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تحلیل اثر اخلاق در بازاریابی پنهان بر وفاداری رفتاری و همنوایی با برند 

  های فوتبال: ارائه مدلهواداران باشگاه

 

 2*سعید تابش، 1آتنا نوروزی لرکی

  چکیده
حرفه ای  هایبرند باشگاه ییو همنوا رفتاری یپنهان بر وفادار یابیاخلاق در بازاراثر پژوهش حاضر با هدف تعیین 

ها، پژوهشی دادهگردآوری به لحاظ هدف کاربردی و از نظر چگونگی انجام گردید. روش پژوهش ایران  فوتبال
خوزستانی  لیگ برتریکلیه هواداران سه تیم توصیفی است و از نظر ماهیت همبستگی می باشد. جامعه آماری شامل 

نفر  583نمونه پژوهش بر اساس فرمول کوکران سقف نمونه آماری یعنی به دلیل نامشخص بودن تعداد افراد  بود.
(، همنوایی با برند 1563وفاداری رفتاری هواداران )فتاحی، به منظور گردآوری اطلاعات پرسشنامهدر نظر گرفته شد. 

روایی صوری و محتوایی نمونه توسط  ر بازاریابی پنهان استفاده گردید.پرسشنامه اخلاق د( و 1563)مختاری،
، (63/0)ری های وفاداپایایی پرسشنامه ،بر اساس ضریب آلفای کرونباخمتخصصان مدیریت ورزشی تائید گردید. 

ها از آزمون معادلات ساختاری استفاده برای تجزیه و تحلیل یافتهبدست آمد.  (69/0)و اخلاق  (69/0)همنوایی 
 2 نسخه PLSو نرم افزار  22افزار آماری علوم اجتماعی نسخه  بسته نرم از استفاده با کلیه داده ها گردیده است. 

اثیر داشته و تبرند  ییو همنوا رفتاری یوفاداربر  پنهان یابیاز آن است که اخلاق در بازار یحاک هاافتهی شد. تحلیل
اصول  تیفوتبال با رعا هایباشگاه یابیبازارها مدل از برازش مناسبی برخوردار است. از این رو مدیران همه شاخص

شرایطی  و رندیگبرند باشگاه خود در نظر ب ییو همنوا یوفادار شیرا در جهت افزای داتیتمه دیبا یابیبازار یاخلاق
 ن این باشگاه ها به عنوان هواداران پایدار خود مبلغ اصلی باشگاه های مربوطه باشند.را فراهم نمایند تا هوادارا

  .اخلاق، بازاریابی، برند، فوتبال، وفاداری رفتاری، هواداران  واژگان کلیدی :
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 مقدمه  -1

ند. می کبرند یکی از جنبه های نمادین صنعت ورزش است و صنعت ورزش، نقش مهمی را در جهان اقتصاد بازی 
امروزه باشگاه های بزرگ به دنبال این هستند که برند خود را بیشتر به مردم بشناسند و این به وسیله روش های 

( اشاره بر این دارد که برند یکی از ارزشمندترین 2013احمدی و همکاران) (.19) نوین بازاریابی امکان پذیر است
بازار و سودآوری بیشتر دانسته و اشاره بر این دارد که هویت برند دارایی هر سازمان برای رسیدن به سهم بیشتر 

تأثیر مثبتی را بر ارزش درک شده برند و اعتماد به مشتریان را دارد و اعتماد نیز تأثیر مثبت بر وفاداری برند و ارزش 
وع مهم در بین در عصر گسترش روز افزون جهانی شدن، رقابت پذیری یک موض (.13ویژه برند را دارا می باشد)

سیاست گذاران صنایع مختلف می باشد در این میان یکی از بحث برانگیزترین، صنعت ورزش است چرا که امروز 
این رو  مدیران ورزشی باید دارایی های ، از (12) بین المللی و درآمدزا تبدیل شده است پدیده ایصنعت ورزش به 

از سازمانها است.  بسیاری هدف بازار، در قدرتمند برند یک خود را از منظر یک برند مدیریت کنند. ساخت
 امروزه نماید. ایجاد متداول ارزش از بیش ارزشی تواند می تجاری برند که اند عقیده این بر مالی متخصصین

 جهت در را سازمانها که است استراتژیک الزام یک برند نیست. مدیران دست در کارآمد یک ابزار تنها دیگر برند

 در این راستا(. 25سازد) می کمک پایدار رقابتی مزیتهای به ایجاد همچنین و مشتریان برای بیشتر ارزش خلق
پس از تحلیل دقیق نیازهای ذینفعان، می بایست هویت مناسبی برای برند در نظر گرفته شود و پس از تدوین 
استراتژی برند محور، اقدامات لازم جهت اجرای استراتژی ها و ارتقاء عملکرد شرکت در تحقق انتظارات ذینفعان 

  (.23)فراهم گردد 
 نکته این اند. داشته برند موضوع به توجه زیادی خدمات مینهز در فعالان و محققان اخیر، دهه چند طی در

 فراتر است شده ایجاد ای حرفه مالی های فعالیت وسیله به که دارایی ارزش معمول از که دارد ارزشی برند که

 منحصر های ویژگی خدمات زیرا دارد، بسیار اهمیت خدماتی های در سازمان برند ویژة ارزش (. نقش8رود ) می

گردد. طراحی و ساخت برندهای قدرتمند از  حاصل می مشتریان با مستقیم تعامل در نتیجة که دارند فردی به
اولویت های اصلی اکثر سازمان های موفق است زیرا به باور عمومی برندهای قدرتمند می توانند مزیت رقابتی را 

است ساختن برند را فعالیتی مرحله ای و  ( مطرح شده2001الگوی همنوایی برند که توسط کلر ) .(17افزایش دهد)
پلکانی می داند به نحوی که از پایین به بالا  مراحلی طی می شود. مراحل الگوی همنوایی برند عبارتند از: حصول 
اطمینان از شناسایی برند توسط مشتریان و متصل کردن برند با یک طبقه یا نیازی خاص در ذهن مشتریان، ایجاد 

ذهن مشتریان با مرتبط کردن مجموعه ای از ویژگی های ملموس و ناملموس به برند، استخراج معنای برند در 
پاسخ مطلوب از مشتریان بر حسب قضاوت و احساسات، تبدیل پاسخ برند به ایجاد رابطه ای عمیق بین مشتری و 

 .(25برند می انجامد)
ارتباط با برند می باشد و شاخص های  به نظر می رسد همنوانی برندها، روابط بین ذهن مصرف کننده در

(. چنین همنوانی هایی به افراد در جهت اتخاذ تصمیم، درک 13کلیدی را نسبت به وفاداری برند ارائه می کند) 
جذب برند کمک می کند و نهایتاً منجر به ترقی برتری برند و درست نمایی مصرف می گردد. به همین دلیل 

ی جهت حمایت رفتاری و یا استفاده برند را ارائه می دهد. همنوانی برندها، روابط همنوانی برند، شاخص های کلید
بین ذهن مصرف کننده در ارتباط با برند می باشد  و شاخص های کلیدی را نسبت به وفاداری برند ارائه می کند. 

تری منجر به ترقی بر چنین همنوانی هایی به افراد در جهت اتخاذ تصمیم، درک جذب برند کمک می کند و نهایتاً
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برند و درست نمایی مصرف می گردد. به همین دلیل همنوانی برند، شاخص های کلیدی جهت حمایت رفتاری و 
 (.  27یا استفاده برند را ارائه می دهد )

مدیریت برند امروزه هواداران متعددی در دنیای بازاریابی داشته و بسیاری از نظریه پردازان، مدیران و 
ران دنیای آینده بازاریابی را جهان مدیریت برند و فعالیتهای پیرامون تجاری سازی نهاده اند. شاید هیچ پژوهشگ

سرمایه ای بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرین برای سازمانها کارآمد نباشد. ساخت یک برند قدرتمند 
یگر بازار، حاشیه سود بیشتر، ارتباطات قوی تر دهدف بسیاری از سازمانهاست. آسیب پذیری کمتر در شرایط رقابتی 

مزایای توسعه برند از این دست هستند. در حوزه ارزش ویژه برند پژوهشهای گوناگونی انجام شده از جمله؛ ارزش 
، ضمن اینکه تاثیر رقابت مقصد بر ارزش (23)می باشد ویژه برند از دیدگاه مشتریان عامل مهمی در عمکرد برند

مبتنی بر مشتری از تاثیر مثبت کاهش حساسیت به قیمت و افزایش وفاداری مشتریان بر افزایش ارزش ویژه برند 
( اشاره بر این داشت که تصویر برند تاثیر معناداری بر 2013)1(. بیانچی28ویژه برند از دیدگاه مشتری گزارش داد )

در حوزه مطالعات برند ورزشی اشاره بر این شده که ویژگی  (.19افزایش ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان دارد)
 (. 26های تداعی برند که همان سرمربی، مدیریت و نشان است دارای تأثیر مثبت بر وفاداری برند دارد)

(. 7شود )می داده نسبت محصولات ها وشرکت مردم، به وفاداری موارد بیشتر است و در مثبت ایواژه وفاداری
 عوامل ترین از مهم رضایتمندی و مطلوب خدمات کیفیت که است داده نشان بسیاری تحقیقات تاراس همین در

وفاداری به برند بر روی همنوایی برند و رفتار شهروندی برند تاثیر دارد. به  است. مشتریان وفاداری بر ساز زمینه
یابد، شاهد ارتقای ارزش ویژه برند و عبارت دیگر در صورتی که وفاداری کارکنان اداره به برند سازمان افزایش 

پژوهش های بازاریابی ورزشی نشان می دهد این هواداران هستند که  .توسعه رفتار شهروندی بر برند خواهیم بود
بخاطر حمایت از تیم محبوبشان حاضر به خرید بلیط و حضور در ورزشگاه می باشند، لذا لزوم توجه به برند باشگاه 

(. اهمیت برند از آنجا 5یک عامل انگیزاننده در حضور مستمر و منظم هواداران به حساب آید)می تواند به عنوان 
مشخص می شود که با کیفیت بازی تیم ارتباط مستقیم داشته و باعث می شود که هواداران تیم از طریق برند یک 

ان کافی نبوده و شرکت ها نباید در حال حاضر دیگر رضایتمندی مشتری(. 21ارتباط عاطفی با باشگاه برقرار کنند )
  (.11به رضایت مندی مشتریان دلخوش کنند، آنها باید مطمئن شوند که مشتریان رضایتمندشان وفادار هم هستند)

در شرایط پر رقابت بازار کنونی به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف کننده، به گونه ای که مصرف 
سازمان باشد، از اهمیت به سزایی برخوردار است و از جمله عواملی که در  کننده وفادار و مجدد خواهان خدمات

رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان موثر است نام و نشان تجاری شرکت می باشد. نام و نشان یک عامل 
جاری تکلیدی و تعیین کننده در ارزش شرکت و ارزش بازار سهام می باشد و به این سبب قدرتی است که یک نام 

در دنیای امروز توجه به مسائل اخلاقی در تجارت و به  (.8در کسب مشتری جدید و حفظ مشتریان موجود دارد )
 که اییهشرکت سود میانگین دهدمی نشان هابررسی. است کرده کسب ایطور کلی در اقتصاد، اهمیت خارق العاده

-شرکت سود میانگین از بالاتر می کنند رعایت را ایحرفهای اخلاقی، معیارها و ضوابط شناخته شده اخلاق رهنموده

 (.6)اندمانده بهرهبی رقابتی مزیت این از و بوده توجهبی مهم امر این به که است هایی
 باشد یم انینما یبه شکل برجسته ا یدر هر رخداد ورزش ادزی احتمال بهدر اشکال متفاوت  ،یپنهان یابیبازار

 ایکه در آن سازمان مورد نظر بر اساس نوع صنعت و  یپنهان یابیبازار یبررس یبرابر اساس صنعت  ی(. روش18)
 یو درک بهتر آن فراهم م یپنهان یابیبازار یبررس یرا برا یشود. فرصت تازه ا یاش مشخص م یهسته تجار
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(. 22ند )کن یصرف م یابینوع بازار نیاز ا یریجلوگ یرا برا توجهی قابل منابع رخدادها صاحبان وآورد. اسپانسرها 
 یها نماست که آن یعیکنند و کاملا طب یم یقابل توجه یگذار هی، سرماسود نیبه دست آوردن ا یاسپانسرها برا

( در 1565وظیفه دوست و معماریان ) (.20کنند) میتقس ستندین یکه شرکت کننده رسم ییحق را با آنها نیخواهند ا
تار فروش اخلاقی روی رضایت مشتری  و اعتماد مشتری به شرکت تاثیر مستقیم دارد. تحقیقی نشان دادند که رف

متغیر اخلاق در این راستا (. 12رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت نیز بر وفاداری مشتری تاثیر مستقیم دارد)
اخلاقی در رابطه با سازمان  (، ضمن اینکه ادراک10حرفه ای بیشترین ارتباط و همبستگی را با متغیر اعتماد دارد)

 (.29کند)تاثیر ارزش مشتری بر رضایت مشتری و در نهایت وفاداری را تقویت می
امروزه فوتبال با پشت سر گذاشتن تغییرات فراوان، از حالت یک ورزش ساده تبدیل به یک تجارت مبدل شده 

ت. به دلیل جهانی شدن مقوله اقتصاد فوتبال است و خود را در کنار سایر صنایع و حرفه های موجود مطرح نموده اس
گردد که موضوعات اقتصادی و درآمدزایی فوتبال  و عمومیت داشتن رشته ورزشی فوتبال در ایران، ملاحظه می

فوتبال در ایران یکی از ورزش (. 3بحث داغ بسیاری از روزنامه ها، رادیو و تلویزیون و نیز محافل علمی شده است )
می باشد و بدلیل اینکه باشگاه های ورزشی عمده درآمدهایشان از طریق بلیط فروشی و حامیان های پرطرفدار 

مالی است، به همین دلیل اگر یک تیم از برند قدرتمندی برخوردار باشد باعث می شود تماشاگران و هواداران کثیری 
یزه می شود. مطرح شدن برند یک انگ در استادیوم ها حضور پیدا کنند که این منجر به درآمد بیشتر برای باشگاه

اصلی و مهم برای باشگاه های فوتبال بعنوان یک سازمان ورزشی برای حرکت به سوی موفقیت است زیرا رقابت 
به نظر می  فشرده در بازار فوتبال موجب می شود تا ارزش ویژه برند برای باشگاه ها بسیار مقتضی به نظر برسد.

ز سطح یک شهر و استان پا فراتر گذاشته و در سطح ملی مورد توجه قرار گیرد. چرا که رسد برند ورزشی می تواند ا
برند ارزش راهبردی برای سازمانها داشته و می توان اذعان نمود  برند می تواند بخش مهمی از دارایی های نامشهود 

ی باشد. برند مرزهای سازمانها محسوب شود. برند عامل انحصار مالکیت محصول یا خدمت برای سازمانها م
با توجه به موارد مذکور این گونه به نظر می رسد . جغرافیایی را در نوردیده و می تواند بین المللی و جهانی شود

ارزش نام و نشان یا همان برند، در نزد باشگاه های فوتبال لیگ حرفه ای چندان مشخص نبوده و نه تنها بعنوان 
ی، در فوتبال امروزدارایی است که ارزش مشخص برای ان تعریف نشده است.  یک دارایی نامشهود، بلکه بعنوان

 جذابیتی هیچ رتماشاگ بدون فوتبال. کنندمی ایفا باشگاهی و ملی هایتیم پیشرفت در را نقش ترینهواداران کلیدی
 .دارند وفادارتری تماشاگران که هستند ترموفق هاییو عموماً تیم ندارد

عموما باشگاه های ورزشی با سطح هایی مختلف از موقعیت و سهم بازار گروهی مورد قبول مردم و متعاقب 
می باشند. علی رغم اختلاف بین سهم بازار گروهی ارائه شده در باشگاه های ورزشی جذب کننده طرفداران باوفادار 

که  است نیمتهم به ا یابیاست، بازار یابیر، اخلاق بازایحوزه مورد بحث در اخلاق حرفه ا نیتر یچالشهستند. 
ک به کم یبرا یابیبازار گریطرف د است. اما از یبه رفاه اجتماع یتوجه یو ب یعدالت یمسلتزم دروغ، تقلب، ب

به  یخ مناسبپاس یابیلذا حذف بازار ،است دیفاند م دهیرس یافتگیاز توسعه  یکه به سطح ییاقتصاد تمام کشورها
. به گفته میباش یابیبازار یبرا یاخلاق یتئور کی یو اجرا نیبه دنبال تدو دی. بلکه باستیمشکلات اخلاق آن ن

داشت. به  خواهد یکه مردم متوجه آنها شوند بار منف یپنهان، هنگام یابیبازار یها کیاز کارشناسان، تکن یاریبس
و حساب شده  ندشیندیرا ب ریتداب یتمام دیدارند با یبرنامه ا یابینوع بازار نیا یکه برا ییکسب و کارها لیدل نیهم

رشد  عامل حفظ و نیکه مهمتر ییبماند. و از آنجا یمخف شانیها کیکه ممکن است تاکت ییعمل کنند که تا جا
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س ح نیا ریبا برند تحت تاث ییاست و همنوا انیشترم یدر نگرشها، باورها و رفتارها یوفادار جادیبرند، ا کی
اف و برآورده ساختن اهد یابیدر بازار یبه اصول اخلاق یبندیپا نرویاز ا ردگییشکل م یدر رفتار مشتر یاداروف

 نیاارتباط  یرا به همراه خواهد داشت. محقق در نظر دارد با ارائه مدل انیمشتر یمصرف کنندگان، وفادار یفرد
دل مساله است که م نیرو محقق به دنبال ا نیاز ا .دینما یبررسفوتبال  یحرفه ا هایرا در سطح باشگاه رهایمتغ

فوتبال از  اییحرفه هایباشگاه ندبا بر ییو همنوا رفتاری یپنهان بر وفادار یابیاثر اخلاق در بازار یمعادلات ساختار
 برخوردار است؟ یبرازش مناسب

 

 روش شناسی 
توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی است زیرا به 

ها، پژوهشی توصیفی است و از نظر ماهیت از انواع تحقیقات همبستگی دادهگردآوری پردازد و از نظر چگونگی می
جامعه آماری  است زیرا هدف این پژوهش کشف رابطه میان متغیرها است که به صورت پیمایشی انجام خواهد شد

ان سه تیم لیگ برتری خوزستان که شامل باشگاه فولاد خوزستان، استقلال خوزستان و کلیه هوادارپژوهش شامل 
نفر از هواداران سه تیم لیگ  583نمونه پژوهش، به دلیل نامشخص بودن تعداد افراد  صنعت نفت آبادان بودند.

ند. روش ان هستبرتری استان خوزستان که شامل باشگاه فولاد خوزستان، استقلال خوزستان و صنعت نفت آباد
 نامهبه منظور گردآوری اطلاعات پرسش ای( با استفاده از فرمول کوکران استفاده شد.طبقه-گیری هم )تصادفینمونه

( با مولفه های وفاداری، وابستگی، تعلق به انجمن 1563( و همنوایی با برند )مختاری،1563وفاداری هواداران)فتاحی،
دانش اخلاقی، نگرش اخلاقی و عمل  با مولفه های (1560)مقیمی،ریابی پنهانپرسشنامه اخلاق در بازاو تعهد و 

جهت تعیین اعتبار پرسشنامه ها و تأیید روایی صوری و محتوایی نمونه پرسشنامه به ده نفر از  استفاده شد.اخلاقی 
فراخور اهداف پژوهش های پرسشنامه را متخصصان مدیریت ورزشی ارائه شد و ایشان از نظر شکلی و محتوایی گویه

 ها توسط متخصصین، پایایی سوالات ازاز تأیید روایی صوری و محتوایی پرسشنامه مورد بررسی قرار دادند. پس
های نامهپایایی پرسش ،بر اساس ضریب آلفای کرونباخطریق روش آماری آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت. 

منظور  به دست آمده است. به (69/0)و اخلاق در بازایابی پنهان  (69/0)د ، همنوایی با برن(63/0)وفاداری هواداران 
ها از آزمون داده های جامعه آماری از آمار توصیفی و برای تعیین وضعیت نرمال بودنتوصیف دقیق ویژگی

کلیه ردید. گها از آزمون معادلات ساختاری استفاده برای تجزیه و تحلیل یافته .کولموگروف اسمیرونوف استفاده شد

  شد. تحلیل نسخه PLSو نرم افزار  16افزار آماری علوم اجتماعی نسخه  بسته نرم از استفاده با داده ها

 

 یافته ها
درصد در  85در بین افراد مورد مطالعه اند. درصد از پاسخگویان را مرد تشکیل داده 100بر اساس آمار توصیفی 

 13درصد از پاسخگویان دارای مدرک دیپلم, 20بودند.  سال 30درصد در سنین بالاتر از  17، سال 30 سنین زیر
درصد از  21درصد از پاسخگویان دارای مدرک کارشناسی و  31درصد از پاسخگویان دارای مدرک فوق دیپلم، 

. با توجه به موارد درصد از پاسخگویان دارای مدرک دکترا هستند2پاسخگویان دارای مدرک کارشناسی ارشد و  
ابتدا برای نرمال بودن  فوق می توان گفت که اکثریت جامعه آماری تحقیق، دارای مدرک دانشگاهی هستند. در
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بر اساس نتایج  (.p≤03/0)نمونه از آزمون کلموگروف اسمیرنوف و برای همگنی واریانس از آزمون لوین استفاده شد
 رمال تبعیت و متغیرهای تحقیق از تجانس واریانس برخوردار بودند. نمونه آماری تحقیق از توزیع نبدست آمده 

 

  تک نمونه ای متغیرهای پژوهش tآزمون  .1جدول 

 مقدار آزمون 

T 
درجه 

 آزادی

عدد 

 معناداری

اختلاف 

 نیمیانگ

 %59درجه اطمینان 

حد 

 پایین
 حد بالا

اخلاق در بازاریابی 

 پنهان
950/72 813 991/9 97537/1 057/9 1991/1 

 7827/9 9135/9 11811/9 998/9 810 338/8 وفاداری رفتاری

 1283/9 7832/9 82177/9 991/9 812 178/2 همنوایی با برند

 

  =95/9αاز مقدار  Sig( همانطور که مشاهده می شود م مقدار 1بر اساس یافته های جدول )

کوچکتر گردیده است. مثبت بودن حد بالا و پایین این فاصله نیز بیانگر این نکته می باشد که میانگین 

خلاق در امی باشد. نتیجه کلی بدین صورت قابل تبیین خواهد بود که وضعیت متغیر  8ها بیشتر از عدد 

حد  در جامعه آماری در برند و وضعیت متغیر هم نوایی با رفتاری، وضعیت متغیر وفاداری بازاریابی پنهان

 بالاتر از متوسط است و مطلوب می باشد.  
 

 یریگ اندازه مدل همگرا ییروا یابیارز. 2جدول 

 وفاداری رفتاری همنوایی با برند اخلاق در بازاریابی پنهان 

 909/0 910/0 907/0 متوسط واریانس استخراج شده

 

است  9،5مقدار متوسط واریانس استخراج شده برای متغیرهای مکنون بالاتر از  7با توجه به جدول 

 بنابراین می توان بیان کرد که روایی همگرایی مدل های اندازه گیری مطلوب است.

 
 توان دوم همبستگی متغیرهای تحقیق . 3جدول 

 وفاداری رفتاری همنوایی با برند اخلاق در بازاریابی پنهان متغیر

   220/9 در بازاریابی پنهاناخلاق 

  221/9 381/9 همنوایی با برند

 220/9 388/9 997/1 وفاداری رفتاری
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در پژوهش حاضر از آزمون بارهای عاملی عرضی که روایی را در سطح معرف بررسی می کند استفاده می 
گردد. این آزمون بررسی می کند که معرف هر سازه همبستگی بالاتری به خود سازه نسبت به سایر سازه ها داشته 

های های سایر متغیراید در مقایسه با معرفکند که یک متغیر باین معیار ادعا می  5باشد. بر اساس یافته های جدول 
 های خودش داشته باشد. مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرف

ارائه شده است. همانطور که مشاهده می شود برای   3برای متغیرهای مکنون مدل در جدول  2Rمقدار 
 ارائه نمی شود. 2Rمتغیرهای مکنون برونز ا یا مستقل مقدار 

 

 مقدار  متغیرهای تحقیق .4جدول

 وفاداری رفتاری همنوایی با برند اخلاق در بازاریابی پنهان 

𝑅2 -- 978/0 005/1 

 

زا برای متغیرهای مکنون درون R2( مشخص است، اعداد درون سازه بیانگر مقادیر 3طور که در جدول ) همان
در سطح قابل  R2باشد، لذا میزان می97/0تر از بزرگ R2طور که گفته شد و به دلیل اینکه اعداد هستند. همان 
 توجه قرار دارد.

 
 مدل اندازه گیری وفاداری رفتاری در حالت استاندارد .1شکل 
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 مدل اندازه گیری وفاداری رفتاری در حالت معنادری  .2شکل

 
ارائه شده است. با توجه به شکل و میزان ضرایب معناداری، از آنجا که  2برای مدل تحقیق در شکل  tمقادیر 

 لذا مدا معنادار است. 69/1بیشتر از  tمقدار 

 
 های پژوهشبررسی معناداری فرضیه . 9جدول 

ضریب  فرضیات پژوهش

 مسیر

t-value  تایید یا رد

 فرضیه

 تایید 913/88 083/9 معناداری دارد.اخلاق در بازاریابی پنهان با وفاداری رفتاری رابطه 

 تایید 151/8 857/9 اخلاق در بازاریابی پنهان بر همنوایی با برند اثر دارد.

 تایید 9725/7 738/9 وفاداری رفتاری با همنوایی با برند رابطه معناداری دارد

 
 گردند.دارا هستند تایید میرا  69/1های پژوهش چون عدد معناداری بیشتر از (، فرضیه3با توجه به جدول )

 برازش مدل 

سازی ، لازم است هر قسمت از مدل بهینه شود. به همین دلیل در مدلPLSسازی مسیری طبق ساختار مدل

( برای تناسب مدل GOFبرازش )از سه شاخص اشتراک، شاخص افزونگی و شاخص نیکویی  PLSمسیری 

 شده است.استفاده 
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 شاخص اشتراک برای متغیرهای تحقیق .6جدول

 شاخص اشتراک متغیر
 383/0 اخلاق در بازاریابی پنهان

 908/0 همنوایی با برند

 391/0 وفاداری رفتاری

 

متوسط اشتراک مدل سنجد. گیری را برای هر بلوک می، ین شاخص کیفیت مدل اندازه1شاخص اشتراک
 شده است:صورت زیر محاسبه پژوهش برای ارزیابی کیفیت تمام مدل به 

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ =
1

𝑃
∑𝑃𝑞

𝑞

𝑞=1

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑖𝑡𝑦𝑞  

ها. بنابراین متوسط اشتراک مدل در تمام بلوک شده مشاهدههای است با تعداد کل متغیر برابر Pکه در آن 
 برابر است با: شده ارائه

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

=
1

62
(17 ∗ 0.584 + 21 ∗ 0.608 + 14 ∗ 0.584 + 10 ∗ 0.561)

= 0.588 
 

 شاخص افزونگی برای متغیرهای تحقیق .7جدول 

 شاخص افزونگی متغیر
 - اخلاق در بازاریابی پنهان

 318/0 همنوایی با برند
 375/0 وفاداری رفتاری

 

 این شاخص یکی دیگر از معیارهای سنجش کیفیت مدل ساختاری این پژوهش است. ،2شاخص افزونگی
 شده است:صورت زیر محاسبه متوسط شاخص افزونگی مدل پژوهش برای ارزیابی کیفیت تمام مدل به

𝑅𝑒𝑑𝑢𝑛𝑑𝑎𝑛𝑐𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ =
1

𝑗
∑𝑅𝑒𝑑𝑢𝑛𝑑𝑎𝑛𝑐𝑦

𝑗

𝑗=1

 

زای موجود در مدل است. بنابراین متوسط شاخص افزونگی برابر با تعداد کل متغیرهای مکنون درون jدر رابطه فوق 
 شده برابر است با:مدل ارائه 

Redundancy̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ =
1

3
(0.418 ∗ 0.573 ∗ 0.553) = 0.514 

  

 

1. Communality  

2 . Redundance 
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 متغیرهای تحقیق 2Rمقدار . 8جدول 

 𝑹𝟐 متغیر
 987/0 همنوایی با برند

 005/1 وفاداری رفتاری

 

معیاری  عنوانبهدهد و قرار می مدنظرگیری و ساختاری را ( هر دو مدل اندازهGOF) 1نیکویی برازشمعیار 
 شود.رود، و از فرمول زیر محاسبه میبینی عملکرد کلی مدل به کار میبرای پیش

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

 شود. زیر محاسبه می صورتبه 𝑅2̅̅̅̅( مقدار8با توجه به جدول )

𝑅2̅̅̅̅ =
1

2
(0.987 ∗ 0.962 ∗ 1.003) = 0.884 

 داریم: GOFلذا برای مقدار 

𝐺𝑂𝐹 = √0.588 × 0.884 = 0.720 
 

شده ی معرف GOF یبرامقادیر ضعیف، متوسط و قوی  عنوانبهکه  59/0، 23/0،  01/0با توجه به سه مقدار 
 گردد. مدل تأیید می، لذا برازش بسیار مناسب GOFبرای 720/0( و حصول مقدار 1562داوری و رضازاده،است )

 

 بحث و نتیجه گیری
با تکیه بر اطلاعات آماری مشخص گردید که وضعیت موجود اخلاق در بازاریابی پنهان در باشگاه های حرفه ای 
فوتبال از وضعیت مطلوب و مناسبی برخوردار است و بین وضعیت موجود آنها اختلاف معنی داری وجود دارد. وضعیت 

باشد. لازم به ذکر است که در تحقیقات داخل پنهان در جامعه آماری در حد بالاتر از متوسط میاخلاق در بازاریابی 
( 1563کشور تحقیقی که دقیقا مشابه اخلاق در بازاریابی پنهان باشد وجود ندارد. ولی در تحقیق رادی و همکاران)

ی است. نتایج تحقیق حاضر با دستاوردهادر مورد نگرش و دانش مصرف کنندگان در رابطه با بازاریابی پنهان بوده 
( در همسو است نشان دادند که تماشاچیان نسبت به بازاریابی 2013( و دیکسون)2003پژوهش سیگوین و همکاران )

ند. در ورزش داناند و مصرف کنندگان بازاریابی را به عنوان راهکار غیراخلاقی میپنهان دید منفی و نامطلوبی داشته
دهد. در غیاب پی گیری های قانونی و با قانون حفاظت های قانونی بازاریابی پنهان به ندرت رخ میایران پی گیری

شود هر تلاشی در جهت تعریف و شناسایی اعمال بازاریابی پنهان باشد، از علامت تجاری رویداد خاص که باعث می
هان رخ نمی دهد. در پژوهش های بازاریابی کنندگان به وجود آید که بازاریابی پنممکن است این باور را در مصرف

پنهان بحث حامی مالی مطرح است و در مسابقات ورزشی بخش پرهزینه با حامی مالی است و از آنجا که در تعاریف 
ورزشی  هایمتعددی که از بازاریابی پنهان بیان شد استنباط محقق بر آن است که در کشور ما از دید هوادارن تیم

 دانند این نوع بازاریابی چیست.ن رخ نمی دهد و یا اینکه نمیبازاریابی پنها

 

1 . Goodness of Fit 
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 ردهایدستاوحاضر با  قیتحق جیبرخوردار است. نتا یخوب تیفوتبال از وضع ایحرفه هایباشگاه رفتاری یوفادار
و ارزش  یبه نام تجار یاعتماد مشتر ،یمشتر یمندتیرضا( که اشاره بر این داشت که 1569نظری و قوامی )

و  مهم یعاملعنوان به توانیرا م رفتاری یوفادار نیدارد. بنابرا یهمخوانتاثیر دارد،  یدر وفادار ینام تجار هژیو
کننده رضهنسـبت بـه ع یمشـتر یو دفاع نگرشـ یروان یفوتبال و سطح وابستگ یاحرفه یهادر باشگاه رگذاریتأث

 مناسب موجب یدر چارچوب ها رفتاری یاساس تمرکز بر وفادار نیکه بر ا حساب آورد. لازم به ذکر استخـدمت به
و  در تحقیقات متعدد داخلی فوتبال را به دنبال دارد. یباشگاه ها شتریب یسودآور جهیجذب هواداران وفادار و در نت

خارجی عوامل متعددی در جهت حفظ و جذب وفاداری هواداران مطرح شد از جمله: سرمربی، مدیریت باشگاه، 
روزی نیابتی، حس تعلق به باشگاه، علاقه به غیر )بازیکن، رنگ، نام و نشان(، هیجان بازی، کیفیت خدمات توجه پی

مدیران باشگاه به این عوامل و درک و فهم دیگر نیازهای هواداران وفادار بر موفقیت هر نوع باشگاه ورزشی تاثیرگذار 
حفظ و نگهداری هواداران جاری و جذب هواداران جدید با های گسترده برای های فوتبال به تلاشاست. باشگاه

فراهم نمودن امکانات مناسب، مدیریت برنامه های مشتری محور و ایجاد دانش و اطلاعات مورد نیاز از طریق 
 های مختلف ارتباطی نیاز دارند.کانال

ب و ی فوتبال در شرایط مناسهای حرفه ابا تکیه بر اطلاعات آماری مشخص گردید که همنوایی با برند باشگاه
مشتریانی که ( که عنوان نمود 1565مطلوبی قرار دارد. نتایج تحقیق حاضر با تحقیق سیفی سلیمی و همکاران )

افزایش رسد  ، به نظر مییابد افزایش می برند گرایش و تقاضای آنها نسبت به دارند، برند آگاهی و دانش بیشتری از
 است. یعنی هر قدر بر  تجربیات مصرف کننده از یک برند با تماس و مواجهه با آن آگاهی از برند از طریق تکرار

یق ، همسو است. همچنین تحقیابد در حافظه افزایش می دیدن و شنیدن یا فکر کردن افزوده شود، احتمال ثبت آن
د و زمانی که آن ( که تداعی مطلوب در ذهن مشتری به وجود آی1563حاضر با تحقیق خداداد حسینی و همکاران )

ای ههای دیگر برتر به نظر برسد مشتریان از نظر احساسی نسبت به آن سازمان واکنشسازمان نسبت به سازمان
دهند، همخوان می باشد. براین اساس مطلوب تری دارند و احساس عاطفی شدیدی نسبت به آن سازمان نشان می

های حرفه ای فوتبال و احساس همنوایی و واکنش احساسی توان نتیجه گرفت که بین ذهنیت مطلوب از باشگاهمی
ای حرفه ای هباشد که همنوایی برند در باشگاه مینسبت به باشگاه ارتباط وجود دارد که نتایج تحقیق مبین این 

 باشد.فوتبال دارای وضعیت مطلوب و مناسبی می
ای هپنهان بر وفاداری رفتاری هواداران باشگاهبا تکیه بر اطلاعات آماری مشخص گردید که اخلاق در بازاریابی 

( همسو است. از آنجایی که 1569ای فوتبال موثر است. نتایج تحقیق حاضر با دستاوردهای نظری و قوامی )حرفه
و  های فوتبال در بازاریابی طبق اصول اخلاقیبازاریابی ارتباط نزدیکی با افکار عمومی دارد پایبند بودن باشگاه

کند. از آنجا که هدف بازاریابی جلب رضایت مشتری در جلب اعتماد و رضایت هواداران نقش مثبتی ایفا میها ارزش
توانند با تحلیل عوامل موثر بر وفاداری هواداران سعی در شناسایی هر های فوتبال میاست، بنابراین مدیران باشگاه

رند تیم ورزشی مانند سایر برندهای غیر ورزشی نیست چه بیشتر هواداران کنند و از آنجایی که شدت وفاداری به ب
 تر می کند.کار مدیران را آسان

فه ای های حربر اساس اطلاعات آماری مشخص گردید که اخلاق در بازاریابی پنهان بر همنوایی با برند باشگاه
ست که ارزش ویژه برند افوتبال اثرگذار است. با توجه به توضیحات متعدد محققان، همنوایی برند مهم ترین بخش 

شود که هوادار نسبت به باشگاه مورد نظر احساس شود. همنوایی برند باعث میاز وفاداری مشتریان حاصل می
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مطلوبی پیدا کند و برای حمایت از باشگاه محبوب خود در ورزشگاه حاضر شود که این حضور از نظر سودآوری و 
است. از این رو مدیران باشگاه با تدوین استراتژیهای بازاریابی  هم معنوی و روحی برای باشگاه دارای منفعت

 توانند حس همنوایی با برند باشگاه را در بین فوتبال دوستان ایجاد نمایند.مدار میاخلاق
وتبال های حرفه ای فبا تکیه بر اطلاعات آماری مشخص گردید که وفاداری رفتاری بر همنوایی با برند باشگاه

( که تاثیرات 2017( و بورگس و همکاران )1563نتایج تحقیق حاضر با پژوهش رضوی و عظیم زاده )اثر دارد.  
مثبت وفاداری برند بر همنوایی برند موثر دانسته اند، همسو می باشد، لذا باید اذعان نمود باشگاه ها باید توجه بیشتر 

فه ای فوتبال های حرن قائل شود. بنابراین باشگاهی بر مفهوم وفاداری به برند داشته باشد و اهمیت بیشتری برای آ
شوند و عاملی در جهت توسعه ورزش و کشورمان که در نزد مردم الخصوص قشر جوان جامعه مهم قلمداد می

اقتصاد کشورند، باید دنبال ارزش ویژه برند باشگاه خود باشند که ریشه همنوایی برند باشگاه و دیگر عوامل ارزش 
 گیرد.میزان وفاداری به برند باشگاه نشات میویژه برند از 

نتایج مدل معادلات ساختاری نشان داد که مدل اثر اخلاق در بازاریابی پنهان بر وفاداری رفتاری و همنوایی با 
های حرفه ای فوتبال از برازش مناسب و خوبی برخوردار است. با توجه به خروجی ها طبق ساختار برند باشگاه

از  PLSسازی مسیری ، لازم است هر قسمت از مدل بهینه شود. به همین دلیل در مدلPLSری سازی مسیمدل
شده است. ( برای تناسب مدل استفاده GOFسه شاخص اشتراک، شاخص افزونگی و شاخص نیکویی برازش )

( 31/0) شاخص افزونگی .سنجدگیری را برای هر بلوک می( این شاخص کیفیت مدل اندازه38/0شاخص اشتراک )
ر دو همعیار نیکویی برازش این شاخص یکی دیگر از معیارهای سنجش کیفیت مدل ساختاری این پژوهش است.  

بینی عملکرد کلی مدل به کار عنوان معیاری برای پیشدهد و بهگیری و ساختاری را مدنظر قرار میمدل اندازه
ه ک و مدل ارائه شده مدل مناسبی می باشدگردد. می ( برازش بسیار مناسب مدل تأیید72/0رود. حصول مقدار )می

بر این اساس نتایج مدل معادلات ساختاری نشان داد که مدل اثر اخلاق در بازاریابی پنهان بر وفاداری رفتاری و 
 های حرفه ای فوتبال از برازش مناسب و خوبی برخوردار است.  همنوایی با برند باشگاه

ی تاثیر انکارناپذیر و غیرقابل چشم پوشی اخلاق در بازاریابی در پیشبرد هر چه هنتیجه گیری کلی نشان دهند 
ست. های فوتبال اها در قالب پروش وفاداری و همنوایی برند هواداران باشگاههای بازاریابی باشگاهبهتر استراتژی

تواند در عمل منجر به ایجاد و می رعایت اخلاق بازاریابی از سوی باشگاه در تمام ابعاد عملکردی خود، تا حد زیادی
های مثبت همچون وفاداری و افزایش ارزش ویژه برند باشگاه گردد. باید اذعان نمود عصر حاضر، تقویت گرایش

عصری است که در آن پاسخگویی به رفتارهای بازاریابی مبتنی بر اصول اخلاقی در محیط ورزشی مزیت رقابتی 
لاق بازاریابی به عنوان یک استراتژی بازاریابی راه را برای دستیابی به بزرگترین شود، لذا اخبسیار مهم تلقی می

نماید. هواداران وفادار با حضور خود در یعنی هواداران دارای اعتماد، راضی و وفادار هموار می های باشگاهسرمایه
از آنجا که اهداف اصلی رویکرد شوند. ها مهم تلقی میها چه از لحاظ مادی و چه معنوی برای باشگاهورزشگاه

آید و این عامل موجب خرسندی و لذت از مسابقه از جانب هواداران بازاریابی تامین رضایت مشتری به حساب می
توانند به شناخت دقیق تر از نیازها و احتیاجات هواداران بپردازند. گردد. بازاریابان ورزشی با تقسیم بندی بازار میمی

ها و احساساتی که تماشاچی ورزشی در مورد یک تیم یا تواند بر نگرشرده شدن این عوامل میبه طوری که برآو
ها به جهت توسعه و جذب بیشتر هواداران و تلاش در ایجاد وفادارای یک رویداد دارد اثر بگذارد. مدیران باشگاه

 برتر در روزهای تعطیل، امکانات مطلوبهواداران، باید به تسهیل رفع نیازهای آنها از جمله برگزاری مسابقات لیگ 
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توانند بر هوادارن واقعی خود بیفزایند و از مزایای و با کیفیت در جایگاه هواداران بپردازند. از این طریق مدیران می
ارتقای جایگاه استراتژیک باشگاه های حرفه ای فوتبال را فراهم  مند گردند تا زمینه سازحمایتی بیشتر آنها بهره
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Analysis of effects ethics on Behavior loyalty and resonance 

with brands in hidden marketing for Fans football clubs: 

Presentation of model 
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Abstract 

The purpose of this study was to determine the effect of ethics in hidden 

marketing on behavior loyalty and brand equity of professional football clubs 

in Iran. The research method is applied in terms of purpose and in terms of 

how data is collected; research is descriptive and is in terms of the nature of 

the correlation. The statistical population consisted of all supporters of three 

teams of Khuzestan superiority league. Due to the uncertainty, the sample 

size was considered to be 384 according to the Cochran formula. Behavior 

loyalty questionnaire (Fattahi, 2016), consistency with brand (Mokhtari, 

2015) and hidden ethics questionnaire were used to collect information. The 

formal and content validity of the sample was confirmed by sport 

management specialists. Based on Cronbach's alpha coefficient, the reliability 

of the loyalty questionnaire (0.94), consistency (0.96) and ethics (0.96) were 

obtained. The structural equation test has been used to analyze the findings. 

All data was analyzed using the statistical software package Social Sciences 

22 and PLS version 2 software. Findings indicate that ethics in hidden 

marketing has affected brand loyalty and brand equity and all of the indexes 

of the model have appropriate fit. Therefore, marketing managers of football 

clubs should observe ethical marketing principles and must take measures to 

increase the loyalty and consistency of their club brand and provide the 

conditions for the supporters of these clubs as their constant supporters are 

the main sum of the clubs concerned.  
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