
 ‌أ

 



 ‌أ

 

‌تربیت‌بدنی‌دانشکده‌

‌رویدادهای‌ورزشی مدیریت‌کارشناسی‌ارشدپایان‌نامه‌

‌

اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه بر  مؤثرعوامل  تحلیلشناسایی و 

 ای حرفهورزشی  های باشگاه

 

‌فرزانه‌رضایینگارنده:‌

‌

‌استاد‌راهنما:‌

‌هادی‌باقریدکتر‌

‌

 ‌1400اسفند

 

 

 

 



 ‌ب

 

 :پروردگارا

 تلاش ثمره که آنش بسته پینه هایدست برای نه و کنم سیاه شد، سفید من عزت راه در که را موهایشان میتوانم نه

 . دارم مرهمی است، من افتخار برای

 ..بگذرانم بودنشان دست عصای در را عمرم هایثانیه و باشم گزارشان شکر لحظه هر که ده توفیقم پس

  



 ‌ت

 

 سپاسگزاری

 توانایی و داده اندیشیدن قدرت او به و آفریده را بشر که است خدایی مخصوص پایانبی سپاس و تشکر-

 هدایت برای راهنمایانی و نموده وکوشش تلاش به امر را او و داده قرار انسان وجود در را بالقوه های

 .فرستاده بشر

 مراتب سپس و فرمود عنایت من به را دوران تحصیلی این گذراندن توفیق گویم کهمی سپاس را منان ایزد 

 این پیمودن که نمودند یاری مرا تحقیق این مراحل مختلف انجام در که عزیزانی به تمامی را خویش سپاس

 تقدیم بزرگواران این به را خود ویژه تقدیر است شایسته نبود، ممکن ها آن همکاری و مساعدت با جز راه

و حصول   مؤثرهای خالصانه ایشان را در راه ارائه تحقیقی نمایم، تا شاید بتوانم اندکی از کوشش

 پژوهشی پاسخگو باشم. -پروژه علمیقابل اتکا در این  دستآوردهایی

 حرفه  های باشگاهخراسان رضوی وهمچنین  اداره کل ورزش و جوانان استان حمایت و همکاری از

 .کنممی تشکر صمیمانه پژوهش اهداف این تحقق انجام و کمک جهت برای ورزشی 

 با و اندبوده راهنمایم پیوسته تحقیق و تحصیل طول در که ر هادی باقریدکت آقای جناب ارجمند استاد 

 ام، و به حد کمال از تواناییگذاشته سر پشت دیگری پس از یکی تحقیق مشکلات ایشان درایت و شکیبایی

 ام. والای علمی و مدیریتی و اجرای ایشان بهره برده

 و محکم پشتیبانی و فداکار و دلسوز یاوری همواره زندگی هایدشواری و هاسختی در که مادرم و پدر 

 ..کنندمی سیراب عشق چشمانشان از پر سارچشمه از را وجودم هرلحظه و بودند برایم مطمئن

 و مشکلات، با مواجهه در من گاهتکیه و دندبو زحماتم طول تحصیل متحمل در همواره که خواهرانم 

 .هست من دلگرمی مایه انوجودش

 است من آرامش مایه شصفای و بخششادی وجودش که برادرم..  



 ‌ث

 

 

‌

‌

رویدادهای‌گرایش‌‌مدیریت‌ورزشیدانشجوی‌دوره‌کارشناسی‌ارشد‌رشته‌فرزانه رضایی اینجانب‌

‌‌ورزشی ‌موضوع ‌با ‌نامه ‌پایان ‌نویسنده ‌شاهرود ‌صنعتی بر  مؤثرتحلیل عوامل  شناسایی ودانشگاه

‌دکتر ای حرفهورزشی  های باشگاهاثربخشی بازاریابی خیرخواهانه  ‌راهنمایی ‌باقری‌تحت ‌هادی

 شوم:متعهد‌می
 است‌و‌از‌صحت‌و‌اصالت‌برخوردار‌است.‌شده‌انجامتحقیقات‌در‌این‌پایان‌نامه‌توسط‌اینجانب‌‌

 شده‌است.های‌محققان‌دیگر‌به‌مرجع‌مورد‌استفاده‌استناد‌در‌استفاده‌از‌نتایج‌پژوهش‌

 مطالب‌مندرج‌در‌پایان‌نامه‌تاکنون‌توسط‌خود‌یا‌فرد‌دیگری‌برای‌دریافت‌هیچ‌نوع‌مدرک‌یا‌امتیازی‌در‌هیچ‌

‌جا‌ارائه‌نشده‌است.

 دانشگاه صنعتی باشد‌و‌مقالات‌مستخرج‌با‌نام‌کلیه‌حقوق‌معنوی‌این‌اثر‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌می

‌به‌چاپ‌خواهد‌رسید. Shahrood University of Technologyو‌یا‌شاهرود 

 در‌مقالات‌مستخرج‌از‌بوده‌اند‌‌تأثیرگذارحقوق‌معنوی‌تمام‌افرادی‌که‌در‌به‌دست‌آمدن‌نتایج‌اصلی‌پایان‌نامه‌

‌گردد.عایت‌میپایان‌نامه‌ر

 است‌ضوابط‌‌(‌استفاده‌شدهها‌آنهای‌یا‌بافت)‌این‌پایان‌نامه،‌در‌مواردی‌که‌از‌موجود‌زنده‌در‌کلیه‌مراحل‌انجام

‌و‌اصول‌اخلاقی‌رعایت‌شده‌است.

 ا‌ ‌در‌مواردی‌که‌به‌حوزه‌اطلاعات‌شخصی‌افراد‌دسترسی‌یافته‌یا ستفاده‌در‌کلیه‌مراحل‌انجام‌این‌پایان‌نامه،

 ط‌و‌اصول‌اخلاق‌انسانی‌رعایت‌شده‌است.شده‌است‌اصل‌رازداری،‌ضواب

‌

‌تاریخ:
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 مالکیت نتایج و حق نشر

 افزارها‌های‌رایانه‌ای،‌نرممعنوی‌این‌اثر‌و‌محصولات‌آن)مقالات،‌مستخرج،‌کتاب،‌برنامه‌کلیه‌حقوق

باشد.‌این‌مطلب‌باید‌یه‌نحو‌مقتضی‌و‌تجهیزات‌ساخته‌شده(‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌می

 در‌تولیدات‌علمی‌مربوطه‌ذکر‌شود.

 

 باشد.ذکر‌مرجع‌مجاز‌نمیاستفاده‌از‌اطلاعات‌‌نتایج‌موجود‌در‌پایان‌نامه‌بدون‌ 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 افزارها‌های‌رایانه‌ای،‌نرمکلیه‌حقوق‌معنوی‌این‌اثر‌و‌محصولات‌آن)مقالات،‌مستخرج،‌کتاب،‌برنامه

باشد.‌این‌مطلب‌باید‌یه‌نحو‌مقتضی‌و‌تجهیزات‌ساخته‌شده(‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌می

 د.در‌تولیدات‌علمی‌مربوطه‌ذکر‌شو

 



 ‌ج

 

 چکیده

‌پژوهش‌حاضر ‌از ‌و‌،هدف ‌‌شناسایی ‌عوامل ‌خیرخواهانه‌مؤثرتحلیل ‌بازاریابی ‌اثربخشی ‌های‌باشگاه‌بر

جامعه‌آماری‌پژوهش‌شامل‌دو‌.‌باشدمی‌این‌تحقیق‌کاربردی‌از‌نوع‌کیفی‌است.‌روش‌ای‌حرفهورزشی‌

‌دسته‌اول‌مشتمل‌بر ‌بود. ‌الکترونیک( ‌منابع‌مکتوب‌)یا ‌اجرا‌رانیمد‌دسته‌افراد‌مطلع‌و ‌یابیبازاریی‌یا

-های‌ورزشی‌همکاری‌دوجانبه‌داشتهکه‌با‌سازمان‌هیریمؤسسات‌خ‌مدیرانای،‌حرفه‌های‌ورزشیباشگاه

کار‌‌یمؤسسات‌ورزش‌یاجتماع‌تیمسئول‌زمینه‌درکه‌بود‌‌یو‌پژوهشگران‌یابیبازار‌حوزه‌نظرانصاحب‌،اند

‌ ‌اسناد‌و‌منابع‌و‌گزارشکرده ‌دسته‌دوم‌نیز‌شامل‌مقالات، ‌موضوع‌پژوهش‌بودند. های‌علمی‌مرتبط‌با

‌‌ظورمن‌بهبود. ‌مطالعه ‌از ‌موضوع34شناسایی‌عوامل، ‌مرتبط‌با ‌‌مقاله ‌با ‌مصاحبه ‌‌17و ‌به‌صورت‌نفر که

‌استفاده‌شد. ‌انتقال‌هدفمند‌انتخاب‌شده‌بودند، در‌‌پذیری‌و‌تأییدپذیریبرای‌اطمینان‌از‌اعتمادپذیری،

های‌ضروری‌برای‌انجام‌یک‌پژوهش‌کیفی‌از‌طریق‌استراتژی‌این‌پژوهش‌سعی‌شد‌تا‌تمام‌مراحل‌و‌گام

‌تحلیل‌ ‌همچنین‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌و‌رعایت‌شوندمحتوا ‌از‌. برای‌کسب‌اعتمادپذیری‌تلاش‌شد‌تا

قابلیت‌ثبات‌پژوهش‌نیز‌با‌به‌کارگیری‌روش‌‌هولستی‌مورد‌‌روش‌خودبازبینی‌پژوهشگر‌استفاده‌شود‌و

‌گرفت. ‌قرار ‌روش‌تحلیل‌محتوای‌کیفی‌جهتل‌دادهجهت‌تحلی‌تأیید ‌از ‌شد.ها ‌استفاده ‌تحلیل‌‌دار از

کد‌‌64مقوله‌و‌‌‌8هاکدبرخی‌کد‌استخراج‌شد‌که‌پس‌ادغام‌و‌حذف‌‌177ها‌و‌پیشینه‌محتوای‌مصاحبه

‌شدند ‌ارائه ‌باشگاه. ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌اثربخشی ‌های ‌حرفهمقوله ‌ورزشی ‌ازهای ‌عبارتند عوامل‌‌ای

وضعیت‌اجتماعی‌کننده،‌های‌مربوط‌به‌مصرفویژگی‌‌باشگاه،‌عوامل‌مربوط‌به‌پویش‌تبلیغات،مربوط‌به‌

‌ ‌هدف، ‌ویژگیجامعه ‌خیر، ‌کار ‌عوامل‌مربوط‌به ‌محصول، ‌کنندههمنوایی‌مصرفهای‌مربوط‌به عوامل‌،

‌اجرا ‌برای‌حاضر‌مطالعه‌هاییافته‌از‌توانندمی‌ای‌ورزشیهای‌حرفهباشگاه‌مدیران‌باشد.می‌مربوط‌به

 .کنند‌استفاده‌خود‌ایهای‌ورزشی‌حرفهباشگاه‌در‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌اثربخشی‌در‌موفقیت

‌ 

 واژگان کلیدی

 ،‌تحلیل‌محتوای‌کیفیای‌حرفهورزشی‌‌های‌باشگاهبازاریابی‌خیرخواهانه،‌اثربخشی،‌
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 فصل اول -1
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 مقدمه-1-1

‌مردم‌فشار‌تحت‌،گرفتنددر‌نظر‌می‌را‌خود‌زیان‌و‌سود‌تنها‌که‌هایی‌سازمان‌و‌ها‌شرکت‌تمام‌امروزه

 که‌است‌مشخص‌وضوح‌به.‌قرار‌دادند‌سازمان‌عمناف‌از‌فراتر به‌کمی‌را‌خود‌گاهدید‌،رقیب‌های‌سازمان‌و

‌نمی‌ها‌شرکتاز‌‌ناشی‌زیان‌و‌سود‌و‌بود‌خواهد‌مؤثر‌بیرونی‌محیطبر‌روی‌‌ها‌سازمان‌اعمال ‌برتوان‌را

‌دارند‌را‌ارزشی‌رظاانت‌ها‌آن.‌شوند‌نمی‌قانع‌خدمات‌یا‌کالا‌دریافت‌باتنها‌‌مشتریان‌.گرفت‌نادیده‌جامعه

‌‌1)مشبکی‌باشد‌اجتماعی‌مسئولیت‌حوزه‌در‌کیفیت‌از‌بیشتر‌که ‌همکاران، ‌(2010و ‌راضح‌لحا‌در.

‌گرفته‌عهده‌به‌های‌مسئولیت‌که‌تمایل‌به‌خرید‌دارند‌هاییشرکت‌از‌دسته‌آن‌ویس‌به‌کنندگانمصرف

‌مشتریان‌بیشتر‌،هستند‌مشابه‌خدمات‌یا‌تلامحصو‌کیفیت‌و‌قیمت‌که‌هنگامی‌خوبی‌انجام‌دهند.‌به‌را

‌2)آنجل‌کنند‌می‌حمایت‌اجتماعی‌مشکل‌کی‌از‌که‌کنند‌خرید‌هاییسازمان‌دسته‌آن‌از‌دهند‌می‌ترجیح

-مسئولیت‌قبول‌به‌وادار‌را‌ها‌سازمان‌گسترده،‌فشارهای‌میلادی‌‌37دهه‌ابتدای‌از .(2011و‌همکاران،‌

و‌‌3)موهر‌بیاورند‌روی‌اجتماعی مسئولیت‌به‌ها‌شرکت‌سبب‌شده‌فشارها‌اینو‌‌نموده‌جامعه‌در خود‌های

‌هاروشها،‌از‌سیاست‌کاملای‌به‌عنوان‌مجموعه‌توان‌میمسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌را‌.‌(2001همکاران‌،

‌برنامه ‌زنجیره‌و گیری‌داخلی‌و‌خارجی‌و‌فرآیندهای‌تصمیم‌تأمینهایی‌دانست‌که‌در‌عملیات‌تجاری،

‌‌استشرکت‌ ‌لااخی‌همچون‌مسائل‌دربرگیرنده‌معمولاًو ‌اجتماعی‌گذاری‌سرمایهق‌تجارت، های‌دغدهه،

‌باشدمی،‌دولت،‌حقوق‌بشر،‌بازار‌و‌محیط‌کار‌زیست‌محیط اقتصاد،‌‌شامل‌ها‌شرکتمسئولیت‌اجتماعی‌.

)دانکو‌‌یابد‌میو‌انتظارات‌بشردوستانه‌واحدهای‌تجاری‌است‌که‌به‌کلیه‌ذینفعان‌تعمیم‌‌خلاقیاتقانون،‌ا

4‌ ‌‌بعضی‌(.2008و‌همکاران، ‌به‌عنوان‌فعالیت‌سازمانمسئولیت‌اجتماعی‌‌پژوهشگراناز هایی‌تعریف‌را

‌انجام‌‌برخیپیشرفت‌‌منظور‌بهکه‌‌کنند‌می ‌اهداف‌اجتماعی‌که‌فراتر‌از‌اهداف‌مالی‌هستند، ‌شود‌میاز

‌5)هارجوتو ‌به‌خصوص‌باشگاه‌باشگاه‌(.2017، به‌دلیل‌طرفداران‌زیادی‌که‌‌ای‌های‌حرفه‌های‌ورزشی‌و
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های‌اجتماعی‌مختلفی‌هم‌هستند‌و‌یکی‌از‌مهمترین‌‌های‌ورزشی،‌دارای‌مسئولیت‌کنار‌ماموریتدارند‌در‌

ای،‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌و‌رفتارهای‌خیرخواهانه‌در‌جامعه‌است‌‌های‌حرفه‌های‌اجتماعی‌باشگاه‌مسئولیت

ه‌رفتارهای‌اجتماعی‌و‌های‌خود‌ب‌ای‌به‌تبعیت‌از‌باشگاه‌های‌حرفه‌و‌بسیاری‌از‌طرفداران‌و‌حامیان‌باشگاه

ای‌نقش‌دارند‌‌های‌حرفه‌عوامل‌مختلف‌و‌متعددی‌در‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌باشگاه‌پردازند.‌خیرخواهانه‌می

‌اثربخشی‌برنامه‌و‌شناسایی‌این‌عوامل‌می ‌از‌‌های‌خیرخواهانه‌این‌باشگاه‌تواند‌در ‌باشد. ‌کمک‌کننده ها

‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثرامل‌تحلیل‌عوشناسایی‌و‌‌به‌دنبال‌این‌پژوهشاینرو‌

 ‌‌‌.است‌ای‌حرفهورزشی‌

 بیان مساله-1-2

‌کیبه‌‌ن،یو‌همچن‌ها‌شرکتمهم‌‌های‌فعالیتاز‌‌یبه‌بخش‌مهم‌ها‌شرکت‌یاجتماع‌تیامروزه،‌مسئول

‌ز‌لیتبد‌ها‌سازمان‌یبرا‌یرقابت‌یژگیو ‌است؛ ‌ق‌تیفیک‌را،یشده ‌دیتول‌یبرا‌شهیهم‌مت،یو محصولات‌‌

‌دیجد‌یها‌راه‌پیدا‌کردن‌یتلاش‌برا‌بیشتر‌در‌ها‌سازمان‌رو،‌نیاز‌ا‌ستند؛ین‌یکنندگان‌کاف‌دلخواه‌مصرف

مسئولیت‌‌(.1397و‌همکاران،‌‌زاده‌یدی)حم‌اند‌شان‌‌بودهتساختن‌خود‌و‌محصولات‌و‌خدما‌زیمتما‌یبرا

‌‌1اجتماعی‌شرکت ‌روابط‌‌های‌استراتژییکی‌از ‌جهان‌‌باشدمیتوسعه ‌سراسر ‌صنایع‌خدماتی‌در که‌در

هنگام‌تصمیم‌‌کنندگانمصرفو‌‌(‌2020و‌همکاران،‌‌2جئون)‌است‌قرارگرفتهزیادی‌و‌استفاده‌‌موردتوجه

‌یکی. (2019و‌همکاران،‌3کاسترو‌گونزالس)‌خواهند‌گرفترا‌در‌نظر‌‌ها‌شرکت‌لانهبرای‌خرید،‌رفتار‌مسئو

‌راه ‌‌ییها‌از ‌امروزه ‌‌ها‌سازمانکه ‌هم‌‌یاجتماع‌تیحفظ‌مسئول‌منظور‌بههم‌‌ها‌تشرکو ‌و ‌منظور‌بهخود

‌سا‌ماندن‌یباق ‌رقابت‌با ‌‌ها‌شرکت‌ریدر ‌‌ها‌سازمانو ‌م‌آناز است.‌‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌نندکیاستفاده

)لوکا‌و‌‌شرکت‌است‌یاجتماع‌تیمسئول‌های‌فعالیت‌یارتقا‌یبرا‌یابیابزار‌مؤثر‌بازار‌رخواهانهیخ‌یابیبازار

‌یبخش‌صیبه‌مشارکت‌یا‌تخص‌یبنگاه‌اقتصاد‌کیتعهد‌‌قتیدر‌حق‌رخواهانهیخ‌یابی(.‌بازار2015،‌نزیها
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یک‌محصول‌خاص‌‌ی،‌براشده‌اعلامو‌اغلب‌در‌مدت‌زمان‌‌تاس‌ریاز‌درآمد‌حاصل‌از‌فروش‌به‌یک‌امر‌خ

(‌1998)‌1(.‌واراداراجان‌و‌منون1398و‌همکاران،‌‌ی)سلطان‌گیرد‌میمشخص‌صورت‌‌ریو‌درباره‌یک‌امر‌خ

‌بازار‌یتر‌قیدق‌فیتعر ‌‌رخواهانهیخ‌یابیاز ‌اند‌دادهارائه ‌کرده‌گونه‌این‌ها‌آن. ‌بازار‌استدلال ‌که ‌یابیاند

‌نیمع‌ی‌با‌اندازه‌یمشارکت‌شنهادیپ‌بر‌اساس‌یابیبازار‌های‌فعالیت‌آناست‌که‌در‌‌یندیفرآ‌رخواهانهیخ

‌برنامه ‌‌رخواهانهیخ‌یا‌در ‌اجرا ‌و ‌اشود‌میفرموله ‌‌دهد‌یرخ‌م‌یمشارکت‌هنگام‌نی. در‌‌کننده‌مصرفکه

‌ن،و‌همکارا‌ی)معصوم‌شود‌می‌ریدرگ‌،کند‌میرا‌ارضاء‌‌یو‌شخص‌یدرآمد‌که‌اهداف‌سازمان-دیتبادلات‌تول

1399.)‌

‌مز‌یمختلف‌های‌مزیت‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌ ‌تر‌یمیقد‌های‌سازمان‌یبرا‌یابینوع‌بازار‌نیا‌تیدارد،

‌بر‌تواند‌یاست‌که‌م‌نیا ‌ا‌مصرف‌یبرا‌یعاطف‌یریدرگ‌،یذهن‌تیمشغول‌علاوه ‌به‌وجود‌آورد. ‌نیکننده

و‌‌تر‌یرا‌دارد‌که‌رابطة‌قو‌ییتوانا‌نیا‌ن،یابرابن‌؛گیرد‌میبه‌کار‌‌زیرا‌ن‌یروش‌علاوه‌بر‌ذهن،‌قلب‌مشتر

‌ب‌یدارتریپا ‌مشتر‌نیرا ‌همکاران وی)گرار‌کند‌جادیا‌یشرکت‌و ‌2و ‌بازار2015، در‌‌رخواهانهیخ‌یابی(.

‌ب ‌در ‌و ‌بازار‌دایپ‌یمهم‌گاهیجا‌یورزش‌های‌سازمان‌نیورزش ‌است. ‌،یورزش‌رخواهانهیخ‌یابیکرده

‌های‌سازمانرا‌در‌ارتباط‌با‌‌ها‌آن‌یورزش‌های‌گروه‌های‌سازمانکه‌‌تندهس‌یکیاستراتژ‌یابیبازار‌های‌برنامه

‌م‌یاجتماع ‌طر‌رندیگ‌یبکار ‌از ‌روآن‌قیتا ‌از ‌استفاده ‌با ‌برنامه‌دادهای، ‌ورزشکاران،‌‌،یورزش‌یها‌و با

‌‌گر‌یحام‌های‌شرکت ‌مز‌هیریخ‌های‌سازمانو ‌‌یمتقابل‌یها‌تیبه ‌همکاران،‌‌ی)معصوم‌ابندیدست و

کرده‌است‌و‌عوامل‌متعددی‌‌دایپ‌یاریرواج‌بس‌یورزش‌یها‌باشگاه‌نیدر‌ب‌رخواهانهیخ‌یابی(.‌بازار1399

ترین‌عامل‌فشار‌رقابتی‌در‌‌،‌مهماند‌شدهبه‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌یورزش‌های‌باشگاهمنجر‌به‌روی‌آوردن‌

سوق‌‌کارهایی‌راهها‌را‌بیش‌از‌پیش‌به‌سوی‌‌المللی‌و‌اشباع‌بازارها‌بوده‌است‌که‌باشگاه‌سطح‌ملی‌و‌بین

‌از‌سایرین‌تمایز‌داده‌و‌مزیت‌رقابتی‌کسب‌کنند،‌عامل‌مهم‌دیگر‌اهمیت‌یافتن‌ ‌مسائلداده‌تا‌خود‌را
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‌‌-یاخلاق ‌و ‌باشگاه‌ویژه‌بهاجتماعی ‌‌مسئولیت‌اجتماعی ‌نگاه ‌در ‌همکاران‌ها‌آنها ‌و ،‌1است‌)وستبرگ‌

2004.)‌

برای‌نشان‌دادن‌مسئولیت‌اجتماعی‌‌ها‌راهیکی‌از‌بهترین‌‌یبازاریابی‌خیرخواهانه‌ورزش‌طورکلی‌به‌

‌ابزاری‌است‌قدرتمند‌برای‌‌ذینفعانو‌سایر‌‌انیو‌جلب‌نظر‌مشتر‌ها‌باشگاه ‌رفاه‌است‌و بهبود‌زندگی‌و

‌ ‌ایجاد ‌مهربانی، ‌و ‌گسترش‌همدلی ‌‌هایی‌محیطافراد، ‌حمایت ‌اجتماعی ‌اهداف ‌از ‌توسعه‌کنند‌میکه ،

و‌در‌نهایت‌منجر‌به‌اهداف‌اجتماعی‌‌شوند‌میعمومی‌‌های‌سیاستسرمایه‌اجتماعی‌که‌منجر‌به‌بهبود‌

‌(.‌2‌،2016و‌همکاران‌‌ی)باگدونات‌شوند‌می

نبوده‌است‌و‌‌تیهمراه‌با‌موفق‌ها‌سازمان‌ریو‌سا‌یورزش‌های‌باشگاهدر‌‌شهیهم‌رخواهانهیخ‌یابیبازار

‌ماه‌یاریبس ‌هم‌مورد‌انتقاد‌قرار‌‌آنبلکه‌شکل‌‌تیاز‌پژوهشگران‌نه‌تنها ‌‌3ی)صبر‌اند‌دادهرا ،2018‌.)

)مولر‌‌و‌‌برد‌میو‌تعصب‌رنج‌‌یریاز‌سوگ‌رخواهانهیخ‌یابیکه‌بازار‌اند‌کردهاز‌پژوهشگران‌استدلال‌‌یاریبس

‌4همکاران ‌هندرسون2014، ‌و ‌آرورا .)5‌(2007‌ ‌اشاره ‌بازار‌کنند‌می(، ‌یناهمگن‌رخواهانهیخ‌یابیکه

‌ناد‌مصرف ‌و‌همکاران‌گرفته‌است‌دهیکنندگان‌را ‌6)فان‌ ‌هم2020، ‌استدلال‌2011)‌7شنایکر‌نیچن(. ،)

را‌‌آناز‌‌یو‌احساس‌خوشحال‌رخواهانهیخ‌های‌فعالیتقصد‌مشارکت‌در‌‌رخواهانهیخ‌یابیکه‌بازار‌کند‌می

)فان‌‌باشد،‌خودخواهانه‌است‌رخواهانهیخ‌که‌آناز‌‌شتریب‌رایز‌دهد‌میکاهش‌‌نه،یبدون‌توجه‌به‌کاهش‌هز

‌ ‌وستبرگ2020و‌همکاران، ‌بالا‌معرف‌رخواهانهیخ‌یاز‌بازاریاب‌ده(‌ریسک‌استفا2004)‌(. ‌ و‌‌کند‌می‌یرا

متهم‌‌لیبه‌دل‌ها‌شرکتدادن‌اعتبار‌سازمان‌و‌‌به‌ازدست‌تواند‌یم‌آنغلط‌‌ییا‌اجرا‌یمعتقد‌است‌طراح

‌امر‌خ ‌از ‌ب‌ریشدن‌به‌سوءاستفاده ‌در ‌این‌‌یاقتصاد‌های‌سازمان‌نیو‌احساسات‌مردم‌منجر‌شود. ایران،

‌تک‌ماکارون،‌‌یداخل‌یاقتصاد‌یها‌نگاهتوسط‌ب‌اریبس‌یاستراتژ ‌گلستان، ‌گلرنگ، )مانند‌شرکت‌دماوند،
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به‌عنوان‌یک‌‌رخواهانهیخ‌یمکرر‌از‌بازاریاب‌یبردار‌یاست؛‌اما‌کپ‌قرارگرفتهفاده‌است (‌موردرهیو‌غ‌یقلمچ

به‌‌سبتاز‌نوع‌نگرش‌مردم‌ایران‌ن‌ی،‌بدون‌شناخت‌کافیافته‌توسعه‌یدر‌کشورها‌یموفق‌بازاریاب‌یاستراتژ

عنوان‌راهی‌برای‌سوءاستفاده‌از‌احساسات‌مردم‌را‌‌به‌یخطر‌تبدیل‌شدن‌این‌استراتژ‌،یابیاین‌نوع‌بازار

از‌فروش‌‌یدرصد‌‌یدر‌ازا‌ریهیبه‌یک‌‌امر‌خ‌یدنبال‌دارد؛‌بدین‌معنا‌که‌اگرچه‌کمک‌بنگاه‌اقتصاد‌به

پسندیده‌باشد‌و‌او‌را‌تشویق‌به‌خرید‌کند،‌اما‌لزوماً‌‌ییاروپا‌کننده‌مصرفمحصول‌‌ممکن‌است‌در‌نظر‌

ممکن‌است‌از‌دید‌او‌سازمان‌به‌سوءاستفاده‌‌یو‌حت‌ستیمناسب‌ن‌ینده‌ایرانکن‌از‌نگاه‌مصرف‌رشاین‌نگ

 (.‌1398و‌همکاران،‌‌ی)سلطان‌متهم‌شوند‌امر‌خیراو‌نسبت‌به‌‌و‌احساسات‌ریهیاز‌خ

‌یکه‌منجر‌به‌اجرا‌یبه‌عوامل‌مختلف‌دیبا‌رخواهانهیخ‌یابیدر‌بازار‌تیموفق‌یبرا‌یورزش‌های‌باشگاه

‌وهیش‌،یبه‌اندازه‌کمک‌مال‌توان‌میعوامل‌‌نی.‌از‌جمله‌اندیهستند‌توجه‌نما‌رخواهانهیخ‌یابیموفق‌بازار

و‌‌ی(.‌سلطان1398و‌همکاران،‌‌ی)سلطان‌اشاره‌کرد‌ریهیبا‌سازمان‌خ‌یو‌همکار‌‌کمک‌کردن،‌محل‌هزینه

‌ریغمت‌،یمورد‌بررس‌یرهایمتغ‌نیب‌ها‌لینشان‌دادند‌که‌طبق‌نتایج‌تحل‌ی(،‌در‌پژوهش1398)‌همکاران

‌یکه‌دارا‌یکننده‌محصول‌مصرف‌یبرا‌یاولویت‌و‌سهم‌ارزش‌است؛‌یعن‌شترینیب‌یدارا‌کردهزینهمحل‌

‌یبه‌چه‌موضوع‌و‌محل‌نیاین‌کمپ‌کهو‌کمک‌است،‌این‌موضوع‌مهم‌و‌جالب‌است‌‌رخواهانهیخ‌نیکمپ

‌ ‌براکند‌میکمک ‌واقع ‌در ‌ب‌مصرف‌ی. ‌و ‌ابتدا ‌چ‌شتریکنندگان ‌هر ‌که‌‌یزیاز ‌است ‌مهم ‌مسئله این

‌‌ها‌آن‌های‌کمک ‌صرف ‌کجا ‌همچنشود‌میدر ‌‌گرید‌یکی‌نی. ‌عوامل ‌موفق‌مؤثراز ‌یابیبازار‌تیبر

‌ب‌رخواهانه،یخ ‌خ‌نیتناسب ‌برنامه ‌و ‌با‌رخواهانهیبرند ‌و ‌برنامه‌‌نیب‌یستیاست ‌با ‌باشگاه ‌نوع ‌و برند

(‌به‌2013)1رایو‌فر‌یلدر‌این‌راستا‌(.‌1399و‌همکاران،‌‌ی)معصوم‌تناسب‌وجود‌داشته‌باشد‌رخواهانهیخ

‌توانند‌یشده‌باشد،‌م‌یبا‌دقت‌طراح‌یورزش‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یها‌که‌اگر‌برنامه‌دندیرس‌جهینت‌نیا

در‌دو‌گروه‌از‌‌قیبا‌انجام‌تحق‌ها‌آنشود.‌‌رخواهانهیخ‌یابیکننده‌نسبت‌به‌بازار‌موجب‌نگرش‌مثبت‌مصرف

‌‌یورزش‌رخواهانهیخ‌یها‌برنامه ‌تناسب‌یکیکه ‌ت‌انیم‌ییبالا‌از ‌خ‌یورزش‌میبرند ‌برنامه ‌رخواهانهیو

‌د ‌و ‌بود ‌پا‌یگریبرخوردار ‌ا‌یتر‌نییتناسب ‌به ‌مصرف‌دندیرس‌جهینت‌نیداشت، ‌نگرش‌‌که کنندگان
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‌عوامل‌مرتبط‌‌ییدارند‌که‌از‌تناسب‌بالا‌یا‌نسبت‌به‌برنامه‌یتر‌مثبت ‌باشد. ‌صداقت،‌بااخلاقبرخوردار ،

‌مهربان ‌همچن‌یانصاف‌و ‌د‌نیو ‌بازار‌مؤثرعوامل‌‌گریتعلق‌از ‌‌رخواهانهیخ‌یابیدر فان‌و‌‌چنانکههستند.

‌،یاخلاق‌تیهمانند،‌هو‌کننده‌مصرفنشان‌دادند‌که‌عوامل‌مرتبط‌با‌‌فرا‌تحلیل‌کی(‌در‌2020همکاران‌)

‌بنابرا‌رخواهانهیخ‌یابیبر‌بازار‌یمثبت‌یاثربخش‌یختگیو‌خودانگ‌یریدرگ‌،ییشناسا ‌توجه‌به‌‌نیدارند. با

‌بازار ‌ب‌رخواهانهیخ‌یابیرواج‌گسترده ‌ابهامات‌مختلف‌‌رانیا‌یورزش‌های‌باشگاه‌نیدر ‌یاجرا‌در‌زمینهو

‌ب‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌زیآم‌تیموفق ‌همچن‌یورزش‌یها‌باشگاه‌نیدر ‌‌ها‌شرکت‌ریسا‌نیو ،‌ها‌سازمانو

‌شناسا ‌دنبال ‌به ‌تحل‌ییپژوهش‌حاضر ‌‌لیو ‌اثربخش‌مؤثرعوامل ‌هایباشگاه‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یبر

‌است.‌ایهحرف‌یورزش

 ضرورت انجام تحقیق-1-3

‌باشگاه ‌ب‌یورزش‌یها‌امروزه ‌درامد ‌کسب ‌و ‌سود ‌دنبال ‌به ‌نقش‌‌ستندین‌شتریتنها ‌ ‌امروزه بلکه

‌‌باشگاه‌یاجتماع ‌و ‌مسئول‌پررنگ‌یورزش‌هایتیمها ‌به ‌هواداران ‌و ‌شده ‌تیاهم‌ها‌تیم‌یاجتماع‌تیتر

و‌‌هواداراندر‌نزد‌‌تیو‌محبوب‌یبه‌منافع‌اجتماع‌یابیجهت‌دست‌ها‌تیم‌لیدل‌نی.‌به‌همدهند‌می‌یاریبس

‌‌نیهمچن ‌‌شان‌تجاریمنافع ‌سمت ‌همکاران،‌‌ی)معصوم‌اند‌آورده‌یرو‌یا‌رخواهانهیخ‌های‌برنامهبه و

‌بازاریاب1399 ‌‌یاجتماع‌تیمسئول‌رخواهانهیخ‌ی(. ‌را ‌ذ‌موردتوجهسازمان ‌دیگر ‌و قرار‌‌نفعانیمشتریان

‌بازاریابدهد‌یم ‌تکن‌رخواهانهیخ‌ی. ‌‌ها‌سازمان‌یبرا‌یکیبه ‌ ‌‌بدیلت‌ها‌شرکتو ‌است‌که ‌منظور‌بهشده

که‌قصد‌‌یهای‌.‌شرکترود‌یبه‌کار‌م‌دیتول‌تأثیرمتمایز‌و‌تحت‌‌،یشخص‌امیبه‌مشتریان‌با‌یک‌پ‌یابیدست

با‌ارتباط‌‌توانند‌یقرار‌دهند،‌م‌گرانید‌بالا،‌متفاوت‌و‌متمایز‌از‌یرقابت‌های‌موقعیتدارند‌خودشان‌را‌در‌

‌افزا1398و‌همکاران،‌‌ی)سلطان‌کنند‌دایدست‌پ‌تیعبه‌این‌موق‌یدادن‌خود‌به‌یک‌علت‌اجتماع ‌شی(.

‌بازار ‌از و‌‌یاقتصاد‌یها‌بنگاه‌دیکه‌د‌دهد‌مینشان‌‌رانیا‌در‌ریاخ‌های‌سالدر‌‌رخواهانهیخ‌یابیاستفاده

‌شیافزا‌ت،یدر‌نگاه‌مثبت‌مردم‌نسبت‌به‌برند‌و‌درنها‌آنو‌نقش‌‌هیریبه‌مسائل‌‌خ‌یورزش‌های‌سازمان

‌یروند‌مهم‌در‌عرصه‌رقابت‌کیشدن‌به‌‌لیتبد‌در‌حال‌یابیبازار‌دیجد‌یراتژاست‌نیاست‌و‌ا‌یفروش‌جد



 

‌8‌ 

 

‌تأثیرتحت‌‌یاقتصاد‌یها‌بنگاه‌ریو‌سا‌های‌ورزشی‌باشگاهدر‌‌رخواهانهیخ‌یابی.‌بازارباشد‌میامروز‌کشور‌ما‌

‌هبا‌توجه‌ب‌رانیعوامل‌وابسته‌است.‌در‌کشور‌ا‌نیبه‌ا‌آن‌تیو‌عدم‌موفق‌تیاست‌و‌موفق‌یعوامل‌مختلف

‌خ‌ادیز‌اریبس‌تیحساس ‌بحث ‌به ‌‌هیریمردم ‌رو‌استفاده‌کوکارانه،ین‌های‌کمکو ‌از ‌و قاعده‌‌‌یدرست

و‌توجه‌‌یابینوع‌بازار‌نینابجا‌از‌ا‌استفادهضرورت‌کامل‌دارد‌و‌‌رخواهانهیخ‌یابیاز‌بازار‌یورزش‌های‌باشگاه

مردم‌نسبت‌به‌‌یو‌بدگمان‌یتژاسترا‌نید‌منجر‌به‌شکست‌اتوان‌میمردم‌‌های‌نگرانینکردن‌به‌ملاحظات‌و‌

‌باشگاه ‌حت‌یورزش‌یها‌عملکرد ‌آ‌ها‌هیریخ‌دنید‌بیآس‌یو ‌‌ندهیدر ‌ا‌گونه‌آنشود. ‌به معنا‌‌نیکه

‌کشورها‌ییاروپا‌یدرکشورها ‌در ‌است، ‌شده ‌حال‌یتوجه ‌ا‌در ‌ازجمله ‌است‌رانیتوسعه ‌نشده ‌توجه

‌یها‌یدر‌مقایسه‌با‌سایر‌استراتژ‌رخواهانهیخ‌یبازاریاب‌یاثربخش‌زانی(.‌م1397زاده‌و‌همکاران،‌‌یدی)حم

به‌‌آنباید‌مشخص‌شود‌تا‌بتوان‌از‌‌یاز‌انتخاب‌این‌استراتژ‌شیاست‌که‌پ‌یو‌ترویج،‌عامل‌مهم‌یبازاریاب

‌نظر ‌در ‌با ‌کرد. ‌اثربخش‌استفاده ‌و ‌هدفمند ‌بازاریاب‌صورت ‌از ‌استفاده ‌گسترش ‌به ‌رو ‌روند ‌یگرفتن

‌باشگاه‌رخواهانهیخ ‌بنگاه‌یورزش‌یها‌توسط ‌پژوهش‌یاقتصاد‌یها‌و ‌انجام ‌لزوم ‌ایران، ‌در‌‌یدر جامع

‌ب‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یعوامل‌اثربخش‌ییخصوص‌شناسا ‌افزایش‌‌ای‌حرفه‌یورزش‌یها‌باشگاه‌نیدر را

‌بنابرادهد‌یم ‌پژوهش‌نی. ‌باشگاه‌یانجام ‌به ‌بازار‌یا‌حرفه‌یورزش‌یها‌که ‌بتوانند ‌تا ‌کند ‌یابیکمک

‌صورت‌اثربخ‌رخواهانهیخ ‌به ‌موفق‌شرا ‌با ‌مختلف‌تیو ‌عوامل ‌و ‌کنند ‌بر‌یاجرا ‌یابیبازار‌یاثربخش‌که

‌.و‌ضرورت‌دارد‌تیاهم‌اریبس‌د،نینما‌ادهیکرده‌و‌در‌عمل‌پ‌ییهستند‌را‌شناسا‌مؤثر‌رخواهانهیخ

 اهداف تحقیق-1-4

  هدف کلی -1-4-1

 بر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثرتحلیل‌عوامل‌شناسایی‌و‌هدف‌کلی‌این‌پژوهش‌

‌است.‌ای‌حرفهورزشی‌‌های‌باشگاه

 اختصاصیهدف  -1-4-2

 ای‌حرفهورزشی‌‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثر‌عواملشناسایی‌ 
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 یورزش‌یهاباشگاه‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یثر‌بر‌اثربخشؤم‌در‌قالب‌عوامل‌عواملبندی‌دسته‌

 ایحرفه

 تحقیق سؤالات-1-5

 چه‌هستند؟‌ای‌حرفهورزشی‌‌های‌باشگاهاثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌بر‌مؤثر‌عوامل 

 چگونه‌‌ای‌حرفهورزشی‌‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثرعوامل‌‌بندی‌دسته

‌است؟

 های تحقیقمحدودیت-1-6

های‌غیر‌قابل‌کنترل‌های‌قابل‌کنترل‌و‌محدودیتی‌محدودیتهای‌تحقیق‌به‌دو‌دستهمحدودیت

 محقق‌تقسیم‌شده‌است.

 های قابل کنترلمحدودیت-1-6-1

 بوده‌است.ایران‌‌ای‌حرفهحوزه‌ورزش‌‌ازنظر‌مکانی‌این‌پژوهش‌مختص‌به‌

 صورت‌پذیرفت.‌1400بهمنتا‌‌1400تیرزمان‌دریافت‌اطلاعات،‌همگی‌در‌بازه‌زمانی‌ 

 اثربخشی‌بر‌مؤثر‌عواملو‌تحلیل‌‌شناسایی‌منظور‌به‌تحقیق‌ایناز‌نظر‌موضوعی‌‌

‌بازاریابی‌‌پژوهشبنابراین‌این‌‌است‌خیرخواهانه‌صورت‌گرفته‌بازاریابی ‌حوزه در

‌خیرخواهانه‌صورت‌گرفت.‌

 تحقیقهای پیش فرض-1-7

 مصاحبه‌ابزار‌مطلوبی‌برای‌اهداف‌این‌پژوهش‌است.‌

 دهد.ای‌منتخب،‌طیف‌وسیعی‌از‌مطالعات‌مرتبط‌با‌موضوع‌را‌پوشش‌میهای‌دادهپایگاه‌

 کنند،‌ملاحظات‌مختلف‌را‌در‌ارائه‌اطلاعات‌دخیل‌نمیپژوهش‌کنندگان‌درمشارکت.‌
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 تعاریف متغیرها-1-8

 تعاریف مفهومی-1-8-1

‌از‌به‌اهداف‌رسیدن‌برای‌گرفته‌صورت‌اقدامات‌بودن‌مؤثر‌میزان‌بررسی‌واقع‌در‌اثربخشی‌اثربخشی:

‌باشد‌می‌شده‌تعیین‌پیش ‌درست‌کارهای‌دادن‌انجام‌یعنی‌اثربخشی‌است‌معتقد‌دراکر‌پیتر. ‌نگاه. ‌از

‌اثربخشی، ‌است‌سازمان‌موفقیت‌کلید‌دراکر ‌اساس‌اثربخشی. ‌.است‌شده‌تعریف‌هدف‌کسب‌میزان‌بر

‌منابعرفتن‌هدر‌‌بدون‌و‌خاص‌منابع‌وسیله‌به‌شرکت‌یک‌که‌ای‌درجه‌از‌است‌عبارت‌سازمانی،‌اثربخشی

 (.1‌1996لایو‌فاو‌بودویت)‌نماید‌برآورده‌را‌اهدافش‌خود،‌جامعه‌و‌اعضا‌غیرضروری‌ساختن‌فرسوده‌و‌خود

‌یاقتصاد‌های‌بنگاه‌یابیبازار‌نینو‌های‌استراتژیاز‌‌یکی‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌بازاریابی‌خیرخواهانه:

فروش‌محصول‌و‌‌نیب‌یمی،‌رابطة‌مستقآن‌بر‌اساساست‌که‌‌کنندهمصرف‌یبرا‌ژهیجهت‌خلق‌ارزش‌و‌در

‌یکی‌رخواهانهیخ‌یابی.‌بازارشود‌می‌جیو‌ترو‌فیتعر‌ریخ‌کار‌ای‌هیریخ‌موسسه‌کیبه‌‌یکمک‌بنگاه‌اقتصاد

از‌درآمد‌فروش‌محصولات‌خود‌به‌‌یدرصد‌شود‌می‌متعهد‌شرکت‌کی‌آنکه‌در‌‌ستا‌یابیاز‌انواع‌بازار

‌(2‌2013کوبر‌و‌ادواردز)لال‌فرل‌،‌.اهدا‌نماید‌هیریمؤسسة‌خ‌کی

های‌آنها‌به‌ای‌هستند‌که‌تیمهای‌تجاری‌بزرگ‌با‌بازیکنان‌حرفهسازمان‌:ای‌حرفهی‌ورزش‌های‌باشگاه

تماشاگران‌پولی‌را‌جذب‌کنند‌و‌جمعیت‌بسیار‌زیادی‌از‌های‌دیگر‌رقابت‌میهای‌باشگاهطور‌منظم‌با‌تیم

‌باشگاهمی ‌باشندکنند. ‌داشته ‌اختصاص ‌ورزشی ‌رشته ‌چند ‌یا ‌یک ‌به ‌است ‌ممکن ‌ها

(https://www.englandathletics.org/clubs-and/-facilities.)‌

‌

‌

‌

                                                 
1 ‌-  Thibodeaux & Favilla 
2 ‌-  La Ferle, Kuber & Edwards 
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 دوم فصل-2

‌

 مبانی‌نظری‌و‌ادبیات‌تحقیق
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 مقدمه -2-1

‌در‌بخش‌این‌فصل‌از‌دو‌بخش‌تشکیل‌شده‌است‌که‌شامل‌مبانی‌نظری‌و‌ پیشینه‌پژوهش‌است.

‌بازاریابی‌خیرخواهانه،‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌ مبانی‌نظری‌مفاهیم‌اثربخشی‌بازاریابی،

ای‌ورزشی‌مورد‌تحلیل‌و‌‌های‌حرفه‌ای‌باشگاه‌ای‌ورزشی‌و‌عوامل‌موثر‌بر‌بازاریابی‌حرفه‌حرفه‌های‌باشگاه

های‌داخلی‌و‌خارجی‌که‌در‌زمینه‌‌ش،‌مهمترین‌پژوهشبررسی‌قرار‌گرفته‌است‌و‌در‌بخش‌پیشینه‌پژوه

ای‌انجام‌شده‌است‌مورد‌تحلیل‌و‌بررسی‌قرار‌‌های‌حرفه‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌باشگاه

‌‌گرفتند.‌

 مبانی نظری-2-2

در‌این‌بخش‌از‌پژوهش‌به‌بررسی‌و‌تحلیل‌مفاهیم‌و‌متغیرهای‌پژوهش‌از‌قبیل؛‌اثربخشی‌بازاریابی،‌

مسئولیت‌اجتماعی،‌سطوح‌مختلف‌مسئولیت‌بر‌اثربخشی‌بازاریابی،‌‌مؤثراد‌اثربخشی‌بازاریابی،‌عوامل‌ابع

‌ ‌اجتماعی ‌مسئولیت ‌باشگاه‌ها‌شرکتاجتماعی، ‌‌و ‌اجتماعی، ‌مسئولیت ‌مزایای ‌ورزشی، بازاریابی‌های

‌تاریخچه‌بازاریابی‌خیرخواهانه،‌‌مؤثرخیرخواهانه،‌عوامل‌ بازاریابی‌‌های‌استراتژیبر‌بازاریابی‌خیرخواهانه،

‌خدمات‌ ‌محصولات‌و ‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌و ‌مسئولیت‌اجتماعی‌و ‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌و خیرخواهانه،

‌ورزشی‌پرداخته‌شده‌است.

 اثربخشی بازاریابی -2-3

 مفهوم اثربخشی بازاریابی-2-3-1

‌اثربخشی‌تعالی ‌بین‌‌است‌که‌توجه‌روزافزونی‌در‌حوزه‌مدیریتبازاریابی‌یک‌اصل‌اساسی‌‌و ‌در را

‌ ‌جلب ‌خود ‌به ‌گذاران ‌سرمایه ‌و ‌استمدیران ‌‌1)هامبرگ‌کرده ‌همکاران، ‌2020و ‌اثربخشی‌(. مفهوم

‌ بازاریابی ‌بررسی ‌مورد ‌با‌قرارگرفتهبسیار ‌موفقیت است‌زیرا ‌حیاتی ‌است عوامل فیلیپ‌ .شرکت‌عجین

                                                 
1 - Homburg 

https://parsmodir.com/db/product/csf.php
https://parsmodir.com/db/product/csf.php
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1کاتلر
 ‌ ‌بهینهاثربخشی ‌هدف ‌با ‌بازار ‌در ‌بازاریابی ‌نحوه ‌در ‌عملکرد ‌بهبود ‌عنوان ‌به ‌را سازی‌‌بازاریابی

‌حتی‌برای‌اهداف‌کوتاه‌هزینه ‌نتایج‌بهتر ‌برای‌دستیابی‌به ‌بلندمدت‌تعریف‌های‌بازاریابی‌خود ‌مدت‌و

‌کلر‌)کاتلر‌کند‌می ‌2و ‌نیازهای‌مشتریان‌اساس‌اثربخشی‌1393، ‌رفع ‌مشتریان‌و ‌کاتلر ‌اساس‌نظر ‌بر .)

 عرضه‌شده محصولات پس‌انطباق باشد مشتریان رضایت بر شرکت بنای اگر و‌‌شود‌میبازاریابی‌محسوب‌

 تمرکز که است اثربخشی‌بازاریابی دارای شرکتی بنابراین، ؛یابد‌می اهمیت ها‌آن‌های‌خواستهبا‌ شرکت

 نیازها، توقعات، با‌انتظارات، منطبق محصولاتی همواره و دهد قرار نیازهای‌بلندمدت‌مشتریان بر را خود

‌بازار سهم و فروش افزایش موجب امر این کند. اقتضائات‌مشتریان‌ارائه و شرایط  سودآوری و بیشتر

)امینی‌و‌‌شود‌میتکمیل‌ زمانی امر این در موفقیت و شود‌می به‌اثربخشی‌مطلوب رسیدن و ها‌شرکت

‌ ‌1397همکاران، ‌رخ‌(. ‌جهان‌امروز ‌شتاب‌در ‌با ‌تحولاتی‌که ‌و ‌تغییر ‌به‌فضای‌رقابت‌جهانی‌و ‌توجه با

‌‌می ‌‌ها‌شرکتدهد. ‌اقداماتی ‌دست‌به ‌بقای‌خود ‌اثربخش‌کردن‌‌زنند‌میبرای‌حفظ ‌برای ‌را ‌شرایط یا

تا‌حدود‌زیادی‌به‌موفقیت‌در‌ اثربخشی‌سازمانی میزان‌.سازند‌های‌خود‌مهیا‌می‌عملکرد‌واحدها‌یا‌بخش

‌یک‌های‌فعالیت ‌در ‌دارد. ‌بستگی ‌فعالیت وکار‌کسب بازاریابی ‌بین ‌مرز ‌و‌تجاری استراتژی‌ ها

‌سازمان و بیبازاریا ‌کم استراتژی ‌‌بسیار ‌موفقیت ‌برای ‌است. ‌‌های‌سازمانرنگ ‌روی‌‌اساساًتجاری باید

‌کسب موفقیت ‌شرک وکار‌طرح ‌بازاریابی ‌برنامه ‌مقاله‌و ‌این ‌در ‌موضوع ‌اهمیت ‌به ‌نظر ‌کرد. ‌تمرکز ت

‌(.1393)کاتلر‌و‌کلر،‌‌اثربخشی‌بازاریابی‌تشریح‌شده‌است

 ابعاد اثربخشی بازاریابی-2-3-2

 :چهار‌بعد‌اصلی‌اثربخشی‌بازاریابی‌عبارتند‌از

‌‌شرکت : ‌خاصی‌عمل ‌محدوده ‌شرکت‌در ‌عوامل‌سازمانی‌برایکند‌میهر ‌بازاریابی . به‌ اثربخشی

.‌در‌این‌محدوده،‌بازاریابان‌با‌پنج‌شود‌میبرای‌تغییر‌سازمانی‌تعیین‌‌ها‌آناندازه‌شرکت،‌بودجه‌و‌توانایی‌

                                                 
1‌- Kotler 
2 ‌-  Kotler‌ & Keller 

https://parsmodir.com/db/theory/effectiveness.php
https://parsmodir.com/db/theory/effectiveness.php
https://parsmodir.com/db/marketing/smm.php
https://parsmodir.com/db/marketing/smm.php
https://parsmodir.com/db/marketing/smm.php
https://parsmodir.com/db/theory/strategy.php
https://parsmodir.com/db/theory/strategy.php
https://parsmodir.com/db/marketing/business-plan.php
https://parsmodir.com/db/marketing/business-plan.php
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 .کنند‌میعامل‌که‌در‌این‌مقاله‌شرح‌داده‌شده‌است،‌عمل‌

‌‌رقابت : ‌فعالیت ‌متعدد ‌رقبای ‌با ‌رقابتی ‌یک‌محیط ‌در ‌شرکتی ‌آل،‌کند‌میهر ‌ایده ‌دنیای ‌در .

و‌همچنین‌نحوه‌عملکرد‌رقبا‌خود‌دارند.‌در‌بسیاری‌‌ها‌آنبازاریابان‌اطلاعات‌کاملی‌درباره‌نحوه‌عملکرد‌

 .از‌صنایع،‌اطلاعات‌بازاریابی‌رقابتی‌سخت‌قابل‌حصول‌است

‌‌مشتریان : ‌در ‌مشتریان ‌تصمیم ‌از ‌استفاده ‌‌های‌گیری‌تصمیمدرک‌و ‌بازاریاباتوان‌میخرید ‌به ن‌د

‌ ‌بخشند. ‌بهبود ‌را ‌اثربخشی‌بازاریابی‌خود ‌تا ‌‌کننده‌مصرف‌های‌گروهکمک‌کند ‌عمل‌‌ای‌شیوهبه مشابه

صفات‌‌گذاری‌ارزشبر‌اساس‌نحوه‌‌ها‌آن،‌ها‌بخش.‌بر‌اساس‌این‌شود‌می‌ها‌آنکه‌منجر‌به‌تقسیم‌‌کنند‌می

‌ ‌انتخاب ‌محصول، ‌برای ‌شده ‌پرداخت ‌قیمت ‌با ‌مقایسه ‌در ‌تجاری، ‌نام ‌و ‌محصول .‌کنند‌مییک

‌‌کنندگان‌مصرف ‌طریق‌اطلاعات‌ایجاد ‌از ‌را ‌طریق‌بسیاری‌از‌کنند‌میارزش‌اطلاعات‌برند ‌اطلاعات‌از .

‌ ‌قبیل‌تبلیغ، ‌از ‌است،‌‌ای‌کلمهمنابع، ‌قیف‌خرید‌مشخص‌شده ‌که‌اغلب‌با ‌کانال‌)توزیع( ‌دهان‌و‌در از

 .شود‌میدریافت‌

‌دار‌عوامل خارجی : ‌وجود ‌ما ‌فوری ‌کنترل ‌از ‌خارج ‌عوامل ‌که ‌توان‌مید ‌تأثیرات ‌های‌فعالیتد

د‌شامل‌آب‌و‌هوا،‌نرخ‌بهره،‌مقررات‌دولتی‌و‌بسیاری‌دیگر‌توان‌میقرار‌دهد.‌این‌‌تأثیربازاریابی‌ما‌را‌تحت‌

ی‌را‌طراحی‌های‌برنامهکمک‌کند‌تا‌شرکت‌بتواند‌‌کنندگان‌مصرفد‌به‌توان‌میاین‌عوامل‌‌تأثیردرک‌.‌باشد

‌(.1393)کاتلر‌و‌کلر،‌‌استفاده‌کنند‌یا‌خطر‌این‌عوامل‌را‌کاهش‌دهند‌کند‌که‌بتوانند‌از‌این‌عوامل

 بر میزان اثربخشی مؤثرعوامل -2-3-3

دست‌یابند‌عبارتند‌‌آنند‌به‌توان‌میبر‌میزان‌اثربخشی‌بازاریابی‌که‌بازاریابان‌‌مؤثرپنج‌عامل‌عوامل‌

 :از

د‌با‌استفاده‌از‌استراتژی‌بازاریابی‌برتر‌به‌دست‌توان‌میبهبود‌کارآیی‌بازاریابی‌‌استراتژی بازاریابی :
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‌نام‌تجاری‌آید ‌قرار‌دادن‌محصول‌یا ‌با ‌نام‌تجاری‌در‌بازار‌درستی‌به. از‌محصولات‌/‌‌تر‌موفق،‌محصول‌/

اجرا‌کنند‌‌درستی‌بهخود‌را‌‌های‌برنامهرقبا‌خواهد‌بود.‌حتی‌با‌بهترین‌استراتژی،‌بازاریابان‌باید‌‌های‌مارک

 .به‌دست‌آورند‌ای‌العاده‌فوقتا‌نتایج‌

د‌نتایج‌را‌بهبود‌بخشد.‌معرفی‌توان‌میحتی‌بدون‌تغییر‌در‌استراتژی،‌خلاقیت‌بهتر‌بازاریابی خلاق : 

 .د‌سرعت‌رشد‌را‌افزایش‌دهدتوان‌میمفهوم‌جدید‌خلاق‌در‌یک‌سازمان‌

‌‌بازاریابی اجرایی : ‌بازاریابی‌به‌بازار، ‌بهبود‌نحوه ‌اجرای‌توان‌می‌ها‌آنبا ند‌بدون‌تغییر‌راهبرد‌و‌یا

‌ ‌قابل ‌نتایج ‌خود ‌‌ای‌ملاحظهخلاقانه ‌بازاریابان ‌بازاریابی، ‌آمیخته ‌سطح ‌در ‌آورند. ‌دست ‌با‌توان‌میبه ند

‌ ‌هر ‌یا ‌هر ‌در ‌کوچک ‌موقعیت‌ )‌4Pتغییرات ‌در ‌تغییر ‌ایجاد ‌بدون ‌ارتقاء( ‌و ‌محل ‌قیمت، محصول،

 .استراتژیک،‌اقدام‌به‌بهبود‌عملکرد‌خود‌کنند

‌‌:یرساخت بازاریابیز ‌‌وکار‌کسببهبود ‌توان‌میبازاریابی ‌سود ‌به برای‌شرکت‌منجر‌‌توجهی‌قابلد

د‌به‌افزایش‌رقابت‌و‌توان‌میبازاریابی‌‌های‌فعالیت،‌انگیزه‌و‌هماهنگی‌بندی‌بودجه،‌ها‌آژانسشود.‌مدیریت‌

 .بهبود‌نتایج‌منجر‌شود

‌تأثیر،‌از‌کنترل‌بازاریابان،‌عوامل‌خارجی‌یا‌خارجی‌نیز‌بر‌نحوه‌بازاریابی‌طورکلی‌به‌عوامل خارجی :

د‌به‌بازاریابان‌کمک‌کند‌تا‌اثربخشی‌بازاریابی‌توان‌می.‌استفاده‌از‌فصلی،‌منافع‌یا‌محیط‌نظارتی‌گذارند‌می

‌(.1397)امینی‌و‌همکاران،‌‌خود‌را‌بهبود‌بخشد

 مسئولیت اجتماعی-2-4

 مفهوم مسئولیت اجتماعی-2-4-1

‌مدیریت‌ ‌از ‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌بخش‌مهمی ‌رقابتی‌امروزی، ‌بازار برای‌یک‌‌وکار‌کسبدر

به‌یک‌دستور‌کار‌ تا‌بقا‌و‌پایداری‌خود‌را‌تضمین‌کند.‌مسئولیت‌اجتماعی‌شود‌میشرکت‌در‌نظر‌گرفته‌
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‌است‌تهیاف‌گسترشاستراتژیک‌‌گیری‌تصمیممسئولانه‌به‌‌وکار‌کسباز‌‌آنمهم‌تبدیل‌شده‌است‌و‌دامنه‌

 به اجتماعی تعاریف‌مختلفی‌از‌مسئولیت‌اجتماعی‌بیان‌شده‌است.‌مسئولیت‌(.2020و‌همکاران،‌‌1)بیک

‌اوضاع‌ها‌شرکت داوطلبانه های‌فعالیت عنوان  تعریف محیطی‌زیست و اجتماعی اقتصادی، برای‌بهبود

‌مسئولیت‌اجتماعی‌1398)مسرت‌و‌ایمانی،‌‌شود‌می از‌تصمیمات‌و‌اقدامات‌سازمان‌برای‌‌ای‌مجموعه(.

‌ ‌مزایای‌مستقیم‌مدیریت‌اقتصادی‌‌های‌ارزشدستیابی‌به‌اهداف‌و ‌نظر‌جامعه‌است‌که‌بخشی‌از مورد

 و باورها ،ها‌ارزشمسئولیت‌اجتماعی‌مجموعه‌ (.2‌،2020)العمری‌است‌آنسازمان‌و‌بخشی‌از‌استراتژی‌

 و تولید به معطوف های‌فعالیت انجام در کارکنان میان در محیطی‌است‌که و انسانی مشترک های‌دانش

 و شده درونی هایی‌نگرش و ها‌ارزش چه کارکنان وجود در که‌این دیگر معنی به و افزوده‌ارزشایجاد‌ یا

‌‌است قرارگرفته سازمانی پذیرش مورد ‌مسئولیت1399)انصاری، ‌عبارت‌ها‌سازمان‌اجتماعی‌مدیران‌(.

‌‌از‌اعم‌ذینفع‌خارجی‌های‌گروه‌توقعات‌ارضای‌و‌پاسخگویی‌به‌الزام‌از‌است ،‌کنندگان‌تأمینمشتریان،

‌پاسدارانکنندگان‌توزیع ‌فعالیت‌اهالی‌و‌زیست‌محیط‌، ‌با/تولیدی‌واحد‌محل ‌منافع‌حفظ‌خدماتی،

‌سهامداران‌مالکان‌از‌اعم‌داخلی‌ذینفع‌های‌گروه ‌‌کارکنان‌و‌یا ‌رجائی، ‌)میرمحمدی‌و (.‌1393واحدها

‌کنند‌می‌چنین‌تعریف‌را‌اجتماعی‌مسئولیت‌بارنی،‌و‌گریفین ‌و‌وظایف‌مجموعه‌اجتماعی،‌مسئولیت:

‌،کند‌می‌فعالیت‌آن‌در‌که‌ای‌جامعه‌به‌کمک‌و‌مراقبت‌حفظ،‌در‌جهت‌بایستی‌سازمان‌که‌است‌تعهداتی

‌که‌شود‌می‌تعریف‌شرایطی‌عنوان‌به‌سازمان‌اجتماعی‌مسئولیت‌(.‌همچنین3‌،2005)فلمینگ‌انجام‌دهد

‌‌و‌رود‌می‌فراتر‌سازمان‌از‌قانونی‌انتظار‌و‌خود‌اصلی‌وظیفه‌از‌سازمان‌،آن‌علت‌به ‌یهای‌فعالیتدرگیر

 چون که است این اجتماعی مسئولیت از است.‌همچنین‌مقصود‌مربوط‌جامعه‌صلاح‌به‌بیشتر‌که‌شود‌می

 که باشد ای‌گونه‌به باید ها‌آن فعالیت چگونگی اجتماعی‌دارند،‌لاجرم سیستم بر ای‌عمده تأثیر ها‌سازمان

باشند.‌ آن جبران به ملزم مربوطه های‌سازمانزیان،‌ رسیدن صورت و‌در نرسد جامعه به زیانی آن اثر در

 کنند، عمل دارند، قرار آن در که تر‌بزرگ نظام با مرتبط جزئی عنوان به باید ها‌سازمان،‌تر‌ساده عبارت به

                                                 
1 - Baek 
2‌- Al-Omari 
3‌- Fleming 
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‌همچنیندهند‌می تشکیل را اجتماعی نظام کل از فرعی نظام چون‌یک  مسئولیت دیگر تعریفی در .

 که یهای‌فعالیت :‌مجموعهشود‌می تعریف شکل این به و دارد نزدیکی ارتباط منافع‌اجتماعی با اجتماعی

 فوری‌برای مزایای که یطور‌به دهد‌می انجام اجتماعی منافع تحقق جهت در سازمان یا یک‌شرکت

 (.1393)میرمحمدی‌و‌رجائی،‌‌کند‌مین تأکید آن بر نیز قانونی الزامات و ندارد همراه به سازمان

‌ها‌آنوظایف‌مختلفی‌که‌تمامی‌‌آنمسئولیت‌اجتماعی‌یک‌چارچوب‌و‌محدوده‌اخلاقی‌است‌که‌در‌

.‌این‌مفهوم‌به‌شود‌میدارای‌منافع‌برای‌جامعه‌هستند،‌بر‌عهده‌فرد،‌سازمان‌و‌یا‌نهادی‌خاص‌گذاشته‌

‌این‌وظایف‌‌وسیله‌بهبه‌معنای‌انجام‌وظایف‌فردی‌‌تر‌دقیقصورت‌ ‌انجام تک‌تک‌افراد‌جامعه‌است‌که

تا‌تعادل‌مناسبی‌بین‌اکوسیستم‌و‌اقتصاد‌جامعه‌برقرار‌شود.‌استفاده‌از‌لفظ‌وظیفه‌نشان‌‌شود‌میباعث‌

ورت‌به‌ص‌آنبه‌این‌وظایف‌واقف‌بوده‌و‌نقش‌خود‌را‌در‌حفظ‌‌که‌هر‌فرد‌در‌حالت‌عادی‌باید‌دهد‌می

‌کند ‌ایفا ‌مشخص‌پذیرفته‌و ‌اخلاقی‌تلقی‌‌پذیری‌مسئولیت. ‌با‌‌شود‌میاجتماعی‌به‌عنوان‌یک‌رفتار که

‌در‌میان‌برخی‌از‌زیست‌محیطمسائل‌آلودگی‌ ‌فقر‌فزاینده ‌تورم‌و ‌بیکاری، اجتماعی‌مرتبط‌‌های‌اقلیت،

ی‌در‌قبال‌جامعه‌ایجاد‌تجار‌های‌سازماناست‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌را‌در‌این‌جنبه‌از‌عدم‌اجرای‌وظایف‌

‌‌کند‌می ‌همکاران، ‌2020)الوقفی‌و ‌قانونی‌(. ‌اکثر‌جوامع‌این‌مفهوم‌یک‌حوزه ‌و‌‌آور‌الزامالبته‌در نبوده

که‌در‌چارچوب‌اخلاق،‌وظایف‌فردی‌‌یافته‌توسعه.‌در‌جوامع‌بیشتر‌شود‌میبیشتر‌در‌حوزه‌اخلاق‌مطرح‌

اجباری‌و‌البته‌پذیرفته‌شده‌توسط‌اکثر‌افراد‌دارای‌اهمیت‌بیشتری‌است،‌مسئولیت‌اجتماعی‌مفهومی‌

ی‌معنای‌های‌مسئولیتجامعه‌دارد.‌اما‌در‌سایر‌جوامع‌که‌از‌نظر‌سطح‌فرهنگی‌دارای‌فقر‌هستند،‌چنین‌

‌ .‌داند‌می‌ها‌آنخاصی‌نداشته‌و‌کمتر‌کسی‌خود‌را‌ملزم‌به‌انجام‌و‌رعایت‌

 سطوح مسئولیت اجتماعی-2-4-2

سطوح‌مسئولیت‌اجتماعی‌‌طورکلی‌بهدارای‌سطوح‌مختلفی‌از‌مسئولیت‌اجتماعی‌هستند.‌‌ها‌سازمان

‌:به‌صورت‌زیر‌ارائه‌کرد‌توان‌میرا‌‌ها‌سازمان

 و ها‌فعالیت‌آن در که است اقتصادی بعد ها‌سازمان اجتماعی مسئولیت بعد ترین‌مهمبعد‌اقتصادی:‌

است.‌ سود کسب بنگاه‌اقتصادی هر اولیه مسئولیت ،گردی‌عبارت‌به.‌گیرد‌می قرار مدنظر اقدامات‌اقتصادی
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 دیگرش های‌مسئولیت به دتوان‌می تضمین‌کند، را خود حیات و آورد دست به را لازم سود سازمان وقتی

 ها‌سازمان سطح، این در .گیرد‌می قرار موردتوجهبعد‌ این در سازمانی اولیه حقیقت‌اهداف در بپردازد.

‌کالاها برآورند را جامعه اقتصادی نیازهای اند‌موظف  انواع و کنند تأمین را آن نیاز مورد خدمات و و

‌سازند.‌مند‌بهره کار فرآیند از را مردم های‌گروه

 که شوند‌میملزم‌ ها‌سازمان و است قانونی‌یا‌حقوقی بعد اجتماعی، مسئولیت بعد بعد‌قانونی:‌دومین

 و شهروندان کلیه و‌کند‌می تعیین را قوانین این جامعهکنند.‌ عمل عمومی مقررات و قانون در‌چارچوب

‌احترام ارزش یک عنوان به مقررات این به هستند موظف ،ها‌سازمان  قانونی بعد بگذارند. اجتماعی

‌.گویند‌می اجتماعی التزام را اجتماعی مسئولیت

‌سومین ‌اخلاقی: ‌بعد مسئولیت بعد بعد ‌از اخلاقی اجتماعی،  که‌رود‌می انتظار ها‌سازمان است.

 شئونات گذاشته‌و احترام مردم باورهای و اعتقادات و هنجارها ،ها‌ارزش به جامعه اعضای سایر همچون

 پاسخگویی را مسئولیت‌اجتماعی اخلاقی دهند.‌بعد قرار موردتوجه خود های‌فعالیت و کارها در را اخلاقی

‌.گویند‌می اجتماعی

 و ها‌خواستهشامل‌انتظارات، که است ملی بعد اجتماعی مسئولیت بعد بعد‌عمومی‌و‌ملی:‌چهارمین

 نگرش با ها‌سازمان کارگزاران مدیران‌و رود‌می انتظار که است کلان سطح در عالی مدیران های‌سیاست

 خود امور سرلوحه را کلی های‌استراتژی و کشور،‌تصمیمات مصالح و وحدت حفظ و رعایت و جانبه‌همه

‌(.2005)فلمینگ،‌‌نمایند‌گیری‌تصمیم بلندمدت دید با و داده قرار

 :دانند‌میدیگر‌سطوح‌سازمانی‌را‌شامل‌موارد‌زیر‌‌بندی‌طبقهدر‌یک‌

 سازمانیالف(سطح‌

‌فردی ب(‌سطح
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‌ ‌در ‌که ‌اجتماعی ‌در ‌فرد ‌هر ‌شرکت ‌شامل ‌فردی ‌اجتماعی ‌‌آنمسئولیت ‌که‌‌می‌کند‌میزندگی باشد

افتد‌و‌شرکت‌فعال‌برای‌حل‌برخی‌از‌مشکلات‌‌مندی‌از‌اتفاقاتی‌که‌در‌جامعه‌می‌را‌به‌علاقه‌آن‌توان‌می

‌ما‌ ‌از ‌کدام ‌هر ‌و ‌است. ‌تغییر ‌حال ‌در ‌همیشه ‌که ‌دارد ‌را ‌خود ‌زندگی ‌جامعه ‌هر ‌تعریف‌کرد. محلی

انی‌که‌در‌با‌شرکت‌در‌تمیز‌کردن‌خیاب‌مثلاًتوانیم‌به‌طرق‌مختلف‌در‌این‌تغییر‌شرکت‌داشته‌باشیم،‌‌می

با‌کارهای‌خیریه‌‌توان‌میها.‌مسئولیت‌اجتماعی‌فردی‌را‌‌کنیم،‌با‌شرکت‌در‌برگزاری‌مراسم‌زندگی‌می‌آن

های‌مختلفی‌‌برای‌مشکلات‌و‌مسائل‌مهم‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌محیطی‌تعریف‌کرد.‌بخشش‌و‌کار‌خیر‌راه

 (.2020و‌همکاران،‌‌1ی)الوقف‌دارد،‌مثل‌بخشیدن‌کالاهای‌مختلف‌یا‌از‌طریق‌واریزهای‌نقدی

 مسئولیت اجتماعی شرکت-2-4-3

 زیادی های‌وجدل‌بحث که است امروزی وکار‌کسب در نوین مبحثی ها‌شرکت اجتماعی مسئولیت

‌ شده‌انجام آن پیرامون  جامعه و ها‌شرکت بین روابط با ها‌شرکت اجتماعی مسئولیت کلی،طور‌بهاست.

 جامعه و افراد روی ها‌شرکت فعالیت تأثیرات‌بررسی به مفهوم این مشخص طور‌به و دارد سروکار

 باز را ها‌شرکت مدیران‌اجرایی دست اجتماعی مسئولیت مفهوم که دارند اشاره منتقدان، برخی .پردازد‌می

)مختاری،‌‌کنند تعیین خود خواست و نظر به توجه با را شرکت اجتماعی تعهدات تا است گذاشته

 و اشاره وردکام و انرون چون بزرگی های‌شرکت مالی های‌رسوایی به از‌منتقدان، دیگر گروهی (.1399

 و ها‌شرکت که کند‌می ثابت ها رسوایی این شرکتی، پذیری‌مسئولیتجنبش‌ رشد رغم که کنند‌می بیان

 است.‌منظور زیبا واژه یک تنها شرکتی مسئولیت‌اجتماعی و هستند خود سود فکر به تنها ها‌آن مدیران

 است ای‌گونه‌ به سازمان های‌ارزش و ها‌فعالیت میان اتحاد و پیوستگی ،ها‌شرکت اجتماعی مسئولیت از

‌ منافع که  در جامعه عموم و گذاران سرمایه کارکنان، مشتریان، سهامداران، شامل ذینفعانکلیه

‌ سازمان‌منعکس عملکرد و ها‌سیاست  اجتماع از جزئی را خود همواره باید سازمان دیگر‌عبارت‌بهگردد.

 از مستقل ای‌گونه‌به عمومی رفاه جهت‌بهبود در و باشد داشته مسئولیت احساس جامعه به نسبت و بداند

                                                 
1‌- Alwagfi 
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 به تمایل‌بیشتری دارند بالایی اجتماعی عملکرد که ییها‌شرکت کند. تلاش شرکت، مستقیم منافع

 برحسب شرکت یک اساساً(.‌1398)برندک‌و‌منصوری،‌‌خوددارند اجتماعی های‌فعالیت عمومی افشای

 احساس خاص یا‌قشری مردم عامه طریق از نیاز این .‌خواهآید‌می وجود به اجتماعی و عمومی نیازهای

تولید‌ به شرکت‌نیاز ایجاد مبنای است مسلم آنچه گردد مطرح شرکت گذاران‌بنیان سوی از آنکه یا شود

‌باشد‌می جامعه به خدمت یا کالا  و‌ها‌بخش با مجبورند شوند نائل خود اهداف به آنکه برای ها‌شرکت.

 ترتیب بدین بدانند. ها‌آن نیازهای ارضا به ملزم را خود و داشته ارتباط دیگر‌جامعه مختلف های‌گروه

 شرکت بدون دتوان‌می جامعه نه و کند جدا جامعه از خود‌را دتوان‌می شرکت نه واقع در که گفت‌توان‌می

 عملی هر به یا کند اتخاذ که‌شرکت تصمیمی هر که است این لاینفک رابطه این نتایج نماید.‌از زندگی

 جامعه تلقی‌که طرز و برداشت هر دیگر طرف از و گذارد‌می تأثیر جامعه روی نحوی به ورزد مبادرت که

 و گسترش دیگر طرف از .گذارد‌می تأثیر شرکت بقای و اعتبار روی بکند شرکت اقدامات و تصمیمات از

 آنان میان رقابت شدید افزایش و بازرگانی و صنعتی مختلف های‌شرکتو‌ مؤسسات افزونروز‌ توسعه

 و بیندیشند خود شرکتی منافع و سود به تنها خود بقای برای‌ادامه فوق های‌شرکت گه گردیده باعث

‌از عملی‌کوتاهی هیچ از اهداف این به شدن نائل برای  مدیریت عصر را حاضر عصر رو این نکنند.

‌ تصمیم هر که است آشکار کاملاً که چرا اند‌نامیده  زود یا دیر‌وار‌سلسه روند یک طی دتوان‌میمدیر

 طی که اجتماعی مشکلات و از‌مسائل یکی لذا نماید. تغییر دستخوش را جامعه نهادهای تمامی سرنوشت

 است کرده جلب خود به را مختلف جوامع اندرکاران‌دست و نظران‌صاحب از بسیاری توجه اخیر‌های‌سال

 ویژه به موضوع این است شاناجتماعی مسئولیت و وظیفه به مدیران و ها‌شرکتبندی‌ پای و توجه عدم

‌است برخوردار بیشتری اهمیت از صنعتی و اقتصادی به‌توسعه نیاز و خاص شرایط خاطر به ما کشور در

‌(.1395)هاشمی‌و‌همراهی،‌

 بعد هفت در (2012همکارانش‌) و‌1ساندرا توسط شرکت اجتماعی مسئولیت های‌شاخص و ابعاد

‌عملکرد عبارتند که است شده‌ارائه  شده درک قیمت اجتماعی، توسعه محیطی، عملکرد کاری، از:

                                                 
1 ‌- Sandra 
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‌شده. برآورده انتظارات و فروش ،‌ارتباطاتکننده‌مصرف شده درک کیفیت ،کننده‌مصرف

 ورزشی های باشگاهمسئولیت اجتماعی -2-4-4

 اهداف به رسیدن تسهیل برای خود توانمندی این از جهان معتبر های‌لیگدر‌ فوتبال های‌باشگاه

 وجود با و داده انجام را اجتماعی های‌فعالیت گوناگونی اشکال به و برند‌میبهره‌ مناسبی نحو به باشگاهی

 در فوتبال های‌باشگاه ورزشکاران و مدیران .دهند‌می ارائه را مطلوبی خود‌راهبردهای خاص مشکلات

‌آموزشی، های‌قالب  و پردازند‌می اجتماعی های‌فعالیت به زیست‌محیط از حمایت یا خیریه گوناگون

 نصیب را هواداران بین محبوبیت افزایش مانند روانی منافع یا برند ارزش ارتقای اقتصادی‌مانند سودهای

‌‌و‌1)والکرکنند‌می خود ‌اما2010همکاران،  جایگاه به توجه با تواند‌می اجتماعی مسئولیت پیامدهای (.

 تواند‌می فوتبال‌خصوص‌به و ورزشی های‌باشگاه اجتماعی متنوع‌باشد.‌فعالیت کشور هر محیط و باشگاه

 انسانی بنگاه یک (‌اشاره‌کردند‌که‌فوتبال2008)‌2هریس و برس بریت شود.‌چنانکه اجتماع تحرک باعث

 اجتماعی بنگاه یک .‌فوتبالدهد‌می ارتقا را اجتماعی های‌ارزش اجتماعی های‌فعالیت طریق از که است

 عملیاتی بنگاه یک همچنین‌فوتبال .دهد‌می افزایش مشارکت طریق از را فرهنگی های‌ارزش که است

‌ کاهش را اجتماعی های‌تنش تواند‌می که است  اجتماعی های‌فعالیت که دادند گزارش‌ها‌آندهد.

 به باشگاه ها‌ارزش این طریق از و شده تبدیل انسانی و اقتصادی،‌فرهنگی های‌ارزش به فوتبال های‌باشگاه

‌.شود‌می نائل ماندگاری و مسابقات،‌سود در شرکت رقابتی، های‌مزیت

 نظر مورد را اجتماعی خاص های‌حیطه یا اجتماعی مسئولیت راهبردهای مطرح‌های‌باشگاه از بسیاری

 بلکه مدار، جامعه باشگاه رویکرد یک عنوان به تنها نه اجتماعی مسئولیت از این‌ترتیب به و داده قرار

‌اجتماعی ‌بازاریابی  دنیا، مطرح های‌باشگاه از بسیاری که زمانی .اند‌برده بهره درازمدت در راهبرد

 فوتبال های‌باشگاه ،شوند‌می مند‌بهره آن مزایای از و دانند‌می خود وظایف از جزئیرا‌ اجتماعی های‌فعالیت

 مسئولیت پیامدهای شناخت عدم جمله از گوناگونی دلایل به را اجتماعی انتظار این اند‌نتوانسته هنوز ایران

                                                 
1 ‌- Walker 
2 ‌-  Brit Brush and Harris 
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 برآورده اجتماعی های‌فعالیت طریق از باشگاه توسعه های‌حیطه شناخت عدم یا توسط‌باشگاه اجتماعی

‌(.1395)افروزه‌و‌همکاران،‌‌کنند

 مزایای مسئولیت اجتماعی شرکت-2-4-5

‌شرکتی کمیسیون ‌بنگاه حاکمیت ‌اجتماعی ‌مسئولیت ‌مسئولیت‌‌و ‌مزایای ‌خود، ‌گزارش ‌در ها

های‌محلی‌مسئولیت‌اجتماعی‌ناشی‌از‌‌اجتماعی‌را‌به‌دو‌دسته‌محلی‌و‌جهانی‌تقسیم‌کرده‌است.‌محرک

های‌جهانی‌مسئولیت‌اجتماعی‌شامل‌دسترسی‌به‌بازار،‌‌ها‌و‌یا‌شرایط‌داخلی‌جامعه‌است.‌محرک‌جریان

 .گذاری،‌فعالیت‌ذینفعان‌است‌های‌سرمایه‌استانداردسازی‌جهانی،‌مشوق

 :مزایای‌مسئولیت‌اجتماعی‌به‌شرح‌زیر‌توضیح‌داده‌شده‌است‌ترین‌مهمدر‌این‌گزارش‌

 افزایش‌کارآیی‌و‌اثربخشی‌کارکنان‌از‌طریق‌ایجاد‌حس‌تعلق 

 وکارها‌در‌نظر‌مشتریان‌بهبود‌تصویر‌برند‌کسب 

 ‌ ‌ارزش‌‌ی‌کسبزیست‌محیطکاهش‌اثرات‌منفی‌اجتماعی‌و ‌حرکت‌به‌سوی‌ایجاد ‌و وکارها

 (مشترک‌)خلق‌ارزش‌اقتصادی‌و‌اجتماعی

 و‌افزایش‌سهم‌بازار‌ها‌شرکت‌پذیری‌رقابتایجاد‌مزیت‌رقابتی،‌بهبود‌سطح‌ 

 افزایش‌شفافیت‌و‌پاسخگویی 

 المللی‌کاهش‌ریسک‌و‌افزایش‌رتبه‌و‌اعتبار‌در‌سطح‌بین 

 (.2005و‌همکاران،‌‌1)موریموتو‌های‌ناشی‌از‌کنترل‌هزینه‌کاهش 

 بازاریابی خیرخواهانه-2-5

 مفهوم بازاریابی خیرخواهانه-2-5-1

‌های‌فعالیتسازد‌تا‌‌را‌قادر‌می‌ها‌شرکتکه‌‌شود‌میبه‌فعالیت‌بازاریابی‌اطلاق‌‌خیرخواهانهبازاریابی‌

                                                 
1‌- Morimoto 
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‌از‌طریق‌اتحاد‌استراتژیک‌با‌علل‌اجتماعی‌انجام‌دهند‌اقتصادی‌و‌تحقق‌ارزش )بیک‌و‌‌های‌اجتماعی‌را

‌ ‌اقتصادی (.2020همکاران، ‌حقیقت‌تعهد‌یک‌بنگاه ‌در  تخصیص یا مشارکت به بازاریابی‌خیرخواهانه

 محصول یک رایب ،شده‌اعلام زمان مدت در و‌اغلب است خیر امر یک به فروش از حاصل درآمد از بخشی

 1منون و (.‌واراداراجان1398)سلطانی‌و‌همکاران،‌‌گیرد‌می مشخص‌صورت خیر امر یک درباره و خاص

‌تعریف1998) ‌بازاریابی تری‌دقیق (  که اند‌کرده استدلال گونه‌این‌ها‌آن .اند‌داده ارائه خیرخواهانه از

 ی‌اندازه با مشارکتی پیشنهاد‌بر‌اساس بازاریابی های‌فعالیت آن در که است فرآیندی خیرخواهانه بازاریابی

 کننده‌مصرف که دهد‌رخ‌می هنگامی مشارکت این .شود‌می اجرا و فرموله خیرخواهانه ای‌برنامه در معین

‌و‌‌شود‌می درگیر ،کند‌می ارضاء را شخصی و سازمانی اهداف که درآمد-تولید تبادلات در )معصومی

‌ ‌1399همکاران، ‌شیوه(. ‌خیرخواهانه، ‌اساس‌‌بازاریابی ‌بر ‌که ‌است ‌بازاریابی ‌در ‌نوین ‌بنگاه‌‌آنای یک

گردد‌به‌مشارکت‌یا‌تخصیص‌بخشی‌از‌درآمد‌حاصل‌از‌فروش‌خود‌به‌یک‌امر‌خیر،‌‌اقتصادی‌متعهد‌می

در‌ .گیرد‌می،‌برای‌یک‌محصول‌خاص‌و‌درباره‌یک‌امر‌مشخص‌صورت‌شده‌اعلامکه‌اغلب‌در‌مدت‌زمان‌

‌این‌شیو ‌بازاریابی، ‌یک‌سازمان‌خیریه‌معمولاًه ‌اقتصادی‌با ‌این‌کار،‌‌کند‌میمشارکت‌‌‌بنگاه ‌هدف‌از و

،‌2)بالینگز‌و‌همکاران‌است‌امر‌خیرمالی‌یک‌‌تأمینافزایش‌فروش‌برای‌یک‌محصول‌خاص‌و‌همچنین‌

 تر‌قدیمی های‌شرکتمختلفی‌دارد،‌مزیت‌این‌نوع‌بازاریابی‌برای‌‌های‌مزیتبازاریابی‌خیرخواهانه‌(.‌2018

 به‌وجود کننده‌برای‌مصرف عاطفی درگیری منطقی، مشغولیت علاوه‌بر تواند‌می که است این بازاریابی

 رابطة که دارد را این‌توانایی بنابراین، ؛گیرد‌می به‌کار را مشتری قلب ذهن، علاوه‌بر راهبرد این آورد.

(.‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌2015و‌همکاران،‌‌3)گراریو‌کند ایجاد مشتری و شرکت بین را پایدارتری و تر‌قوی

‌بین‌ ‌در ‌ورزش‌و ‌‌های‌سازماندر ‌است. ‌کرده ‌مهمی‌پیدا  ورزشی، خیرخواهانه بازاریابیورزشی‌جایگاه

 های‌سازمان با ارتباط در را ها‌آن ورزشی های‌گروه های‌سازمان که هستند بازاریابی‌استراتژیکی های‌برنامه

‌از گیرند‌می بکار اجتماعی  ورزشکاران، با ورزشی، های‌برنامه و رویدادها از استفاده با ،آن طریق تا

                                                 
1‌-‌Varadarajan and Menon 
2‌- Ballings 
3‌- Guerreiro 
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‌همکاران،‌‌یابند دست متقابلی های‌مزیت به خیریه‌های‌سازمان و گر‌حامی های‌شرکت ‌و )معصومی

‌متعددی‌های‌ورزشی‌رواج‌بسیاری‌پیدا‌کرده‌است‌و‌عوامل‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌در‌بین‌باشگاه(.‌1399

‌در‌رقابتی‌فشار‌عامل‌ترین‌مهم‌،اند‌شدهخیرخواهانه‌‌بازاریابی‌ورزشی‌به‌های‌باشگاه‌آوردن‌روی‌به‌منجر

‌سوق‌کارهایی‌سوی‌راه‌به‌پیش‌از‌بیش‌ها‌را‌باشگاه‌که‌است‌بوده‌بازارها‌و‌اشباع‌المللی‌بین‌و‌ملی‌سطح

‌مسائل‌یافتن‌اهمیت‌دیگر‌مهم‌عامل‌کنند،‌رقابتی‌کسب‌مزیت‌و‌داده‌تمایز‌سایرین‌از‌را‌خود‌تا‌داده

‌‌اجتماعی‌-اخلاقی ‌در‌باشگاه‌اجتماعی‌مسئولیت‌ویژه‌بهو ‌است‌ها‌آن‌نگاه‌ها ‌بازاریابی‌طورکلی‌به.

‌ورزشی ‌اجتماعی‌دادن‌نشان‌برای‌ها‌راه‌بهترین‌از‌یکی‌خیرخواهانه ‌نظر‌جلب‌و‌ها‌باشگاه‌مسئولیت

‌همدلی‌و‌گسترش‌افراد،‌رفاه‌و‌زندگی‌بهبود‌برای‌قدرتمند‌است‌ابزاری‌است‌و‌ذینفعان‌سایر‌مشتریان‌و

‌به‌منجر‌که‌اجتماعی‌سرمایه‌،‌توسعهکنند‌می‌حمایت‌اجتماعی‌اهداف‌از‌که‌هایی‌محیط‌ایجاد‌مهربانی،

و‌‌1)باگدوناتی شوند‌می‌اجتماعی‌اهداف‌به‌منجر‌نهایت‌در‌و‌شوند‌می‌عمومی‌های‌سیاست‌بهبود

همراه‌با‌موفقیت‌‌ها‌سازمانورزشی‌و‌سایر‌‌های‌باشگاه(.‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌همیشه‌در‌2016همکاران،‌

،‌ 2)صبری‌اند‌دادهرا‌هم‌مورد‌انتقاد‌قرار‌‌آننبوده‌است‌و‌بسیاری‌از‌پژوهشگران‌نه‌تنها‌ماهیت‌بلکه‌شکل‌

‌برد‌مییرخواهانه‌از‌سوگیری‌و‌تعصب‌رنج‌که‌بازاریابی‌خ‌اند‌کرده(.‌بسیاری‌از‌پژوهشگران‌استدلال‌2018

که‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌ناهمگنی‌‌کنند‌می(،‌اشاره‌2007)‌4(.‌آرورا‌و‌هندرسون2014و‌همکاران،‌‌3)مولر

‌است‌مصرف ‌گرفته ‌نادیده ‌را ‌ 5)فان‌کنندگان ‌همکاران، ‌همچنین‌کریشن2020و ‌استدلال‌2011)‌6ا(. ،)

را‌‌آنخیرخواهانه‌و‌احساس‌خوشحالی‌از‌‌های‌فعالیتکه‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌قصد‌مشارکت‌در‌‌کند‌می

)فان‌‌خیرخواهانه‌باشد،‌خودخواهانه‌است‌که‌آنزیرا‌بیشتر‌از‌‌دهد‌میبدون‌توجه‌به‌کاهش‌هزینه،‌کاهش‌

‌(.2020و‌همکاران،‌

                                                 
1 ‌-  Bagdonaite 
2‌- Sabri  
3 -‌ Muller 
4 ‌-  Arora and Henderson 
5 -‌ Fan 
6 ‌-  Krishna 
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 بر بازاریابی خیرخواهانه مؤثرعوامل -2-5-2

 ترین‌مهم ،اند‌شده‌خیرخواهانه بازاریابی به ها‌بنگاه و‌ها‌شرکت‌آوردن روی به منجر متعددی عوامل

‌سوی به پیش از بیش را ها‌بنگاه که است بوده بازارها اشباع‌و المللی‌بین و ملی سطح در رقابتی فشار عامل

 اهمیت دیگر مهم عامل کنند، کسب‌رقابتی مزیت و داده تمایز سایرین از را خود تا داده سوق راهکارهایی

‌است ها‌آن نگاه در ها‌شرکت اجتماعی مسئولیت ویژه‌به‌و اجتماعی -اخلاقی مسائل یافتن ‌طورکلی‌به.

 نظر جلب و ها‌شرکت اجتماعی‌مسئولیت دادن نشان برای ها‌راه بهترین از یکی خیرخواهانه بازاریابی

 گسترش افراد، رفاه و زندگی بهبود برای قدرتمند است ابزاری و‌است ذینفعان سایر و کنندگان‌مصرف

 که اجتماعی سرمایه توسعه‌،کنند‌می حمایت اجتماعی اهداف از که هایی‌محیط ایجاد مهربانی، و‌همدلی

)چراغ‌سحر‌و‌‌شوند‌می اجتماعی اهداف به منجر نهایت در و شوند‌می عمومی های‌سیاست بهبود به منجر

ورزشی‌برای‌موفقیت‌در‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌بایستی‌به‌عوامل‌مختلفی‌که‌‌های‌باشگاه‌(.1399همکاران،‌

 به‌اندازه‌توان‌میهستند‌توجه‌نمایند.‌از‌جمله‌این‌عوامل‌‌تأثیرگذاربر‌اجرای‌موفق‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌

‌)سلطانی‌و‌همکاران،‌خیریه‌اشاره‌کرد سازمان با همکاری و‌هزینه‌کرد محل کمک، شیوه مالی، کمک

 بین‌متغیرهای ها‌تحلیل نتایج نشان‌دادند‌که‌طبق‌ای‌مطالعه(،‌در‌1398)‌(.‌سلطانی‌و‌همکاران1398

‌بررسی، ‌کرد محل متغیر مورد ‌اولویت دارای هزینه  برای یعنی است؛ ارزش سهم و بیشترین

‌است، کمپین دارای که محصولی کنندگان‌مصرف  این که است جالب و مهم موضوع این خیرخواهانه

 این چیزی هر از بیشتر و ابتدا کنندگان‌مصرف برای در‌واقع‌.کند‌می کمک محلی و موضوع چه به پینکم

بر‌موفقیت‌‌مؤثر.‌همچنین‌یکی‌دیگر‌از‌عوامل‌شود‌می صرف کجا در ها‌آن‌های‌کمک که است مهم مسئله

بازاریابی‌خیرخواهانه،‌تناسب‌بین‌برند‌و‌برنامه‌خیرخواهانه‌است‌و‌بایستی‌بین‌برند‌و‌نوع‌باشگاه‌با‌برنامه‌

 نتیجه این به (2013) 1فریرا و لی‌(.1399)معصومی‌و‌همکاران،‌‌خیرخواهانه‌تناسب‌وجود‌داشته‌باشد

 موجب توانند‌می باشد، شده دقت‌طراحی با ورزشی خیرخواهانه بازاریابی های‌برنامه اگر که رسیدند

 از گروه دو تحقیق‌در انجام با ها‌آن شود. خیرخواهانه بازاریابی به نسبت کننده‌مصرف مثبت نگرش

                                                 
1 ‌- - Lee & Ferreira 
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‌تناسب یکی که ورزشی خیرخواهانه های‌برنامه خیرخواهانه‌ برنامه و ورزشی تیم برند میان بالایی از

 نگرش کنندگان‌مصرف که رسیدند نتیجه این به داشت، تری‌پایین تناسب دیگری و بود برخوردار

‌عوامل‌مرتبط‌باشد برخوردار بالایی تناسب از که دارند ای‌به‌برنامه نسبت تری‌مثبت ،‌صداقت،‌بااخلاق.

‌دیگر‌عوامل‌ ‌مهربانی‌و‌همچنین‌تعلق‌از ‌‌مؤثرانصاف‌و ‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌هستند. فان‌و‌‌چنانکهدر

همانند،‌هویت‌اخلاقی،‌‌کننده‌مصرفنشان‌دادند‌که‌عوامل‌مرتبط‌با‌‌فرا‌تحلیل(‌در‌یک‌2020همکاران‌)

عامل،‌فشار‌‌ترین‌مهمشناسایی،‌درگیری‌و‌خودانگیختگی‌اثربخشی‌مثبتی‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌دارند.‌

‌ ‌و ‌ملی ‌سطح ‌در ‌‌المللی‌بینرقابتی ‌که ‌است ‌بوده ‌بازارها ‌اشباع ‌بیش‌ها‌بنگاهو ‌به‌را سوی‌‌ازپیش

هکارهایی‌سوق‌داده‌است‌تا‌خود‌را‌از‌دیگران‌تمایز‌دهند‌و‌مزیت‌رقابتی‌کسب‌کنند.‌عامل‌مهم‌دیگر،‌را

‌به‌اهمیت ‌مسئولیت‌اجتماعی‌‌یافتن‌مسائل‌اجتماعی‌و ‌‌ها‌شرکتویژه ‌نگاه ‌است‌ها‌آندر کلی،‌طور‌به.

‌بهترین‌ ‌یکی‌از ‌جلب‌ها‌رکتشدادن‌مسئولیت‌اجتماعی‌‌برای‌نشان‌ها‌راهبازاریابی‌خیرخواهانه نظر‌‌و

نفعان‌است‌و‌ابزار‌قدرتمندی‌است‌برای‌بهبود‌زندگی‌و‌رفاه‌افراد،‌ایجاد‌‌و‌سایر‌صاحب‌کنندگان‌مصرف

‌اهداف‌اجتماعی‌حمایت‌‌هایی‌محیط ‌از ‌کنند‌میکه ‌‌توسعه، ‌به‌بهبود ی‌ها‌سیاستسرمایة‌اجتماعی‌که

‌ ‌منجر ‌‌شود‌میعمومی ‌منجر ‌اجتماعی ‌اهداف ‌به ‌درنهایت، ‌‌شود‌میو ‌اساس‌ادبیات‌‌(.2013)شاه، بر

‌بهبود‌‌و‌برند‌،‌تصویرخیرخواهانهبازاریابی‌ ‌نگرش‌مثبت‌به‌برندبخشد‌میشرکت‌را ‌تقویت‌‌، و‌‌کند‌میرا

همچنین،‌برای‌افزایش‌اثربخشی‌بازاریابی‌(.‌2020)بیک‌و‌همکاران،‌‌دهد‌میوفاداری‌مشتری‌را‌افزایش‌

و‌انگیزه‌بازاریابی‌‌برنداز‌تناسب‌‌کنندگان‌مصرفثبت‌م‌و‌درک‌،‌گزارش‌شده‌است‌که‌شناختخیرخواهانه

‌اولویت‌باشد‌خیرخواهانه ‌باید‌در .‌ ‌یک‌شرکت‌یک‌فعالیت‌‌اینکهبیشتر‌به‌‌کنندگان‌مصرفبه‌ویژه، چرا

‌انجام‌ ‌بنابراین‌درک‌مثبت‌‌مند‌علاقه‌دهد‌مینسبت‌به‌آنچه‌که‌شرکت‌انجام‌‌دهد‌میخاص‌را هستند،

‌‌کنندگان‌مصرف ‌انگیزه ‌‌های‌کمپیناز ‌بازاریابی‌خیرخواهانهبازاریابی ‌اثربخشی ‌برای ‌مهمی ‌مقدمه ،

‌(.2010و‌همکاران،‌‌1)کیم‌است‌خیرخواهانه

                                                 
1 ‌-  Kim 
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 تاریخچه بازاریابی خیرخواهانه-2-5-3

‌پژوهشگران ‌خیرخواهانه نقطه اکثر ‌بازاریابی ‌اکسپرس" را شروع ‌امریکن ‌سال‌ "کمپین در

شرکت‌امریکن‌اکسپرس‌اعلام‌نمود‌که‌به‌ازای‌هر‌بار‌‌.‌در‌این‌سال(1‌،2008ر‌و‌لیتل)کا‌دانند‌می1983

بازسازی‌مجسمه‌ استفاده‌از‌کارت‌اعتباری‌یک‌سنت‌و‌به‌ازای‌خرید‌هر‌کارت‌اعتباری‌جدید‌یک‌دلار‌به

‌نماید‌کمک‌مالی‌می آزادی ها‌در‌‌در‌استفاده‌از‌کارت درصدی28افزایش‌ در‌نتیجه‌امریکن‌اکسپرس‌به.

‌سال ‌مشابه ‌دوره ‌با ‌این‌برنامه‌‌مقایسه ‌در ‌کرد. ‌دارندگان‌کارت‌دست‌پیدا ‌قابل‌ملاحظه ‌رشد پیش‌و

‌ ‌مبلغ ‌به‌7/1شرکت ‌آزادی ‌مجسمه ‌برای ‌دلار ‌آیلند" میلیون ‌الیس ‌کرد "بنیاد ‌اجرای‌.کمک این

،‌زمینه‌را‌برای‌رشد‌سریع‌این‌نوع‌بازاریابی‌فراهم‌کرد،‌اگرچه‌امریکن‌اکسپرس‌برای‌اولین‌آمیز‌موفقیت

سمی‌نام‌این‌استراتژی‌بازاریابی‌را‌تعیین‌کرد‌اما‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌پیش‌از‌این‌نیز‌مورد‌ر‌طور‌بهبار‌

‌بود‌قرارگرفتهاستفاده‌ ‌منظور‌به‌"موسسه‌خیریه‌مارچ‌دایمز"و‌‌"شرکت‌ماریوت"،‌1976در‌سال‌‌مثلاً.

‌این‌همک‌باهمبازاریابی‌خیرخواهانه‌‌درزمینهایجاد‌یک‌کمپین‌موفق‌ اری‌تا‌حد‌زیادی‌همکاری‌کردند،

‌به‌گسترش‌آگاهی‌ ‌در‌شکستن‌رکورد‌‌مؤسساتمنجر ‌به‌مجموعه‌سرگرمی‌ماریوت، غیرانتفاعی‌شد‌و

‌(.2012و‌همکاران،‌‌2)بیگ‌نی‌فروش‌کمک‌کرد

‌های‌بنگاهنگاه‌‌هدهندة‌این‌است‌ک‌اخیر‌در‌ایران‌نشان‌های‌سالروند‌استفاده‌از‌این‌شیوه‌در‌‌افزایش

‌حتی‌ ‌‌های‌سازماناقتصادی‌و ‌نقشدولتی‌به ‌و ‌در‌‌آن‌موضوع‌خیریه ‌برند‌و ‌به ‌نگرش‌مردم ‌بهبود در

‌بپیش‌یتنها ‌‌فروش‌جدی‌است‌رد ‌حال‌این‌استراتژی‌جدید‌و ‌ی‌شدن‌تبدیلبازاریابی‌در جریان‌‌کبه

‌زیاد‌مردم‌به‌‌جدی ‌توجه‌به‌حساسیت‌بسیار ‌با ‌ایران، ‌در ‌ماست. موضوع‌در‌فضای‌رقابتی‌امروز‌کشور

‌ ‌و ‌هنیکوکاران‌‌های‌کمکخیریه ‌‌استفاده، ‌اصولی ‌و ‌خیرخواهانه‌‌های‌بنگاهصحیح ‌بازاریابی ‌از اقتصادی

‌مردم‌های‌نگرانیو‌‌ملاحظاتناصحیح‌از‌این‌شیوة‌بازاریابی‌و‌عدم‌توجه‌به‌‌استفادهدارد‌و‌‌ضرورت‌تام

‌شکست‌این‌توان‌می ‌به ‌‌استراتژید ‌عملکرد ‌به ‌بدبینی‌مردم ‌حتی‌‌های‌بنگاهو آسیب‌دیدن‌اقتصادی‌و

                                                 
1 ‌-  Kotler & Lee 
2‌- Bigné 
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اقتصادی‌‌های‌بنگاهسازمان‌یونیسف‌به‌‌1384را‌از‌سال‌ن‌نوع‌بازاریابی‌در‌آینده‌منجر‌شود.‌ای‌ها‌خیریه

)خنیفر‌و‌همکاران،‌‌ماکارون‌است‌کهمکاری‌یونیسف‌و‌ت‌ها‌همکاریایران‌معرفی‌کرد‌و‌یکی‌از‌این‌نوع‌

1400.)‌

 بازاریابی خیرخواهانه های استراتژی-2-5-4

‌ ‌کلیه ‌به ‌مشارکت‌های‌تلاشبازاریابی‌خیرخواهانه ‌اقتصادی‌برای‌افزایش‌فروش‌و کردن‌در‌‌بنگاه

‌چند‌سازمان‌خیریه‌ ‌برای‌‌است.‌شده‌تعریفتحقق‌اهداف‌یک‌یا درواقع‌استراتژی‌بازاریابی‌خیرخواهانه

‌ ‌برنامه ‌یک ‌از ‌حمایت ‌طریق ‌از ‌تجاری ‌اهداف ‌به ‌المنغعهدستیابی ‌شد‌عام ‌طراحی ‌خیریه ‌استیا .‌ه

‌انتخاب‌یک‌علت‌مناسب‌و‌کند‌میازاریابی‌خیرخواهانه‌به‌ساخت‌برند‌و‌افزایش‌شهرت‌شرکت‌کمک‌ب .

‌ذهن ‌در ‌برند ‌تصویر ‌ماندگاری ‌شرکت‌و ‌تصویر ‌ارتقای ‌علت‌به ‌این ‌کمک‌‌ارتباط‌شرکت‌با مشتریان

کارمندان‌‌نفس‌اعتمادبهجاد‌حسن‌نیت‌و‌اخلاق‌و‌ای‌خیرخواهانه‌بازاریابی.‌از‌دیگر‌مزایای‌استراتژی‌کند‌می

نیت‌ممکن‌است‌با‌جلوگیری‌از‌خسارت‌بلندمدت‌به‌شرکت،‌مهم‌و‌حیاتی‌‌است.‌در‌مواقع‌بحران،‌حُسن

‌ ‌هرچند ‌باشد؛ ‌بردن ‌است‌‌نفس‌اعتمادبهبالا ‌انسانی‌مهم ‌ساختن‌منابع ‌منظر ‌از ‌لی،‌تل)کاکارمندان ‌و ر

‌عبارتند‌از:‌ها‌آن‌ترین‌مهماست‌که‌بعضی‌از‌مختلفی‌‌های‌استراتژیبازاریابی‌خیرخواهانه‌دارای‌‌(.2008

کننده‌مانند‌خرید‌یک‌محصول‌و‌یا‌‌مصرف‌های‌فعالیتهایی‌که‌بر‌اساس‌‌برنامه  :تبادلی های برنامهالف(

در‌.‌شود‌میکمک‌به‌یک‌امر‌خیر،‌تعیین‌و‌طراحی‌‌ارائهفروشی‌خاص‌برای‌‌های‌خرده‌خرید‌از‌فروشگاه

‌یک‌علت‌ ‌به ‌را ‌خدمات‌خود ‌یا ‌محصول ‌هر ‌از ‌حاصل ‌درآمد ‌از ‌یک‌شرکت‌نسبت‌معینی این‌حالت،

فروش‌اعلام‌‌در‌فاجعه‌سونامی‌صدها‌فروشگاه‌خرده‌مثلاًدهد.‌‌،‌اختصاص‌میشده‌تعییناجتماعی‌از‌پیش‌

 .امدادی‌سونامی،‌اهدا‌خواهد‌کرد‌های‌کمککردند‌که‌بخشی‌از‌درآمد‌خود‌را‌جهت‌
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برند‌‌های‌مشترکی‌که‌آگاهی‌را‌نسبت‌به‌یک‌علت‌اجتماعی،‌بالا‌می‌کمپین : های ترویج پیام برنامهب(

کنند‌)مانند‌ریشه‌کردن‌‌شرکت‌می‌آنهای‌‌(‌و‌یا‌در‌برنامه…)مثل‌مبارزه‌با‌فلج‌اطفال،‌سل،‌سرطان‌و

 .کنند‌ایجاد‌می‌آن(،‌ارتباطی‌مثبت‌را‌با‌اسپانسر‌)شرکت(‌و‌یا‌علامت‌تجاری‌سوادی‌بی

‌به‌: های کسب جواز برنامهج( ‌را ‌خود ‌آرم ‌و ‌نام ‌از ‌استفاده ‌مجوز ‌خیریه، ‌یک‌موسسه ‌مورد ‌این در

‌کند‌میدهد.‌در‌مقابل،‌شرکت‌درصدی‌از‌هر‌معامله‌مرتبط‌با‌نام‌و‌آرم‌دارای‌مجوز‌را‌وقف‌‌شرکتی‌می

‌(.1398)رشید‌و‌همکاران،‌

 کننده مصرفبازاریابی خیرخواهانه و رفتار -2-5-5

‌ ‌‌های‌سالدر ‌‌ها‌شرکتاخیر ‌بازار ‌از ‌سهمی ‌آوردن ‌دست ‌به ‌‌کنندگان‌مصرفبرای ‌های‌روشاز

‌ ‌یکی‌ازاین‌کنند‌میگوناگونی‌استفاده ‌موردتوجه‌‌ها‌روش. ‌حمایت‌از‌‌قرارگرفته‌ها‌بنگاهکه‌امروزه است،

دست‌به‌‌به‌این‌امید‌ها‌شرکت‌(.1397)حمیدی‌زاده‌و‌همکاران،‌‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌است‌راهبردهای

تأثیر‌‌ها‌آنرفتار‌خرید‌‌خصوص‌بهکه‌بتوانند‌بر‌رفتار‌مشتریان،‌‌زنند‌میبازاریابی‌خیرخواهانه‌‌های‌فعالیت

‌بهبگذارند ‌بازاریابی‌خیرخواهانه، ‌جامعه‌. ‌القای‌رفتار ‌خواهان ‌مشتریان‌است‌ویژه ‌در بازاریابی‌ .خواهانه

بسیار‌‌آندر‌برابر‌‌کنندگان‌مصرف؛‌بنابراین‌واکنش‌و‌رفتار‌شود‌میخیرخواهانه‌با‌اهداف‌تجاری‌طراحی‌

‌ ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌موفقیت ‌به ‌که ‌چیزی ‌است. ‌لحاظ‌انجامد‌میمهم ‌به ‌است‌که ‌مشتریانی ‌وجود ،

‌به‌ ‌او ‌خرید ‌نتیجه ‌در ‌باشد‌که ‌برای‌مشتری‌هیچ‌اهمیتی‌نداشته ‌اگر ‌مسئول‌باشند. ‌و اجتماعی‌آگاه

‌بازاشود‌میدیگران‌کمک‌ ‌بنابراین‌، ‌داشت؛ ‌نخواهد ‌او ‌رفتار ‌نگرش‌و ‌تأثیری‌بر ‌هیچ ریابی‌خیرخواهانه

‌تأثیرحیات‌و‌موفقیت‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌مبتنی‌بر‌رفتار‌خریدی‌است‌که‌از‌فرصت‌کمک‌به‌دیگران‌

‌(.2012)بیگ‌نی‌و‌همکاران،‌‌پذیرد‌می

 بازاریابی خیرخواهانه و بازاریابی اجتماعی-2-5-6

‌ ‌نقش‌اجتماعی ‌پررنگ‌ها‌شرکتامروزه ‌مسئولیت‌بسیار ‌به ‌مشتریان ‌است. ‌شده ‌قبل ‌از پذیری‌‌تر
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جهت‌رسیدن‌به‌منافع‌تجاری‌به‌سمت‌‌ها‌شرکت.‌بسیاری‌از‌دهند‌میاهمیت‌زیادی‌‌ها‌شرکتاجتماعی‌

‌ ‌عام‌غیرانتفاعی‌مشخص‌متمایل‌شده‌های‌سازمانهمکاری‌تجاری‌با ‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌یا المنفعه‌‌اند.

‌ا‌نمونه ‌همکاریای ‌دست ‌این ‌‌ز ‌و ‌‌نوعی‌بههاست ‌کمک ‌و ‌همکاری ‌از ‌برنامه‌ها‌شرکتخاص های‌‌به

‌اطلاق‌می‌عام ‌‌و‌گردد‌المنفعه ‌به ‌معمول ‌کالایی‌معین‌توسط‌مشتریان‌‌های‌کمکطور ‌خرید منوط‌به

گفت‌‌توان‌می‌طورکلی‌به‌(.1399)چراغ‌سحر‌و‌همکاران،‌‌کند‌میبه‌سازمانی‌غیرانتفاعی‌اشاره‌‌ها‌شرکت

‌درون‌اصطلاحاتی‌نظیر ‌از ت‌گرفته‌است‌انش بازاریابی‌عمومی و بازاریابی‌اجتماعی بازاریابی‌خیرخواهانه

روند،‌‌بازاریابی‌خیرخواهانه،‌معادل‌یکدیگر‌به‌کار‌می و بازاریابی‌اجتماعی اگر‌چه‌گاهی‌اوقات،‌اصطلاحات

‌صاحب ‌از ‌برخی ‌می‌اما ‌که ‌معتقدند ‌تما‌نظران ‌دو ‌این ‌بین ‌بایست ‌.شد‌قائلیز ‌نظر بازاریابی‌ ها‌آنبه

‌در‌تجارت‌بالا‌می ‌را ‌موقعیت‌یک‌بازار ‌بدون‌‌خیرخواهانه، ‌توجه‌را ‌در‌حالی‌که‌بازاریابی‌اجتماعی، برد،

های‌درگیر‌در‌‌همچنین‌بخش.‌نماید‌هرگونه‌تبلیغات‌و‌یا‌ترفیعی‌به‌سمت‌یک‌مشکل‌اجتماعی‌جلب‌می

‌در‌بازاریابی‌اجتماعی‌به‌‌د‌و‌فعالیتبازاریابی‌خیرخواهانه‌به‌هم‌وابسته‌هستن ‌اما ‌نیز‌سوداگر‌هستند. ها

‌دارد ‌اشاره ‌اجتماعی ‌مشکلات ‌تغییر ‌ابزار ‌و ‌مفاهیم ‌بازاریابی، ‌اصول ‌از ‌استفاده ‌بازاریابی‌‌کمپین. های

مربوط‌به‌بازاریابی‌کلان‌مانند‌‌مسائلریزی‌شده‌و‌با‌‌،‌برنامهغیردولتی‌های‌سازماناغلب‌توسط‌ اجتماعی

شامل‌‌معمولاًسودگرا‌نیستند‌و‌‌ها‌آنها‌در‌ارتباط‌هستند.‌‌ت‌عمومی،‌حقوق‌بشر‌و‌حفاظت‌از‌بیابانبهداش

کنند‌مصرف‌محصولاتی‌‌های‌بازاریابی‌اجتماعی‌سعی‌می‌از‌آنجا‌که‌کمپین .هستند‌"بازاریابی‌محصولات"

هایی‌که‌‌اریابی‌شرکتهای‌باز‌در‌محافظت‌کمپین‌ها‌آنمانند‌سیگار،‌الکل‌و‌یا‌فست‌فود‌را‌کاهش‌دهد.‌

های‌بازاریابی‌اجتماعی‌‌در‌حقیقت‌هدف‌برنامه.‌کنند‌نیز‌تلاش‌دارند‌برای‌فروش‌این‌محصولات‌کار‌می

‌ ‌مصرف‌تأثیرگذاریعمدتاً ‌رفتار ‌باشد‌بر ‌مفید ‌جامعه ‌برای ‌که ‌است ‌روشی ‌به ‌سازمان‌ .کننده انتظار

‌اثرگذاری‌ب‌پیاده از ‌رفتارسازی‌استراتژی‌بازاریابی‌خیرخواهانه، ‌ویژه کننده‌مصرف ر ‌خرید به است.‌ رفتار

اجتماعی‌است‌که‌از‌رفتار‌خرید‌‌مسائلکنندگانی‌حساس‌به‌‌موفقیت‌این‌استراتژی‌در‌گرو‌وجود‌مصرف

  (.2017و‌همکاران‌،‌‌1)کرامولف‌کنند‌خود‌جهت‌کمک‌به‌جامعه‌استفاده‌می

                                                 
1‌- Krahmalov 
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 بازاریابی خیرخواهانه و محصولات ورزشی-2-5-7

در‌‌بازار‌و‌ماندگاریدر‌‌استراتژی‌مختلف‌شدن‌بازارها،‌استفاده‌از‌‌قابتیتوجه‌به‌ربا‌اخیر‌های‌سالدر‌

،‌از‌کنندگان‌مصرفآوردن‌سهمی‌از‌بازار‌‌دست‌برای‌به‌ها‌شرکتاز‌اهمیت‌بسزایی‌برخوردار‌است‌و‌‌آن

‌این‌کنند‌میی‌گوناگونی‌استفاده‌ها‌روش ‌یکی‌از است،‌‌قرارگرفته‌ها‌بنگاه‌موردتوجهکه‌امروزه‌‌ها‌روش.

افزایش‌فروش‌‌در‌‌ای‌عمدهی‌که‌نقش‌طور‌بهمختلف‌و‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌است؛‌‌های‌فعالیتحمایت‌از‌

‌شهرت‌ ‌‌ها‌شرکتو ‌است. ‌‌ها‌شرکتداشته ‌چند‌سازمان‌اجتماعی، ‌یک‌یا ‌طریق‌متحدشدن‌با ‌طور‌بهاز

ی‌نوین‌بازاریابی‌و‌ها‌روشمسائل‌اجتماعی‌را‌برطرف‌کنند.‌در‌این‌راستا‌استفاده‌از‌‌کنند‌میجدی‌سعی‌

خیرخواهانه‌‌های‌فعالیتولات‌شرکتی‌که‌صرند‌با‌خرید‌خود‌از‌محدقا‌کنندگان‌مصرفایجاد‌این‌مزیت‌که‌

تأثیر‌شگرفی‌بر‌افزایش‌مشتریان‌‌تواند‌میدارد،‌خود‌را‌همدرد‌با‌مشکلات‌و‌مسائل‌جامعه‌احساس‌کنند،‌

‌(.1395)ایزدی‌و‌همکاران‌،‌‌دسودآوری‌شرکت‌داشته‌باش‌آنو‌در‌پی‌

‌عنوان‌یک‌ ‌به ‌این‌مورد ‌به ‌باید ‌مشاغل‌امروزی‌است، ‌اصلی‌عملی‌برای‌کلیه بازاریابی‌یک‌حوزه

باشد‌.نباید‌فرایند‌نگریست‌نه‌به‌عنوان‌یک‌مفهوم‌نظری‌و‌باید‌یک‌مفهوم‌مشترک‌برای‌تمامی‌پرسنل‌

‌بلکه‌این‌امر‌ ‌در‌حیطه‌مسئولیت‌یک‌فرد‌دید، ‌تنها وظایف‌هر‌فردی‌است‌که‌در‌‌در‌حوزهبازاریابی‌را

‌باشد‌میحرفه‌ورزشی‌مشغول‌به‌کار‌ بخش‌برخی‌از‌‌ترین‌ضعیفاین‌باور‌وجود‌دارد‌که‌بازاریابی‌‌غالباً.

که‌باید‌توسط‌هر‌‌گونه‌آننشده‌و‌‌است‌که‌این‌اصطلاح‌درک‌آناعمال‌ورزشی‌است‌.‌این‌باور‌ناشی‌از‌

‌شود‌عمل‌نشده‌است ‌فرد‌اجرا امروزه‌تعاریف‌گوناگونی‌برای‌بازاریابی‌بیان‌شده‌است،‌هر‌کدام‌از‌این‌.

بازاریابی‌را‌فرایند‌ارضای‌‌نظران‌صاحببازاریابی‌است،برخی‌از‌‌های‌فعالیتاز‌‌ای‌گوشه‌کننده‌بیانتعاریف‌

‌ ‌و ‌تعریف‌ها‌خواستهنیازها ‌کنند‌یمی‌بشر ‌فیلیپ‌کاتلر ‌نظر ‌به ‌این‌رشته‌‌نظر‌صاحب‌ترین‌برجسته. در

‌ ‌‌:بازاریابی‌عبارت‌است‌از ‌و ‌نیازها ‌جهت‌ارضای ‌انسانی‌در ‌مبادله‌ها‌خواستهفعالیتی ‌فرایند ‌طریق ‌از

‌(.1384)حسن‌زاده،‌
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 پیشینه پژوهش-2-6

‌پژوهش ‌از ‌بخش ‌این ‌‌پژوهش‌،‌در ‌که ‌خارجی ‌و ‌داخلی ‌خیرخواهانه‌‌زمینه‌درهای بازاریابی

‌اند.‌‌قرارگرفتهاند‌مورد‌تحلیل‌و‌بررسی‌‌شده‌انجام

 داخلیپیشینه -2-6-1

‌همکاران ‌و ‌عنوان‌(1400)‌خنیفر ‌تحت ‌پژوهشی ‌خر‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌تأثیر‌در ‌قصد ‌دیبر

‌تا‌هآبان‌ما‌یمحصول‌تک‌ماکارون‌شهر‌تهران‌در‌فاصلة‌زمان‌کنندگان‌مصرفبا‌جامعه‌آماری‌‌کننده‌مصرف

و‌قصد‌‌،یبرند،‌احساسات‌اخلاق‌بر‌جذابیت‌رخواهانهیخ‌یابیبازاربه‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌‌‌1394هما‌ید

‌معنادار‌تأثیر‌کننده‌مصرف‌دیخر ‌داردمثبت‌و ‌بدب‌ی ‌بر ‌معکو‌کننده‌مصرف‌ینیاما، ‌اثر ‌یمعنادارس‌و

‌همچنگذارد‌می مثبت‌و‌‌تأثیر‌دیبر‌قصد‌خر‌زیبا‌شرکت‌ن‌کننده‌مصرف‌تیو‌هو‌یاحساسات‌اخلاق‌ن،ی.

‌ساثر‌معکو‌رخواهانهیخ‌یابیمحصول‌بازار‌دیبر‌قصد‌خر‌کننده‌مصرف‌ینیبدب‌تینها‌در.گذارد‌میمعنادار‌

 .گذارد‌می

‌همکاران ‌و ‌سحر ‌‌(1399)‌چراغ ‌عنوان ‌تحت ‌پژوهشی ‌اهم‌ییشناسادر ‌های‌مؤلفه‌یسنج‌تیو

دانشگاهی،‌مدیران‌و‌‌در‌بخش‌کیفی‌شامل‌خبرگان‌با‌جامعه‌آماری‌مهیدر‌صنعت‌ب‌رخواهانهیخ‌یابیبازار

ی‌بیمه‌آسیا،‌ها‌شرکتشامل؛‌مشتریان‌‌در‌بخش‌کمیو‌‌ی‌بیمه‌آسیا،‌ایران‌و‌البرزها‌شرکتکارشناسان‌

‌ ‌یاسوج ‌شهر ‌در ‌بیمه ‌البرز ‌و ‌بایران ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌ه ‌موفقیت ‌بر ‌مختلفی ‌های‌کمپینعوامل

را‌در‌پنج‌عامل‌‌ها‌آن‌توان‌میکه‌‌در‌صنعت‌بیمه‌وجود‌دارد‌آن‌های‌مؤلفهبازاریابی‌خیرخواهانه‌به‌عنوان‌

فرم‌کمک‌سازمانی،‌نتایج‌اجتماعی‌برای‌،‌p7های‌بازاریابی،خدمات‌نتایج‌مالی‌برای‌شرکت،آمیخته‌اصلی

؛‌افزایش‌فروش‌نام‌تجاری،‌قیمت‌خدمات‌های‌مؤلفهخلاصه‌کرد.‌همچنین‌‌های‌مشتریان‌و‌ویژگی‌شرکت

‌در‌میان‌زیر‌از‌سوی‌هشد‌ارائه ‌اندازه‌کمک‌خیرخواهانه‌بیشترین‌وزن‌را این‌‌های‌شاخصصنعت‌بیمه‌و

‌.آوردند‌به‌دست‌مؤلفهپنج‌



 

‌33‌ 

 

‌همکاران ‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌‌(1399)‌معصومی‌و ‌تبیورزش‌رخواهانهیخ‌یابیبازاردر نقش‌‌نیی:

و‌استقلال‌‌سیکانون‌هواداران‌باشگاه‌پرسپول‌یاعضا‌که‌قیتحق‌یجامعه‌آمار،‌با‌ینگرش‌هواداران‌ورزش

به‌این‌نتیجه‌‌ارسال‌شد‌شانیا‌یکانون‌پرسشنامه‌برا‌نیا‌باط‌مرتب‌یاجتماع‌های‌شبکه‌قیاز‌طرو‌بودند‌

،‌ ‌متغرسیدند‌که ‌دو ‌بازار‌ریهر ‌نگرش‌‌رخواهانهیخبی‌اینگرش‌هواداران‌نسبت‌به ‌ت‌ها‌آنو ‌مینسبت‌به

‌نیدارد.‌بنابرا‌تأثیرمجدد‌در‌ورزشگاه‌‌حضور‌نیو‌همچن‌یاز‌محصولات‌ورزش‌ها‌آن‌دیدر‌قصد‌خر‌یورزش

‌یداشته‌باشد،‌هواداران‌نگرش‌مثبت‌وجود‌تناسب‌رخواهانهیخ‌یابیو‌برنامه‌بازار‌میبرند‌ت‌انیکه‌م‌یزمان

‌دیبه‌خر‌یشتریب‌لیتما‌جهیو‌در‌نت‌کنند‌می‌دایپ‌یورزش‌رخواهانهیخ‌یابیو‌نسبت‌به‌بازار‌مینسبت‌به‌ت

 و‌حضور‌دوباره‌در‌ورزشگاه‌دارند.‌میت‌یمحصولات‌ورزش

از‌‌یریجلوگ‌یبرا‌رخواهانهیخ‌یابیکاربست‌بازاردر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌‌(1399)‌فلاح‌و‌همکاران

‌خانگ ‌‌زنان‌هیعل‌یخشونت ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌رفتارها‌یریجلوگ‌های‌کمپین‌تیموفقبه ‌یاز

‌شناخت‌تیتقو‌مستلزم‌یخانگ‌آمیز‌خشونت ‌رفتار‌یپاسخ ‌در‌یفرد‌یو ‌که قرار‌‌نیمعرض‌کمپ‌است

‌تحت‌پاسخ.گیرد‌می ‌خصوص‌ییرهایمتغ‌تأثیر‌فرد ‌از‌‌،یغاتیتبل‌نیکمپ‌اتیهمچون ‌فرد ادراک

‌زیو‌ن‌فرد‌کیو‌دموگراف‌یروانشناخت‌های‌ویژگی‌غ،یاعتماد‌و‌نگرش‌به‌تبل‌ن،یکمپ‌یمجر‌پذیری‌مسئولیت

‌زیفرد‌ن‌یو‌قضاوت‌اخلاق‌یرخواهیجامعه‌است.‌حس‌خ‌یبا‌فرهنگ‌و‌هنجارها‌یغاتیتبل‌نیتناسب‌کمپ

‌.کند‌می‌فایا‌یانجینقش‌م

‌همکاران ‌و ‌‌(1398)‌سلطانی ‌پژوهشی‌تحت‌عنوان ‌موفق‌ییشناسادر ‌بر ‌مؤثر ‌یابیبازار‌تیعوامل

‌رخواهانیخ ‌تجزوهایسنار‌بندی‌اولویته ‌توأمان‌لیوتحل‌هی: ‌با ‌آمار، ‌‌یجامعه ‌پژوهش شامل‌که

‌عوامل‌مؤثر‌بر‌انیاز‌مبه‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌‌است‌رازیش‌شهر‌سنتر‌یتیفروشگاه‌س‌کنندگان‌مصرف

‌هزینه‌عوامل‌مرتبط‌با‌محل.‌1بیرتت‌به‌کنندگان‌مصرفاز‌دید‌‌رخواهانهیخ‌یبازاریاب‌های‌کمپین‌تیموفق

عوامل‌مرتبط‌ .4و‌ریهیبا‌سازمان‌خ‌با‌همکاریعوامل‌مرتبط‌‌.‌3،یعوامل‌مرتبط‌با‌اندازه‌کمک‌مال.‌2کرد،

دوم‌‌،سرپرست‌بی‌کرد،‌نخست‌کودکان‌عوامل‌مرتبط‌با‌محل‌هزینه‌انیدارد.‌از‌م‌تیکمک‌اهم‌وهیبا‌ش
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اولویت‌هستند.‌‌یدارا‌کنندگان‌مصرفخاص‌و‌در‌آخر‌فقر‌و‌آموزش‌از‌نظر‌‌های‌بیماریو‌‌یموارد‌بهداشت

محصول‌‌متیدرصد‌ق‌‌5سپس‌محصول‌و‌متیدرصد‌ق1تا‌5،یدر‌رابطه‌با‌عوامل‌مرتبط‌با‌اندازه‌کمک‌مال

را‌‌ریهیبا‌سازمان‌خ‌یهمکار‌عدم‌کنندگان‌مصرف‌ریه،یلویت‌است.‌در‌رابطه‌با‌سازمان‌خوا‌یبه‌بالا‌دارا

‌همکار ‌به ‌خ‌ینسبت ‌سازمان ‌بادهند‌می‌حیترج‌ریهیبا ‌رابطه ‌در ‌ش‌عوامل‌. ‌با کمک،‌‌وهیمرتبط

‌.دهند‌می‌حیترج‌یرا‌نسبت‌به‌شکل‌پول‌یرپولیشکل‌غ‌کنندگان‌مصرف

مشارکت‌‌های‌انگیزه‌لیتحل‌و‌تجزیهدر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌‌(1397)‌یکجور‌یسران‌اهیسزارعی‌و‌

فعال‌‌393،با‌جامعه‌آماری‌یبی:‌رویکرد‌ترکای‌زورخانهورزش‌‌فعالان‌بر‌دیبا‌تأک‌رخواهانهیخ‌یدر‌بازاریاب

‌تما‌بیترت‌اول‌به‌ةدر‌خوشبه‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌‌ورزش‌نیا و‌کسب‌‌یسرگرم‌به‌لیعمل‌متقابل،

‌اهم ‌در‌خوش‌یاحساس‌تیلذت، ‌تما‌گرانیبه‌کمک‌د‌ازین‌،یمذهب‌های‌آموزه‌بیترت‌دوم‌به‌ةو ‌به‌لیو

نشان‌داد‌‌یعصب‌های‌شبکه‌یریکارگ‌.‌بهاند‌آوردهدست‌‌را‌به‌ها‌خوشهمراکز‌‌نیشتریب‌یاجتماع‌مشارکت

‌قابل‌پژوهش‌مستقل‌یرهایمتغ ‌از ‌‌ییبالا‌یکنندگ‌بینی‌پیش‌تیحاضر ‌از ‌استفاده ‌با ‌ها‌آنبرخوردارند‌و

‌تیاهم‌تیحساس‌لیتحل‌جینتا‌نیکرد.‌همچن‌بینی‌پیش 958/0توابسته‌را‌با‌دق‌ریمتغ‌راتییتغ‌توان‌می

‌‌نینماد‌،یشناخت‌تیجمع‌یرهایمتغ ‌‌در‌یمذهب‌های‌آموزهو ‌ورزش ‌فعالان در‌‌ای‌زورخانهمشارکت

‌کرد.‌دییرا‌تأ‌رخواهانهیخ‌های‌فعالیت

‌همکاران ‌و ‌زاده ‌‌(1397)‌حمیدی ‌تحت‌عنوان ‌پژوهشی ‌بازاردر ‌ادراک‌و‌‌رخواهانهیخ‌یابیاثر بر

‌تأک‌یخدمات‌ورزش‌حیترج ‌وفادار‌یاخلاق‌لذت‌بر‌نقش‌دیبا ‌جامعه‌آماری‌‌دوست‌نوعورزشکاران‌‌یو با

به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌‌عمل‌در‌شهر‌تهران‌هیریخ‌یورزش‌مجموعة‌(انیمشتر)نفر‌از‌ورزشکاران‌‌400

و‌‌یابی‌هویت‌،یاخلاق‌لذت‌لةیوس‌به‌میصورت‌مستق‌به‌رخواهانه،یخ‌یابیاستفاده‌از‌خدمات‌بازار‌حیترج

خدمات‌‌حیبرند،‌ترج‌تیجذاب‌واسطة‌به‌ن،ی.‌همچنگیرد‌میقرار‌‌تأثیر‌تحت‌دوست‌نوعورزشکاران‌‌یوفادار

‌.گیرد‌می‌قرار‌تأثیر‌تحت‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌های‌فعالیتبا‌‌یورزش

در‌‌تیو‌شفاف‌ینقش‌دسترس‌یمطالعه‌تجربدر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌‌(1397)‌سلطانی‌و‌همکاران
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‌شناخت ‌‌یرفتار‌و‌یعاطف‌،یابعاد ‌بازار‌کننده‌مصرفپاسخ ‌تمامی‌‌یسبب‌یابیبه ‌آماری‌شامل ‌جامعه با

پس‌از‌مراجعه‌به‌یکی‌از‌‌1397در‌بازه‌زمانی‌مهرماه‌الی‌دی‌ماه‌‌که‌‌ناشهر‌تهر‌های‌دانشگاهدانشجویان‌

یکی‌از‌‌آزادتهران،‌شهید‌بهشتی،علامه‌طباطبایی،صنعتی‌شریف‌و‌علوم‌و‌تحقیقات‌دانشگاه‌‌های‌دانشگاه

مرتبط‌با‌چهار‌سناریو‌را‌پاسخ‌دادند‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌در‌زمانی‌که‌شفافیت‌زیاد‌‌های‌پرسشنامه

به‌صورت‌معناداری‌بهتر‌از‌زمانی‌‌کنندگان‌مصرفشناختی،عاطفی‌و‌رفتاری‌پاسخ‌‌های‌جنبهم‌است‌تما

‌ادراک‌ ‌وضعیت ‌است ‌سهولت ‌با ‌دسترسی ‌که ‌زمانی ‌همچنین ‌و ‌است ‌اندک ‌شفافیت ‌که است

خیرخواهانه‌شرکت،اعتبار‌درک‌شده‌از‌پویش،نگرش‌نسبت‌به‌پویش،قصد‌‌های‌انگیزهاز‌‌کنندگان‌مصرف

خرید‌وی‌و‌پیشنهاد‌به‌دیگران‌به‌صورت‌معناداری‌بهتر‌از‌زمانی‌است‌که‌دسترسی‌وی‌همراه‌با‌تلاش‌

‌است.

‌یابینسبت‌به‌بازار‌دیو‌ترد‌یذهن‌یریدرگ‌تأثیردر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌‌(1397)‌بخشی‌زاده‌برج

‌تبل‌کنندگان‌مصرفنگرش‌‌بر‌رخواهانهیخ ‌برند، ‌قصد‌خر‌غاتیبه ‌دانشجویان‌‌دیو ‌آماری‌کلیه ‌جامعه با

که‌استفاده‌از‌‌اند‌رسیدهبه‌این‌نتیجه‌‌اند‌کردهدانشگاه‌علامه‌طباطبایی‌که‌از‌محصولات‌پاکسان‌استفاده‌

‌ ‌نگرش ‌خیرخواهانه ‌بهبود‌‌کنندگان‌مصرفبازاریابی ‌را ‌خرید ‌قصد ‌و ‌برند،تبلیغات ‌به نسبت

بازاریابی‌‌تأثیربازاریابی‌خیرخواهانه‌‌های‌فعالیت.متغیرهای‌جمعیت‌شناختی‌و‌درگیری‌ذهنی‌با‌بخشد‌می

‌تعدیل‌ن ‌را ‌قصد‌خرید ‌برند،تبلیغات‌و ‌نگرش‌نسبت‌به ‌بر ‌‌کند‌میخیرخواهانه ‌تردید ‌تأثیرولی‌شک‌و

‌.کند‌میوابسته‌را‌تعدیل‌‌متغیرهایبازاریابی‌خیرخواهانه‌بر‌

‌یبه‌راهبردها‌کننده‌مصرف‌یپاسخ‌رفتاردر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌‌(1396)‌کارانحمیدی‌زاده‌و‌هم

کانون‌‌یکنندگان‌خدمات‌آموزش‌استفاده‌یتمامبا‌جامعه‌آماری‌‌SORچارچوب‌‌در‌رخواهانهیخ‌یبازاریاب

با‌‌انس‌-تناسب‌برند‌علت،‌)‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یراهبردهاقلم‌چی‌استان‌قم‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌

بر‌‌زین‌یاخلاق‌دارند‌و‌قضاوت‌یاثر‌مثبت‌و‌معنادار‌کننده‌مصرف‌یبر‌قضاوت‌اخلاق‌(علت‌تیعلت‌و‌اهم

‌دارد.‌یاثر‌مثبت‌و‌معنادار‌کننده‌مصرفقصد‌



 

‌36‌ 

 

آشنایی‌با‌برند‌و‌نوع‌محصول‌بر‌پاسخ‌مشتری‌به‌‌تأثیردر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌‌(1391)‌حدادی‌نیا

‌ ‌محصول ‌نوع ‌و ‌برند ‌با ‌آشنایی ‌متقابل ‌اثر ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌به ‌بر‌توان‌میبازاریابی‌خیرخواهانه د

بگذارد.همچنین‌نوع‌محصول‌و‌آشنایی‌با‌برند‌بر‌‌تأثیرمشتری‌به‌تبلیغات‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌های‌پاسخ

 است.‌رگذارتأثی‌کننده‌مصرفپاسخ‌

 خارجی پیشینه-2-6-2

‌گارگ‌سپتیانتو ‌عنوان‌‌(2021)‌1و ‌تحقیقی‌با ‌اثربخش‌یسپاسگزار‌تأثیر"در ‌بر ‌مقابل‌غرور( ‌ی)در

محصول‌را‌با‌‌کی‌دی)در‌مقابل‌غرور(‌احتمال‌خر‌یقدردانبه‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌‌"خیرخواهانه‌یابیبازار

‌کمک‌بر‌یمبتن‌غاتیتبل ‌که‌همچنین‌.دهد‌می‌شیافزا‌میزان ‌ماه‌یزمان‌دریافتند ‌محصول ‌تیکه

‌.ابدی‌یکاهش‌م‌)در‌مقابل‌غرور(‌یاثر‌سپاسگزار‌)اما‌نه‌سودمند(‌دارد‌انهیگرا‌لذت

‌عنوان‌‌(2021)‌2و‌همکاران‌ژانگ ‌و‌جهت‌زانیاثرات‌م"در‌تحقیقی‌با ‌یابیبازار‌غاتیتبل‌یریگ‌اهدا

‌بازاریابی‌‌"کنندگان‌بر‌پاسخ‌مصرف‌خیرخواهانه به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌هنگامی‌که‌مبلغ‌کمک‌مالی‌در

‌کنندگان‌مصرف‌تر‌مثبتمنجر‌به‌نگرش‌‌)در‌مقابل‌محصول‌گرا(‌خیرخواهانه‌زیاد‌هست‌تبلیغات‌علت‌گرا

است‌تبلیغات‌محصول‌گرا‌منجر‌‌مبلغ‌کمک‌مالی‌کمهنگامی‌که‌‌و‌شود‌میبه‌شرکت‌و‌قصد‌خرید‌بالاتر‌

بر‌‌توجهی‌قابلمثبت‌‌تأثیرهمچنین‌انگیزه‌صادقانه‌شرکت‌به‌علت‌اجتماعی‌‌.باشد‌تر‌میبه‌نگرش‌مثبت

‌تأثیردارد،‌در‌حالی‌که‌انگیزه‌نسبت‌داده‌شده‌افزایش‌فروش‌یا‌بهبود‌تصویر‌شرکت‌‌کننده‌مصرفپاسخ‌

‌.مثبتی‌ندارد

‌کیم ‌تحقیقی‌تحت‌عنوان‌‌(2021)‌3کیم‌و ‌"در ‌فاصله ‌استراتژ‌مکانیچگونه ‌تبل‌امیپ‌یو ‌غاتیدر

‌‌یابیبازار ‌باورپذخیرخواهانه ‌تبل‌یریبر ‌نگرش ‌نتیجه‌‌"گذارد‌می‌تأثیر‌کنندگان‌مصرف‌غاتیو ‌این به

‌ ‌که ‌استراتژرسیدند ‌برا‌امیپ‌یاثرات ‌جهان‌یتنها ‌خیرخواهانه‌یعلت ‌است‌بازاریابی ،همچنین‌‌مهم

                                                 
1‌- Septianto & Garg 
2‌- Zhang 
3‌- Kim & Kim 
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باورپذیری‌تبلیغات‌نقش‌میانجیگری‌بین‌نزدیکی‌علت‌و‌استراتژی‌پیام‌در‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌را‌

‌.کند‌میایفا‌

‌همکاران‌سانگ ‌تحقیقی‌تحت‌عنوان‌(2021)‌1و ‌طر‌کننده‌مصرفروابط‌مشترک‌‌جادیا"در ‌قیاز

‌از‌دخیرخواهانه‌یابیبازار کنندگان‌بر‌این‌‌وقتی‌مصرف‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌"یدانش‌متقاعدساز‌دگاهی:

‌یک‌کمپین ‌‌باورند‌که‌شرکای‌غیرانتفاعی‌از ‌شرکت‌سود‌میبازاریابی‌خیرخواهانه ‌از ‌طور‌بهند‌بر‌بیشتر

کنندگان‌مزایای‌‌گذارد.‌با‌این‌حال،‌زمانی‌که‌مصرف‌می‌تأثیرکننده‌و‌برند‌‌مثبت‌بر‌روابط‌مشترک‌مصرف

‌مزایای‌اجتماعی‌درک‌می ‌روابط‌مشترک‌مصرف،بکنند‌شرکتی‌بیشتری‌نسبت‌به ‌‌ر ‌برند ‌و ‌تأثیرکننده

 .گذارد‌منفی‌می

‌‌وبمرتبط‌در‌‌یابیبازار‌یغاتیتبل‌های‌فرمتعلت‌"در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌(2021)‌2سی‌و‌همکارانندا

‌تبل‌کی‌یمبلغ‌کمک‌مال‌شنهادیپ‌ایآی‌:رانتفاعیغ‌های‌ایتس باعث‌‌یرانتفاعیغ‌یشینما‌غاتیشرکت‌در

‌"؟شود‌می‌دیخر‌زهیانگ ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌خربه ‌صر‌یغاتیتبل‌های‌قالب‌نسبت‌به‌دیقصد ‌حیمبلغ

‌ادیز‌ایکم‌‌ییمبالغ‌اهدا‌نکهیاز‌ا‌نظر‌صرفاست،‌‌آنلاین‌حمایت‌از‌علت‌های‌قالباز‌‌تر‌یقو‌یکمک‌مال

‌نداشت.‌یتیاهم‌یغاتیتبل‌یها‌در‌همه‌قالب‌دیدر‌قصد‌خر‌یتیجنس‌یها‌باشد.‌برخلاف‌انتظار،‌تفاوت

‌شارون‌وانگ ‌عنوان‌(2021)‌3شی‌و ‌تحقیقی‌با ‌درک‌‌خیرخواهانه‌یابیبازار"در ‌بخش‌مخابرات: در

‌های‌کمپینکه‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌"علت،‌و‌نوع‌محصول‌برند‌وتناسب‌‌،یطیمح‌یها‌ارزش‌نیب‌ییایپو

CRMبا‌ا‌مؤثر‌دیسازمان‌و‌قصد‌خر‌ریتصو‌شیافزا‌یبرا‌‌ با‌‌دیشرکت‌و‌قصد‌خر‌ریحال،‌تصو‌نیاست.

‌علت‌سطوح‌مختلف‌تناسب ‌همچنستیمتفاوت‌ن‌برند‌و ‌تصو‌ندنشان‌داد‌نی. ‌ب‌یشرکت‌ریکه ‌نیرابطه

‌های‌ارزشتوسط‌‌میرمستقیرابطه‌غ‌نیا‌ن،یا‌ر.‌علاوه‌بکند‌میرا‌واسطه‌‌دیو‌قصد‌خر‌‌CRMهای‌کمپین

‌.شد‌لیتعد‌یمحصولات‌ضرور‌یبرا‌ژهیبه‌و‌،محیطی‌زیست

                                                 
1‌- Song 
2‌- NDAsI 
3‌- Shih & Wang 
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‌کورش ‌تحق2020)‌1یتوماس‌و ‌در ‌‌یقی( ‌عنوان ‌ترد"با ‌بازار‌کننده‌مصرف‌دیشک‌و ‌مورد ‌یابیدر

که‌‌دندیرس‌جهینت‌نیبه‌ا‌"بازار‌در‌حال‌ظهور‌دگاهیاز‌د‌سؤالبه‌‌کننده‌مصرف‌شیگرا‌یبررس‌:رخواهانهیخ

‌ها‌آننداشتن‌‌وجوداست‌که‌‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یاثربخش‌شیافزا‌یلازم‌برا‌های‌مؤلفهاز‌‌یآگاهدانش‌و‌

 .شود‌کننده‌مصرف‌دیممکن‌است‌منجر‌به‌شک‌و‌ترد

متا‌‌کی:رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یبر‌اثربخش‌مؤثرعوامل‌"با‌عنوان‌‌یقیدر‌تحق‌(2020)‌2فان‌و‌همکاران

‌یها‌یژگیکننده،‌عوامل‌مرتبط‌با‌اجرا،‌و‌و‌مربوط‌به‌مصرف‌یها‌یژگیکه‌و‌دندیرس‌جهینت‌نیبه‌ا‌"زیآنال

‌نیو‌همچن‌گذارند‌یم‌تأثیرتا‌درجات‌مختلف‌‌‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یبر‌اثربخش‌یمربوط‌به‌محصول‌همگ

‌.خواهد‌بود‌شتریو‌اندازه‌اهدا‌ب‌سودآورترکه‌برند‌آشناست‌محصول‌‌یزمان‌‌افتندیدر

به‌این‌‌"با‌فرهنگ‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌نیکمپ‌قیتطب"با‌عنوان‌‌یقیدر‌تحق‌(2017)‌3با‌ونگیکیم

‌که ‌رسید ‌اثربخش‌نتیجه ‌بر ‌بازار‌یفرهنگ ‌خر‌رخواهانه،درکیخ‌یابینگرش ‌قصد ‌و ‌تأثیر‌دیاعتبار

‌.گذارد‌می

‌یدر‌ارتقا‌رخواهانهیخ‌یبازاریاب‌های‌فعالیت‌یاثربخش"با‌عنوان‌‌یقیدر‌تحق‌(2016)‌4چن‌و‌هوانگ

در‌‌یشرکت‌نقش‌کمتر‌یبه‌نسبت‌بشردوست‌ریهیخ‌های‌کمککه‌‌دندیرس‌جهینت‌نیبه‌ا‌"جایگاه‌برند

نوع‌از‌‌دو‌نیخرید‌دارند؛‌هرچند‌این‌تمایز‌ب‌حیترج-برند‌و‌‌کننده‌مصرف‌نیبهبود‌تصویر‌برند،‌ارتباط‌ب

‌‌یاجتماع‌تیمسئول‌یرویکردها ‌‌وسیله‌بهشرکت ‌تعدیل ‌افراد ‌شود‌میخودپنداره ‌با‌‌خصوص‌به. افراد

‌.ارائه‌کردند‌یتر‌مثبتشرکت‌پاسخ‌‌یخودپنداره‌وابسته‌به‌بشردوست

‌رابان‌راونیو ‌تحق‌(2016)5یو ‌‌یقیدر ‌عنوان ‌بازار‌های‌شرکت‌یمنف‌غاتیتبل"با ‌یابیبزرگ=نقش

با‌علت‌و‌‌ییعلت،آشنا-مانند‌تناسب‌برند‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یرهایکه‌،متغ‌اند‌دادهنشان‌‌"رخواهانهیخ

                                                 
1‌- Thomas & Kureshi 
2‌- Fan 
3- Bae 
4- Chen & Huang 
5- Vyravene & Rabbanee 
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که‌‌شود‌می‌خیرخواهانه‌یابیبازار‌های‌کمپیندرباره‌‌کنندگان‌مصرف‌یعلت،باعث‌قضاوت‌احساس‌تیاهم

‌د.محصول‌بپردازن‌یبرا‌یشتریتا‌پول‌ب‌گذارد‌می‌تأثیر‌کنندگان‌مصرفبر‌‌تیدر‌نها

‌1988سال‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌از‌ مروری"در‌تحقیقی‌تحت‌عنوان‌(2016)‌1ناتارجان‌و‌همکاران

‌ ‌علت"2016تا ‌تناسب ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌برند،-به ‌ویژه ‌پویا،ارزش ‌رفتار‌برند،مشارکت ‌و نگرش

‌.باشند‌میبر‌موفقیت‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌تأثیرگذارکمپین‌از‌عوامل‌‌های‌ویژگی،کننده‌مصرف

 گیری نتیجهو  بندی جمع-2-7

‌ ‌به ‌دستهتحقیق‌حاضر ‌شناسایی‌و ‌بر ‌‌اثربخشیبندی‌عوامل‌مؤثر ‌های‌باشگاهبازاریابی‌خیرخواهانه

‌داخل‌کشور‌ه‌استپرداخت‌ایحرفه‌ورزشی ‌متغیرهای‌تحقیق‌حاضر‌مطالعاتی‌محدود‌در ‌ارتباط‌با ‌در .

بازاریابی‌خیرخواهانه‌ی‌اثربخش‌بر‌هرکدام‌از‌متغیرهاتحقیق‌است،‌در‌بررسی‌مطالعه‌پیشینه‌‌شده‌انجام

عوامل‌اثربخش‌بر‌بازاریابی‌ولی‌تحقیقی‌که‌‌قرارگرفتهر‌مورد‌بررسی‌دیگ‌با‌متغیرهاییا‌‌جداگانه‌صورت‌به

‌است ‌محدود ‌بسیار ‌شناسایی‌کند، ‌را ‌این‌پژوهش‌محقق‌‌.خیرخواهانه ‌آندر ‌که‌بر بر‌‌است‌عواملی‌را

شناسایی‌و‌در‌نهایت‌عوامل‌را‌‌ای‌مؤثر‌هستند،ورزشی‌حرفه‌های‌باشگاهیابی‌خیرخواهانه‌اثربخشی‌بازار

و‌جهت‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌را‌توسعه‌د‌توان‌می‌شود‌می‌شناساییکه‌عوامل‌این‌کند.‌توجه‌به‌‌بندی‌دسته

‌دهد.

‌

‌

‌

‌

‌

                                                 
1‌- Natarajan 
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 فصل سوم-3

‌تحقیق‌شناسی‌روش

‌

‌

‌

‌
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 قدمهم-3-1

.‌بر‌این‌اساس‌توضیحاتی‌پیرامون‌روش‌شود‌میشناسی‌پژوهش‌پرداخته‌در‌این‌فصل‌ابتدا‌به‌روش

‌جامعهپژوهش ‌اندازه‌.شود‌میارائه‌‌هادادهروش‌گردآوری‌‌و‌نمونه‌آماری‌،، ‌ادامه‌ابزار ‌روایی‌و‌در گیری،

‌.گیرد‌میها‌مورد‌بحث‌قرار‌و‌چگونگی‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌آناعتبار‌

 روش پژوهش-3-2

‌ماهیتی‌اکتشافی‌و‌مبتنی‌بر‌داده ‌دادهپژوهش‌حاضر‌پارادایمی‌تفسیری، ‌به‌دو‌های‌کیفی‌دارد. ها

‌منظور‌به،‌حقیقت.‌در‌محتوا‌استآوری‌شده‌و‌استراتژی‌پژوهش‌تحلیل‌ای‌جمعشکل‌میدانی‌و‌کتابخانه

دار‌)مستقیم(‌استفاده‌از‌روش‌تحلیل‌محتوای‌کیفی‌جهت‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یعوامل‌اثربخش‌ییشناسا

‌پژوهش‌شده ‌یا ‌نظریه ‌گاه ‌به‌است. ‌یا ‌نیستند ‌کامل ‌یا ‌که ‌هستند ‌مطرح ‌یک‌پدیده ‌درباره های‌قبل

را‌دار‌گر‌کیفی،‌روش‌تحلیل‌محتوا‌با‌رویکرد‌جهتای‌بیشتری‌نیازمندند.‌در‌این‌حالت‌پژوهشهتوصیف

های‌معتبر‌ساختن‌و‌گسترش‌دادن‌چارچوب‌یا‌مدل‌دارد‌و‌با‌هدفقیاسی‌که‌رویکردی‌‌کند‌میانتخاب‌

‌(.1‌،1999داترستین‌و‌)پاتر،‌لیواین‌شود‌میپیشین‌اجرا‌

 مشارکت کنندگان در پژوهششیوه نمونه گیری و جامعه آماری،-3-3

‌ ‌آماری‌پژوهش‌شامل‌دو ‌‌دستهجامعه ‌‌منابع‌مکتوب‌و‌مطلعافراد ‌‌(الکترونیک)یا ‌اول‌بود. دسته

-که‌با‌سازمان‌هیریمؤسسات‌خ‌،‌مدیرانایحرفه‌ورزشی‌هایباشگاه‌یابیبازاریا‌‌ییاجرا‌رانیمد‌مشتمل‌بر

‌داشته ‌دوجانبه ‌همکاری ‌ورزشی ‌پژوهشگران‌یابیبازار‌حوزه‌نظرانصاحب‌،اندهای ‌‌یو ‌بود ه‌درزمینکه

‌ورزش‌یاجتماع‌تیمسئول ‌‌یمؤسسات ‌کرده ‌کار ‌شامل ‌نیز ‌دوم ‌دسته ‌و‌بودند. ‌منابع ‌و ‌اسناد مقالات،

‌.بود‌مرتبط‌با‌موضوع‌پژوهش‌های‌علمیگزارش

‌بخش‌اول، ‌‌‌11در ‌از ‌مدیران‌اجرایی‌نفر ‌ایهای‌ورزشی‌حرفهبازاریابی‌باشگاهیا ،1‌‌ ‌از ‌مدیراننفر

حوزه‌مسئولیت‌اجتماعی‌در‌‌پژوهشگراننفر‌از‌‌3و‌‌یابیبازار‌حوزه‌نظرانصاحبنفر‌از‌‌‌2ه،یریخ‌مؤسسات

                                                 
1.‌Potter, Leevine & Donnerstean. 
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‌روش‌نمونه ‌از ‌استفاده ‌با ‌افراد ‌این ‌انتخاب ‌‌1گیری‌موردی‌شهرتیپژوهش‌مشارکت‌کردند. ‌که تا‌بود

‌ادامه‌یافتدادهرسیدن‌به‌اشباع‌نظری‌ ‌‌.ها ‌بخش‌دوم‌نیز، ‌نامهپایاندر ‌گزارش‌مقالاتها، ‌های‌علمیو

نمایه‌شده‌بودند،‌‌SIDو‌‌،‌ایران‌داکایرانگوگل‌اسکولار،‌مگای‌های‌دادهمرتبط‌با‌موضوع‌که‌در‌پایگاه

هایی‌بدین‌ترتیب،‌پژوهشانتخاب‌شدند.‌‌هدفمند‌)نوعی(گیری‌به‌عنوان‌نمونه‌با‌استفاده‌از‌روش‌نمونه

بازاریابی‌»،‌«بازاریابی‌خیرخواهانه»،‌«بازاریابی‌علّی»‌هایعبارت‌ها‌آن‌دهچکیکه‌در‌عنوان‌یا‌‌انتخاب‌شد

با‌‌وجود‌داشت.‌ها‌آنیا‌معادل‌انگلیسی‌«‌عوامل‌مؤثر‌بر»و‌‌«اثربخشی»ها‌به‌علاوه‌یا‌این‌عبارت«‌سببی

آوری‌شد‌که‌پس‌از‌غربالگری‌اولیه‌و‌حذف‌منبع‌علمی‌جمع‌69های‌مورد‌نظر،‌تعداد‌جستجو‌در‌پایگاه

 منبع‌علمی‌به‌عنوان‌نمونه‌مورد‌تحلیل‌قرار‌گرفت.‌34غیرمرتبط‌با‌موضوع،‌تعداد‌منابع

 .‌مقالات‌داخلی‌و‌خارجی‌مورد‌استفاده‌در‌کدگذاری1-3جدول

 نویسنده عنوان ردیف

A1 (1399معصومی‌و‌همکاران‌)‌ورزشی‌هواداران‌نگرش‌تبیین‌نقش:‌ورزشی‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌

A2 و‌‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌موفقیت‌بر‌مؤثر‌عوامل‌شناسایی

‌توأمان‌تجزیه‌وتحلیل:‌سناریوها‌بندی‌اولویت

‌(1398سلطانی‌و‌همکاران‌)

A3 تحلیل‌ ‌و ‌با‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌در‌مشارکت‌هایانگیزه‌تجزیه

‌ترکیبی‌رویکرد:‌ایزورخانه‌ورزش‌بر‌فعالان‌تأکید

‌(1397زارعی‌و‌سیاه‌سرانی‌کجوری‌)

A4 برند‌و‌نوع‌محصول‌بر‌پاسخ‌مشتری‌به‌بازاریابی‌‌تأثیر‌ آشنایی‌با

‌خیرخواهانه

‌(1391حدادی‌نیا‌و‌همکاران‌)

A5  ورزشرری‌خرردمات‌ترررجیح‌و‌ادراک‌بررر‌خیرخواهانرره‌بازاریررابی‌اثررر‌

‌ورزشررکاران‌وفرراداری‌و‌نقررش‌لررذت‌اخلاقرری‌‌‌بررر‌تأکیررد‌بررا

‌دوست‌نوع

‌(1396حمیدی‌زاده‌و‌همکاران‌)

A6 بر‌بازاریابی‌به‌نسبت‌تردید‌و‌ذهنی‌درگیری‌تأثیر‌ ‌خیرخواهانه

‌خرید‌قصد‌و‌تبلیغات‌برند،‌به‌کنندگانمصرف‌نگرش

‌(1397بخشی‌زاده‌برج‌)

A7 شناختی،‌ابعاد‌در‌شفافیت‌و‌دسترسی‌نقش‌تجربی‌مطالعه‌

‌سببی‌بازاریابی‌به‌کنندهمصرف‌پاسخ‌و‌رفتاری‌عاطفی

‌(1397سلطانی‌و‌همکاران‌)

A8 خیرخواهانه‌در‌بازاریابی‌راهبردهای‌به‌کنندهمصرف‌رفتاری‌پاسخ‌

‌SORچارچوب‌

‌(1396حمیدی‌زاده‌و‌همکاران‌)

                                                 
ها‌متخصصان،‌خبرگان‌یرا‌مطلعران‌کلیردی‌انجرام‌‌‌‌‌کنندگان‌بر‌اساس‌توصیهگیری‌هدفمند‌است‌که‌در‌آن‌انتخاب‌مشارکت.‌این‌روش‌نوعی‌نمونه1

 (.1395شود‌)میرزایی،‌می
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A9 موردمصرف‌خرید‌قصد‌بر‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌تأثیر(‌ ‌کننده

‌)ماکارون‌تک‌کنندگان‌مصرف:‌مطالعه

‌(1400خنیفر‌و‌همکاران‌)

A10 در‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌های‌مؤلفه‌سنجی‌اهمیت‌و‌شناسایی‌

‌بیمه‌صنعت

‌(1399چراغ‌سحر‌و‌همکاران‌)

A11 خانگی‌خشونت‌از‌جلوگیری‌برای‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌کاربست‌

‌زنان‌علیه

‌(1399فلاح‌و‌همکاران‌)

A12 با‌بیمه‌صنعت‌در‌مشتریان‌برجذب‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌نقش‌

‌به‌توجه‌و‌مشتری‌سود‌توجه‌به‌متغیرهای‌میانجی‌نقش‌تبیین

‌)ایلام‌شهر‌در‌ایران‌بیمه‌شعب:‌مطالعه‌جامعه‌)مورد‌رفاه

‌(1394ملکی‌مین‌باشی‌و‌همکاران‌)

A13‌Factors Affecting the Effectiveness of Cause‑ Related 

Marketing: A Meta‑ Analysis 

Xiaojun Fan ·Nianqi Deng · Yi 

Qian· Xuebing Dong (2020)‌

A14‌.A‌Journey of Cause Related Marketing from 1988 to 2016‌Thamaraiselvan Natarajan, Senthil 

Arasu Balasubramaniam& Daniel 

Inbaraj Jublee (2016) 

A15‌Consumer perceptions of organizations that use cause-

related marketing.‌
Ross, J. K., Patterson, L. T., & 

Stutts, M. A. (1992) 

A16‌Antecedents and consequences of consumers’ attitudinal 

dispositions toward cause-related marketing in Egypt 

Hammad, H., El-Bassiouny, N., 

Paul, P., & Mukhopadhyay, K. 

(2014)‌

A17‌A note on the role of cause type in cause-related 

marketing.‌
Lafferty, B. A., & Edmondson, D. 

R. (2014) 

A18‌To Do Well by Doing Good: Improving Corporate Image 

Through Cause-Related Marketing 

Vanhamme, J., Lindgreen, A., 

Reast, J., & Van Popering, N. 

(2012)‌

A19‌Overcoming skepticism towards cause related claims: The 

case of Norway 

 

Singh, S., Kristensen, L., & 

Villaseñor, E. (2009)‌

A20‌Historic evolution of cause-related marketing 

programmes. Does a “perfect” CRM programme exist?‌

Sorribas, C. (2007)‌

A21‌Cause’s attributes influencing consumer’s purchasing 

intention: Empirical evidence from China 

Hou, J., Du, L., & Li, J. (2008)‌

A22‌Tickled Pink: The Personal Meaning of Cause Related 

Marketing for Customers‌

Broderick, A., Jogi, A., & Garry, 

T. (2003)‌

A23‌Consumer‌skepticism towards cause related‌marketing: 

exploring the consumer‌tendency‌to question from 

emerging market‌perspective‌

Sujo Thomas & Sonal Kureshi 

(2019)‌

A24 The moderating role of donation-related predispositions 

on the effectiveness of price and product quality on cause-

related marketing participation‌

Akolaa, A.A., Kosiba, J.P.B., 

Appiah, F. and Nyanteh, A.A. 

(2021)‌

A25 Consumer mindsets matter: Benefit framing and firm–Ozge Yucel-Aybat a, Meng-Hua 
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cause fit in the persuasiveness of cause-related marketing 

campaign 

Hsieh (2021)‌

A26 The effects of donation amount and ad orientation of 

cause-related marketing on consumers’ response 

Zhang, A., Xu, Z. and Yu, X 

(2021)‌

A27 "The impact of gratitude (vs pride) on the effectiveness of 

cause-related marketing 

Septianto, F. and Garg, N (2021)‌

A28 Determinants of Cause-related Marketing Participation 

Intention: The Role of Consumer Knowledge, Cause 

Scope and Donation Proximity‌

Sujo Thomas (2021)‌

A29 Impact of cause‌related marketing on consumer‌advocacy 

and‌cause participation: A causal model‌based on self‑
reports and‌eye‑ tracking measures‌

Alberto Badenes‑ Rocha، Enrique 

Bigne ،Carla Ruiz (2021)‌

A30 How Spatial Distance and Message Strategy in Cause-

Related Marketing Ads Influence Consumers’ Ad 

Believability and Attitudes 

Taemin Kim and Jeesun Kim 

(2021)‌

A31 Antecedents and consequences of consumer skepticism 

toward cause-related marketing:Gender as moderator and 

attitude as mediator‌

Vibhas Amawate & Dr. 

Madhurima Deb (2021)‌

A32 Building consumer communal‌relationships through‌
cause-related marketing: From the perspective of‌

persuasion knowledge‌

Baobao Song،Weiting Tao،Taylor 

Jing Wen (2021)‌

A33 Segmenting the audience of a cause-related‌marketing 

viral campaign 

Elísabet Mora , Natalia Vila-

Lopez , In´es Küster-Boluda 

(2021) 

A34 The impact of‌scepticism in cause-related‌marketing‌
campaigns on audiences’behavioural‌intentions‌with 

religiosity as a moderator 

Madhurima Deb (2021) 

‌

 ابزار پژوهش-3-4

بدون‌ای‌و‌مصاحبه‌مطالعه‌کتابخانه‌شیوهها‌به‌دو‌پژوهش،‌گردآوری‌داده‌اکتشافی‌با‌توجه‌به‌ماهیت

‌ ‌در‌بخش‌شدانجام‌ساختار ‌منابع‌‌دراز‌طریق‌کاوش‌مستندات‌‌،ایمطالعات‌کتابخانه. شبکه‌اینترنت‌و

‌ادب‌ایکتابخانه ‌مدارک‌و ‌بر‌مؤثرشناسایی‌عوامل‌منظور‌بهو‌‌یآورموجود‌درباره‌موضوع‌جمع‌اتیاسناد،

‌باشگاه ‌بخش‌ای‌های‌ورزشی‌حرفهاثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه ‌در ‌گرفت. ‌قرار ‌استفاده ‌از‌مورد دیگر

و‌چهره‌‌ها‌به‌صورت‌حضوریمصاحبه‌ها‌استفاده‌شد.آوری‌دادهجمع‌منظور‌بهساختار‌بدون‌های‌مصاحبه

‌ ‌مشارکتبه‌چهره ‌کار ‌دفتر ‌مشارکتدر ‌قبل‌با ‌از ‌بدین‌منظور، کنندگان‌هماهنگی‌کنندگان‌انجام‌شد.

‌مصاحبهقبلی‌صورت‌می ‌زمان‌مشخص‌شده ‌در ‌میگرفت‌و ‌برگزار ‌گفتگوهای‌اولیه‌‌شد.ها ‌با مصاحبه
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عوامل‌‌در‌ارتباط‌با‌شد‌و‌با‌سؤال‌کلیآشنایی‌کلی‌و‌ایجاد‌اطمینان‌خاطر‌در‌افراد‌شروع‌می‌منظور‌به

کنندگان‌ضبط‌ها‌با‌اجازه‌مشارکتیافت.‌تمامی‌مصاحبهادامه‌می‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌ثر‌برؤم

‌برای‌پیگیری‌بهتر‌گفتهمی ‌شد‌و ‌30هر‌مصاحبه‌زمان‌.گرفتبرداری‌نیز‌صورت‌مییادداشتهای‌افراد،

‌دقیقه‌به‌طول‌می‌انجامید.‌45الی‌

 روایی و پایایی پژوهش )ممیزی پژوهش(-3-5

‌1لینکولن‌و‌گوباهای‌پژوهش‌از‌معیارهای‌چهارگانه‌ها‌و‌یافتهارزیابی‌داده‌منظور‌بهدر‌این‌پژوهش،‌

(1985‌ ‌بر ‌مشتمل ‌انتقال( ‌‌تأییدپذیری‌،پذیریاعتمادپذیری، ‌شد. ‌استفاده ‌ثبات ‌قابلیت ‌کسب‌و برای

‌همچنیناعتمادپذیری‌ ‌روش‌خودبازبینی‌پژوهشگر‌استفاده‌شود. ‌از ‌تمامی‌تلاش‌شد‌تا ‌و‌کدگذاری، ها

‌ابتدابندیمقوله ‌شد.‌ها ‌بررسی ‌صورت‌گروهی ‌سپس‌به ‌و ‌انجام ‌صورت‌جداگانه ‌تأییدپذیری‌‌به برای

رعایت‌شود.‌‌کاملاً‌در‌اجرای‌استراتژی‌تحلیل‌محتوا‌های‌ضروریشد‌تا‌تمام‌مراحل‌و‌گام‌تلاشپژوهش‌

-مشارکتنحوه‌انتخاب‌‌و‌ها،‌ویژگیمطالعه‌بسترتلاش‌شد‌،‌هایافتهپذیری‌همچنین‌جهت‌افزایش‌انتقال

تا‌خواننده‌بتواند‌در‌مورد‌‌به‌خوبی‌توصیف‌شودتحلیل‌‌و‌شیوهآوری‌داده‌جمعفرآیند‌،‌دگان‌یا‌منابعکنن

‌‌روشبا‌به‌کارگیری‌پژوهش‌نیز‌‌نماید.‌قابلیت‌ثباتقضاوت‌‌مختلفهای‌در‌موقعیت‌نتایجقابلیت‌کاربرد‌

‌(.‌1-3)فرمول‌‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت‌هولستی

‌n1تعداد‌توافق‌در‌دو‌مرحلة‌کدگذاری،‌‌Mدرصد‌توافق‌مشاهد‌شده‌)عینیت(،‌‌PAOدر‌فرمول‌فوق‌

‌تعداد‌واحدهای‌کدگذاری ‌در‌مرحلة‌دوم‌است.‌تعداد‌واحدهای‌کدگذاری‌n2شده‌در‌مرحلة‌اول‌و شده

،‌1390حاصل‌این‌فرمول‌بین‌صفر‌)هیچ‌توافق(‌تا‌یک‌)توافق‌کامل(‌متغیر‌است‌)جعفری‌و‌همکاران،‌

189.) 

ها‌به‌صورت‌دستی‌انجام‌شد.‌ای‌پیاده‌شده‌از‌مصاحبهی‌مرحله‌اول‌با‌مطالعه‌قطعات‌دادهکدگذار

                                                 
1. Lincoln & Guba  

𝑃𝐴𝑂 .‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌1-3فرمول‌ = 2 M/(𝑛1 + 𝑛2)‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
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‌نتایج‌دو‌مرحله‌کدگذاری‌با‌یکدیگر‌مقایسه‌و‌ ‌در‌نهایت، ‌انجام‌شد. ‌بعد‌از‌سه‌هفته‌مجدداً همین‌کار،

‌مطلوب ‌ثبات ‌قابلیت ‌پژوهش‌از ‌نتایج ‌شده، ‌حاصل ‌نتیجه ‌طبق ‌شد. ‌محاسبه ‌هولستی ‌ثبات ی‌ضریب

‌برخوردار‌است.‌

PAO = 2 M/(𝑛1 + 𝑛2)                                 𝑃𝐴𝑂 = 2 ×
60

69 + 65
= 0/89          

 شیوه تحلیل داده های پژوهش-3-6

‌برای‌تحلیل‌داده‌دارمحتوای‌جهتدر‌این‌پژوهش‌از‌روش‌تحلیل‌ بدین‌های‌پژوهش‌استفاده‌شد.

‌منظور‌هفت‌گام‌زیر‌طی‌شد:

مطرح‌شد‌‌سؤالاین‌های‌پژوهشگر‌بر‌اساس‌بررسی،‌این‌گامدر‌طراحی سؤالات پژوهش:  -اول گام

‌هستند؟‌عوامل‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌چهکه‌

انتخاب‌‌های‌مورد‌نظر‌برای‌تجزیه‌و‌تحلیلنمونه‌گام،در‌این‌های پژوهش: انتخاب نمونه -دوم گام

‌چنانچه‌پیش ‌شده‌از‌افراد‌مطلعی‌پیادههاو‌مصاحبه‌علمی‌منتشرشدهمنابع‌‌تر‌توضیح‌داده‌شد،شدند.

 ها‌را‌تشکیل‌دادند.این‌نمونه

از‌سه‌رویکرد‌تحت‌عنوان‌رویکرد‌‌معمولاًدر‌تحلیل‌محتوا‌: رویکرد تحلیل محتوایتعیین  -سوم گام

که‌هر‌سه‌رویکرد‌در‌خصوص‌کشف‌و‌استخراج‌معنی‌‌شود‌میهای‌متعارف،‌جهت‌دار‌و‌تلخیصی‌استفاده‌

‌رویکرد‌تحلیل‌ ‌از ‌این‌گام ‌در ‌به‌متن‌هستند. ‌ای‌تبدیل‌شده ‌متن‌واره ‌های‌متنی‌یا ‌داده ‌از ‌محتوا یا

 (.1396)میرزایی،‌دار‌استفاده‌شدمحتوای‌جهت

‌توجه‌به‌این: ریزی کردن فرآیند کدگذاریطرح -چهارم گام ‌که‌هدف‌پژوهشگردر‌این‌پژوهش‌با

است،‌از‌‌ای‌حرفهورزشی‌‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثرعوامل‌‌بندی‌دسته‌شناسایی‌و

‌طرح‌کدگذاری‌به‌صورت‌قیاسی‌و‌استقرایی‌هر‌دو‌استفاده‌کرده‌است.
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‌انتخاب‌شده‌و‌مصاحبه‌اتدر‌این‌مرحله‌فرآیند‌کدگذاری‌مطالعاجرای فرآیند کدگذاری:  -گام پنجم

‌‌است.‌شده‌ارائه‌3-3و‌2-3آیند‌کدگذاری‌در‌جداولهایی‌از‌فرانجام‌گرفته‌آغاز‌شد.‌نمونه‌های

‌کدهای‌استخراجی‌حاصل‌از‌پیشینه‌تحقیق‌.2-3جدول

 آمده به دستکدهای  مقاله

 

‌

-Xiaojun Fan, Nianqi Deng, Yi Qian, Xuebing 

Dong (2020)  

“Factors Affectingthe Effectiveness of  

Cause‑ Related Marketing:A Meta‑ Analysis”‌ 

‌همخوانی‌برند‌تیم‌با‌فعالیت‌خیرخواهانه‌-

‌نوع‌کار‌خیر‌-

‌مقدار‌اهدا‌-

‌مشارکت‌-

‌جهت‌تبلیغات)تبلیغات‌علت‌محور‌یا‌محصول‌محور(‌-

‌کیفیت‌محصول-

‌یدوست‌نوعهویت‌اخلاقی‌و‌حس‌-

- Sujo Thomas(2021) 

“Determinants of Cause-related Marketing 

Participation Intention: The Role of Consumer 

Knowledge, Cause Scope and Donation Proximity” 

‌کننده‌مصرفدانش‌‌-

‌دامنه‌علت‌-

‌(1397)‌یزدیج،ی،کردنائیسلطان‌-

‌تجرب" ‌دسترس‌یمطالعه ‌شفاف‌ینقش ‌ابعاد‌‌تیو در

‌‌یرفتار‌و‌یعاطف‌،یشناخت به‌‌کننده‌مصرفپاسخ

‌"ی‌سبب‌یابیبازار

‌شفافیت‌زیاد‌یا‌اندک‌-

 راحت‌یا‌همراه‌با‌تلاش‌دسترسی‌به‌پویش‌میزان‌-

‌

‌.‌کدهای‌استخراجی‌حاصل‌از‌متن‌مصاحبه‌ها3-3جدول

کد مورد 

 نظر
 فرد متن مصاحبه

‌نوع‌کار‌خیر‌-

تداوم‌در‌کار‌‌-

‌خیر

 

‌‌نیا‌.1 ‌مهمه ‌میکنه ‌امری‌اختصاص‌پیدا ‌چه ‌به ‌خیر ‌امر ‌اون ‌یلیخ‌اینکه

‌یبرای‌میخواد‌هزینه‌بشه‌سرطان‌مارانیب‌یبرامیگی‌موقع‌هست‌شما‌‌هیمهمه‌

‌نیا‌زوج‌جوان‌هستند‌که‌به‌عنوان‌یازمندیافراد‌ن‌یبرایا‌و‌میخواد‌‌ازمندانین

‌.باشه‌مؤثر‌تونه‌یم‌یلیخ

‌باید‌‌.2 ‌اینکار ‌مرتبه‌اثری‌نداره ‌دو ‌یک‌یا ‌بر‌روی‌باشگاه اثرات‌کارهای‌خیر

تداوم‌داشته‌باشه‌وقتی‌تداوم‌داشته‌باشه‌میتونن‌فرض‌کنید‌امکاناتی‌که‌خود‌

هم‌به‌این‌سمت‌و‌سو‌خودشون‌‌ها‌باشگاهقرار‌بدن‌تا‌‌ها‌باشگاهاستان‌در‌اختیار‌

‌

P1 
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‌.وفق‌بدن

‌دیدگاه‌سایرین‌-

کار‌زمان‌وقوع‌‌-

‌یزمان‌یتلاقخیر)

اعمال‌

‌(رخواهانهیخ

شرایط‌اقتصادی‌‌-

و‌باشگاه‌

‌چیانتماشا

 هم‌هویتی-

یک‌کامنتی‌گذاشته‌میشه‌میرید‌زیر‌کامنت‌‌مثلاًدیدید‌دیگه‌‌معمولاًشما‌‌.1

بزاره‌اگر‌یک‌کامنتی‌میاد‌‌تأثیررو‌میخونید‌غالب‌نظر‌ها‌ممکن‌بر‌نظر‌شما‌

‌میاد ‌منفی ‌کامنت ‌هزارتا ‌زیرش ‌کرده ‌خیرخواهانه ‌کار ‌یک ‌نفری شما‌,یک

‌ذهن‌شما‌ ‌بر ‌برعکس‌این ‌یا ‌منفوریت‌این‌شخص‌بالایه ‌چقد ‌میشد متوجه

‌.هتأثیرگذار

‌یک2 ‌ممکن ‌واقعا ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌کننده ‌تبلیغ ‌شخص ‌ممکنه ‌ادم.

برای‌انجام‌کار‌خیرخواهانه‌ولی‌عملی‌که‌انجام‌ذاتش‌ذات‌پیگیر‌باشه‌خیرخواه

‌میده‌در‌زمان‌مناسبی‌نبوده.

‌معمولاًباشگاه‌زمانی‌میاد‌کارخیرخواهانه‌میکنه‌که‌خودش‌فول‌شده‌باشه‌‌.3

‌هارو‌ ‌حداقل ‌باشی ‌تطمیع ‌مالی ‌نظر ‌از ‌خودت ‌که ‌میکنی ‌ورود ‌شما زمانی

‌ ‌خیر ‌کار ‌کن‌به ‌داشتی‌ورود ‌باشی‌وقتی‌حداقل‌هارو این‌کی‌میشه‌داشته

‌راحتی‌ورود‌ ‌به ‌من‌تماشاگر ‌تطمیع‌هست‌وقتی‌که ‌وقتی‌جامعه حداقل‌ها

‌میکنم‌به‌باشگاه.

‌حمایت‌4 ‌و ‌ما ‌مردم ‌مورد‌‌جانبه‌همه.ورزش‌دوست‌بودن ‌تیم ‌از تماشاگران

 لباس‌تیم‌یا‌بلیط‌مسابقات.‌مثلاًعلاقشون‌با‌خرید‌

P2 

نمایش‌‌نمونه‌-

های‌موفق‌جهانی‌

در‌بازاریابی‌

‌خیرخواهانه

ایجاد‌تداعیات‌‌-

مثبت‌در‌ذهن‌

 مشتری

نشان‌دادن‌‌-

‌های‌فعالیت

خیرخواهانه‌از‌

طریق‌فضای‌

 مجازی

یک‌شرکتی‌ک‌داره‌فعالیت‌خیرخواهانه‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌میکنه‌بیاد‌-1

میزان‌کارش‌شکل‌کارش‌میزان‌سودی‌که‌داره‌از‌این‌بابت‌حتی‌میبره‌از‌نظر‌

که‌از‌این‌بابت‌میبره‌اینارو‌بیایم‌نشون‌بدیم‌تو‌‌مالی‌اون‌اتفاقات‌معنوی

‌ورزش.

شما‌میخوای‌یک‌کفش‌زیبا‌و‌لاکچری‌بخرید‌میرید‌نایک‌میخرید‌یعنی‌‌-2

در‌ذهن‌شما‌نایک‌یک‌محصول‌لاکچریه‌یک‌محصول‌زیباس‌که‌شکل‌و‌ظاهر‌

زیبایی‌داره‌اما‌شما‌میخوای‌بری‌کوه‌هیچوقت‌دیگه‌نمیری‌نایک‌بخری‌میری‌

یخری‌پس‌این‌محصول‌ها‌در‌ذهن‌ما‌به‌مقاومت‌تعریف‌شدن‌آدیداس‌م

بازاریابی‌خیرخواهانه‌هم‌همینه‌یعنی‌باید‌باشگاه‌ورزشی‌این‌یک‌واژه‌

‌مخصوص‌به‌این‌فعالیت‌باید‌در‌ذهن‌مشتری‌جایگاه‌یابی‌کنن.

‌جیرا‌یلیهستش‌و‌خبا‌توجه‌به‌اینکه‌فضای‌مجازی‌الان‌تو‌این‌دوره‌زمونه‌‌.3

‌های‌کمکو‌‌یمجاز‌یفضا‌یکه‌دارن‌تو‌پیج‌هاییبا‌‌تونن‌یم‌و‌مرسومه

تو‌‌یپکاراشونو‌به‌صورت‌کل‌یسر‌هی‌دنیکه‌به‌مردم‌انجام‌م‌ای‌‌نههارخایخ

باشگاه‌‌قیاز‌طر‌ا‌کار‌نیکه‌دارن‌ا‌ننیبب‌اپخش‌کنند‌که‌هوادار‌یمجاز‌یفضا

باشگاه‌‌نیکنن‌به‌سمت‌کمک‌کردن‌به‌ا‌دایپ‌لیمقدار‌تما‌هیو‌‌شهیانجام‌م

 .رخواهانهیخ‌یکارها‌یراب

P3 

نگرش‌مثبت‌- وقتی‌پای‌خیریه‌میاد‌وسط‌مردم‌ما‌هوادار‌ما‌خیلی‌استقبال‌میکنن‌تا‌یک‌-1 P4‌
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‌کار‌خیرنسبت‌به‌

 کیفیت‌محصول-

بازی‌معمولی‌شاید‌اون‌لباس‌پرسپولیس‌برن‌بخرن‌برای‌اینکه‌دوس‌دارن‌ولی‌

درصدش‌میرسه‌به‌خیریه‌قطعا‌استقبال‌5اگر‌بدونن‌از‌اون‌لباسی‌که‌میخرن‌

‌.بیشتری‌میکنن

م‌خوب‌باشه‌خب‌قطعا‌منه‌‌انجام‌بدی‌و‌کیفیتم‌رو‌کار‌خیر‌گهشما‌ا‌-2

مشتری‌استقبال‌میکنم‌حالا‌قیمتشم‌اگر‌بنا‌به‌دلایلی‌با‌توجه‌به‌اینکه‌برای‌

اون‌کیفیته‌منو‌‌رموسسه‌خیریه‌هست‌یکم‌قیمت‌ها‌متفاوت‌میشه‌بازم‌اگ

راضی‌کنه‌‌و‌اون‌کار‌خیرخواهانه‌هم‌که‌اومده‌وسط‌استقبال‌منم‌بیشتر‌

‌میشه

 

شفافیت‌در‌-

‌خیرکار‌مسیر‌

تناسب‌بین‌برند‌-

 کار‌خیرو‌

اگر‌قرار‌‌یعنی‌ادیبه‌نظرم‌م‌تیشفاف‌یاثربخش‌ادیم‌هیریاسم‌خ‌یاصولا‌وقت‌-1

که‌‌یریمس‌کاملاً‌دیبا‌میداشته‌باش‌یو‌بازخورد‌میما‌داشته‌باش‌یباشه‌اثربخش

من‌ده‌درصد‌از‌‌گهیم‌یا‌موسسه‌هی‌یوقت شفاف‌باشه‌میدیانجام‌م‌خیر‌در‌کار

کامل‌شفاف‌باشه‌مردم‌‌دیده‌درصدش‌با‌مدیاختصاص‌م‌نیبه‌ا‌وایدم‌روع

‌.افتاده‌یده‌درصد‌چه‌اتفاق‌با‌اینبدونن‌

تا‌بین‌خیریه‌و‌کاری‌که‌‌خیرخواهانمون‌در‌باشگاه‌طوری‌باشه‌های‌فعالیت‌-2

‌انجام‌میدیم‌سنخیت‌داشته‌باشه.

P5 

و‌‌طبق‌نظر‌لینکلنتر‌بیان‌شد،‌چنانچه‌پیش)ممیزی پژوهش(:  و پایایی رواییتعیین  -ششم گام

‌)وگ ‌1985با ‌علمی ‌صحت ‌بررسی ‌قالب( ‌در ‌پژوهش ‌معیار‌این ‌انتقال‌چهار ‌،پذیریاعتمادپذیری،

 .و‌قابلیت‌ثبات‌انجام‌شد‌تأییدپذیری

های‌مراحل‌قبلی‌در‌قالب‌در‌مرحله‌آخر‌یافته: تحلیل نتایج حاصل از فرایند کدگذاری-هفتم گام

شده‌یا‌ای‌شناساییای‌در‌منابع‌کتابخانهپس‌از‌شناسایی‌قطعات‌دادهر‌این‌مرحله‌دکد‌ارائه‌شد.‌و‌‌مقوله

ای‌بارها‌و‌بارها‌بدین‌منظور،‌قطعات‌داده.‌شدانجام‌میها‌‌کدگذاری‌دادهکار‌‌ها،مصاحبه‌سازیاجرا‌و‌پیاده

‌می ‌عبارتمطالعه ‌بررسی ‌سپس‌با ‌و ‌پاراگرافشد ‌و ‌جملات ‌تحلیل‌به‌هاها، ‌واحد ‌مهم‌‌،عنوان مفاهیم

‌شدموجود‌در‌متن‌استخراج‌می ‌با‌. بدین‌ترتیب،‌کدهای‌اولیه‌استخراج‌شد؛‌سپس‌کدهای‌یکسان‌)اما

‌کدهای‌حاصل‌شده‌در‌ ‌نهایت، ‌در ‌ادغام‌شدند‌به‌نحوی‌که‌هیچ‌مفهومی‌از‌دست‌نرود. بیان‌متفاوت(

‌طبقه ‌با ‌یکدیگر‌و ‌دستهبندیمقایسه‌با ‌ادبیات، ‌برایهای‌موجود‌در ‌برچس‌بندی‌و ب‌هر‌دسته‌)مقوله(

‌فصل‌چهارم‌گزارش‌شده‌است.‌ها‌دراین‌کدها‌و‌مقوله‌.مناسبی‌انتخاب‌شد
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 فصل چهارم-4

‌های‌تحقیقتجزیه‌و‌تحلیل‌یافته
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 مقدمه-4-1

های‌جمعیت‌شناختی‌شوند.‌در‌بخش‌اول‌به‌توصیف‌ویژگیهای‌پژوهش‌ارائه‌میدر‌این‌فصل‌یافته

‌.شود‌می‌پرداخته‌های‌کیفییافته‌به‌تحلیل‌آنپردازیم‌و‌بعد‌از‌های‌آماری‌مینمونه

 اعضاء نمونه آماری وشناختی بخش کیفی های جمعیتویژگی-4-2

است‌و‌آشنایی‌بیشتر‌‌قرارگرفتهای‌که‌در‌پژوهش‌مورد‌مطالعه‌شناخت‌بهتر‌ماهیت‌جامعه‌منظور‌به

شناختی‌اعضای‌های‌جمعیتلازم‌است‌دادههای‌آماری،‌با‌متغیرهای‌پژوهش،‌قبل‌از‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده

‌نمونه‌توصیف‌شود.

 جنسیت اعضاء نمونه آماری در بخش کیفی-4-2-1

گونه‌که‌دهد.‌هماننشان‌می‌(‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌فراوانی‌جنسیت‌نمونه‌آماری‌را‌1-4)‌جدول

‌.دهند‌میکیل‌تشزنان‌درصد‌را‌‌64/17و‌مردان‌آماری‌را‌‌درصد‌از‌نمونه‌36/82،‌‌شود‌مینشان‌داده‌

‌نمونه‌آماری‌‌فراوانی‌جنسیتتوزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌‌.1-4جدول

 بخش کیفی

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 64/17 3 زن

 36/82 14 مرد

 100 17 جمع کل

 تحصیلات اعضاء نمونه آماری-4-2-2

دهد.‌بیشترین‌(‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌فراوانی‌سطح‌تحصیلات‌نمونه‌آماری‌را‌نشان‌می2-4)‌جدول

‌ ‌یعنی ،‌ ‌آماری ‌نمونه ‌اعضاء ‌تحصیلاتی ‌مدرک‌05/47سطح ‌دارای ‌لیسانس% ‌‌فوق ‌18/41و مدرک‌%

‌%‌هستند.‌77/11دکتری‌لیسانس،‌وکمترین‌سطح‌تحصیلات‌



 

‌53‌ 

 

‌

‌سطح‌تحصیلات‌نمونه‌آماری‌‌فراوانی‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌.2-4جدول

 بخش کیفی

‌درصد‌فراوانی‌فراوانی تحصیلات

 18/41 7 لیسانس

 05/47 8 لیسانسفوق

 77/11 2 دکترا و بالاتر

 100 17 جمع کل

‌

 رشته تحصیلی-4-2-3

گونه‌هماندهد.‌(‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌فراوانی‌رشته‌تحصیلی‌نمونه‌آماری‌را‌نشان‌می3-4جدول‌)

،‌و‌کمترین‌درصد‌تربیت‌بدنیآماری‌را‌رشته‌‌%‌از‌نمونه82/58،‌بیشترین‌درصد‌‌شود‌میکه‌نشان‌داده‌

‌.دهند‌میتشکیل‌غیر‌تربیت‌بدنی‌%‌را‌‌18/41

‌رشته‌تحصیلی‌نمونه‌آماری‌‌فراوانی‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌.3-4جدول

 بخش کیفی
‌درصد‌فراوانی‌فراوانی رشته تحصیلی
 82/58 ‌10تربیت‌بدنی

 18/41 ‌7تربیت‌بدنیغیر‌

 100 ‌17جمع‌کل

 سن اعضاء نمونه -4-2-4

دهد.‌بر‌اساس‌این‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌فراوانی‌سن‌اعضاء‌نمونه‌آماری‌را‌نشان‌می(‌4-4جدول‌)
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%‌متعلق‌به‌64/17و‌کمترین‌درصد،‌‌30-40%‌متعلق‌به‌رده‌سنی‌‌05/47جدول‌بیشترین‌درصد‌سن‌،‌

‌.سال‌است‌50رده‌سنی‌بالای‌

‌سن‌اعضاء‌نمونه‌آماری‌فراوانی‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌‌.4-4جدول‌

 کیفیبخش 
‌درصد‌فراوانی‌فراوانی‌طبقه‌سنی

40-30‌8‌05/47‌

50-40‌6‌30/35‌

‌‌3‌64/17سال‌50بالای‌

‌‌17‌100جمع‌کل

 سابقه فعالیت اعضاء نمونه-4-2-5

‌نشان‌می5-4)‌جدول ‌بیشترین‌(‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌فراوانی‌سابقه‌فعالیت‌نمونه‌آماری‌را دهد.

‌آماری‌ ‌نمونه ‌بین‌اعضاء ‌فعالیت‌در ‌‌05/47درصد‌سابقه ‌کمترین‌‌5-15%‌مربوط‌به‌سابقه‌کار سال‌و

‌سال‌بالاتر‌است.‌25سال‌و‌‌5های‌کار‌کمتر‌از‌مربوط‌به‌سابقه%‌77/11درصد،

رشته‌تحصیلی‌نمونه‌آماری‌‌فراوانی‌توزیع‌فراوانی‌و‌درصد‌.5-4جدول  

 بخش کیفی
‌درصد‌فراوانی فراوانی سابقه کار

 77/11 2 سال 5کمتراز

15-5 8 05/47 

25-15 5 41/29 

سال 25

 بالاتر

2 77/11 

 100 17 جمع کل

 تحلیل محتوا-4-3

کنند‌که‌هفت‌مرحله‌را‌در‌بر‌همه‌رویکردهای‌تحلیل‌محتوای‌کیفی‌از‌یک‌فرایند‌مشابه‌پیروی‌می
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‌‌گیرد‌می ‌درباره ‌قبل ‌فصل ‌در ‌که ‌مراحل ‌سؤالات ‌نمونه‌،پژوهشطراحی ‌پژوهشانتخاب ‌های تعیین‌،

‌تحلیل‌محتوای ‌کدگذاریطرح‌،رویکرد ‌فرآیند ‌کدگذاری‌،ریزی‌کردن ‌‌اجرای‌فرآیند تعیین‌روایی‌و‌و

‌می‌پردازیم.‌تحلیل‌نتایج‌حاصل‌از‌فرایند‌کدگذاریصحبت‌شد.در‌این‌فصل‌به‌‌پایایی

ورزشی‌‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثرعوامل‌‌با‌ارتباط‌در‌شده‌شناسایی‌پایه‌مفاهیم.‌6-4جدول

‌ای‌حرفه

 منبع هاکد ردیف

 ‌P1,P8,A1,A11,A8تناسب‌برند‌و‌کار‌خیر‌.1

A14,A16,A21,A25 

 ‌P1,P5تعداد‌طرفدار‌باشگاه‌یا‌رشته‌درگیر‌در‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌.2

 ‌P1,P3شوندنوع‌گروهی‌که‌از‌کار‌خیر‌منتفع‌می‌.3

 ‌P1,A2,A13,A17,A18)نوع‌علت(‌نوع‌کار‌خیر‌.4

 ‌P1,P2,P3,A11استفاده‌از‌شخصیت‌های‌موجه‌در‌تبلیغات‌.5

 ‌P2داشتن‌ساز‌و‌کار‌مشخص‌‌.6

 ‌P2پذیرش‌اجتماعی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌.7

 ‌P2های‌عمومی(بازاریابی‌خیرخواهانه‌چندگانه‌)با‌مشارکت‌سازمان‌.8

 ‌P2شود(‌درآمدزایی‌آننوع‌محصول‌‌)چیزی‌که‌قرار‌است‌از‌‌.9

 ‌P3,P16,A1نسبت‌به‌کار‌خیر‌کننده‌مصرفنگرش‌مثبت‌‌.10

 ‌P3,P9,P10,A3,A34دینی اعتقادات‌.11
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و‌کدهای‌مرتبط‌با‌طبقات‌اصلی‌ها‌مقوله.‌7-4دولج  

 مقولهکدهای مربوط به هر  مقوله

عوامل‌مربوط‌‌-

‌به‌باشگاه‌

 تعداد‌هواداران‌باشگاه‌یا‌رشته‌ورزشی‌درگیر‌در‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌-

 میزان‌معروفیت‌و‌شهرت‌قبلی‌باشگاه-

 باشگاهاعتبار‌-

 در‌باشگاه‌آنتوانایی‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌جایگاه‌-
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 های‌باشگاه‌از‌کار‌خیرانگیزه-

 تداعیات‌ایجادشده‌توسط‌باشگاه‌تصویر‌و-

‌همخوانی‌برند‌تیم‌با‌فعالیت‌خیرخواهانه-

عوامل‌مربوط‌به‌-

‌پویش‌تبلیغاتی

 های‌مشهور(چهره‌-منبع‌پیام‌)فرد‌دارای‌اعتبار‌‌-

 تبلیغاتی‌یا‌پویشتکرار‌پیام‌-

 میزان‌وضوح‌پیام‌)نوع‌پیام‌تبلیغاتی(-

 فضای‌مجازی(‌های‌سنتی،رسانه‌نوع‌رسانه‌مورد‌استفاده‌)تبلیغات‌محیطی،-

 بندی‌مورد‌استفاده‌در‌تبلیغات‌)تمرکز‌بر‌سود‌باشگاه‌یا‌موسسه‌خیریه(چارچوب-

 حصول‌کارکردی((جهت‌تبلیغات‌)تبلیغات‌علت‌محور‌)محصول‌لوکس(‌یا‌محصول‌محور‌)م-

 بندی‌وقوع‌پویش‌)تلاقی‌اعمال‌خیرخواهانه‌با‌رویدادهای‌مختلف(زمان-

 میزان‌دسترسی‌به‌پویش-

 انتخاب‌مناسب‌شریک‌غیرانتفاعی-

 های‌عمومیجلب‌مشارکت‌سازمان-

 سازی‌نسبت‌به‌نتیجه‌پویششفاف-

‌اعتبار‌پویش-

‌های‌ویژگی-

-مربوط‌به‌مصرف

‌کننده

 مسئولیت‌به‌محل‌زندگیداشتن‌احساس‌‌-

 داری‌دین-

 اسناد‌درونی‌یا‌بیرونی-

 دانش‌و‌آگاهی‌از‌بازاریابی‌خیرخواهانه-

 مشارکت-

 دوستی‌هویت‌اخلاقی‌و‌حس‌نوع-

 کنندگان‌از‌کار‌خیر/‌باشگاه/‌مؤسسة‌غیرانتفاعیارزیابی‌مصرف-

 های‌شخصیخودپنداشت‌و‌ارزش-

 کننده‌نسبت‌به‌کار‌خیر‌و‌باشگاهو‌نگرش‌مثبت‌مصرف‌اعیهنجارهای‌ذهنی‌اجتم-

 نوستالژی‌شخصی-

‌)در‌حال‌رشد‌یا‌ثابت(‌کننده‌مصرفذهنیت‌مطلق‌-

وضعیت‌-

اجتماعی‌جامعه‌

‌هدف

 شناختی‌اجتماعیهای‌جمعیتویژگی‌-

 گیری‌فرهنگی‌جامعه‌سطح‌فرهنگ‌اجتماعی‌و‌جهت-

 شرایط‌اقتصادی‌جامعه-

 محلی-هویت‌فرهنگی-

 گراییفردگرایی‌یا‌جمع-

 به‌نهادها‌و‌مؤسسات(‌دبینیمیزان‌سرمایه‌اجتماعی‌)اعتماد‌داشتن‌یا‌ب-
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 های‌دینیجایگاه‌آموزه-

‌پذیرش‌اجتماعی‌بازاریابی‌خیرخواهانه-

‌های‌ویژگی-

‌مربوط‌به‌محصول

 آشنا‌بودن‌محصول‌-

 یا‌بدون‌تماشاگر(‌پر‌تماشاگررویداد‌)مثل‌‌محصول‌دارای‌مشارکت‌بالا‌یا‌پایین-

 محصولجذابیت‌-
 هزینه‌محصول-

 کیفیت‌محصول-

‌تناسب‌محصول‌با‌کار‌خیر-

عوامل‌مربوط‌به‌-

‌کار‌خیر

 محیطی،‌اجتماعی،‌سلامتی(-نوع‌علت/کار‌خیر‌)انسانی،‌زیست‌-

 اهمیت‌علت-

 آشنایی‌با‌علت‌-

 تازگی‌علت-

 های‌مداوم(شدت‌علت‌)فاجعه‌ناگهانی‌یا‌تراژدی-

 یا‌نبودن(ای‌بودن‌نزدیکی‌محل‌کار‌خیر‌)منطقه-

 هاپولی‌یا‌غیرپولی‌بودن‌کمک-

‌رسد(مقدار‌اهدا‌)درصدی‌از‌قیمت‌که‌به‌مؤسسه‌خیریه‌می-

-همنوایی‌مصرف-

‌کننده

 از‌باشگاه‌یا‌محصول‌کننده‌مصرفحمایت‌-
 وابستگی‌عاطفی‌به‌برند‌باشگاه-

 کننده‌به‌کار‌خیر‌)علت(وابستگی‌مصرف-

 مندی‌به‌ورزش(‌یا‌علاقههویتی‌و‌وفاداری‌)میزان‌تعصب‌به‌تیم‌هم-

 تمایل‌برای‌خرید‌یا‌پرداخت‌پول‌)قصد‌رفتاری(-

‌های‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌باشگاهگذاری‌پستبه‌اشتراکتبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌و‌-
عوامل‌مربوط‌به‌-

‌اجرا

 مدیریت‌رابطه‌-

 پایبندی‌به‌اصول‌اخلاقی‌)سازمان‌غیرانتفاعی(-

 نامه‌رسمی‌و‌مکتوبتفاهم-

 صادقانه‌به‌علت‌اجتماعیتوجه‌-

 نیاز‌است‌کنندگان‌مصرفمیزان‌تلاشی‌که‌برای‌مشارکت‌از‌سوی‌-

‌ارزیابی‌برنامه‌و‌نتایج‌)بازخورد‌گرفتن(-

‌

‌
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 مقوله بندی-4-4

‌مرحله ‌آخر‌در ‌پالایش‌شدند.سازمان‌های‌مقوله، ‌شناسایی‌شده ‌ب‌دهندة پیشنهاد‌‌کدهایی‌از‌عض،

ی‌برخ‌حذف‌گردیدند،‌خیلی‌متنوع‌هستند‌ها‌آنها‌وجود‌ندارد‌و‌یا‌داده‌ها‌آنهای‌کافی‌برای‌داده‌،شده

در‌مرحله‌آخر‌در‌این‌مرحله‌پالایش‌شدند.‌‌ها‌مقولهتمام‌این‌‌.‌پوشانی‌داشتنددیگر‌همهم‌با‌کدهای‌دیگر

مربوط‌عوامل‌است.‌‌شده‌‌ارائهدر‌قالب‌مقوله،‌مفهوم‌و‌کد‌‌پس‌از‌حذف‌،ادغام‌و‌‌های‌مراحل‌قبلییافته

کننده،‌وضعیت‌اجتماعی‌جامعه‌مربوط‌به‌مصرف‌های‌ویژگیبه‌باشگاه،‌عوامل‌مربوط‌به‌پویش‌تبلیغاتی،‌

کننده‌و‌عوامل‌مربوط‌به‌،‌همنوایی‌مصرفکار‌خیرمربوط‌به‌محصول،‌عوامل‌مربوط‌به‌‌های‌ویژگیهدف،‌

پوشی‌است.‌خبرگان‌همچنین‌غیرقابل‌چشم‌ها‌آن‌تأثیرمجموعه‌ابعادی‌هستند‌که‌از‌نظر‌خبرگان‌اجرا‌

معرفی‌‌ای‌حرفهورزشی‌‌های‌باشگاهثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌زیر‌عامل‌کلیدی‌برای‌ا‌64در‌مجموع‌

‌.‌کردند

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 فصل پنجم-5

‌

‌خلاصه،‌نتایج‌و‌پیشنهادات

‌‌
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 خلاصه پژوهش-5-1

‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثرتحلیل‌عوامل‌‌شناسایی‌و‌،هدف‌از‌پژوهش‌حاضر

‌ ‌‌ای‌حرفهورزشی که‌‌تندهس‌یکیاستراتژ‌یابیبازار‌های‌برنامه‌،یورزش‌رخواهانهیخ‌یابیبازاراست.

،‌با‌آن‌قیتا‌از‌طر‌رندیگ‌یبکار‌م‌یاجتماع‌های‌سازمانرا‌در‌ارتباط‌با‌‌ها‌آن‌یورزش‌های‌گروه‌های‌سازمان

‌رو ‌از ‌برن‌دادهایاستفاده ‌‌،یورزش‌یها‌امهو ‌ورزشکاران، ‌‌گر‌یحام‌های‌شرکتبا به‌‌هیریخ‌های‌سازمانو

کرده‌‌دایپ‌یاریرواج‌بس‌یورزش‌یها‌باشگاه‌نیدر‌ب‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌.ابندیدست‌‌یمتقابل‌یها‌تیمز

‌به‌روی‌آوردن‌ ‌عوامل‌متعددی‌منجر ‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌یورزش‌های‌باشگاهاست‌و ‌اند‌شدهبه ‌روش.

‌مبتنی‌بر‌داده ‌ماهیتی‌اکتشافی‌و ‌باشد‌میهای‌کیفی‌پژوهش‌حاضر‌پارادایمی‌تفسیری، جامعه‌آماری‌.

‌ ‌‌دستهپژوهش‌شامل‌دو ‌‌منابع‌مکتوب‌و‌مطلعافراد ‌‌(الکترونیک)یا ‌اول‌مشتمل‌بربود. ‌رانیمد‌دسته

‌‌ییاجرا ‌مدیرانایحرفه‌ورزشی‌هایباشگاه‌یابیبازاریا ‌خ‌، ‌سازمان‌هیریمؤسسات ‌با ‌ورزشی‌که های

‌داشته ‌دوجانبه ‌پژوهشگران‌یابیبازار‌حوزه‌نظرانصاحب‌،اندهمکاری ‌‌یو ‌بود ‌زمینهکه ‌تیمسئول‌در

‌‌یمؤسسات‌ورزش‌یاجتماع ‌کرده ‌شامل‌کار ‌نیز ‌دوم ‌دسته ‌گزارشبودند. ‌منابع‌و ‌و ‌اسناد های‌مقالات،

‌موضوع‌پژوهش‌علمی ‌‌در‌بخش‌اول،‌.بود‌مرتبط‌با ‌مدیران‌اجرایی‌نفر‌از‌‌11با های‌بازاریابی‌باشگاهیا

‌ایورزشی‌حرفه ،1‌‌ ‌از ‌‌‌2ه،یریخ‌مؤسسات‌مدیراننفر ‌از ‌‌یابیبازار‌حوزه‌نظرانصاحبنفر ‌از‌‌3و نفر

‌پژوهش‌مشارکت‌کردند‌پژوهشگران ‌با‌حوزه‌مسئولیت‌اجتماعی‌در ‌مصاحبه‌بدون‌ساختار چه‌»‌سؤال،

‌انتخاب‌صورت‌گرفت‌«هستند‌مؤثرورزشی‌حرفه‌‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌عواملی .

ها‌ادامه‌دادهتا‌رسیدن‌به‌اشباع‌نظری‌بود‌که‌‌1گیری‌موردی‌شهرتیاین‌افراد‌با‌استفاده‌از‌روش‌نمونه

-های‌دادهکه‌در‌پایگاه‌مرتبط‌با‌موضوع‌های‌علمیو‌گزارش‌مقالاتها،‌نامهپایاندر‌بخش‌دوم‌نیز،‌‌.یافت

‌مگای‌ ‌ایران‌داکایرانگوگل‌اسکولار، ،‌‌ ‌روش‌‌SIDو ‌از ‌استفاده ‌با ‌عنوان‌نمونه ‌به ‌بودند، ‌شده نمایه

ها‌از‌طریق‌تحلیل‌محتوا‌مورد‌تجزیه‌و‌در‌مرحله‌بعد،‌مصاحبه‌شدند.انتخاب‌‌هدفمند‌)نوعی(گیری‌نمونه

                                                 
ها‌متخصصان،‌خبرگان‌یرا‌مطلعران‌کلیردی‌انجرام‌‌‌‌‌کنندگان‌بر‌اساس‌توصیهمشارکتگیری‌هدفمند‌است‌که‌در‌آن‌انتخاب‌.‌این‌روش‌نوعی‌نمونه1

 (.1395شود‌)میرزایی،‌می
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‌ ‌قرار ‌گرفتتحلیل ‌عوامل‌مؤثر ،‌ ‌بازاریابی‌خیرخواهانه ‌دیدبر ‌همچنین‌‌نظران‌صاحب‌از ‌و ‌خبرگان از‌و

.‌از‌تحلیل‌محتوای‌گردید‌استخراجشناسایی‌و‌‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌در‌زمینهمطالعه‌ادبیات‌پیشنه‌طریق‌

عوامل‌مربوط‌به‌پویش‌،‌عوامل‌مربوط‌به‌باشگاهدسته‌از‌عوامل‌را‌که‌شامل‌‌ها‌و‌پیشینه‌هشتمصاحبه

‌تبلیغا ‌ ‌مصرفویژگیت، ‌به ‌مربوط ‌کنندههای ‌ه، ‌جامعه ‌اجتماعی ‌وضعیت ‌به‌ویژگیدف، ‌مربوط های

‌محصو ‌عوامل‌مربوط‌به‌کار‌خیرل، ‌کنندههمنوایی‌مصرف، ‌این‌استخراج‌شد‌عوامل‌مربوط‌به‌اجرا، ‌در .

‌نتایج‌سایر‌مطالعات‌قرار‌ و‌در‌پایان‌پیشنهادات‌‌گیرند‌میفصل‌نتایج‌پژوهش‌مورد‌بررسی‌و‌مقایسه‌با

‌‌.شوند‌میارائه‌کاربردی‌و‌پژوهشی‌

 گیریبحث و نتیجه-5-2

‌تحلیل‌محتوای‌مصاحبه ‌که‌هشتنتایج‌این‌پژوهش‌و ‌نشان‌داد ‌پیشینه ‌و ‌عوامل‌که‌‌ها ‌از دسته

‌ ‌باشگاهشامل ‌به ‌مربوط ‌عوامل ‌پویش‌تبلیغا، ‌به ‌مربوط ‌عوامل ‌مصرفویژگیت، ‌به ‌مربوط ،‌کنندههای

‌اجتماعی ‌ه‌وضعیت ‌جامعه ‌محصوویژگیدف، ‌به ‌مربوط ‌های ‌خیرل، ‌کار ‌به ‌مربوط ‌عوامل همنوایی‌،

ورزشی‌‌های‌باشگاهبر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌در‌‌مؤثربه‌عنوان‌عوامل‌‌عوامل‌مربوط‌به‌اجراو‌‌کنندهمصرف

‌است.‌قرارگرفتهشناسایی‌شدند.‌در‌زیر‌هر‌یک‌از‌این‌عوامل‌مورد‌بحث‌و‌بررسی‌

 باشگاهعوامل مربوط به -5-2-1

تعداد‌هواداران‌باشگاه‌یا‌رشته‌ورزشی‌درگیر‌در‌بازاریابی‌در‌بعد‌عوامل‌مربوط‌به‌باشگاه‌عواملی‌از‌قبیل؛‌

‌آنتوانایی‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌جایگاه‌،‌اعتبار‌باشگاه،‌میزان‌معروفیت‌و‌شهرت‌قبلی‌باشگاه،‌خیرخواهانه

همخوانی‌برند‌تیم‌با‌و‌‌عیات‌ایجادشده‌توسط‌باشگاهتصویر‌و‌تدا،‌های‌باشگاه‌از‌کار‌خیرانگیزه،‌در‌باشگاه

معصومی‌و‌همکاران‌‌های‌پژوهششناسایی‌شدند.‌نتایج‌این‌بخش‌از‌پژوهش‌با‌نتایج‌‌فعالیت‌خیرخواهانه

(‌2016(،‌یوکسل‌و‌همکاران‌)2011(،‌استکستور‌)2013(،‌لی‌و‌فریرا‌)1399)‌(،‌فلاح‌و‌همکاران1399)

‌ف ‌همکاراناو ‌همخو2020)‌ن‌و )‌ ‌همکاران‌چنانکهانی‌دارد. ‌پژوهشی‌1399)‌معصومی‌و ‌زمینه(در ‌در

نگرش‌هواداران‌نسبت‌،‌نشان‌دادند‌که‌ینقش‌نگرش‌هواداران‌ورزش‌نیی:‌تبیورزش‌رخواهانهیخ‌یابیبازار
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دارد.‌‌تأثیر‌ها‌باشگاهبر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌یورزش‌مینسبت‌به‌ت‌ها‌آنو‌نگرش‌‌رخواهانهیخبی‌ایبه‌بازار

داشته‌باشد،‌هواداران‌نگرش‌‌وجود‌تناسب‌رخواهانهیخ‌یابیو‌برنامه‌بازار‌میبرند‌ت‌انیکه‌م‌یزمان‌نیبنابرا

به‌‌یشتریب‌لیتما‌جهیو‌در‌نت‌کنند‌می‌دایپ‌یورزش‌رخواهانهیخ‌یابیو‌نسبت‌به‌بازار‌مینسبت‌به‌ت‌یمثبت

‌استکستور مطالعه نتایج بر‌اساسهمچنین‌‌و‌حضور‌دوباره‌در‌ورزشگاه‌دارند.‌میت‌یمحصولات‌ورزش‌دیخر

 تناسب بر و داشته برند به نسبت نگرش بر را تأثیرقویترین‌ خیرخواهانه برنامه و برند تناسب (2011)

 انجام قصد که زمانی برند که‌مدیران شده بیان همچنین .است شده تأکید خیرخواهانه برنامه و برند میان

 میان تناسب و‌کنند توجه خیرخواهانه برنامه و برند میان تناسب به باید دارند را ای‌خیرخواهانه برنامه

 .باشد ها‌آن خیریه شریک انتخاب اصلی معیار باید خیرخواهانه برنامه و برند

و‌هر‌چقدر‌تعداد‌‌شوند‌میورزشی‌مختلف‌محسوب‌‌های‌رشتهو‌‌ها‌باشگاهاصلی‌‌های‌سرمایههواداران‌از‌

‌برند‌ ‌و ‌اعتبار ‌بر‌میزان‌شهرت، ‌باشد، ‌بیشتر ‌رشته‌ورزشی‌هم‌افزوده‌‌آنهواداران‌یک‌باشگاه ‌و باشگاه

‌شود‌می ‌‌های‌باشگاه هواداران.  و اجتماعی جوامع در محبوبشان تیم که دارند زیادی انتظارورزشی

‌‌باشند داشته مشارکت‌خیرخواهانه  انگیزه ها‌آن باشد، بیشتر ها‌تیم حمایت و مشارکت این هرچقدرو

 از (.1399)معصومی‌و‌همکاران،‌‌کرد خواهند‌پیدا شانتیم از حمایت و ورزشگاه در حضور به بیشتری

‌‌پرطرفدار های‌باشگاه درآمد کسب منابع‌ترین‌مهم از یکی که آنجا هر‌چقدر‌ است بلیط فروشورزشی،

باشگاه‌هم‌افزایش‌پیدا‌‌آن‌درآمدزاییتعداد‌هواداران‌افزایش‌پیدا‌کند‌بر‌میزان‌فروش‌بلیط‌و‌درنتیجه‌

‌وکند‌می ‌افزایش‌هواداران ‌همچنین  روحیه در بسزایی تأثیر ها‌ورزشگاه در‌هواداران پرشور حضور .

ورزشی‌نتایج‌بهتری‌کسب‌کنند‌و‌‌های‌گروهو‌‌ها‌باشگاهتا‌‌شود‌میدارد‌و‌موجب‌ بازی نتیجه و بازیکنان

و‌شهرت‌بیشتر‌نام‌و‌برند‌باشگاه‌ورزشی‌در‌بین‌‌ها‌ورزشگاه‌پر‌شدناین‌نتیجه‌به‌صورت‌طبیعی‌موجب‌

‌ورزشی‌دارد.‌های‌باشگاهمثبتی‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌تأثیرو‌در‌نتیجه‌‌شود‌میهواداران‌و‌مردم‌

 عوامل مربوط به پویش تبلیغات-5-2-2

‌بعد‌عوامل‌م ‌منبع‌پیام‌)فرد‌دارای‌اعتبار‌در ‌قبیل؛ های‌چهره‌-ربوط‌به‌پویش‌تبلیغات‌عواملی‌از

‌نوع‌رسانه‌مورد‌استفاده‌ ‌میزان‌وضوح‌پیام‌)نوع‌پیام‌تبلیغاتی(، ‌پویش، ‌پیام‌تبلیغاتی‌یا ‌تکرار مشهور(،
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مرکز‌بر‌بندی‌مورد‌استفاده‌در‌تبلیغات‌)تهای‌سنتی،‌فضای‌مجازی(،‌چارچوب)تبلیغات‌محیطی،‌رسانه

‌محصول‌محور‌ ‌یا ‌جهت‌تبلیغات‌)تبلیغات‌علت‌محور‌)محصول‌لوکس( ‌موسسه‌خیریه(، ‌یا سود‌باشگاه

‌زمان ‌کارکردی((، ‌میزان‌)محصول ‌رویدادهای‌مختلف(، ‌با ‌خیرخواهانه ‌اعمال ‌پویش‌)تلاقی بندی‌وقوع

سازی‌شفاف‌های‌عمومی،دسترسی‌به‌پویش،‌انتخاب‌مناسب‌شریک‌غیرانتفاعی،‌جلب‌مشارکت‌سازمان

‌پویش‌شناسایی‌شدند. ‌اعتبار ‌پویش‌و ‌نتیجه ‌مطالعات‌‌نسبت‌به ‌نتایج ‌پژوهش‌با ‌بخش‌از ‌این نتایج

‌سینگ‌و‌همکاران1397)‌سلطانی‌و‌همکاران ‌حمد‌و‌همکاران‌)2009)‌(، ‌کورشی‌2014(، ‌توماس‌و ،)

‌لطانی‌و‌همکارانس‌چنانکه(‌همخوانی‌دارد.‌2021(‌و‌ژانگ‌و‌همکاران‌)2020(،‌فن‌و‌همکاران‌)2020)

شناختی،‌عاطفی‌و‌‌های‌جنبه(،‌نشان‌دادند‌که‌در‌زمانی‌که‌شفافیت‌در‌تبلیغات‌زیاد‌است‌تمام‌1397)

به‌صورت‌معناداری‌بهتر‌از‌زمانی‌است‌که‌شفافیت‌در‌تبلیغات‌اندک‌است‌‌کنندگان‌مصرفرفتاری‌پاسخ‌

خیرخواهانه‌‌های‌انگیزهاز‌‌کنندگان‌مصرفو‌همچنین‌زمانی‌که‌دسترسی‌با‌سهولت‌است‌وضعیت‌ادراک‌

‌به‌ ‌دیگران ‌به ‌پیشنهاد ‌وی‌و ‌خرید ‌قصد ‌پویش، ‌نگرش‌نسبت‌به ‌پویش، ‌از ‌درک‌شده ‌اعتبار شرکت،

‌همچنین‌ ‌تلاش‌است. ‌با ‌زمانی‌است‌که‌دسترسی‌وی‌همراه ژانگ‌و‌همکاران‌صورت‌معناداری‌بهتر‌از

‌گرا2021) ‌علت ‌تبلیغات ‌که ‌دادند ‌نشان ‌م‌( ‌مقابل ‌گرا()در ‌‌حصول ‌نگرش ‌به ‌تر‌مثبتمنجر

(‌2020)‌یتوماس‌و‌کورش‌.شود‌میدر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌به‌شرکت‌و‌قصد‌خرید‌بالاتر‌کنندگان‌مصرف

‌دادند ‌آگاه‌نشان ‌دانش‌و ‌تبلیغات‌یکه ‌به ‌‌نسبت ‌برا‌های‌مؤلفهاز ‌یابیبازار‌یاثربخش‌شیافزا‌یلازم

‌ها‌آننسبت‌به‌تبلیغات‌و‌پیام‌‌کنندگان‌مصرفو‌شک‌و‌تردید‌‌ها‌آننداشتن‌‌وجوداست‌که‌‌رخواهانهیخ

‌.شود‌کننده‌مصرف‌دیممکن‌است‌منجر‌به‌شک‌و‌ترد

ورزشی‌‌های‌باشگاهتبلیغات‌یک‌عامل‌مهم‌در‌فروش‌کالاها‌و‌خدمات‌ورزشی‌و‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌

‌بازاریابی‌ ‌در ‌اینکهاست‌و ‌تبلیغ‌‌های‌پیام‌خیرخواهانه ‌پخش‌و ‌چگونه ‌کسانی‌و ‌طرف‌چه تبلیغاتی‌از

‌‌شوند‌می ‌مهم‌است. ‌شفافیت‌و‌درستی‌برخوردار‌‌های‌پیامبه‌چه‌میزان‌‌اینکهبسیار تبلیغاتی‌از‌وضوح،

‌اینکهمنبع‌پیام‌شخصی‌است‌که‌از‌اعتبار‌و‌مقبولیت‌بین‌مردم‌برخوردار‌است‌و‌همچنین‌‌اینکههستند‌و‌

ورزشی‌و‌‌های‌باشگاهمردم‌آسان‌باشد‌بر‌استقبال‌مردم‌و‌هواداران‌از‌خدمات‌چقدر‌دسترسی‌به‌پیام‌برای‌
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تبلیغاتی‌‌های‌پیامتبلیغاتی،‌منبع‌‌های‌پیاماست.‌اعتبار‌یا‌عدم‌اعتبار‌‌تأثیرگذار‌ها‌آنبازاریابی‌خیرخواهانه‌

‌ ‌وضوح ‌شفافیت‌و ‌همچنین ‌‌ها‌پیامو ‌آ‌های‌پویشو ‌وجود ‌شفافیت‌موجب‌به ‌عدم ‌یا ‌و مدن‌تبلیغاتی

ورزشی‌‌های‌باشگاهمختلف‌ورزشی‌و‌‌های‌رشتهاحساسات‌اخلاقی‌مثبت‌یا‌منفی‌در‌هواداران‌و‌طرفداران‌

مثبت‌بر‌قصد‌توصیه‌و‌تمایل‌‌طور‌بهتبلیغاتی‌‌های‌پیاماحساسات‌اخلاقی‌مثبت‌نسبت‌به‌‌معمولاً.‌شود‌می

تبلیغاتی‌بر‌تمایل‌به‌‌های‌پیام،‌در‌حالی‌که‌احساسات‌اخلاقی‌منفی‌نسبت‌به‌گذارد‌می‌تأثیربه‌پرداخت‌

‌ ‌‌تأثیرپرداخت ‌ا)ف‌گذارد‌میمنفی ‌همکاران، ‌و ‌2020ن ‌چقدر ‌هر ‌بنابراین ‌در‌‌های‌پویش(. تبلیغاتی

ی‌تبلیغاتی‌اثربخش‌تر‌و‌فراگیر،‌شفافیت‌و‌وضوح‌بیشتر‌در‌ها‌رسانهورزشی‌از‌منابع‌معتبرتر،‌‌های‌باشگاه

‌ ‌نشر ‌و ‌‌های‌پیامارائه ‌دسترسی ‌و ‌باشند،‌‌تر‌انآستبلیغاتی ‌برخوردار ‌تبلیغاتی ‌پیام ‌به ‌هواداران ‌و مردم

‌خدمات‌ ‌از ‌هواداران ‌و ‌‌های‌باشگاهاستقبال‌مردم ‌بازاریابی‌خیرخواهانه ‌نتیجه ‌در ‌و ‌ها‌آنورزشی‌بیشتر

‌.شود‌میتر‌و‌بهتر‌اثربخش

 کنندههای مربوط به مصرفویژگی-5-2-3

‌ویژگی ‌بعد ‌مصرفدر ‌به ‌مربوط ‌قبیل؛های ‌از ‌عواملی ‌محل‌‌کننده ‌به ‌مسئولیت ‌احساس داشتن

‌دین ‌هویت‌‌زندگی، ‌مشارکت، ‌خیرخواهانه، ‌بازاریابی ‌از ‌آگاهی ‌دانش‌و ‌بیرونی، ‌یا ‌درونی ‌اسناد داری،

کنندگان‌از‌کار‌خیر/‌باشگاه/‌مؤسسة‌غیرانتفاعی،‌خودپنداشت‌دوستی،‌ارزیابی‌مصرفاخلاقی‌و‌حس‌نوع

کننده‌نسبت‌به‌کار‌خیر‌و‌باشگاه،‌مثبت‌مصرف‌های‌شخصی،‌هنجارهای‌ذهنی‌اجتماعی‌و‌نگرشو‌ارزش

نتایج‌این‌بخش‌)در‌حال‌رشد‌یا‌ثابت(‌شناسایی‌شدند.‌‌کننده‌مصرفنوستالژی‌شخصی‌و‌ذهنیت‌مطلق‌

‌نتایج‌ ‌پژوهش‌با ‌همکاران‌)‌های‌پژوهشاز ‌همکاران‌)1399چراغ‌سحر‌و ‌معصومی‌و ‌فلاح‌و‌1399(، ،)

(‌همسو‌2021(‌و‌اکولا‌و‌همکاران‌)2020ن‌و‌همکاران‌)ا(،‌ف2014(،‌حمد‌و‌همکاران‌)1399همکاران‌)

‌ ‌همکاران‌چنانکهبود. ‌و ‌که1399)‌فلاح ‌دادند ‌نشان )‌‌ ‌از ،‌نیکمپ‌یمجر‌پذیری‌مسئولیتادراک‌فرد

بر‌جامعه‌‌یبا‌فرهنگ‌و‌هنجارها‌یغاتیتبل‌نیتناسب‌کمپ‌زیو‌ن‌فرد‌کیو‌دموگراف‌یروانشناخت‌های‌ویژگی

‌فایا‌یانجینقش‌م‌زیفرد‌ن‌یو‌قضاوت‌اخلاق‌یرخواهیحس‌خ‌دارند‌و‌همچنین‌تأثیربازاریابی‌خیرخواهانه‌
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کننده،‌‌مربوط‌به‌مصرف‌یها‌یژگیکه‌و‌در‌پژوهشی‌نشان‌دادند‌(2020فان‌و‌همکاران‌)همچنین‌‌.کند‌می

تا‌درجات‌‌‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یبر‌اثربخش‌یمربوط‌به‌محصول‌همگ‌یها‌یژگیو‌و‌عوامل‌مرتبط‌با‌اجرا

اشاره‌کردند‌که‌هویت‌اخلاقی،‌شناسایی،‌مشارکت‌و‌خودسازگاری‌وابسته‌‌ها‌آن .گذارند‌یم‌تأثیرمختلف‌

‌ ‌اثربخشی‌طور‌به‌کنندگان‌مصرفبه‌یکدیگر ‌حالی‌که‌‌می‌تأثیر بازاریابی‌خیرخواهانه مثبت‌بر ‌در گذارد،

‌ ‌تردید ‌و ‌م‌تأثیر‌کننده‌مصرفشک ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌بر ‌همکاران‌.گذارد‌یمنفی ‌و ‌هی ‌همچنین

(‌اشاره‌کردند‌که‌هویت‌اخلاقی،‌شناسایی،‌مشارکت،‌شک‌و‌تعبیر‌2016(‌و‌جویی‌و‌همکاران‌)2016)

‌.گذارند‌می‌تأثیربر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌کننده‌مصرفخود‌

بر‌بازاریابی‌‌تأثیرگذاریکی‌از‌عوامل‌مهم‌و‌‌ها‌آنمربوط‌به‌‌های‌ویژگیخدمات‌ورزشی‌و‌‌کنندگان‌مصرف

‌ ‌‌های‌باشگاهخیرخواهانه ‌هستند.  دادن نشان برای ها‌راه بهترین از یکی خیرخواهانه بازاریابیورزشی

 قدرتمند است ابزاری و‌است ذینفعان سایر و کنندگان‌مصرف نظر جلب و ها‌شرکت اجتماعی‌مسئولیت

 اجتماعی اهداف از که هایی‌محیط ایجاد مهربانی، و‌همدلی گسترش افراد، رفاه و زندگی بهبود برای

 نهایت در و شوند‌می عمومی های‌سیاست بهبود به منجر که اجتماعی سرمایه توسعه‌،کنند‌می حمایت

‌‌شوند‌می اجتماعی اهداف به منجر ‌همکاران، ‌و ‌سحر ‌1399)چراغ ‌دارای‌‌های‌باشگاه(. ورزشی

اجتماعی‌و‌خیرخواهانه‌‌های‌فعالیتاجتماعی‌مختلفی‌در‌جامعه‌هستند‌و‌از‌طریق‌انجام‌‌های‌مسئولیت

بگذارند‌و‌موجب‌جلب‌رضایت‌‌تأثیرخدمات‌خود‌‌کنندگان‌مصرفند‌بر‌ذهن‌و‌قلب‌مشتریان‌و‌توان‌می

‌‌ها‌آن ‌بیشتر ‌استقبال ‌نتیجه ‌در ‌‌کنندگان‌مصرفو ‌خدمات ‌‌ها‌آناز ‌این ‌و ‌بازاریابی‌توان‌میبشوند ‌بر د

‌ورزشی‌اثرگذار‌باشد.‌های‌باشگاهخیرخواهانه‌در‌

 وضعیت اجتماعی جامعه هدف -5-2-4

شناختی‌اجتماعی،‌سطح‌های‌جمعیتدر‌بعد‌وضعیت‌اجتماعی‌جامعه‌هدف‌عواملی‌از‌قبیل؛‌ویژگی

محلی،‌فردگرایی‌-گیری‌فرهنگی‌جامعه،‌شرایط‌اقتصادی‌جامعه،‌هویت‌فرهنگیفرهنگ‌اجتماعی‌و‌جهت

های‌گرایی،‌میزان‌سرمایه‌اجتماعی‌)اعتماد‌داشتن‌یا‌بدبینی‌به‌نهادها‌و‌مؤسسات(،‌جایگاه‌آموزه‌ا‌جمعی
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‌ ‌شدند. ‌شناسایی ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌پذیرش‌اجتماعی ‌و ‌نتایج‌دینی ‌پژوهش‌با ‌بخش‌از ‌این نتایج

‌همکاران‌)‌های‌پژوهش ‌همکاران‌)1397زارعی‌و ‌فلاح‌و ‌میکیونگ‌)1399(، ‌همکاران‌‌(،2017(، فان‌و

‌همکاران‌)2020) ‌ویباس‌و ‌همکاران‌)2021(، ‌بادنس‌و ‌البرتو ‌و )2021‌ ‌بود. ‌همسو زارعی‌و‌‌چنانکه(

‌یمذهب‌های‌آموزهو‌‌نینماد‌،یشناخت‌تیجمع‌یرهایمتغ‌(‌در‌پژوهشی‌اشاره‌کردند‌که1397همکاران‌)

‌ونگیکیمهمچنین‌‌.داشتند‌رخواهانهیخ‌های‌فعالیت‌بر‌مؤثرینقش‌‌ای‌زورخانهمشارکت‌فعالان‌ورزش‌‌در

‌تحق‌(2017) ‌زمینه‌یقیدر ‌فرهنگ‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌نیکمپ‌قیتطب‌در ‌که‌با ‌رسید ‌این‌نتیجه ‌به

.‌گذارد‌می‌تأثیر‌دیاعتبار‌و‌قصد‌خر‌درک‌رخواهانه،یخ‌یابینگرش‌بازار‌یبر‌اثربخش‌جامعه‌محلی‌فرهنگ

‌عوامل‌ترین‌مهم،‌صداقت،‌انصاف‌و‌مهربانی‌و‌همچنین‌تعلق‌از‌بااخلاقمرتبط‌‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌عوامل

‌.در‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌هستند‌مؤثر

‌‌های‌گرایش ‌عوامل ‌از ‌دیگر ‌یکی ‌جامعه ‌فرهنگی ‌و ‌است.‌‌تأثیرگذاراجتماعی ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی بر

و‌‌دهد‌میحق‌و‌امکان‌انتخاب‌‌ها‌آنکه‌به‌‌دهند‌میاجتماعی‌و‌محلی‌را‌ترجیح‌‌های‌هدفافراد‌‌معمولاً

‌جهت ‌با ‌افراد ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌در ‌همچنین ‌است. ‌اثرگذار ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌بر گیری‌‌این

کنند‌‌گرایانه‌بیشتر‌از‌خدمات‌و‌کالاهای‌ورزشی‌داخلی‌و‌متعلق‌به‌جامعه‌و‌فرهنگ‌خود‌حمایت‌می‌جمع

‌ ‌‌ها‌آنو ‌ترجیح ‌خارجی ‌کالاهای ‌و ‌خدمات ‌به ‌‌هندد‌میرا ‌همکاران ‌و ‌بنابراین‌2016)چوی .)

‌‌های‌گیری‌جهت ‌شرایط‌اقتصادی‌جامعه، ‌به‌‌های‌ارزشاجتماعی، ‌و ‌زبانی‌افراد ‌قومی‌و ‌دینی، فرهنگی،

‌ ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌بر ‌هدف ‌جامعه ‌و‌‌گذارد‌می‌تأثیرویژه ‌فرهنگی ‌اجتماعی، ‌اشتراکات ‌دلیل ‌به و

و‌این‌موجب‌استقبال‌‌دهند‌میکالاهای‌ورزشی‌را‌ترجیح‌قومی‌و‌دینی‌بعضی‌از‌خدمات‌و‌‌های‌وابستگی

و‌در‌نتیجه‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌شود‌میورزشی‌‌های‌گروهورزشی‌و‌‌های‌باشگاهبیشتر‌از‌خدمات‌ورزشی‌

‌را‌به‌همراه‌دارد.‌‌‌ها‌آن

 های مربوط به محصولویژگی-5-2-5

محصول،‌محصول‌دارای‌مشارکت‌بالا‌یا‌آشنا‌بودن‌‌های‌مربوط‌به‌محصول‌عواملی‌از‌قبیل؛در‌بعد‌ویژگی
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‌کیفیت‌محصول‌و‌‌پر‌تماشاگر)مثل‌رویداد‌‌پایین ‌هزینه‌محصول، ‌جذابیت‌محصول، ‌بدون‌تماشاگر(، یا

‌شدند. ‌شناسایی ‌خیر ‌کار ‌با ‌و‌‌تناسب‌محصول ‌حدادی ‌مطالعات ‌نتایج ‌پژوهش‌با ‌بخش‌از ‌این نتایج

(‌ ‌)1391همکاران ‌همکاران ‌و ‌زاده ‌حمیدی ‌خنیف1396(، ،)(‌ ‌همکاران ‌و ‌همکاران‌1395ر ‌و ‌فلاح ،)

(در‌1391)‌حدادی‌نیا‌چنانکه(‌همسو‌بود.‌2021(‌و‌آکولا‌و‌همکاران‌)2020(،‌فان‌و‌همکاران‌)1399)

آشنایی‌با‌برند‌و‌نوع‌محصول‌بر‌پاسخ‌مشتری‌به‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌به‌این‌‌تأثیرپژوهشی‌تحت‌عنوان‌

‌متقابل‌آشنایی‌با ‌اثر ‌که ‌رسیدند ‌نوع‌محصول‌‌نتیجه ‌و ‌توان‌میبرند ‌بر ‌تبلیغات‌‌های‌پاسخد مشتری‌به

‌تأثیرگذار‌کننده‌مصرفبگذارد.همچنین‌نوع‌محصول‌و‌آشنایی‌با‌برند‌بر‌پاسخ‌‌تأثیربازاریابی‌خیرخواهانه‌

‌همکاران ‌و ‌همچنین‌حمیدی‌زاده ‌1397)‌است. ‌کردند‌که ‌اشاره ‌‌تیجذاب‌واسطة‌به( برند،‌محصول‌و

همچنین‌مطالعه‌فان‌‌.گیرد‌می‌قرار‌تأثیر‌تحت‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌های‌فعالیتبا‌‌یخدمات‌ورزش‌حیترج

و‌از‌قیمت‌‌رساند‌می‌کننده‌مصرفک‌محصول‌که‌سودمند‌بیشتری‌به‌(‌نشان‌داد‌که‌ی2020و‌همکاران‌)

‌مؤثرتر‌است. گرا‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌است‌به‌جای‌یک‌محصول‌لذت‌برخوردار‌تری‌مناسب

محصول‌همانند‌نوآوری،‌جذابیت‌داشتن،‌دارای‌قیمت‌و‌کیفیت‌مناسب‌بودن‌مربوط‌به‌‌ایه‌ویژگی

بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌هستند.‌بر‌اساس‌نظر‌کاتلر‌مشتریان‌و‌رفع‌نیازهای‌‌تأثیرگذارعوامل‌‌ترین‌مهماز‌

‌اساس‌ا ‌بازاریابی‌محسوب‌مشتریان پس‌ باشد مشتریان رضایت بر شرکت بنای اگر و‌شود‌میثربخشی

اثربخشی‌ دارای شرکتی بنابراین، ؛یابد‌می اهمیت ها‌آن‌های‌خواستهبا‌ شرکت عرضه‌شده محصولات انطباق

با‌ منطبق محصولاتی همواره و دهد قرار نیازهای‌بلندمدت‌مشتریان بر را خود تمرکز که است بازاریابی

 سهم و فروش افزایش موجب امر این کند. اقتضائات‌مشتریان‌ارائه و شرایط نیازها، توقعات، انتظارات،

تکمیل‌ زمانی امر این در موفقیت و شود‌می به‌اثربخشی‌مطلوب رسیدن و ها‌شرکت سودآوری و بیشتر‌بازار

‌‌شود‌می ‌همکاران، ‌و ‌‌(.1397)امینی ‌بایستی ‌خیرخواهانه ‌بازاریابی ‌اثربخشی ‌برای ‌های‌باشگاهبنابراین

‌نیازهای‌ ‌به ‌محصولات‌خود ‌خدمات‌و ‌ارائه ‌و‌‌کنندگان‌مصرفورزشی‌در ‌کنند ‌توجه ‌خود ‌مشتریان و

‌مشهود‌باشد.‌ها‌آنقیمت،‌کیفیت‌و‌پاسخگویی‌به‌نیاز‌مشتری‌در‌محصولات‌و‌خدمات‌
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 عوامل مربوط به کار خیر-5-2-6

‌ ‌بعد ‌خیردر ‌کار ‌به ‌مربوط ‌قبیل؛‌عوامل ‌از ‌زیست‌عواملی ‌)انسانی، ‌خیر ‌علت/کار محیطی،‌-نوع

های‌اجتماعی،‌سلامتی(،‌اهمیت‌علت،‌آشنایی‌با‌علت،‌تازگی‌علت،‌شدت‌علت‌)فاجعه‌ناگهانی‌یا‌تراژدی

‌نزدیکی‌محل‌کار‌خیر‌)منطقه ‌غیرپولی‌بودن‌کمکمداوم(، ‌پولی‌یا ‌نبودن(، ‌و‌مقدار‌اهدا‌ای‌بودن‌یا ها

‌قیمت‌که‌به‌مؤسسه‌خیریه ‌می‌)درصدی‌از ‌شناسایی‌شدند. ‌نتایج‌رسد( ‌پژوهش‌با نتایج‌این‌بخش‌از

‌)‌های‌پژوهش ‌همکاران ‌و ‌)1398سلطانی ‌همکاران ‌و ‌سحر ‌چراغ ‌همکاران‌1399(، ‌و ‌زاده ‌حمیدی ،)

(1396(‌ ‌همکاران ‌و ‌حمد ،)2014‌ ‌رابان‌راونیو(، ‌(2016)‌یو ،(‌ ‌همکاران ‌و ‌کیم‌2020فان ‌و ‌کیم ‌و )

تناسب‌برند‌(‌در‌پژوهشی‌اشاره‌کردند‌که‌1396)‌زاده‌و‌همکارانحمیدی‌‌چنانکه(‌همسو‌بود.‌2021)

‌ ‌اهم‌انسعلت، ‌علت‌و ‌قضاوت‌اخلاق‌علت‌تیبا ‌‌کننده‌مصرف‌یبر ‌بازاریابی‌خیرخواهانه ‌مثبت‌و‌و اثر

عوامل‌مؤثر‌بر‌‌ییشناسا(‌در‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌1398)‌سلطانی‌و‌همکاران‌.‌همچنیندارند‌یمعنادار

درصد‌1تا‌5،یدر‌رابطه‌با‌عوامل‌مرتبط‌با‌اندازه‌کمک‌ماله،‌اشاره‌کردند‌که‌رخواهانیخ‌یابیبازار‌تیموفق

مرتبط‌با‌‌عوامل‌لویت‌است.‌در‌رابطه‌باوا‌یمحصول‌به‌بالا‌دارا‌متیدرصد‌ق‌‌5سپس‌محصول‌و‌متیق

‌‌وهیش ‌شکل‌پول‌یرپولیشکل‌غ‌کنندگان‌مصرفکمک، ‌نسبت‌به ‌رابان‌راونیو‌.دهند‌می‌حیترج‌یرا ‌یو

(2016)‌‌ ‌که ‌کردند ‌برند‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یرهایمتغاشاره ‌تناسب ‌و‌‌ییآشنا‌علت،-مانند ‌علت با

که‌‌شود‌می‌خیرخواهانه‌یابیبازار‌های‌کمپیندرباره‌‌کنندگان‌مصرف‌یباعث‌قضاوت‌احساس‌علت،‌تیاهم

(‌2021یم‌و‌کیم‌)کد.‌محصول‌بپردازن‌یبرا‌یشتریتا‌پول‌ب‌گذارد‌می‌تأثیر‌کنندگان‌مصرفبر‌‌تیدر‌نها

‌ ‌که ‌برا‌امیپ‌یاثرات‌استراتژنشان‌دادند ‌است‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌یعلت‌جهان‌یتنها ‌همچنین‌مهم ،

باورپذیری‌تبلیغات‌نقش‌میانجیگری‌بین‌نزدیکی‌علت‌و‌استراتژی‌پیام‌در‌نگرش‌نسبت‌به‌تبلیغات‌را‌

‌.کند‌میایفا‌

‌در‌ ‌کمک ‌نحوه ‌و ‌کمک ‌میزان ‌قبیل ‌از ‌عواملی ‌همچنین ‌و ‌خیر ‌کار ‌دادن ‌انجام ‌علت ‌و انگیزه

هستند.‌‌مؤثربازاریابی‌خیرخواهانه‌بسیار‌‌های‌استراتژیو‌‌ها‌فعالیتخیرخواهانه‌در‌اثربخشی‌‌های‌فعالیت
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گردد‌‌ادی‌متعهد‌مییک‌بنگاه‌اقتص‌آنای‌نوین‌در‌بازاریابی‌است‌که‌بر‌اساس‌‌بازاریابی‌خیرخواهانه،‌شیوه

به‌مشارکت‌یا‌تخصیص‌بخشی‌از‌درآمد‌حاصل‌از‌فروش‌خود‌به‌یک‌امر‌خیر،‌که‌اغلب‌در‌مدت‌زمان‌

‌مشخص‌صورت‌شده‌اعلام ‌یک‌امر ‌درباره ‌برای‌یک‌محصول‌خاص‌و ‌بازاریابی،‌ .گیرد‌می، ‌این‌شیوه در

و‌هدف‌از‌این‌کار،‌افزایش‌فروش‌برای‌یک‌‌کند‌میمشارکت‌‌‌بنگاه‌اقتصادی‌با‌یک‌سازمان‌خیریه‌معمولاً

بنابراین‌با‌توجه‌به‌‌(.2018)بالینگز‌و‌همکاران،‌‌است‌امر‌خیرمالی‌یک‌‌تأمینمحصول‌خاص‌و‌همچنین‌

خیرخواهانه‌انگیزه‌و‌‌های‌فعالیتورزشی‌بایستی‌از‌انجام‌‌های‌باشگاهاین‌برداشت‌از‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌

و‌نه‌فقط‌به‌دنبال‌کسب‌سود‌بیشتر،‌زیرا‌هواداران‌و‌افرادی‌که‌از‌خدمات‌‌نیت‌خیرخواهانه‌داشته‌باشند

‌محصولات‌ورزشی‌این‌ ‌‌ها‌باشگاهو ‌‌ها‌تیمو ‌‌کنند‌میاستفاده ‌علت‌انجام ‌از‌‌های‌فعالیتاگر خیرخواهانه

‌تنها‌کسب‌سود‌اقتصادی‌بدانند‌از‌حمایت‌ سر‌باز‌‌آنباشگاه‌و‌خدمات‌و‌محصولات‌‌آنطرف‌باشگاه‌را

‌نندز‌می ‌اگر ‌نتیجه ‌در ‌‌های‌باشگاه. ‌به ‌علت‌خیرخواهانه ‌و ‌انگیزه ‌و‌‌های‌فعالیتورزشی‌با ‌بپردازند خیر

‌به‌صورت‌شفاف‌و‌ ‌را ‌فعالیت‌خیرخواهانه‌خود ‌فرایندهای‌مرتبط‌با ‌سایر ‌کمک‌و ‌نحوه میزان‌کمک‌و

‌ ‌هواداران‌و ‌‌ها‌آنخدمات‌ورزشی‌‌کنندگان‌مصرفواضح‌بیان‌کنند، ‌بیشتری‌به ‌ها‌آن‌های‌برنامهاعتماد

‌تر‌خواهد‌بود.‌اثربخش‌ها‌آنخواهند‌داشت‌و‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌

 کنندههمنوایی مصرف-5-2-7

‌ ‌بعد ‌مصرفدر ‌‌کنندههمنوایی ‌حمایت ‌قبیل؛ ‌از ‌وابستگی‌‌کننده‌مصرفعواملی ‌محصول، ‌یا ‌باشگاه از

وفاداری‌)میزان‌تعصب‌به‌هویتی‌و‌کننده‌به‌کار‌خیر‌)علت(،‌همعاطفی‌به‌برند‌باشگاه،‌وابستگی‌مصرف

مندی‌به‌ورزش(،‌تمایل‌برای‌خرید‌یا‌پرداخت‌پول‌)قصد‌رفتاری(‌و‌تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌و‌تیم‌یا‌علاقه

‌پژوهش‌با‌‌های‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌باشگاه‌شناسایی‌شدند.گذاری‌پستبه‌اشتراک نتایج‌این‌بخش‌از

‌ ‌)‌های‌پژوهشنتایج ‌همکاران ‌و ‌حمیدی1395خنیفر ،)‌(‌ ‌همکاران ‌و ‌همکاران‌1397زاده ‌و ‌رشید ،)

‌همکاران‌)1396) ‌و ‌چراغ‌سحر ‌هوانگ‌)1399(، ‌چن‌و ‌همکاران‌)2016(، ‌فان‌و ‌بادنس‌و‌2020(، ‌و )

(‌ ‌2021همکاران ‌بود. ‌همسو ‌همکاران‌چنانکه( ‌و ‌زاده ‌که‌1397)‌حمیدی ‌کردند ‌اشاره ‌پژوهشی ‌در )
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‌بازار‌حیترج ‌خدمات ‌از ‌مستق‌به‌رخواهانه،یخ‌یابیاستفاده ورزشکاران‌‌یوفادار‌لةیوس‌به‌میصورت

‌‌تأثیر‌تحت‌دوست‌نوع ‌‌.گیرد‌میقرار ‌)همچنین ‌هوانگ ‌و ‌‌(2016چن ‌دادنددر ‌نشان که‌‌پژوهشی

‌ارتباط‌ب‌ها‌شرکت‌ریهیخ‌های‌کمک ‌برند، ‌تصویر ‌بهبود ‌‌کننده‌مصرف‌نیدر نقش‌خرید‌‌حیترج-برند‌و

افراد‌با‌‌خصوص‌به.‌شود‌میخودپنداره‌افراد‌تعدیل‌‌وسیله‌بهشرکت‌‌یاجتماع‌تیمسئول‌ایندارند؛‌هرچند‌

 پژوهش های‌یافته با.‌همچنین‌نتایج‌ارائه‌کردند‌یتر‌مثبت‌شرکت‌پاسخ‌یخودپنداره‌وابسته‌به‌بشردوست

‌های‌برنامه از تیم سازمان بدانند هواداران اگر ،ها‌آن‌مطالعه طبق ،دارد مطابقت (2003)‌گرف و روی

 را تیم آن محصولات یا بازی بلیط که دارد احتمال‌بیشتر کند‌می حمایت خیریه مؤسسات یا خیرخواهانه

 پیوند مالی هدایای با سازمان یک محصولات فروش‌که هنگامی اند‌کرده اشاره همچنین.‌کنند خریداری

 گذاشته کنار خیریه امور به اهدا صرف شده فروخته‌محصول قیمت از‌نسبتی مثال عنوان به )‌خورد‌می

 خرید با و است بوده مثبت معمولاً خیرخواهانه بازاریابی‌فعالیت از نوع این به کنندگان‌مصرف پاسخ ،(شود

‌.اند‌کرده حمایت سازمان آن از محصولات،

به‌برند‌باشگاه‌و‌محصولات‌و‌‌یوفادارورزشی،‌‌های‌باشگاهبا‌‌کنندگان‌مصرف‌ییهمنوابنابراین‌همراهی‌و‌

‌‌آنخدمات‌ ‌و ‌بین‌هواداران ‌رفتاری‌در ‌وابستگی‌عاطفی‌و ‌‌شود‌میموجب‌‌کنندگان‌مصرفو ‌ها‌آنکه

‌ ‌ورزشی ‌کالاهای ‌خدمات‌و ‌از ‌برای‌خرید ‌بیشتری ‌نتیجه‌‌آنتمایل ‌در ‌و ‌باشند ‌داشته ‌باشگاه ‌و برند

‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌را‌به‌همراه‌داشته‌باشند.

 عوامل مربوط به اجرا-5-2-8

‌ ‌بعد ‌در ‌‌اجراعوامل‌مربوط‌به ‌قبیل؛ ‌اصول‌اخلاقی‌)سازمان‌عواملی‌از ‌پایبندی‌به مدیریت‌رابطه،

نامه‌رسمی‌و‌مکتوب،‌توجه‌صادقانه‌به‌علت‌اجتماعی،‌میزان‌تلاشی‌که‌برای‌مشارکت‌غیرانتفاعی(،‌تفاهم

‌سوی‌ ‌نتایج‌کنندگان‌مصرفاز ‌و ‌ارزیابی‌برنامه ‌است‌و ‌شناسایی‌شد.‌نیاز ‌گرفتن( ‌این‌‌)بازخورد نتایج

‌بخش‌ ‌نتایج ‌پژوهش‌با ‌)2007سوریباس‌)‌های‌پژوهشاز ‌همکاران ‌و ‌حمد ‌ف2014(، ‌همکاران‌ا(، ‌و ن

(‌در‌تحقیقی‌نشان‌دادند‌2021ژانگ‌و‌همکاران‌)‌چنانکه(‌همسو‌بود.‌2021(‌و‌ژانگ‌‌و‌همکاران‌)202)

دارد،‌در‌حالی‌‌کننده‌مصرفبر‌پاسخ‌‌توجهی‌قابلمثبت‌‌تأثیرانگیزه‌صادقانه‌شرکت‌به‌علت‌اجتماعی‌‌که
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‌شرکت‌ ‌تصویر ‌بهبود ‌افزایش‌فروش‌یا ‌شده ‌نسبت‌داده ‌انگیزه ‌همچنین‌مثبتی‌ندارد‌تأثیرکه ‌و‌. فان

(‌ ‌تحق‌(2020همکاران ‌عنوان‌یقیدر ‌‌؛با ‌اثربخش‌مؤثرعوامل ‌ا‌،رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یبر ‌جهینت‌نیبه

‌اثربخش‌دندیرس ‌بر ‌اجرا ‌عوامل‌مرتبط‌با ‌درجات‌مختلف‌‌رخواهانهیخ‌یابیبازار‌یکه .‌گذارند‌یم‌تأثیرتا

‌ ‌‌ها‌آنهمچنین ‌که ‌کردند ‌می بازاریابی‌خیرخواهانه اثربخشیاشاره ‌‌زمانی‌بهبود ‌مدیران ‌که ‌طور‌بهیابد

دارد‌‌ها‌آندقیق‌چارچوب‌تبلیغاتی‌و‌اهدایی‌خود‌را‌طراحی‌کنند‌و‌علتی‌را‌که‌ارتباط‌بالایی‌با‌محصول‌

‌.انتخاب‌کنند

‌های‌فعالیتخیریه‌و‌‌های‌سازمانبه‌اصول‌اخلاقی‌‌ها‌باشگاهعوامل‌مربوط‌به‌اجرا‌همانند‌پایبند‌بودن‌

‌ ‌ارزیابی‌مستمر ‌‌ها‌برنامهخیریه، ‌‌های‌فعالیتو ‌نتایج ‌و ‌تلاش‌برای‌مشارکت‌دادن‌‌ها‌آنخیرخواهانه و

انه‌کمک‌کنند‌و‌هنگامی‌که‌ند‌به‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهتوان‌میخیر‌‌های‌فعالیتدر‌‌کنندگان‌مصرف

ورزشی‌را‌به‌‌های‌باشگاهپایبندی‌مدیران‌و‌مجموعه‌‌ها‌باشگاهو‌مشتریان‌خدمات‌ورزشی‌‌کنندگان‌مصرف

بیشتر‌شده‌و‌‌ها‌باشگاهنسبت‌به‌خدمات‌ورزشی‌‌ها‌آنخیرخواهانه‌ببینند،‌اعتماد‌و‌وفاداری‌‌های‌فعالیت

تا‌خدمات‌‌ها‌باشگاهبه‌‌کند‌میو‌این‌کمک‌‌شوند‌می‌خیرخواهانه‌های‌فعالیتحتی‌تشویق‌به‌مشارکت‌در‌

هم‌تمایل‌‌کنندگان‌مصرفخود‌معرفی‌کنند‌و‌‌کنندگان‌مصرفو‌کالاهای‌ورزشی‌خود‌را‌بهتر‌و‌بیشتر‌به‌

از‌خود‌نشان‌داده‌و‌این‌خود‌موجب‌‌ها‌آنبیشتری‌برای‌خرید‌و‌استفاده‌از‌خدمات‌و‌کالاهای‌ورزشی‌

 .‌شود‌میورزشی‌‌های‌باشگاهاثربخشی‌بیشتر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌

 گیری نتیجه-5-3

ورزشی‌‌های‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌مؤثرتحلیل‌عوامل‌‌شناسایی‌و‌بهپژوهش‌‌این

‌پرداخت‌ای‌حرفه ‌عوامل‌که‌‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌هشت. ‌از ‌عوامل‌مربوط‌به‌باشگاه‌؛شاملدسته عوامل‌،

های‌ویژگیدف،‌وضعیت‌اجتماعی‌جامعه‌ه،‌کنندههای‌مربوط‌به‌مصرفویژگیت،‌مربوط‌به‌پویش‌تبلیغا

‌مربوط‌به‌محصو ‌خیرل، ‌کار ‌عوامل‌مربوط‌به ‌‌کنندههمنوایی‌مصرف، ‌اجراو ‌بر‌‌عوامل‌مربوط‌به بودند

‌‌مؤثر‌ای‌فهحرورزشی‌‌های‌باشگاهاثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌ در‌بعد‌عوامل‌مربوط‌به‌باشگاه‌هستند.
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میزان‌معروفیت‌و‌،‌تعداد‌هواداران‌باشگاه‌یا‌رشته‌ورزشی‌درگیر‌در‌بازاریابی‌خیرخواهانهعواملی‌از‌قبیل؛‌

های‌باشگاه‌انگیزه،‌در‌باشگاه‌آنتوانایی‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌جایگاه‌،‌اعتبار‌باشگاه،‌شهرت‌قبلی‌باشگاه

‌خیر ‌کار ‌از ‌توسط‌باشگاه، ‌تداعیات‌ایجادشده ‌و ‌‌تصویر ‌فعالیت‌خیرخواهانهو ‌با ‌تیم بر‌‌همخوانی‌برند

‌ ‌بعد‌عوامل‌مربوط‌به‌پویش‌تبلیغات‌عواملی‌از‌‌بودند.‌مؤثر‌ها‌باشگاهاثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه در

پویش،‌میزان‌وضوح‌پیام‌های‌مشهور(،‌تکرار‌پیام‌تبلیغاتی‌یا‌چهره‌-قبیل؛‌منبع‌پیام‌)فرد‌دارای‌اعتبار‌

‌رسانه ‌محیطی، ‌)تبلیغات ‌استفاده ‌مورد ‌رسانه ‌نوع ‌تبلیغاتی(، ‌پیام ‌مجازی(،‌)نوع ‌فضای ‌سنتی، های

‌تبلیغات‌چارچوب ‌جهت ‌خیریه(، ‌موسسه ‌یا ‌باشگاه ‌سود ‌بر ‌)تمرکز ‌تبلیغات ‌در ‌استفاده ‌مورد بندی

‌)محصول‌کارکردی ‌محصول‌محور ‌یا ‌لوکس( ‌)محصول ‌زمان)تبلیغات‌علت‌محور ‌پویش((، ‌بندی‌وقوع

‌شریک‌ ‌مناسب ‌انتخاب ‌پویش، ‌به ‌دسترسی ‌میزان ‌مختلف(، ‌رویدادهای ‌با ‌خیرخواهانه ‌اعمال )تلاقی

‌جلب‌مشارکت‌سازمان ‌شفافغیرانتفاعی، ‌پویشهای‌عمومی، ‌اعتبار ‌پویش‌و ‌نتیجه بر‌‌سازی‌نسبت‌به

‌ ‌بازاریابی‌خیرخواهانه ‌وض‌بودند.‌مؤثر‌ها‌باشگاهاثربخشی ‌بعد ‌از‌در ‌هدف‌عواملی عیت‌اجتماعی‌جامعه

‌ویژگی ‌جمعیتقبیل؛ ‌جهتهای ‌و ‌اجتماعی ‌فرهنگ ‌سطح ‌اجتماعی، ‌جامعه،‌شناختی ‌فرهنگی گیری

گرایی،‌میزان‌سرمایه‌اجتماعی‌)اعتماد‌‌محلی،‌فردگرایی‌یا‌جمع-شرایط‌اقتصادی‌جامعه،‌هویت‌فرهنگی

‌ی‌دینی‌و‌پذیرش‌اجتماعی‌بازاریابی‌خیرخواهانههاداشتن‌یا‌بدبینی‌به‌نهادها‌و‌مؤسسات(،‌جایگاه‌آموزه

‌‌مؤثر‌ها‌باشگاهبر‌اثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌ های‌مربوط‌به‌محصول‌عواملی‌از‌در‌بعد‌ویژگیبودند.

‌‌قبیل؛ ‌رویداد ‌)مثل ‌پایین ‌یا ‌بالا ‌مشارکت ‌دارای ‌محصول ‌محصول، ‌بودن ‌تماشاگرآشنا ‌بدون‌‌پر یا

بر‌اثربخشی‌‌محصول،‌کیفیت‌محصول‌و‌تناسب‌محصول‌با‌کار‌خیر‌تماشاگر(،‌جذابیت‌محصول،‌هزینه

نوع‌علت/کار‌‌عواملی‌از‌قبیل؛‌عوامل‌مربوط‌به‌کار‌خیردر‌بعد‌‌بودند.‌مؤثر‌ها‌باشگاهبازاریابی‌خیرخواهانه‌

محیطی،‌اجتماعی،‌سلامتی(،‌اهمیت‌علت،‌آشنایی‌با‌علت،‌تازگی‌علت،‌شدت‌علت‌-خیر‌)انسانی،‌زیست

ای‌بودن‌یا‌نبودن(،‌پولی‌یا‌غیرپولی‌های‌مداوم(،‌نزدیکی‌محل‌کار‌خیر‌)منطقه)فاجعه‌ناگهانی‌یا‌تراژدی

‌کمک ‌خیریهبودن ‌مؤسسه ‌به ‌که ‌قیمت ‌از ‌)درصدی ‌اهدا ‌مقدار ‌و ‌بازاریابی‌‌رسد(می‌ها ‌اثربخشی بر

از‌‌کننده‌مصرفعواملی‌از‌قبیل؛‌حمایت‌‌کنندههمنوایی‌مصرفدر‌بعد‌‌بودند.‌مؤثر‌ها‌باشگاهخیرخواهانه‌
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هویتی‌و‌کننده‌به‌کار‌خیر‌)علت(،‌همباشگاه‌یا‌محصول،‌وابستگی‌عاطفی‌به‌برند‌باشگاه،‌وابستگی‌مصرف

مندی‌به‌ورزش(،‌تمایل‌برای‌خرید‌یا‌پرداخت‌پول‌)قصد‌رفتاری(‌وفاداری‌)میزان‌تعصب‌به‌تیم‌یا‌علاقه

بر‌اثربخشی‌بازاریابی‌‌های‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌باشگاهگذاری‌پستو‌تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌و‌به‌اشتراک

‌مدیریت‌رابطه،‌پایبندی‌بهعواملی‌از‌قبیل؛‌‌عوامل‌مربوط‌به‌اجرادر‌بعد‌‌بودند.‌مؤثر‌ها‌باشگاهخیرخواهانه‌

‌تفاهم نامه‌رسمی‌و‌مکتوب،‌توجه‌صادقانه‌به‌علت‌اجتماعی،‌میزان‌اصول‌اخلاقی‌)سازمان‌غیرانتفاعی(،

بر‌‌نیاز‌است‌و‌ارزیابی‌برنامه‌و‌نتایج‌)بازخورد‌گرفتن(‌کنندگان‌مصرفتلاشی‌که‌برای‌مشارکت‌از‌سوی‌

‌بودند.‌مؤثر‌ها‌باشگاهاثربخشی‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌

 تحقیقنتایج از  برخاستهپیشنهادات -5-4

‌:پیشنهادات‌زیر‌را‌ارائه‌کرد‌توان‌میبا‌توجه‌به‌نتایج‌پژوهش‌

‌می - ‌پیشنهاد ‌پژوهش ‌نتایج ‌اساس ‌‌بر ‌که ‌‌ای‌حرفه‌های‌باشگاهشود ‌ورزشی ‌های‌فعالیتبین

‌ ‌نیت ‌و ‌انگیزه ‌و ‌خود ‌‌های‌فعالیتخیرخواهانه ‌هماهنگی ‌و ‌تناسب ‌و‌خیرخواهانه ‌کنند ایجاد

 را‌به‌منظور‌کسب‌سود‌و‌درامد‌بیشتر‌انجام‌ندهند.فعالیت‌های‌خیرخواهانه‌

خیرخواهانه‌و‌‌های‌فعالیتدر‌‌ای‌ی‌حرفهها‌باشگاهشود‌که‌‌بر‌اساس‌نتایج‌پژوهش‌پیشنهاد‌می -

‌‌های‌پویش ‌از ‌تبلیغاتی‌خود ‌و‌بازیکنان‌و ‌برای‌انتقال‌پیام ‌باشگاه ‌مشهور ‌و ‌دارای‌اعتبار افراد

 استفاده‌کنند.‌های‌خیرخواهانه‌تبلیغ‌پیام

‌اساس‌نتایج‌پژوهش‌پیشنهاد‌می - ‌‌بر ‌که ‌‌باشگاهشود ‌مدیران‌عامل‌باشگاهها ای‌در‌‌های‌حرفه‌و

‌ها‌پیامتبلیغاتی‌خود‌به‌شفافیت‌و‌وضوح‌‌های‌پویشدر‌های‌خود‌شفافیت‌داشته‌باشند‌و‌‌پیام

‌سعی‌کنند‌ ‌به‌صورت‌های‌پیامتوجه‌کنند‌و ‌را ‌روشن‌برای‌هو‌صادقانه،‌خود اداران‌و‌واضح‌و

 مشتریان‌بیان‌کنند.

‌می - ‌اساس‌نتایج‌پیشنهاد ‌‌بر ‌که ‌مشتریان‌‌ی‌حرفهها‌باشگاهشود ای‌دسترسی‌آسان‌هواداران‌و

متشکل‌از‌‌هایی‌کانالو‌‌ها‌گروه‌برای‌این‌منظور‌ها‌و‌اطلاعات‌باشگاه‌آسان‌کنند‌و‌خود‌را‌به‌پیام
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مجازی‌تشکیل‌داده‌و‌به‌معرفی‌خدمات‌و‌کالاهای‌خود‌‌های‌شبکههواداران‌و‌مشتریان‌خود‌در‌

 ‌.بپردازند

‌توجه‌به‌نتایج‌پژوهش‌پیشنهاد‌می - ‌تولید‌ورزشی‌‌ای‌حرفه‌های‌باشگاهشود‌که‌‌با در‌طراحی‌و

محصول،‌کیفیت‌محصول‌و‌تناسب‌محصول‌‌و‌قیمت‌جذابیت‌محصول،‌هزینه‌محصولات‌خود‌به

توجه‌جدی‌داشته‌باشند‌و‌سعی‌کنند‌در‌طراحی‌و‌تولید‌خدمات‌و‌محصولات‌خود‌‌با‌کار‌خیر

 .و‌مشتریان‌خود‌توجه‌کنند‌کنندگان‌مصرفبه‌نیازها‌و‌انتظارات‌

‌می - ‌پژوهش‌پیشنهاد ‌نتایج ‌به ‌توجه ‌‌با ‌که ‌کمک‌ای‌حرفه‌های‌باشگاهشود ‌میزان ‌و‌‌ورزشی ها

‌ ‌قالب ‌در ‌خود ‌همچ‌های‌فعالیتهدایای ‌و ‌خیرخواهانه ‌کمکنین ‌بودن ‌غیرپولی ‌یا ‌پولی و‌ها

 هدایای‌خود‌را‌مشخص‌کنند‌و‌به‌اطلاع‌هواداران‌خود‌برسانند.

‌نتایج‌پژوهش‌پیشنهاد‌می - ‌به ‌توجه ‌‌با ‌که ‌مدیران‌‌ای‌حرفه‌های‌باشگاهشود ‌ها‌باشگاهورزشی‌و

‌ ‌بر ‌حاکم ‌اخلاقی ‌اصول ‌بر ‌که ‌کنند ‌‌مؤسساتتلاش ‌و ‌باشند ‌پایبند ‌های‌فعالیتخیریه

 مدیریت‌کرده‌در‌کارهای‌خیر‌خود‌صداقت‌داشته‌باشند.‌درستی‌بهخیرخواهانه‌خود‌را‌

سعی‌‌ها‌باشگاهورزشی‌و‌مدیران‌‌ای‌حرفه‌های‌باشگاهشود‌که‌‌بر‌اساس‌نتایج‌پژوهش‌پیشنهاد‌می -

پایبند‌‌ها‌نامه‌تفاهم‌آنخیریه‌امضاء‌کرده‌و‌به‌‌مؤسساترسمی‌و‌مکتوب‌با‌‌نامه‌تفاهمکنند‌که‌

 و‌عمل‌نمایند.بوده‌

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آینده-5-5

‌که:‌شود‌میبه‌پژوهشگران‌و‌محققین‌آینده‌پیشنهاد‌

های‌مهم‌اثرگذار‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌شناسایی‌شد،‌‌یکی‌از‌مقوله‌کار‌خیرتناسب‌باشگاه‌و‌ -

های‌آینده‌بررسی‌شود‌که‌کدام‌کارهای‌خیر‌تناسب‌بیشتری‌با‌‌در‌پژوهش‌شود‌میلذا‌پیشنهاد‌

 .های‌مختلف‌دارند‌های‌ورزشی‌در‌رشته‌باشگاه

‌پیشنهاد‌ - ‌و ‌شناسایی‌شد ‌بازاریابی‌خیرخواهانه ‌در ‌مهم ‌عنوان‌یک‌مقوله شفافیت‌اطلاعات‌به
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‌توجه‌به‌‌شود‌می های‌‌در‌پژوهش‌های‌گذشته‌قرار‌نگرفتن‌این‌موضوع‌در‌پژوهش‌موردتوجهبا

 ‌.های‌ورزشی‌پرداخته‌شود‌و‌نقش‌این‌مقوله‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌باشگاه‌تأثیرآینده‌به‌

مهم‌و‌اثرگذار‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌‌های‌مقولهمیزان،‌نوع‌و‌نحوه‌کمک‌و‌هدایا‌یکی‌دیگر‌از‌ -

ررسی‌شود‌که‌چه‌آتی‌ب‌های‌پژوهشدر‌‌شود‌میهای‌ورزشی‌شناسایی‌شد،‌لذا‌پیشنهاد‌‌باشگاه

‌ها‌دارند.‌بیشتری‌بر‌بازاریابی‌خیرخواهانه‌باشگاه‌تأثیرو‌هدایایی‌‌ها‌کمکمیزان‌و‌چه‌نوع‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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Abstract 
 

 

The purpose of this study was to identify and analyze the factors affecting the effectiveness 

of cause related marketing of professional sports clubs. The method of this applied 

research has been made. The statistical population of the study consisted of two categories 

of informed people and written sources (or electronics). The first category consists of 

executive executives or marketing of professional sports clubs, managers of charities that 

have bilateral cooperation with sports organizations were marketing and researchers who 

worked on social responsibility for sports institutions. The second category also included 

articles, documents and resources and scientific reports related to the subject of research. 

To identify factors, the history of the background and interview with 17 people selected 

were selected targeted. From the analysis of the content of the interviews and the 

background of eight categories of factors that include club factors, scanning factors, 

consumer properties, social status of the target community, product related characteristics, 

factors related to No work, consumer co-administration, implemented factors were 

extracted. 
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