می بیش

نه نقش  ها یابی خیرخوا بازار مدیریتی بر  مل  شـــود که عوا

و آماره  901/0عوامل محیطی با ضـــریب مســـیر  رند.دا

بر بازاریابی خیرخواهانه در  یمعنادار و مثبت تاثیر 01/00

برابر با  tهمچنین مقدار بین تولیدکنندگان ورزشـــی دارد. 

ست که از میزان  01/00 ست  80/1ا شتر ا  بنابراین نتیجهبی

گرفته می شــود که عوامل محیطی بر بازاریابی خیرخواهانه 

عوامل فرهنگی با ضـــریب مســـیر همچنین،  نقش دارند.

بر بازاریابی  یمعنادار و مثبت تاثیر 00/01و آماره  900/0

 همچنینخیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشـــی دارد. 

بیشتر است  80/1است که از میزان  00/01برابر با  tمقدار 

مل فرهنگی بر  که عوا ته می شـــود  جه گرف نابراین نتی ب

عوامل اجتماعی در نهایت،  یابی خیرخواهانه نقش دارند.بازار

ماره  985/0با ضـــریب مســـیر  بت تاثیر 00/01و آ  و مث

بر بازاریابی خیرخواهانه در تولیدات ورزشــی دارد.  یمعنادار

ـــت که از میزان  00/11برابر با  tهمچنین مقدار   80/1اس

بنابراین نتیجه گرفته می شـــود که عوامل بیشـــتر اســـت 

 عی نیز بر بازاریابی خیرخواهانه نقش دارند.اجتما
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 . مدل مفهومی تحقیق بر اساس ضرایب استاندارد شده2شکل 

 
 . عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در تولیدات ورزشی1جدول

 نتیجه آماره T ضریب مسیر بر متغیر اثر متغیر

 تأیید شد 00/58 909/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل مدیریتی

 تأیید شد 01/00 901/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل محیطی

 تأیید شد 00/01 900/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل فرهنگی

 تأیید شد 00/11 985/0 بازاریابی خیرخواهانه عوامل اجتماعی

 
نتیجه آزمون فریدمن و رتبه بندی عوامل موثر بر 

ل ترین عامهممبازاریابی خیرخواهانه بیانگر این است که 

ورزشی عامل تولیدات مدیریتی بازاریابی خیرخواهانه در 

مسئولیت پذیری بوده و کم اهمیت ترین عامل نیز عامل 

حمایت بوده و این رابطه به لحاظ آماری نیز تائید شده است. 

مهم ترین عامل اجتماعی بازاریابی خیرخواهانه در بین 

همیت عی و کم اتولیدکنندگان ورزشی عامل مسئولیت اجتما

می باشد. همچنین، مهم ترین  ارتباطاتترین عامل عامل 

عامل محیطی بازاریابی خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان 

ورزشی عامل شرایط بازار بوده و کم اهمیت ترین عامل نیز 

عامل نمونه های موفق است و در نهایت، مهم ترین عامل 

رزشی لیدکنندگان وفرهنگی بازاریابی خیرخواهانه در بین تو

است و کم اهمیت ترین عامل نیز عامل  دگرخواهیعامل 

 می باشد. دینداری
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 تولیدات ورزشیرتبه بندی عوامل موثر بر بازاریابی خیرخواهانه در . 2جدول 
 اخلاقی-عوامل فرهنگی عوامل محیطی عوامل اجتماعی عوامل مدیریتی

 میانگین رتبه مقولات میانگین رتبه مقولات بهمیانگین رت مقولات میانگین رتبه مقولات

مسئولیت 
 پذیری

90/5  
مسئولیت 
 اجتماعی

90/3 90/3 شرایط بازار  19/5 دگرخواهی   

00/5 تعهد  
 سلامت
 اجتماعی

93/3 15/3 اشباع بازار   
 نوع

 دوستی
08/5  

80/1 حمایت 05/3 ارتباطات   
نمونه های 

 موفق
10/5 03/1 دینداری   

نتیجه 
 آماری

Value= 083/9
1 

df=3 
sig= 0000/0  

نتیجه 
 آماری

Value= 038/9
1 

df=3 
sig= 0000/0  

نتیجه 
 آماری

Value= 030/
108 

df=0 
sig= 0000/0  

نتیجه 
 آماری

Value= 39/3
0 

df=5 
sig= 0000/0  

  

 نتیجه گیری
بررسی عوامل موثر بر  هدف از اجرای این تحقیق

 ورزشی بوده است. نتایجتولیدات بازاریابی خیرخواهانه در 

یدات تولاین تحقیق، الگوی بازاریابی خیرخواهانه در بین 

-ورزشی را وابسته به عوامل اجتماعی، محیطی، فرهنگی

اخلاقی و مدیریتی می داند که پیشتر نیز در تحقیقاتی مشابه، 

 3کلر و آکر، (5011و همکاران ) 5برگر، (5018) 1جانسون

 0ندرسونآو  (5019) 1کاتلر و لی، (5018) 0دولینگ، (5010)

( نیز به نقش این عوامل بر بازاریابی اجتماعی و 5018)

تیجه به این ن خیرخواهانه تاکید کرده بودند. این محققان نیز

هدف خیرخواهانه ای که شرکت ها از آن حمایت رسیدند که 

می کنند اگر برای مصرف کنندگان، مهم و با ارزش باشد، 

ر نندگان تاثیبراقدام به خرید آن محصول از طرف مصرف ک

عوامل مدیریتی، عوامل مثبت خواهد گذاشت. بنابراین، 

محیطی، عوامل اجتماعی و عوامل فرهنگی عوامل موثر بر 

ورزشی می باشند. تولیدات بازاریابی خیرخواهانه در بین 

عوامل مدیریتی وابسته به مولفه رهبری، تعهد، مسئولیت 

ه مولفپذیری و حمایت است. وضعیت اولویت بندی این 

مهم ترین عامل مدیریتی بازاریابی خیرخواهانه نشان داد که 

ورزشی عامل مسئولیت پذیری است و کم تولیدات در 

اهمیت ترین عامل نیز عامل حمایت می باشد. در این راستا، 

                                                                                                                                                                  
1 Johnston 

2 Berger 

3 Keller & Aaker 

(، کلر و آکر 5011برگر و همکاران )های همسو با یافته

ل جامعه ای ها در مقابسازمان(؛ 5019( و کاتلر و لی )5010)

که در آن فعالیت می کنند مسئول هستند؛ چرا که از منابع 

انسانی، طبیعی و اقتصادی آن استفاده می کنند. بر خلاف 

قط ها دیگر فنگاه سنتی به مدیریت و کسب و کار، سازمان

در مقابل سهامدارانشان مسئول نیستند و نباید فقط به 

 دیشند. بدینافزایش سود کوتاه مدت سهامداران خود بین

ها که در ارتباط با ذینفعان ترتیب انتظار می رود سازمان

ها را هم مورد های مشروع آندیگری نیز هستند، خواسته

در هر کسب و کاری و از جمله . بنابراین لحاظ قرار دهند

باید  اندهایی که برای تولید کسب و کار ایجاد شدهشرکت

ه جنبه اجتماعی صد در صد مسئولیت تمام کارهای خود ک

دارند را به عهده بگیرند. این مسئولیت در کسب و کار 

ها بر عهده هیئت معمولی بر عهده صاحب آن و در شرکت

بنابراین می توان چنین  .مدیره و مدیر عامل آن شرکت است

برداشت کرد که اگر نام تجاری در افکار و ذهن مصرف 

هانه رخواکنندگانش تداعی کننده هدفی نیکوکارانه و خی

باشد، آن وقت مصرف کنندگان به کیفیت، قیمت و ویژگی 

های دیگر محصول توجه چندانی نشان نخواهند نمود، بلکه 

حاضرند هزینه بیشتری را برای خرید محصولات شرکتی که 

در فعالیت خیرخواهانه مشارکت دارد، بپردازند. همچنین اگر 

4 Dowling 

5 Kotler & Lee 

6 Andreasen 
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واهانه خمزیت ها و کیفیت محصول شرکتی در فعالیتی خیر

نقش دارد، در مقایسه با محصول شرکت دیگری که در چنین 

زمینه ای  فعالیت ندارد کمتر باشد، مصرف کنندگان باز هم 

محصولات شرکتی را که در فعالیت های خیرخواهانه 

 «مسئولانه عمل کردن»مشارکت دارد و متعهد به جامعه و 

مایند، زیرا را سرلوحه کار خود قرار داده اند را؛ انتخاب می ن

مصرف کنندگان با خرید محصولات چنین شرکت هایی 

احساس می کنند که خودشان نیز در این امر سهیم هستند 

و در فعالیت خیرخواهانه ای که شرکت دنبال می کنند نقش 

 دارند. 

عوامل محیطی وابسته به مولفه شرایط بازار، اشباع بازار، 

ان اطلاعات و آگاهی فشار رقبا، وجود نمونه های موفق و میز

از وضعیت بازار است. وضعیت اولویت بندی این مولفه نشان 

مهم ترین عامل محیطی بازاریابی خیرخواهانه در داد که 

ورزشی عامل شرایط بازار بوده و کم اهمیت ترین تولیدات 

عامل نیز عامل نمونه های موفق بوده است. در این راستا 

( نیز 5018( و آندرسون )5019(، کاتلر و لی )5018دولینگ )

به نقش شرایط بازار و تاثیر مهم آن بر مدیریت بازاریابی 

تاکید نموده اند. در بازاریابی خیرخواهانه نیز مهم ترین عامل 

محیطی ارزیابی و سنجش شرایط حاکم بر بازار اعم از 

وضعیت رقبا، رقابت و ... است. به نظر می رسد کنترل شرایط 

بدیل ت های بد و منفی نتایج مثبتیموقعیتبازار می تواند 

کند. در رابطه با عوامل اجتماعی نیز باید گفت، عوامل 

اجتماعی وابسته به مولفه هنجارها، مسئولیت اجتماعی، 

اعتماد عمومی، ارتباطات اجتماعی، حفظ محیط زیست و 

سلامت اجتماعی است. پس از رتبه بندی این مولفه ها 

عامل اجتماعی بازاریابی مهم ترین مشخص شد که 

خیرخواهانه در بین تولیدکنندگان ورزشی عامل مسئولیت 

 ارتباطاتاجتماعی است و کم اهمیت ترین عامل نیز عامل 

در این رابطه می توان گفت هنگامی که  اجتماعی می باشد.

شرکت ها اهداف خیرخواهانه مهم و قابل توجهی را دنبال 

 اه مصرف کنندگان نیز )طبقمی کنند، که این اهداف از دیدگ

نظریه ارتباط شخصی( مهم و با ارزش است، آنگاه قصد 

خرید مصرف کنندگان نسبت به محصولات شرکت افزایش 

خواهد یافت، زیرا به عقیده مصرف کنندگان شرکت تولیدی 

که از آن هدف خیرخواهانه خاص حمایت می کند، به 

 یط بسیارمسئولیت های اجتماعی اش در قبال جامعه و مح

( را نیز مورد 1381پایبند است. این نتایج، یافته های رشید )

تائید قرار می دهد. این محقق نشان داد که مسئولیت 

در  عمده ای نقش اجتماعی در بازارایابی خیرخواهانه

 تعداد و داشته است ها شرکت شهرت و فروش افزایش

 دوستانه حمایت می بشر های از فعالیت که شرکت هایی

است. در همین  حال افزایش در ای گسترده به طور نند،ک

(، سلطانی و همکاران 1380راستا، ملکی و همکاران )

( بر تاثیر بازاریابی 1380نیا و همکاران )( و حدادی1389)

خیرخواهانه بر رفاه اجتماعی، اعتماد عمومی، مسئولیت 

اجتماعی شرکتها، قصد و رفتار مشتری و افزایش احساس 

ستی تاکید نمودند. در نهایت، عوامل فرهنگی و نوع دو

اخلاقی وابسته به مولفه نوع دوستی، دگرخواهی و پایبندی 

به اعتقادات دینی است. وضعیت اولویت بندی این مولفه 

مهم ترین عامل فرهنگی بازاریابی خیرخواهانه نشان داد که 

م است و ک دگرخواهیدر بین تولیدکنندگان ورزشی عامل 

 می باشد. در این زمینه دینداریرین عامل نیز عامل اهمیت ت

صاحبان کالاها و ( نشان داد که اگر 5018آندرسون )

محصولات سعی کنند تا حد امکان خریدارانشان را، درگیر و 

مسئول رسیدن کمک هایشان به هدف خیرخواهانه ای که 

ذکر شده است نمایند، تا آنها احساس کنند که در فعالیت 

اهانه مشارکت بیشتری دارند، موفقیت بیشتری های خیرخو

در اهداف خود خواهند داشت. در واقع درگیر کردن مشتریان 

با حس نوع دوستی و دگردوستی احساس رضایت بیشتری 

را برای آن ها فراهم خواهد نمود. با توجه به این که آموزه 

های دینی هم تاکید فراوانی بر حس دگرخواهی و حمایت 

یف و مستمند جامعه دارد، نمی توان حس و از اقشار ضع

اعتقادات مذهبی را در این میان کم اهمیت دانست. هرچند 

که نتیجه حاصل این مولفه را در اولویت آخر قرار داده است 

اما به نظر می رسد افراد دارای اعتقادات مذهبی هم قطعا  

درجات بالایی از نوع دوستی و حمایت از اقشار ضعیف را 

 می کنند و این موضوع اهمیت بسیاری دارد.تجربه 

با توجه به این مطالب می توان ادعا نمود که بازاریابی 

خیرخواهانه ایده مطلوبی برای تولیدات محصولات و 
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کالاهای ورزشی محسوب می شود. همانطور که اشاره شد، 

کالاها و تجهیزات ورزشی عمدتا  توسط تولیدکنندگان 

شوند که سهم مهمی را در کالاهای ورزشی عرضه می 

صنعت ورزش دارا می باشند. در واقع تولیدکنندگان با تولید 

شی ورزمخاطبین ر فتادرک ر ،شیت ورزخدماو  محصولات

، نقش مهمی را شیاران ورزخریدی چگونگی تصمیم گیرو 

در بازار سرمایه برعهده دارند. لذا اهمیت بازاریابی برای این 

است. ورزش و صنایع  بخش از صنعت ورزش دوچندان

فرهنگی هستند که -مرتبط با آن از جمله نهادهای اجتماعی

تعداد بسیاری از افراد را در معرض این بازاریابی قرار می 

دهند. در نهایت باید گفت، با توجه به انتظاراتی که امروزه 

جامعه از شرکت های بزرگ در جهت کمک به حل مشکلات 

کت های تولیدی ورزشی در اجتماعی دارد، لذا مشارکت شر

فعالیت های خیرخواهانه می تواند در رسیدن به این دو امر 

یعنی هم پیدا کردن مشتریان بیشتر و هم کمک به حل 

مشکلات افراد نیازمند، موثر باشد. در این راستا پیشنهاد می 

شود که تولیدکنندگان کالاهای ورزشی تا حد امکان، اهداف 

ل و مشکلات با اهمیت جامعه خیرخواهانه خود را مسائ

برگزینند و مسائل کم اهمیت را هدف خود ذکر نکنند. 

همچنین، سعی نمایند تا هدف خیرخواهانه انتخابی آن ها 

متناسب با نام تجاری محصول یا شرکت آن ها و متناسب 

با نیاز افراد باشد. مثلا می توانند البسه، کفش ورزشی یا لوازم 

ر که عضو باشگاه های ورزشی ورزشی را به کودکان کا

خیرخواهانه هستند اختصاص دهند. تولیدکنندگان کالاهای 

ورزشی تا حد امکان خریدارانشان را، درگیر و مسئول رسیدن 

کمک هایشان به هدف خیرخواهانه ای که مدنظر دارند 

نمایند، تا آنها احساس کنند که در فعالیت های خیرخواهانه 

 مشارکت بیشتری دارند. 
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Factors affecting cause-related marketing (CRM) in sports producers 

 

Abstract 

This research was formed with the aim of investigating the factors affecting charitable marketing 

in sports products. Based on this, this research was done using a descriptive-analytical method. 

The statistical population was 450 sports producers. Research samples based on Cochran's 

formula calculations consisted of 250 people who were selected in a stratified and random 

manner. The data collection tool was a researcher-made questionnaire.The validity of the 

questionnaire was confirmed by the formal method and its reliability was confirmed by 

Cronbach's alpha test at the rate of 0.901. Data were evaluated with spss and pls software. The 

results of this research showed that social factors, environmental factors, cultural-ethical factors 

and management factors have a positive and significant effect on charitable marketing.The most 

important management factor of charitable marketing in sports productions is the responsibility 

factor.The most important social factor is social responsibility.The most important environmental 

factor is market conditions and the most important cultural factor is altruism. In general, charity 

marketing is a good idea for sports products and can be used as a popular strategy to promote 

sales or improve brand image. 

 

Keywords: charitable marketing, altruism, market conditions, social responsibility 

 

 


