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Abstract 
 

Background: Consequent sports support - that is, those in which the sponsor participates in suspicious 

ethical activities - is a new research field. Currently, a limited understanding of how controversial 

sports support affects their supported and perceived impact. Therefore, the present article was aimed at 

presenting a model for evaluating the ethical relationship between the brand and the special value of 

the brand and the attitude towards advertising . 
Method: This descriptive-correlational study was conducted in a survey. The statistical population 

included managers, coaches and players of the Premier League, of which 176 were selected as 

available. The instrument of measuring the Questionnaire was the ethical fitness of the sports sponsor 

and the standardized value -specific questionnaire of the brand and the consumer attitude towards 

advertising. Finally, the data were analyzed by the modeling method of structural equations . 
Results: The findings from data analysis, using the method of modeling structural equation, showed 

that the moral proportion of the sponsor of the sport has a positive and significant effect on 

advertising . 
Conclusion: Consumers evaluate the appropriateness of marketing initiatives by shaping beliefs about 

the goals of the corporation and their ethical acceptance of their initiatives. Therefore, in the field of 

sports support, people's beliefs about why a particular company supports a sports institution (such as a 

team) and whether or not the ethical support plan is appropriate or not on their attitude towards the 

sports team This and the value of that team should be effective. 
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ارزش ویژه   اتناسب اخلاقی اسپانسر ورزشی ب ارتباط ارائه مدل ساختاری 

 برند و نگرش نسبت به تبلیغات 
 

 3، مهدی بردستانی*2، دکتر فرشته کتبی1دکتر محمد علی صاحبکاران 

 .ران یا رجند،یب رجند،یدانشگاه ب  ،یورزش ت یریگروه مد .1 
 . ن رایتهران، ا ان،یدانشگاه فرهنگ  ،یبدن  تیآموزش ترب  گروه .2 

 .ران یا ش، یک سیدانشگاه تهران، پرد ،ی ورزش  تی ریمد ی دکتر  یدانشجو  .3 
 ( 20/06/1403، تاریخ پذیرش:  19/03/1403تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

ها است. به عباارت  امروزه ساخت برند قدرتمند هدف بسیاری از شرکت
 یک پایه  بر هاشرکت هر شرکت  است. هایترین دارای  ارزش با 1برند

 کنند، تعیین برای محصولاتشان قیمت بالاتری توانندم  قدرتمند برند

 را افزایش خود سود و فروش حاشیه  کنند، بهتری ایجاد تجاری اهرم

 ایجاد (.1دهند) کاهش رقبا مقابل در را خود پذیری نیز آسیب و دهند

تبمیغاا  و  از اساتااده شارکت، مساتمزم یاک بارای ویژه برناد ارزش
(. امااروزه 2و ایجاااد ارتبااا  بااا مشااتریان اساات. ) 2بازاریاااب  مومااو 

 ابزارهاای بازاریااب  از و حمایات ماا   ورزشا  ی ا  3اسپانسارین 

های تجاری و است. امروزه شرکت شده رشد تبدیل حال در و پرطرفدار
 ات  اااااند که حمایت به منز ه ابزار تبمیغصاحبان صنایع مختمف دریافته 

 
 
 

 
توانند به اهاداف و بوسیمه حمایت ورزش  م   هاستقدرتنمدی برای آن

(. اما ن ته مهم  کاه اماروزه ماورد بحات اسات تناساب 3خود برسند)
  عنای  -  زیبرانگبحات  5 ورزش  یهاتیحمااسپانسر م  باشد .    4اخلاق 
مشاارکت   6 مشا و  اخلاقا  یهاتیدر فعا    اسپانسرکه در آن    ی آنها
کنندگان مم ن است در فاست. مصر  جدید   قاتیحوزه تحق  کی  -  دارد

شک داشته باشاند    ورزش  یهامیت   حام  زیبرانگبحت  یهامورد شرکت
 نیتام  یبرا   ورزش  یهاتیاز حما  ی هاسازمان  نیکه چن  باشند  و معتقد
از   تیاحما  ی( به جاا8شرکت  ریخود )به عنوان مثال، بهبود تصو  7منافع

 . کنند مذکور سوء استااده م یهامیت
 
 

 چکیده

حاوزه   کیا  -  مشاارکت دارد   مشا و  اخلاقا  یهااتیدر فعا   اسپانسارکه در آن    ی آنها   عنی  -  زیبرانگبحت   ورزش  یهاتیحمازمینه:  
 ریو تاث  شادهتیحما یهاامیبار ت زیبرانگبحت  ورزش یهاتیچگونه حما ن هیدر مورد ا یاست. در حال حاضر، در  محدود  جدید   قاتیتحق

ارزش ویاژه   اتناسب اخلاق  اسپانسر ورزش  با  ارتبا با هدف ارائه مد   جهت ارزیاب     . از این رو مقا ه حاضر  گذارد م  ریتث ها  در  شده آن
 بود.   برند و نگرش نسبت به تبمیغا 

ناان  یا  برتار همبستگ  و به شیوه پیمایش  اجرا گردید. جامعه آماری شامل مدیران، مربیاان و بازی  -این پژوهش از نوع توصیا روش:  
محقا  سااختت تناساب  نار به شیوه در دسترس به عنوان نمونه انتخا  شدند. ابزار انادازه گیاری پرسشانامه  176فوتبال بود که از میان آنها  

ا روش اخلاق  اسپانسر ورزش  و پرسشنامه های استاندارد ارزش ویژه برند و نگرش مصرف کننده نسبت به تبمیغا  بود. در نهایت داده هاا با
 مدل سازی معادلا  ساختاری مورد تحمیل قرار گرفتند. 

ها به کمک روش مدل سازی معادلا  ساختاری، نشان داد که تناسب اخلاق  اسپانسار ورزشا  بار های حاصل از تحمیل داده: یافتههایافته
 ا ر مثبت و معناداری دارد.  ارزش ویژه برند و نگرش نسبت به تبمیغا 

 تیادر مورد اهداف مورد نظر شرکت هاا و مقبو   ی را با ش ل دادن به باورها   ابیف کنندگان مناسب بودن ابت ارا  بازارمصرگیری:  نتیجه
شارکت   کیاچارا    ن اهیدر مورد ا  افراد  یمم ن است باورها  ، ورزش  یها  تیحما  نهیدر زم  ن،یبنابرا  .کنند     م   ابیابت ارا  آنها ارز   اخلاق

بر نگرش آنها نسابت باه   نه  ایمناسب است     از نظر اخلاق  تیطرح حما  ایآ  کند و   م   ما   تی( حمامیت  کینند  )ما   نهاد ورزش  کیخاص از  
 .  تیم ورزش  مذکور و ارزش آن تیم  ا ر گذار باشد

 
 .، ارزش ویژه برند، نگرش نسبت به تبمیغا   تناسب اخلاق  اسپانسر  کلیدواژگان:

 
 

   f.kotobi@cfu.ac.irنویسندۀ مسئول: نشان  ا  ترونی  : 
 
 
 

mailto:f.kotobi@cfu.ac.ir
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را از نظر  ی ها تیحما نیکنندگان مم ن است چن  رفستا، مصرا  نیدر ا
نشاان    قبما  قا ی، تحقنمونه به عنوان    (.  5و    4)نامناسب بدانند   اخلاق

ا  ال، تنبااکو و فسات   یاز ماردم شارکت هاا  یاریداده است که بسا
 ، شاورز یکاه کالاهاا  ی باا شارکت هاا  سه یناسا م را در مقا  یفودها
  کمتر مناساب   ورزش  انیفروشند، حام   و آ  م   ورزش  یها   دنینوش
 .(6)دانند  م
باا ساازه    از نظار ماهاوم  اسپانسر   ذکر است که تناسب اخلاق  انیشا

آنها را   دیمرتبط است، اما با  "9اسپانسرتناسب ادرا  شده  "شناخته شده  
باه   اسپانسر  هکه تناسب ادرا  شد   کرد. در حا     تمق  دو ماهوم متمایز

 تیو نهاد مورد حما   شرکت حام  نیتواب  ب  ای  01یاز سازگار   در  کم
به طور خاص به اخلاق در  شاده   اسپانسر   اشاره دارد ، تناسب اخلاق

در    حیتوضا   مم ن است خاود نقشا   دوم  ن،یراشود. بناب   مربو  م
  تناساب حاام  ی. در واقع، ساووح باالا(7)کند  اایا  تیدر  ا را  حما

  از مناساب باودن حاام  ی باا ساووح باالا  شاه یمم ن است هم   ما  
، ماردم روشن ساختن این ماهوم باید گات  یهمراه نباشد. برا  11 اخلاق

و   یشرکت شار  بناد  کی  نیب   خوب   ما    تیمم ن است تناسب حما
هر دو نهاد با ورزش سر و کار دارناد.   رایدر  کنند، ز  12الفوتب  میت  کی

تجاار    کیادر  شارکت ماذکور  کنند که    گماناگر    ،حال، افراد    نیبا ا
  را از نظر اخلاق  ان شرکتمم ن است  ،    کند   م  تیفعا    زیبحت برانگ

 (.8نامناسب بدانند )
  ورزش  یهاتیچگونه حما  ن ه یدر مورد ا  یدر حال حاضر، در  محدود

 ریهاا تاث در  شاده آن  ریو تاث   شادهتیحما  یهاامیبار ت  زیبرانگبحت
ماد   جهات ارزیااب  با هادف ارائاه    . از این رو مقا ه حاضر    گذارد م

ارزش ویاژه برناد و نگارش   اتناسب اخلاق  اسپانسر ورزشا  با  ارتبا 
 های کاش  و سرامیک استان یزد بود. در شرکت نسبت به تبمیغا 

های کاش  و سرامیک اساتان یازد تحات تاا یر ارزش ویژه برند شرکت
گیرد، به این معنا که برخ  عوامال بایاد وجاود عوامل متعددی قرار م 

یاک شارکت شا ل بگیارد. ی ا  از   13اشته باشد تا ارزش ویژه برنادد
عوامم  که به عنوان متغیر تا یرگذار در این پژوهش در مدل آورده شاده 

 موا عاا  از ما  باشاد. پا تناسب اخلاقا  اسپانسار ورزشا  است 

 مدل ها وبررس  روش همچنین و پژوهش ادبیا  مرور و ایکتابخانه 

 بارای زیار ماهوم  مدل پیشین، موا عا  رد شده کارگرفته  های به 

 .شد گرفته  نظر در پژوهش این

 
 
 
 
 
 
 

 : مدل مفهومی پژوهش  1نگارۀ
 

 روش 
 -پژوهش حاضر با توجه به ماهیت از نوع کااربردی و از ناوع توصایا 

همبستگ  بود و به شیوه پیمایش  اجارا گردیاد. جامعاه آمااری شاامل 

 176رتر فوتبال بود کاه از میاان آنهاا مدیران، مربیان و بازی نان  ی  ب
نار به شیوه در دسترس به عنوان نموناه انتخاا  شادند. ویژگا  هاای 

 . ارایه شده است 1جمعیت  نمونه در جدول 

 
 های جمعیت شناختی: توزیع فراوانی و درصد مدیران بر اساس ویژگی1جدول 

 جمع فراوانی  درصد فراوانی  طبقات ویژگی ها
 154 3 5 ال س 30تا  26 سن 
  14 22 سال  35تا  31 

 82 127 سال  35بالاتر از 

 154 18 28 زیر دیپمم  سوح تحصیلا  افراد 

 44 68 دیپمم 

 15 23 فوق دیپمم 

 21 32  یسان 

 2 3 فوق  یسان 

 154 37 57 8کمتر از  سابقه حضور در  ی  برتر

 15-9 89 58 

16-24 8 5 
 0 0 24بالاتر از 

 تناسب اخلاق  اسپانسر ورزش  

نگرش مصرف کنندگان  نسبت به  
 تبمیغا  

 ارزش ویژه برند 
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محقا  سااختت تناساب اخلاقا  اسپانسار   ابزار اندازه گیری پرسشانامه 

ورزش  و پرسشنامه های استاندارد ارزش ویژه برند و نگرش نسابت باه 
ناار از اسااتید مادیریت   10ود. روای  این پرسشنامه ها توسط  تبمیغا  ب

هاا باا اساتااده ورزش  تائید شد. همچنین میزان پایای  این پرسشانامه 
ماورد تاییاد قارار   91/0و    84/0،  79/0ضریب آ اای کرونباخ به ترتیب  

مدل سازی معاادلا    گرفت. در این پژوهش برای ارائه مدل از ت نیک
 .استااده شد 22SPSSو  AMOSاده از نرم افزار ساختاری با استا

 

 هایافته

 

 
 ( t-value)  : مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری ضرایب1  نگاره

 

 ضارایب  معنااداریرا در حا ت    شماره یک مدل ماهوم  پژوهش  نگارۀ

(t-value  )انادازه   این مدل در واقع تماام  معاادلا   .دهد نشان م
، آزماون tگیری )بارهای عامم ( و ضرایب مسیر را با اساتااده از آمااره  

 .کند م
 

 های برازش مدل: شاخص2جدول 
 حدمجاز  مقدار  نام شاخص 

 3کمتر از 965/1 ی آزادی( دو بر درجه خ )

GFI  )9/0بالاتر از  98/0 )نی وی  برازش 

RMSEA  )09/0کمتر از 074/0 )ریشه میانگین مربعا  خوای برآورد 

CFI ( یافته تعدیل  برازندگ ) 9/0بالاتر از  96/0 

AGFI ( شده تعدیل  برازش نی وی ) 8/0بالاتر از  85/0 

NFI ( شده  نرم برازندگ) 9/0بالاتر از  93/0 

NNFI ( شده نرم نرم برازندگ) 9/0بالاتر از  91/0 

 
آماده   ، هریک از شاخص های بدساتAmos  نرم افزاربه طور کم  در  

؛ برای مدل به تنهای  د یل برازندگ  مدل یا عدم برازنادگ  آن نیساتند
هاای جادول ها را با هم دیگر تاسیر کارد. یافتاه بم ه باید این شاخص

دهاد کاه نشاان م و  باشد  بیانگر مهمترین این شاخص ها م   2شماره  

. از وضاعیت مناساب  برخاوردار اسات  و بارازش  در جهت تبیین  هاا گو
ریشه میانگین مربعاا  شاخص    ،3  از  کمتر  آزادی  درجه   بر  دو نسبت خ

 به . هستند قبول قابل نیزها شاخص مابق  و 09/0 از کمتر خوای برآورد
 است. پذیرش قابل و معنادار  کم  چارچو  و مدل دیگر، بیان

 

 

 

تسهیسلا  و انتظارا  مورد درخواست  
 جهت حمایت 

 154 79 121 دو ت 
 12 18 صدا و سیما

 2 3 فدراسیون فوتبال 
 8 12 هیچ دام 
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 ها: بارهای عاملی برآورد شده و سطح معناداری آن3جدول 

  اسپانسر   اهمیت سطح معناداری tآماره  عاملیبار متغیرهای مشاهده شده 
لاق
ب اخ

تناس

ورزش  
 

 

S1  2 <01/0 94/21 81/0 زمان مد 

S2 3 <01/0 34/18 67/0 بودجه 

S3 1 <01/0 25/22 82/0 اعتبار 

S4  4 <01/0 06/18 61/0 شهر 

ش ویژه برند 
ارز

 

B1 3 <01/0 21/18 75/0 14رفتار سازمان  برند 

B2 4 <01/0 28/17 65/0 15کارمندان رضایتمندی 

B3 1 <01/0 79/23 82/0 ماندن کارمند برای قصد 

B4 2 <01/0 35/26 81/0 توصیه مثبت کارمند 

 
ت به تبمیغا

ش نسب
نگر

 

A1  5 <01/0 13/14 67/0 باورهای اقتصادی به تبمیغا 

A2  4 <01/0 52/16 76/0 مزایای اجتماع  در تبمیغا 

A3 3 <01/0 17/16 75/0 ق  در تبمیغا باورهای اخلا 

A4  2 <01/0 87/16 79/0 باورهای قانون  در تبمیغا 

A5  1 <01/0 21/19 82/0 ماید بودن شخص  تبمیغا 

 
گات که برای تماام  متغیرهاای   توان مبر اساس نتایج به دست آمده  

و در ساوح   انادکردهها وزن معنااداری را ایجااد  پنهان، کمیاه شااخص
   معناداری داشته باشند.بار عامم اندتوانسته درصد  99طمینان ا

 

 و نتیجه فرضیه تحقیق t: اثرات مستقیم، آماره 4جدول 

 نتیجه فرضیه محقق سطح معناداری tآماره  (βضریب استاندارد) فرضیات تحقیق

 شودتایید م  >01/0 56/13 49/0  ارزش ویژه برند ←تناسب اخلاق  اسپانسر ورزش 

 شودتایید م  >01/0 45/12 44/0  نگرش نسبت به تبمیغا  ←تناسب اخلاق  اسپانسر ورزش 

 شودتایید م  >01/0 23/15 67/0  ارزش ویژه برند ←نگرش نسبت به تبمیغا  

 
یک نوع روابط بین متغیرهای م نون در مدل معادلا  ساختاری از نوع 

ی ا  از اجازاء ساازنده   . ا ار مساتقیم کاه در واقاعباشد ما ر مستقیم  
ی معادلا  ساختاری است و رابوه جهت داری را میان دو متغیر هامدل
های پژوهش حاضر بر ا ر روابط بین . از آنجای  که فرضیه دهد منشان  

هاای حاصامه از ایان پاژوهش متغیرهای پنهان مدل دلا ت دارند. یافته 
هاای دادهدهد که تمام  سه فرضایه پژوهشا  باا توجاه باه  نشان م 

گردآوری شده و نیز با توجه به نتایج آزمون مدل تحقی  مورد تایید قرار 
 گرفته است.

 
 : محاسبه ضرایب تاثیر غیرمستقیم از طریق رویکرد تحلیل مسیر5جدول 

 یر غیرمستقیمتأث یبضر رابطه با نقش میانجی رابطه 
 44/0×  67/0=  29/0 ش ویژه برندارز نگرش نسبت به تبمیغا   تناسب اخلاق  اسپانسر ورزش  1

 
تناساب که در مدل ماهوم  پژوهش مشاهده م  شود ابعااد    گونه همان

از طری  متغیر میانج  نگرش نسبت به تبمیغاا  اخلاق  اسپانسر ورزشی
یرگذار اسات. باه تث ها به صور  غیر مستقیم بر ارزش ویژه برند شرکت

از طری  کاهش یا افزایش   تناسب اخلاق  اسپانسر ورزش عبار  دیگر،  
توانند باعت کاهش یا افزایش میزان ارزش نگرش نسبت به تبمیغا  م 

های پژوهش  در رابوه با ها شوند. از آنجای  که فرضیه ویژه برند شرکت
تا یر مستقیم متغیرهای پژوهش  تادوین شاده باود و در آزماون مادل 

در شاوند،  د م ماهوم  پژوهش نیز تنها ضارایب تاا یر مساتقیم بارآور
یجه، لازم است که ضرایب تاا یر غیار مساتقیم را از طریا  روی ارد نت

تحمیل مسیر به صور  جداگاناه محاسابه و بررسا  شاوند. در جادول 
این ضرایب ارائه شده است. به طوری که ضارایب تاا یر غیار   5شماره  

هاا شاوند؛ و یافتاه مستقیم از طری  ضرایب تا یر مساتقیم محاسابه م 
با نقش میاانجیگری متغیار تناسب اخلاق  اسپانسر ورزشیدهد  م نشان  

درصد بار متغیار ارزش  29/0نگرش نسبت به تبمیغا  مدیران به میزان  
 ویژه برند تا یر دارد.
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 بحث
در عصر  ارتباطا  بازاریاب  نوین ابزارهای از ی   ورزش  ما   حمایت

مشاتریان  باا مو ر طور به  آن وسیمه  به  توانم  شود وکنون  تمق  م 
باه  نسابت هااآن تعصابا  و احساساا  از کارد و برقرار رابوه  هدف
 ارزش ویاژه بردن برای بالا شان، علاقه  مورد ورزش  واحد یا مسابقه 

 باا بتوانناد این اه  بارای هاابنابراین شرکت .کرد استااده شرکت برند

 ایان از و یابند دست رقابت  مزیت ورزش  به  ما   حمایت از استااده

 به فرد منحصر ای شیوه به  باید کنند متمایز رقبا از را برند خود طری 

بپردازند. اما در این حمایت ها آنچه اهمیت دارد تناساب  فعا یت این به 
هاا باه های حاصل از تحمیال دادهیافته اخلاق  اسپانسر است. بر اساس  

کاه تناساب   کمک روش مدل سازی معادلا  ساختاری، مشخص شاد
 ارزش ویژه برند و نگرش نسبت به تبمیغاا ر  اخلاق  اسپانسر ورزش  ب

ا ر مثبت و معناداری دارد. این بدان معناست که زمانی ه اسپانسر ورزش  
شهر  اخلاق  مناسب  دارد ، نگرش مصرف کننده به تبمیغا  مثبات و 

وهش باا که این نتیجه از پژدر نتیجه ارزش برند افزایش خواهد یافت .  
 (. 14-9باشد)ها هم راستام نتایج  برخ  پژوهش

یافته دیگر پژوهش نشان داد نگرش مناسب نسبت به تبمیغا  بر میزان 
ا ر مثبت و معناداری دارد. این نتیجه از پژوهش   ارزش ویژه برند شرکت

 (. 17-15باشد )با نتایج برخ  پژوهش ها  هم راستا م 
 د :بر این اساس پیشنهاد م  شو

تیم های ورزش در انتخاا  اسپانسارهای خاود ملاحظاا  اخلاقا  را 
 رعایت کنند.

 .  برند خود را افزایش دهنداسپانسرها م  بایست شهر  و وجهه اخلاق
 

 نتیجه گیری
های مناسب تبمیغا ، تبمیغا  در حوزه صنعت ورزش اسات و ی   از راه

زش در باین به د یل ماهیت فعا یت هاای ورزشا  و محباوبیت  کاه ور
شود برند شرکت حمایت کننده از ورزش به جوامع مختمف دارد سبب م 
 محرکا  عامل داشتن با ورزش صنعتراحت  شناخته شود. از طرف ، 

-فرصات از گیری بهره ام ان ورزش ، بزرگ مسابقا  برگزاری مانند
و سابب شاده اسات نگارش  کارده فراهم را ایه رسان و تبمیغات  های

ای تجاری بزرگ به تبمیغا  در ورزش مثبت شاود. اماا همدیران شرکت
را باا    ابیامصرف کنندگان مناسب بودن ابت ارا  بازارباید توجه داشت  

 تیادر مورد اهداف مورد نظر شرکت ها و مقبو    ی ش ل دادن به باورها
 یهاا تیحما نه یدر زم  ن،یبنابرا  .کنند     م   ابیابت ارا  آنها ارز   اخلاق
شرکت خاص  کیچرا  ن ه یدر مورد ا افراد  یباورها  مم ن است  ، ورزش
طارح   ایاآ  کناد و   ما   ما    تی( حمامیت  کی)مانند     نهاد ورزش  کیاز  
بر نگرش آنها نسبت باه تایم   نه   ایمناسب است     از نظر اخلاق  تیحما

 .ورزش  مذکور و ارزش آن تیم  ا ر گذار باشد
 

 ملاحظه های اخلاقی
با ، رضاایت آگاهاناه؛ انتشاار موضوعا  اخلاقا  همچاون؛ سارقت اد

 .اندقرارگرفته  موردتوجه چندگانه و ... در پژوهش حاضر 
 

 هنام واژه
 Brand .1 برند 

 Favorized marketing .2 بازاریاب  مومو  

  Sponsoring .3 اسپانسرین  

 Moral proportion .4 تناسب اخلاق  

 Sports support .5 حمایت های ورزش  

 Suspicious moral activity .6 فعا یت مش و  اخلاق 

 Provision of benefits .7 تامین منافع 

 Company image .8 تصویر شرکت  

 9. Perceived proportion of sponsor 

 تناسب ادرا  شده اسپانسر 

 Adaptation .10 سازگاری 

 Ethical support .11 حام  اخلاق  

 Football team .12 تیم فوتبال 

 Brand special value .13 ارزش ویژه برند 

 Brand organizational behavior .14 زمان  برند رفتار سا

 Employees’ satisfaction .15 رضایتمندی کارکنان 
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