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نخبگان ورزشی به خرید  ترغیب اجتماعی بر   نقش اخلاق در بازاریابی

 برندهای داخلی
 

 3فرشاد امامی دکتر ، *2نصرالله محمدی دکتر،1ریا سعیدیث

 رانی،آمل،ایدانشگاه آزاد اسلام ،ی الله آمل تیواحدآ ،یورزش تیریگروه مد یدکتر  یدانشجو .1

 نور  امیدانشگاه پ ،یورزش تیریمد گروه .2

 . رانیآمل،ا ،یدانشگاه آزاداسلام   ،یالله آمل تیواحد آ ،یورزش تیریمد گروه .3
 ( 11/98/ 07، تاریخ پذیرش:06/09/98تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

 کهه  باشدمی  رشد  حال  در  و  بزرگ  صنعت  یک  به  1ورزش  امروزه صنعت
است. درایه   شده تبدیل دلاری میلیارد  صنعت  یک  به  قرن ها،  طول  در

باشند می    2ورزشی  موثر بر اقتصاد ورزش، برندهایراستا یکی از عوامل  
 رفتارمصرف  در  مهم  مفهومی  عنوان  به  3برندها  50  دهه ی  اوایل  (. از1)

 تبهدیل  متخصصان  و  دانشمندان  برای  5بازاریابی  هایپژوهش    و  4کننده
درای  راستا استفاده از محصولات و خهدمات بها برنهدی   (.2)  است  شده

ران و مصهرف کننهدنان از اهمیهت زیهادی برتر برای بسیاری از خریهدا
کالاههای های تولید کننده  برخوردار است. به طوری که امروزه سازمان  

ری از طریه  ورزشی به اتخاذ رویکردی برای تاثیرنذاری بر خرید مشهت
  (.3) اندبرندهایشان روی آورده

 
 

 
های آتی مصهرف یک متغیر نگرشی برای سنجش مشارکت  6قصد خرید
خرید واقعهی   بینی رفتارمناسب برای پیشو مفهومی    برند استکننده با  
 (.4است )

سازد که مشتریان را بازاریابان را قادر مییک مشتری،    درک قصد خرید
به تغییر رفتارشان نسبت به برند تشوی  کنند. ایه  در حهالی اسهت کهه 

در راسهتای شهرایم محلهی تولیهد  7و داخلی محصولات دارای برند ملی
های و تقویت زیرسهاخت . اینجاست که توجه به برندهای داخلیشده اند

(. امهروزه 3)  یابهدنهی اهمیهت مهی  های ورزشی ایراتولید برندهای کالا
 مشترک  های  شرکت  خارجی توسم  تجاری  نام  با  محصولات  از  بسیاری

  .دارد وجود در برخی کشورها وارداتی یا
 

 چکیده 

وضعیت اجتماعی در جهت بهبود توجه به اخلاق در بازاریابی هستند، روبرو  داخلیبرندهای با ورزشی بازاریابان که با توجه به مشکلاتیزمینه:  
اخلاق در بازاریابی اجتماعی بر ترغیب نخبگههان ورزشههی بههه   نقش  ش حاضر با هدفازی  رو پژوه  .کنندنان می تواند موثر باشدخرید مصرف

 داخلی تدوی  شده است.برندهای
نفر بر اساس اصول تعیی  206تعداد  که بودند کلیه نخبگان ورزشیشامل جامعه آماری  .است همبستگی-توصیفی نوع از پژوهشای  روش: 

اخلاق در بازاریابی اجتماعی و تصههمیم   جهت نردآوری داده ها از پرسشنامة  .ری انتخاب شدندعنوان نمونه آمابه  دسترسروش  حجم نمونه و  
و  spssبهها نههرم افههزار تحلیههل مسههیر آزمون همبسههتگی پیرسههون و    تجزیه و تحلیل داده ها از  برای.  نردیداستفادهبه خرید مصرف کنندنان  

Amos .استفاده شد 
با ترغیب نخبگان ورزشی بههه خریههد برنههدهای نشان دادبی  اخلاق در بازاریابی اجتماعی و ابعادش    نتایج آزمون همبستگی پیرسونها:   یافته

ه تنها مشتری مداری و رعایت اصول و ارزش های اخلاقی در فههروش بههر نتایج تحلیل مسیر نیز نشان داد ک.داخلی رابطه معناداری وجود دارد
نسههبت بههه رعایههت اصههول و ارزش (β=858/0)مشتری مداریمثبت معناداری دارند که  ترغیب نخبگان ورزشی به خرید برندهای داخلی تاثیر

 دارد. ورزشی به خرید برندهای داخلی ترغیب نخبگانتأثیر بیشتری بر (β=345/0های اخلاقی در فروش)
 می تواند ورزشیبرندهای  کسب وکارهای اجرایی عوامل سوی ازدر بازاریابی اجتماعی   اخلاقی اصول بر اساس نتایج رعایت:گیری  نتیجه

 .و ترغیب به خرید مصرف کنندنان و نخبگان ورزشی تاثیر داشته باشد رفتار شکل دهی در
 
 بازاریابی ورزشی، اخلاق در بازاریابی اجتماعی، ترغیب مصرف کنندنان به خرید، برندهای داخلی.: واژگانلیدک

 n_mohamadi@pnu.ac.irنویسندۀ مسئول: نشانی الکترونیکی: 
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ی ازارها با رقابهت شهدیدداخلی در بسیاری از ب  تولیدکنندنان  نتیجه،  در
 (.5مواجه هستند )

مشروعیت، الگهو بهودن و از آنجا که توجه به قدرت برند در زمینه های  
منحصربه فرد بودن، جذابیت و توانایی تنبیه یک برند با نیاز ورزشکاران 
رشته های مختلف و در نهایت انتخهاب راه هها و کانهال ههای تهوزیعی 

دسهتیابی جامعهه بهه ایه  محصهولات مناسب و توانمند، برای تسههیل  
ای  نوع   کنندنان به  تضمی  کننده افزایش تقاضا و روی آوردن مصرف

در   8در نتیجه تاثیر قدرت بازاریابی اجتمهاعی  محصولات و برندها است؛
ی از اهمیهت ویهژه ای به برندهای داخل  9جهت ترغیب مصرف کنندنان

 .(6)برخوردار است 
که  است بازاریابی فلسفة مفاهیم جدیدتری  جمله از بازاریابی اجتماعی

 مشتریانشان، خواسته های هایخواستهبر   علاوه بازاریابان آن، براساس

 یها شهرکت عملیهات سهازمان به رفاهشان که نیز را جامعه افراد سایر

آنجا  از ندبیان نمودمحققان (. 7دهند )می قرار توجه مورد بستگی دارد،
 و ورزشکاران( مسابقات ها، تیم ها، گیل دیگر، عبارت ورزش )به که

 ابهزار مفیدنهد در اجتمهاع که عقایدی و ترویج رفتارها برای تواند می

 بازاریهابی اجتمهاعی هایبررسهی برنامهه باشهد، ارزشمندی فوق العاده

 ورزش که می دانند مطلب ای  ای  مسئله را دارد. دلیل زیادی اهمیت

 مهی موجهب کهه هایی دارد یژنوی توانمند دیگری ابزار هر از بیشتر

باشهد  توانمنهد عهاملی اجتماعی، سازندۀ های همکاری بهبود در شوند
(8.) 
 بازاریهابی  در  اخهلاق  اجتمهاعی  بازاریهابی  رهبهران  از  یکی  سوی دیگراز

 ملاحظهات  بازاریابهان  بهرای.  (9)مهورد بررسهی قهرار داد    را  10اجتماعی
 بهرای سهود کسهب ینههای ههدف. دارند هایی محدودیت اساساً  اخلاقی

 رفتهه  کار  به  روشهای  است  ممک   اخلاقی  ملاحظات  و  است  سهامداران
 اجتمهاعی  بازاریابهان  اما برای؛  کند  محدود  را  هدف  ای   به  رسیدن  برای

 موضهوعات اجتمهاعی، بازاریابهان چرا کهه بهرایاسهت؛  متفاوت  وضعیت
در نتیجهه  .شناخته مهی شهود  اساسی  به عنوان اهداف نهایی و11اخلاقی

ت در بازاریابی اجتماعی پیامدهای اخلاقی باید صریحا مورد برای پیشرف
(. 10بحث و بررسی قرار نیرند و بهه طهور جهدی نیهز تحقیه  شهوند )

 اخلاقهی  اصهل  در  اجتمهاعی،  بازاریابی  کاربردهای  که  کرد  بیان  توانمی
 فعالیهت حال، ای   با.  نیرند  می  شکل  جامعه  فرضیات  جهت  در  و  هستند
 در هم را مختلفی اخلاقی مشکلات است ممک  اجتماعی ابیبازاری  های
 عنهوان بهه. باشهد داشهته کاربرد مصرف کنندنان  در  هم  و  ریزی  برنامه
 نیهت  حسه   از  ها  شرکت  اجتماعی،برخی  بازاریابی  های  کمپی   در  مثال
 استفاده  سوء  فروش  و  تبلیغات  برای  جامعه  خیرخواهانه  احساس  و  جامعه
ههدف تهلاش   نروه  برای  سود  یا  اجتماعی  منافع  ایجاد  برای  و  کنند  می

 (.11نمی کنند )
ویژنی های اخلاقی موضوع و نگرانی اساسی کسب و کارهای امروزی 
است و سازمان های امروزی در جست و جوی نهادینه کردن اخلاقیهات 

(. موفقیت کسب و کار و بهبود بازاریابی در نهرو 12هستند )در سازمان  
توجه به اخلاقیات در خرید کالا و (.  13ی باشد )رعایت مسائل اخلاقی م

خدمات و رعایت بایهدها و نبایهدهای اخلاقهی در مصهرف، از   استفاده از

 و افراد شخصیت  نیریجمله موضوعاتی است که به طور یقی  در شکل  
 در اخلاق رعایت (.14) دارد مهمی نقش آنها، زندنی سبک دهیِ جهت

 شرکت ها است. اکثر مهم بسیار شده اتخاذ استراتژی های و بازاریابی

مهی  تهلاش خهود برند برای ایجاد ارزش و تمایز به دستیابی جهت در
 مشتریان جذب و بازاریابی  در تجاری اخلاق مبانی و اصول از که کنند

 اخلاق مبانی و اصول از تا می کنند تلاش ای  شرکت هاکنند. استفاده

 فعالیتههای اخلاقهی ابعاد از هاشرکت نمایند. غفلت استفاده بازاریابی در

 بازاریابی از آرمان های انحراف و عمده تخلفات  انجام بازاریابی، موجب

 (.15می نردد ) سودآوری افزایش راه در
 اخلاقهی ماهیهت نظهر از اجتمهاعی بازاریابی ازی  رو می توان بیان کرد

 که تاس مطلوب فعالیتهای و افکار  بر مبتنی  اجتماعی  بازاریابی زیرااست؛
را دارد.با ای  حال پژوهش هایی که بهه   توسعه جامعه  یا  افراد  رشد  قصد

ادارک اخلاق در بازاریابی اجتماعی پرداخته شود،بسیار انهدک و محهدود 
(. محققی در پهژوهش خهود بهه بررسهی اخهلاق در بازاریهابی 16است )

اجتماعی پرداخت و به اهمیت و ضرورت اخلاقیهات و رعایهت اصهول و 
نتایج حاصل .  (10)  ه نمودی اخلاقی در بازاریابی اجتماعی اشارارزش ها

نشان می دهد که به کارنیری الگوهای ارزشی و اخلاقی در از پژوهشی  
شرکت های خصوصی به درک بهتر خواسهته ههای مصهرف کننهدنان 
کمک نموده و منجر به بررسی و تامی  نیازههای آنهها شهده اسهت بهه 

ریهد مصهرف کننهدنان آنهها را بهه خریهد طوری که با تاثیر بر رفتهار خ
ای  شرکت ترغیهب نمهوده و میهزان سهودآوری   و برندهای  حصولاتم

( نتایج پهژوهش نشهان 17شرکت های مذکور را نیز افزایش داده است )
می دهد که بی  بازاریابی اخلاقی و رفتار خرید مصهرف کننهدنان مهواد 

پژوهشهی دیگهر  رد  (.18دارد )غذایی رابطه مثبت و معنهی داری وجهود  
نتیجه رسیدند که با افهزایش فعالیهت ههای اخلاقهی در محققان به ای   

شرکت ها احساس توانمندی و اعتماد مصرف کنندنان بهه محصهولات 
افزایش یافته که علاوه بر ایجاد مزیت رقابتی رضایت مشهتریان را نیهز 

بر نشان داد که بازاریابی اجتماعی    محققی دیگر(  19فراهم کرده است )
همچنهی  پژوهشهی   (20دارد )ثیر مثبتهی  ارزش ویژه برند تهاروی خل   
هههای بازاریههابی درک مصههرف کننههده از فعالیتنشههان داد  دیگههر نیههز

نذاری برند، پاسخ مشهتری و قصهد خریهد های اجتماعی بر ارزشرسانه
تهدوی  مهدل ترغیهب در پژوهش خود بهه    پژوهشگری  .(21دارد )تاثیر  

رد بازاریهابی خرید کالای سهاخت داخهل بها رویکهشهروندان تهرانی به  
نتهایج تحقیه  بیهانگر آن اسهت کهه  در لوازم خانگی پرداخت.  اجتماعی

شرایم علی همانند عوامل فرهنگی، دیدناه منفی بهه تولیهدات داخلهی، 
حصهولات داخلهی بر تمایهل بهه اسهتفاده از م  کیفیت محصولات داخلی

نشان داد   نارجی پژوهشگرادر یک پژوهش خ.(22است )تاثیرنذار بوده  
 داخلهی محصهولات خرید قصد با کننده ملی نرایی مصرف مایلاتت  که

 رابطه مثبت و یک رابطه منفی با مصولات خهارجی وابسهته بهه کشهور
 (.23دارد ) اروپا اتحادیه و صربستان

توجه بسیاری از رسهانه   12در دنیای کسب و کار ورزشی نخبگان ورزشی
ا به خود جلب می کنند. افراد نخبه ورزشی نه ها و شرکت های حامی ر

محسوب مهی شهوند بلکهه ماننهد ت  تنها ابزارهایی برای تایید محصولا
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محصولات فرهنگی هستند که می تهوان آن هها را همچهون برنهد بهه 
حضور چهره ای سرشناس و نخبگان ورزشی شناخته شده فروش رساند.

کل نسترده رواج ه شر بتی در تبلیغات مختلف محیطی در چندسال اخیح
به همی  دلیل استفاده از نخبگان ورزشی به منظور حمایت از یافته است؛
داخلی و تشوی  مخاطبان به استفاده از کالا و خهدمات   برندهایکالا و  

تولید داخلی کشور از اهمیت زیادی برخودار اسهت و مهی توانهد در ایه  
ط بهه ائل مربهوافهزون مسهبا توجه به اهمیهت روزموثر واقع شود.مسیر  

داخلهی لازم اسهت کهه مسهائل اخلاقهی در خریهد برنهدهای    انتخاب و
در نتیجه ای  سهوال در ذهه  ی اجتماعی مورد بررسی قرار نیرد.بازاریاب

محق  به وحود آمد که اخلاق در بازاریابی اجتماعی چه تاثیری بهر روی 
 ی به خرید برندهای داخلی دارد؟ترغیب نخبگان ورزش

 

 روش 
ضر کمی است.به حیث راهبرد، پژوهش حاضر از نهوع وهش حاروش پژ

، به لحاظ زمان، مقطعی، همبستگیتوصیفی، به لحاظ مسیر اجرا، از نوع 
  باشد.ها، میدانی و از نظر هدف، کاربردی میبه حیث نردآوری داده
تمام نخبگان ورزشی همانند ملهی پوشهان تهیم جامعه آماری تحقی  را  

کلیههه ازی  رو تشههکیل دادنههد.لههف ورزشههی ملههی در رشههته هههای مخت
عضهو تهیم ملهی جمههوری   1398ورزشکاران ملی پوش کهه در سهال  

 که بهر اسهاس  به عنوان جامعه آماری انتخاب شدنداسلامی ایران بودند
کهه تعهداد   رنرسیون و تحلیل مسیر  اصول تعیی  حجم نمونه در تحلیل

ی هر متغیر تعیهی  مشاهده به ازا  15تا    5مشاهدات)نمونه(می تواند بی   

نمونه آماری پژوهش مشخص شدند.با توجه به  ،( Q15>Q<n5شود)
نویه بوده است در نتیجه حجهم نمونهه   37اینکه پرسشنامه حاضر دارای

نفهر بهر   206تعدادنفر باشد که در ای  پژوهش    540یال180تحقی  بی   
 اساس روش نمونه نیری در دسترس انتخاب شدند.

شرکت کننده  و ملی پوشان نخبگان ورزشیس   میانگی  بر ای  اساس 
سهال بهود. 546/4سهال بها انحهراف اسهتاندارد  74/26در تحقی  حاضهر

درصد( 97/50،نفر105سال )  25تا20بی   شرکت کنندنانبیشتری  تعداد  
 91و   (درصهد82/55)  پسهر  نخبگهاننفر از آنهان را  115بودند. همچنی   

 د. دختر تشکیل می دادن نخبگان ( رادرصد18/44)
 محقه  از پرسشهنامهاخهلاق در بازاریهابی اجتمهاعی نیری  برای انهدازه

رعایت بعد  4 و سوال 25دارای ای  پرسشنامه  استفاده شده است.  ساخته
مسهئولیت ،14در فهروش، مشهتری مهداری13اخلاقیاصول و ارزش های  

اجتمهاعی اخلاقهی 17و رفتار مطلهوب 16و پای بندی به تعهدات  15پذیری
نامه پرسش  نیز از  خرید نخبگان ورزشی  ترغیب  سنجشای  رب.  بوده است
سهوال 11کهه دارایاستفاده شده است  مصرف کنندنانخرید    تصمیم به
ارزشهی 5سوالات نیهز بهر اسهاس طیهفنحوه پاسخگویی به  بوده است.  

. (24اسهت)بهوده    1عهددتا کاملا مخالفم    5لیکرت از کاملا موافقم عدد
 م اساتید تایید و روایی سازه نیهزروایی صوری و محتوی پرسشنامه توس

بر اساس تحلیل عاملی مورد تاییهد قهرار نرفهت. نتهایج شهاخص ههای 
نیکویی برازش، برازش تطبیقی و دیگر شاخص های بهرازش از مقهادیر 

برای آزمون پایایی از ضریب آلفای کرونبها  قابل قبولی برخوردار بودند. 
و  85/0زاریهابی اجتمهاعیبرای پرسشنامه اخهلاق در باکه دیدنراستفاده  
به . داردطلوب بودن ابزار نزارش شد که نشان از م 89/0خرید تصمیم به

های آماری توصیفی )میهانگی  و ها از روشمنظور تجزیه و تحلیل داده
(با ریب همبستگی پیرسون، تحلیهل مسهیر)ضمعیار( و اسنتباطیانحراف  

 استفاده نردید. Amosو  spssفزار استفاده از نرم ا
 

 یافته ها
اجتمهاعی بهر  نقش اخلاق در بازاریهابیدر ای  تحقی  به منظور بررسی 

از روش تحلیل مسهیر نخبگان ورزشی به خرید برندهای داخلی  ترغیب  
 مسهیر تحلیهل مطالعهات اسهاس و پایهه کهه آنجهایی ازاستفاده شد. 

 همبسهتگی مهاتری  ادامهه در مهی باشهد، بهی  متغیرهها همبستگی

 .(1 جدولشود )می  آوردهپژوهش  متغیرهای

 

 (خرید نخبگان ورزشی  رفتار اخلاق در بازاریابی اجتماعی وماتریس همبستگی پیرسون ) :1جدول 
 ترغیب نخبگان ورزشی به خرید برندهای داخلی متغیرها

 سطح معناداری (rضریب همبستگی) تعداد
  اجتماعی و اخلاقیرفتار مطلوب  

 
206 

**513/0 001/0 

 001/0 543/0** های اخلاقی در فروشل و ارزش  رعایت اصو

 001/0 441/0** مشتری مداری

 001/0 531/0** مسئولیت پذیری و پای بندی به تعهدات

 001/0 527/0** اخلاق در بازاریابی اجتماعی

 P≤01/0معناداری در سطح ؛ **=  P≤05/0*= معناداری در سطح 

 
شود یممشاهده    1سون در جدول  با توجه به نتایج آزمون همبستگی پیر

ورزشی به خریهد   نخبگان  ترغیببازاریابی اجتماعی و  اخلاق در  که بی   

( رابطه مثبت معناداری وجهود Sig  ،527/0=r=001/0)برندهای داخلی

، Sig=001/0)رفتهار مطلهوب اجتمهاعی و اخلاقهیدارد. همچنی  بی   

513/0=r ،) رعایهههههت اصههههههول و ارزش ههههههای اخلاقههههههی در

، Sig=001/0) مشهههتری مهههداری(،Sig، 543/0=r=001/0)فهههروش

441/0=r  001/0)مسئولیت پذیری و پای بندی بهه تعههدات( و=Sig ،
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531/0=r  رابطهه   ورزشی به خریهد برنهدهای داخلهی  ترغیب نخبگان(با
 مثبت معناداری وجود دارد.

افهزار به منظور بررسهی تحلیهل تحقیه  از روش تحلیهل مسهیر در نرم

Amos هههای د. از آنجههایی کههه اجههرای آزموناده شههاسههتف 24نسههخه
ها پیش ها ای  روشفرضرنرسیون و تحلیل مسیر نیازمند رعایت پیش

های آن بررسهی فرضز اجرای آزمون پیشاز اجرای آزمون است، پیش ا
 شوند. می
رابطه خطی بی  متغیرهای مسهتقل و وابسهته: بهه منظهور بررسهی   -1

اعی با رفتار اخلاقهی نخبگهان ورزشهی از ارتباط بی  ابعاد بازاریابی اجتم

د بهی  آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد. همانطور که مشهاهده شه
ار اخلاقی نخبگهان ورزشهی بهه برنهدهای ابعاد بازاریابی اجتماعی و رفت

رابطه مثبت معناداری وجود داشهت، بنهابرای  تمهامی متغیرههای   داخلی
 وارد خواهند شد.مستقل در معادله تحلیل مسیر یا رنرسیون 

افتد که دو نبود همخطی چندنانه: همخطی چندنانه زمانی اتفاق می -2
زان زیهادی همبسهتگی یا چند متغیر مستقل وجود داشته باشند که به می

دارند.روند تشهخیص همخطهی دارای دو مرحلهه اسهت: الهف( بررسهی 

 VIFضرایب همبستگی و ب( مقایر قابل پذیرش/ 

 

 بین انه بین متغیرهای پیش م خطی چندگهای هشاخص  :2جدول 
 های هم خطی آماره متغیرهای وارد شده در مدل )متغیرهای مستقل(

Tolerance VIF 
 992/1 502/0 مطلوب اجتماعی و اخلاقی رفتار 

 058/2 486/0 رعایت اصول و ارزش های اخلاقی در فروش 

 045/2 489/0 مشتری مداری 

 928/1 519/0 تعهدات مسئولیت پذیری و پای بندی به 

 
دهد، با توجه به بهالا بهودن مقهادیر شاخص های جدول فوق نشان می

نزدیهک اسهت( و پهایی  بهودن  1بوده و به   1/0)چون بالاتر از    اغماض

کوچکتر هسهتند احتمهال   10چون از    VIFمقادیر عامل تورم واریان 
ت ایهرع، رفتار مطلوب اجتماعی و اخلاقهیوجود هم خطی چندنانه بی   

مسهئولیت و  مشهتری مهداری، اصول و ارزش های اخلاقهی در فهروش
رعایهت کم است. بنابرای  بها توجهه بهه    پذیری و پای بندی به تعهدات

های فوق اجرای آزمهون تحلیهل مسهیر خطهی امکانپهذیر مهی مفروضه
 در ادامه نتایج به دست آمده از تحلیل مسیر نزارش شده است.باشد.

 

 مدل تحلیل مسیر  tرد شده و مقادیر ونی استانداضرایب رگرسی :3جدول 
 

 

 

 مسیرها

ضرایب رگرسییون 

اسییتاندارد نهییده 

(B) 

ضییرایب رگرسیییون 

 (βاستاندارد شده )

 

 tمقدار 

 

 سطح معناداری 

 161/0 403/1 345/0 140/0 ˂ -- رفتار مطلوب اجتماعی و اخلاقی

 014/0 460/2 659/0 278/0 ˂ -- رعایت اصول و ارزش های اخلاقی در فروش

 001/0 271/3 858/0 323/0 ˂ -- مشتری مداری

 082/0 741/1 395/0 160/0 ˂ -- مسئولیت پذیری و پای بندی به تعهدات

   7/36/0   ضریب تعیی 

 

 
 حالت ضرایب رگرسیونی استاندارد شده. مدل تحلیل مسیر  1نگاره 
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ری ضهرایب یید یا رد معناداتأدر مدل تحلیل مسیر و رنرسیون چندنانه  

نیهرد. در صهورتی یمصهورت  tتوجه به اعداد معناداری مقهدار    مسیر با

 (96/1)از تربزرگ tکه مقدار (05/0شود )در سطح خطای یمیید تأرابطه 
(باشد که به ترتیب رابطه معنادار مثبهت و معنهادار -96/1از)  ترکوچکیا  

از مدل تحلیل دیر به دست آمده منفی خواهد بود. بنابرای  با توجه به مقا

در ( tضرایب رنرسیون استاندارد نشده، سهطح معنهاداری، مقهدار ر )مسی
رعایهت اصهول و ارزش ههای اخلاقهی در توان نفهت کهه  می  3جدول  

 ( و مشهههتری مهههداریB،014/0=Sig،460/2=t=278/0) فهههروش

(323/0=B  ،001/0=Sig  ،271/3=t)  ترغیهبتأثیر مثبت معناداری بر 
دارنهد. همچنهی  بهر اسهاس   رندهای داخلهیورزشی به خرید ب  نخبگان

، Sig=161/0)رفتار مطلوب اجتماعی و اخلاقهیهای تحقی  تأثیر  یافته

403/1=t  082/0)مسئولیت پذیری و پای بندی بهه تعههدات( و=Sig ،

741/1=t  معنهادار   ورزشی به خرید برندهای داخلهی  نخبگان  ترغیب( بر
 نبود. 

( کمهک β=Beta)ندارد شهدهمسیر ضرایب تأثیر اسهتا  در مدل تحلیل
در تبیهی    اخهلاق در بازاریهابی اجتمهاعیکنند تا سهم نسهبی ابعهاد  می

را مشخص کرد؛ هر چهه مقهدار   ترغیب نخبگان به خریدتغییرات متغیر  
بینی تغییرات متغیر ضریب بتای یک متغیر بیشتر باشد، نقش آن در پیش

با توجهه مقهادیر   هآمددستبهاساس ضرایب    وابسته بیشتر خواهد بود. بر

نسبت بهه ( β=858/0توان نفت مشتری مداری)یم(Betaضرایب بِتا)

تأثیر بیشهتری (β=345/0)رعایت اصول و ارزش های اخلاقی در فروش
دارد. بها توجهه بهه   ورزشی به خرید برندهای داخلهی  نخبگان  ترغیببر  

توان نفهت کهه تغییهر یهک واحهد انحهراف یم  آمدهدستبهمقدار بتای  
رعایت اصهول و ارزش ههای اخلاقهی در ندارد در مشتری مداری و  استا

انحهراف اسهتاندارد در   345/0و    858/0به ترتیب باعث افهزایش    فروش
شود. همچنهی  بها می  ورزشی به خرید برندهای داخلی  نخبگان  ترغیب

درصهد   7/36شود کهمشاهده می3جدولتوجه به مقدار ضریب تعیی  در  
ورزشی به خرید برندهای داخلی   نخبگان غیبرتاز واریان  کل تغییرات  

شهود. در نهایهت به مشتری مداری و رفتار مطلوب کارکنان مربهوط می

 (B)یب رنرسیون استاندارد نشدهمعادله رنرسیونی بر اساس مقادیر ضرا
  به ای  صورت خواهد بود:

 
ت اصول و ارزش های اخلاقی  رعای+)323/0+)مشتری مداری(0/ 500

 = 278/0(در فروش
 ورزشی به خرید برندهای داخلی  رفتار اخلاقی نخبگان 

 

 بحث 

ترغیهب اجتمهاعی بها  اخلاق در بازاریهابی نقشپژوهش حاضر با هدف 
براسهاس   تدوی  شهده اسهت.  نخبگان ورزشی به خرید برندهای داخلی

اجتمهاعی و ابعهاد آن شهامل بی  اخلاق در بازاریهابی    های تحقی یافته

قی، رعایت اصول و ارزش های اخلاقهی در رفتار مطلوب اجتماعی اخلا
مسئولیت پهذیری و پهای بنهدی بهه تعههد بها  ی مداری وفروش، مشتر

ترغیب نخبگان ورزشی به خرید برندهای داخلی رابطه معنی داری وجود 
 شدن اسپانسر ی،بازاریابی اجتماعکه نشان داد ی  نتایج با یافته های دارد.

 کنندنان داردمصرف نگرش بر یمثبت فروش تأثیر پیش برد ابزارهای  و

شود، همسهو مهی  به برند نسبت مثبت نگرش ایجاد باعث می تواند و
نیز نشان داد که بازاریهابی اجتمهاعی بهر روی   پژوهش دیگر  (.25)  باشد

 نشان داد پژوهشینتایج  (.27مشتریان موثر است )تصویر برند و نگرش 
( کهه 28دارد )ارتباط وجهود  تار مصرف کننده  بی  بازاریابی اخلاقی و رف

 همسو با یافته پژوهش حاضر می باشد.
 در تبی  نتایج می توان بیان کرد که موفقیت و بهبود بازاریابی اجتماعی

بهه  مسهتلزم از جمله تولیدات برندهای داخلی ورزشی، ای حرفه هر در
 حه  افهزایش سبب باشد،زیرا اخلاقیات می اخلاقی اصول کارنیری

سهبب ترغیهب نخبگهان  امهر که ای  نندنان می نرددمصرف ک اعتماد
و مصرف کنندنان به خرید برندهایی می شود که از آنهان الگهو ورزشی  

 بهه مشهتریان وفهاداری می نیرند و به طور مستمر ای  سبب می شود

 را آنها و افزایش پیدا کند ا برند داخلیکالاهای ورزشی ب و محصولات
اخهلاق در نمایهد.  ت نیهز ترغیهبشهرک تجاری نشان و نام انتخاب به

بازاریابی اجتماعی را می توان به عنوان یک رفتار صادقانه و درستکارانه 
در نظر نرفت که در نهایت موجب ایجاد روابم بلندمدت بها مشهتریان و 

روی رفتار آنان تاثیر می نهذارد و سهبب نخبگان ورزشی می شود و بر  
ردد. به طوری که انر مصرف ترغیب آنان به خرید برندهای داخلی می ن

کنندنان و به عبارتی نخبگان ورزشی رفتار مطلوب اجتمهاعی اخلاقهی، 
مشتری مداری، ارزش ها و اصول اخلاقی و مسهئولیت پهذیری و پهای 

ازاریهابی اجتمهاعی در ببندی به تعهدات و به طور کلی رعایهت اخهلاق  
د کهه اعمهال را مشاهده نمایند به ای  باور خواهد رسیشرکت، فروشگاه  

فروشگاه های داخلی قابل اعتماد بهوده و از رفتارههای فرصهت طلبانهه 
استفاده نمی کند در نتیجه تمایل بیشتری بهرای اسهتمرار و ترغیهب بهه 

 خرید برندهای داخلی خواهد داشت.
از بی  ابعاد اخلاق در بازاریابی اجتماعی یز نشان داد نتایج تحلیل مسیر ن

صول و ارزش های اخلاقی در فروش توانهایی مشتری مداری و رعایت ا
اثرنذاری بر ترغیب نخبگان به خریهد برنهدهای داخلهی را دارد کهه بهر 

نسبت به رعایت اصول ( β=858/0مشتری مداری )Betaاساس مقادیر
ثیر بیشتری بهر ترغیهب نخبگهان بهه و ارزش های اخلاقی در فروش تا

سهت آمهده ارزش هها و بر اساس نتایج به د  خرید برندهای داخلی دارد.
اصول اخلاقی توانایی ترغیب نخبگان ورزشی به خرید برندهای داخلهی 

 با نتایجی می باشهد کهه نشهان دادنهد همسو تحقی  نتایج ای را دارد. 
 بهه منجهر و دارد تهأثیر کننهدنانمصهرف  بر رفتهار اخلاقی ارزشهای
 تیارع که داده اند نشان محققان. (19و17شود )می   سازمان سودآوری
 رفتهار بهر یمیمسهتق ریتأث دکنندنانیسوی تول از یاخلاق ارزش های

 در آنچههتوان بیان کهرد در تبی  نتایج می(. 26دارد ) مصرف کنندنان

 ارزش هاست شرح بحث کرد خواهد کمک اخلاقی بازاریابی به شروع

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
17

63
4.

14
00

.1
6.

4.
16

.5
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 e
th

ic
sj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
25

-1
1-

16
 ]

 

                               5 / 9

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22517634.1400.16.4.16.5
http://ethicsjournal.ir/article-1-2491-en.html


 نخبگان ورزشی به خرید برندهای داخلی ترغیب اجتماعی بر  نقش اخلاق در بازاریابی: و همکاران نصرالله محمدی دکتر 
 

 124 

و  
م 

لو
 ع

 در
ق

خلا
ه ا

ام
صلن

ف
فنّا 

ور
ي، 

ل 
سا

م 
ده

انز
ش

ه 
مار

 ش
،

4 ،
14

00
 

ه 
قال

م
شی

وه
پژ

 
 

 

 اسهت. بهه تأثیرنهذار نیهز مصرف کنندنان نیری تصمیم در رفتار که

 تعریهف افراد مطلوب اصول و باورها از مجموعه ایارزش ها  عبارتی

 و اسهت نرفتهه نشهأت شهخص فرهنگ خود و جامعه از که می شود
 مهی کنهد را مشخص فرد تصمیم نیری فرآیندهای در مهم ملاحظات

بهه اخهلاق در بازاریهابی اجتمهاعی و رعایهت  ویژه بنابرای  توجه؛ (29)
ه سهمت خریهد اصول و ارزش های اخلاقی سهبب ترغیهب نخبگهان به

 بهه را ورزشهی بیشتر کسب وکهار رون  محصولات داخلی و همچنی 

 از اخلاقهی در بازاریهابی اجتمهاعی اصول رعایت. داشت خواهد همراه

 بهه خریهد ترغیبو  رفتار شکل دهی در می تواند اجرایی عوامل سوی

 .باشد داشته تأثیر آنها حفظ و مشتریان
اثرنذاری بهر ترغیهب نخبگهان بر اساس نتایج مشتری مداری بیشتری   

بازاریابی اجتماعی، اطلاع از نظهرات، ورزشی به خرید را دارد. اخلاق در  
خواسته ها، نیازها و ترجیحات مشتری و ارائهه خهدمت، ایهده یها رفتهار 

 اخهلاق در  در تمام فرآینهداز سویی  به شمار می رود.  اخلاق  تناسب با  م
ت در مسهیر بهرآورده کهردن بازاریابی اجتماعی، توجه به مشتری و حرک

نشان داد که مشتری مداری  پژوهش. نیازهای اوبه وضوح دیده می شود
پژوهشی (. 27نردد )سبب تغییر نگرش مشتریان و مصرف کنندنان می 

رابطه مثبت و معنهاداری بهی  میهزان مشهتری نشان دادند که    دیگر نیز
ران و مداری فروشندنان کالاهای لوک  و وفهاداری و رضهایت خریهدا

با نتایج پژوهش ( که  30دارد )استفاده کنندنان از ای  نوع کالاها، وجود  

ههای اقتصهادی جههان نگهرش در عرصه فعالیت.حاضر همخوان  دارد
شود و عدم توجهه بهه وکار تلقی میمداری، یکی از اصول کسبمشتری

ای  اصول احتمال حذف شدن در بازار را در پی خواهد داشت، زیهرا انهر 
و خدمات، انتظارات مشتری را برآورده کند در او احسهاس رضهایت   کالا
یجاد شده و با احتمال خرید مجدد خود و تشوی  دیگران به خریهد، بهه ا

شهود کهه مشهتری از مداری منجر میمشتریکند. بقا در بازار کمک می
درک مناسهبی داشهته باشهد و آنهرا  های داخلی ورزشیکیفیت کلی برند
برنهدهای ورزشهی بنهابرای  بایهد ؛ دیگر ترجیح دههد نسبت به برندهای

که به نحو مطلهوب نیازههای  ندای طراحی و تولید نماینهرا به نو  داخلی
را تامی  نماید و بها انجهام اقهدامات در راسهتای حفهظ   نخبگان ورزشی

شهده توسهم ، توجه به نارضایتی مشتریان، توجه به انتقادات ارائهاخلاق
 ت ورزشهیمحصهولا برنهدهای داخلهیتماد بهه  مشتریان، در مشتری اع

 .بوجود آید
جهت ترغیب ههر چهه بیشهتر نخبگهان ورزشهی و مصهرف   دربنابرای   

 توصهیه بازاریابی ورزشهی مدیران به کنندنان به خرید برندهای داخلی

 ترفیعی فعالیتهای اساس و محور را اخلاق بازاریابی اجتماعی می شود

 خهود برنهد ویهژه ارزش تقویهت جهبمو کار ای  با تا دهند قرار خود

 بازاریهابی اجتمهاعی اجزای یک از هر شرکت که هنگامی زیرانردند، 

 درک کیفیهت بهبهود موجب رساند انجام به اخلاقی مبنای بر را خود

برند  از مطلوبی تصویر شود، مشتری می  نزد برندهای داخلی در از شده
 و ی بنهددمه نقش مصرف کنندنان و نخبگان ورزشی ذه  در داخلی
 در اسهتمرار کننهدنان،باعث ترغیب مصهرف  خود مطلوب تصویر ای 

از محدودیت های پهژوهش  می نردد. خرید و رضایت مشتریان شرکت

اخلاق در بازاریابی حاضر می توان به عدم پژوهش و تحقی  در راستای 
می توان بیان کرد اولی  پژوهش در ایه  زمینهه اشاره کرد که   اجتماعی

مبانی نظهری، که خود سبب ایجاد محدودیت هایی در زمینه  بوده است  
 .پرسشنامه و ... ایجاد کرده است

 

 گیرینتیجه
امروزه علاقه به تحقی  در زمینه اخلاقیات در بازاریهابی در حهال رشهد 

( 31)  دینمااست و درای  بی  نام و نشان اخلاقی نقش مهمی را ایفا می
اجتمهاعی بها  اخلاق در بازاریابی بی  نتایج پژوهش حاضر نشان داد که

 گان ورزشی به خرید برندهای داخلی رابطه معنی داری وجودنخبترغیب 
می توان بیان کرد در اثر مطابقت ابعاد بازاریابی اجتماعی با   داشته است.

مسائل اخلاقی، نخبگان را به سمت خرید برندهای داخلی ترغیب کرده 
مهدیران بازاریهابی ورزش،  ایراهنمه پژوهش است. نتایج حاصل از ای 

 خواهد ها و محصولات برندهای داخلی در سطح کشورفروشگاهمدیران 
 در اخهلاق در بازاریهابی اجتمهاعی اهمیهت آنهاهی از بها ایجهاد تا بود

 رفتهار برای اجرای را لازم بستر محصولات و برندهای ورزشی داخلی

و  خهود اههداف به پیشبرد طری  از ای  و کرده فراهم اخلاق مبتنی بر
 .تلاش کنند ترغیب مشتریان و مصرف کنندنانموفقیت و  به دستیابی

 

                 خلاقیا  یلاحظههام
 معنوی مؤلفی  آثار ح  علمی، امانتداری اخلاقی اصل پژوهش ای  در 

 .شده است نرفته قرار توجه مورد پاسخگویان اطلاعات رازداری و
 

 هنام واژه 
1. Sport                                         ورزش 

2. Sports brand  های ورزشی برند              

3. brand  برند                          

4. Consumer behavior        رفتار مصرف کنندنان 

5. marketing     بازاریابی 

6. Decision to buy         تصمیم به خرید 

7. National &Internal brand  داخلی  ملی وبرند 

8. Social marketing        بازاریابی اجتماعی 

9. Persuading consumers   ترغیب مصرف کنندنان   

10. Ethics in Social Marketing        ریابی اجتماعی اخلاق در بازا 

11. Ethical issues                    موضوعات اخلاقی 

12. sports elite   ورزشی نخبگان 

13. moral value                     ارزش اخلاقی 

14. Customer Orientation    مشتری مداری 

15. Responsibility   مسئولیت پذیری   

16. Commitment to Adherence  بندی به تعهدپای 

17. Desirable behavior                رفتار مطلوب 
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