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Abstract Article information 
In the contemporary marketing landscape, cause-based marketing has gained a 

privileged position as a strategy that connects commercial and social goals in the 

sports industry. This study aims to systematically review the literature on cause-

related marketing (CRM) in the sport industry and organize the fragmented 

knowledge in this field. The study employs the TCCM framework (Theories, 

Contexts, Characteristics, and Methods) and searches the Scopus database. After 

applying inclusion and exclusion criteria, 22 relevant studies were selected for final 

analysis. The findings indicate that attribution theory and social identity 

theory/team identification are the most dominant theoretical frameworks. 

Professional sports contexts, particularly baseball and basketball in the United 

States and South Korea, receive the most attention. The nomological network 

includes antecedents (perceived motive, sponsor-cause fit), mediators (attitude 

toward campaign, attitude toward team), moderators (team identification, 

consumer altruism), and outcomes (purchase intention, brand attitude). 

Experimental designs and cross-sectional surveys using structural equation 

modeling are the predominant methodological approaches. The existing literature 

suffers from a lack of indigenous sport-specific theories, limited geographical 

focus, neglect of non-fan-team dyads, and a shortage of longitudinal studies. Future 

research agendas include developing indigenous theoretical frameworks, exploring 

emerging geographical contexts, examining the role of athletes and social media, 

and employing longitudinal and mixed-methods designs. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
Cause-related marketing (CRM) links corporate goals with social causes by donating based on consumer participation. 

The sport industry, with strong fan attachment and high media exposure, is a suitable setting for CRM, but the literature 

remains fragmented. Despite growth, key theoretical, contextual, and methodological gaps persist, with reliance on 

general marketing and social psychology theories and limited sport-specific frameworks. Research is largely 

concentrated in North American professional sports, while emerging markets and grassroots contexts are 

underexplored. Methodologically, cross-sectional and experimental designs dominate, with few longitudinal or 

mixed-methods studies. This review uses the TCCM framework to synthesize the literature, identify gaps, and propose 

future research directions. 

Research Questions 

The study addresses six primary research questions: 

1. What theoretical patterns dominate the CRM literature in sport? 

2. What are the contextual (sport, geographic, relational) patterns? 

3. What is the nomological network of constructs (antecedents, mediators, moderators, outcomes)? 

4. What methodological approaches are employed? 

5. What are the key research gaps? 

6. What future research agendas can be proposed? 

METHODOLOGY 
A systematic literature review was conducted following the TCCM framework proposed by Paul and Criado (2020). 

The Scopus database was searched on February 26, 2026, using a comprehensive search string combining keywords 

related to cause-related marketing (e.g., "cause related marketing," "cause-brand alliance," "charity-linked 

marketing") and sport (e.g., "sport," "athlete," "sport sponsorship"). Initial search yielded 159 documents. After 

applying inclusion criteria (peer-reviewed journal articles, English language, empirical studies focusing on CRM in 

sport contexts) and exclusion criteria, 22 studies published between 2008 and 2025 were selected for final analysis. 

Data were extracted and coded across eight categories: theoretical framework, relational dyad, sport context, variables, 

research design, analytical methods, key findings, and research gaps. Thematic content analysis was employed, and 

findings were organized according to the TCCM dimensions. 

 

 

RESULTS 

Theories: Attribution theory and social identity theory/team identification are the most commonly used frameworks 

in CRM research. Attribution theory explains how consumers interpret corporate motives behind CRM campaigns, 

while social identity theory clarifies the moderating role of team identification. Other frameworks include meaning 

transfer theory, the elaboration likelihood model, social exchange theory, and the theory of planned behavior. Notably, 

only two studies applied the sport-specific Lachowetz and Gladden CRM framework, highlighting the limited use of 

indigenous sport marketing theories. 

Contexts: Professional sports dominate the literature, particularly baseball (MLB), followed by basketball and golf. 

Only a few studies focus on grassroots, recreational, or social sport contexts. Most research has been conducted in the 

United States, with limited contributions from South Korea, Europe, China, Canada, Australia, and South Africa, 

while Latin America, the Middle East, and sub-Saharan Africa remain largely unexplored. Fan-team relationships are 

the most studied relational dyad, followed by consumer-brand relationships, whereas fan-athlete, fan-media, and club-

media relationships receive little attention. 

Nomological Network: 

 Antecedents: Perceived CRM motive (most frequent), sponsor-cause/brand-cause fit, communication 

intensity, CEO commitment, message type, and strategy type (altruistic vs. integrated). 

 Mediators: Attitude toward the campaign, attitude toward the team, perceived sincerity, and perceived brand 

warmth. 
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 Moderators: Team identification (most tested), consumer altruism, team involvement with the cause, and 

consumer personality traits (e.g., confidence in social outcomes, narcissism). 

 Outcomes: Purchase intention (most frequent, appearing in at least seven studies), attitude toward 

team/sponsor/brand, revisit intention, corporate reputation, brand loyalty, and successful CRM 

implementation. 

Methods: Experimental designs are the most common approach, followed by cross-sectional surveys. A smaller 

number of studies use qualitative methods, mainly in European basketball and South African contexts. Only one 

longitudinal and one mixed-methods study were found. For analysis, structural equation modeling (SEM), PROCESS 

macro, and experimental techniques such as MANCOVA and ANCOVA are commonly used, while qualitative studies 

mainly rely on thematic analysis with NVivo or ATLAS.ti. 

DISCUSSION  AND CONCLUSION
The review reveals contradictions in the literature. Some studies found no effect of perceived CRM motives on 

purchase intention (Kim et al., 2010), while others reported positive effects (Baek et al., 2020). These differences may 

reflect variations in context and product type. Similarly, team identification shows inconsistent moderating effects 

across leagues, possibly due to rivalry intensity. Despite these inconsistencies, evidence highlights the importance of 

strategic integration, stakeholder collaboration, and clear communication of CRM commitments. 

Gaps and Future Research Agendas 

Six major gaps were identified: 

1. Theoretical gap: Over-reliance on borrowed theories; lack of indigenous sport-specific frameworks. 

2. Contextual gap: Overemphasis on US and South Korean professional sports; neglect of grassroots sport in 

Asia, Africa, and Latin America. 

3. Relational gap: Neglect of fan-athlete, fan-media, and club-media dyads. 

4. Outcome gap: Lack of attention to long-term relational outcomes beyond purchase intention. 

5. Methodological gap: Predominance of cross-sectional and laboratory designs; absence of longitudinal and 

mixed-methods studies. 

6. Digital gap: Limited examination of social media and emerging technologies (e.g., NFTs, TikTok) in CRM 

implementation. 

Proposed future research agendas: 

 Theory: Develop relational capital theory for sport CRM mechanisms. 

 Context: Examine CRM in grassroots sport across Asia, Africa, and Latin America. 

 Characteristics: Investigate athletes as cause ambassadors and long-term CRM effects on fan loyalty. 

 Methods: Conduct longitudinal field experiments and mixed-methods studies in digital contexts (Instagram, 

TikTok, sport NFTs). 

Managerial Implications 

The findings provide several implications for sport managers. CRM campaigns appear more effective for low-

identification and non-traditional fans, making them a useful tool for expanding the fan base. High sponsor-cause fit 

enhances perceived sincerity and positive attitudes, highlighting the need for meaningful alignment between causes 

and team or athlete identity. League-wide CRM campaigns involving rival teams may reduce support among rival 

fans, especially in highly competitive leagues. Finally, aligning CRM strategy with organizational capabilities, 

stakeholder networks, and communication efforts is essential for success. 

Conclusion 

This systematic review synthesizes CRM literature in the sport industry using the TCCM framework. Although the 

field has expanded from 2008 to 2025, important theoretical, contextual, and methodological gaps remain. The 

proposed research agenda encourages more sport-specific, diverse, and rigorous studies. Sport organizations should 

adopt strategically integrated and context-sensitive CRM approaches that emphasize cause-fit and account for 

differences in fan identification. 
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ها، ها، زمینهنظریهمحور در صنعت ورزش: تحلیل مند بر بازاریابی آرمانمروری نظام

 TCCM  شناسی با استفاده از چارچوبها و روشویژگی
 

 4، عرفان مرادی3، زهره حسنی*2بهرام یوسفی ،1هانی احمد حسین

 
 رانیکرمانشاه، ا ،یدانشگاه راز ،یدانشکده علوم ورزش ،یورزش تیریمدگروه  یدکتر یدانشجو. 1

 رانیکرمانشاه، ا ،یدانشگاه راز، یدانشکده علوم ورزش ،یورزش تیریمد گروه اریدانش. 2

 رانیکرمانشاه، ا ،یدانشگاه راز ،یدانشکده علوم ورزش ،یورزش تیریمدگروه  . استادیار3

 مدیریت ورزشی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایرانگروه  اریاستاد. 4

 

 

 اطلاعات مقاله چکیده
و  یاهداف تجار ونددهندهیپ یعنوان راهبردمحور بهآرمان یابیمعاصر، بازار یابیبازارانداز در چشم

 مندممتاز برخوردار شده است. پژوهش حاضر با هدف مرور نظام یتیدر صنعت ورزش از موقع یاجتماع

 انجام شده وزهح نیدانش پراکنده در ا یدهمحور در صنعت ورزش و سازمانآرمان یابیبازار اتیادب

( و یشناسو روش هایژگیو نه،یزم ه،ی)شامل نظر TCCMاز چارچوب  یریگاست. مطالعه با بهره

مطالعه مرتبط  22ورود و خروج،  یارهایداده اسکوپوس انجام شد. پس از اعمال مع گاهیجستجو در پا

 تیهو هیاسناد و نظر هینظر دهدینشان م هاافتهی. دیانتخاب گرد یینها لیتحل یبرا

 ،یاورزش حرفه یهانهیهستند. زم ینظر یهاچارچوب نیترمتداول م،یبا ت ی/همانندسازیاجتماع

ها سازه کیپوشش را دارند. شبکه نومولوژ نیشتریب ،یو کره جنوب کایو بسکتبال در آمر سبالیب ژهیوبه

(، مینگرش به ت ن،ی)نگرش به کمپ هایانجیآرمان(، م-یتناسب حام زه،ی)انگاره انگ ندهایشایشامل پ

( است. نگرش به برند د،ی)قصد خر امدهایکننده( و پمصرف ینوعدوست م،یبا ت ی)همانندساز لگرهایتعد

معادلات  یسازبا استفاده از مدل یمقطع یهاشیمایو پ یشیآزما یهاغالب، طرح یشناسروش

محدود، غفلت از  ییایجغراف زتمرک ،یورزش یبوم یهاهیموجود از فقدان نظر اتیاست. ادب یساختار

ه شامل توسع یآت یپژوهش ی. دستورکارهابردیرنج م یو کمبود مطالعات طول میت-هوادار ریروابط غ

 یهاتوجه به نقش ورزشکاران و رسانه ،ییاینوظهور جغراف یهانهیزم یبررس ،یبوم ینظر یهاچارچوب

 است. ختهیو آم یطول یهاطرح یریکارگو به یاجتماع

 

 22/03/1403 :شده افتیدر

 11/04/1403 :شده بازنگری

 19/06/1403 :شده پذیرش

 20/06/1403 :انتشار

 

 ،محوربازاریابی آرمانی: دیکلمات کل

صنعت ورزش، مرور ، ایبازاریابی رابطه

 TCCMمند، نظام
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 مقدمه

ممتاز  یتیاز موقع ،یو اجتماع یاهداف تجار ۀونددهندیپ یراهبرد ۀمثاببه 1محورآرمان یابیمعاصر، بازار یابیانداز بازاردر چشم

به تعهد شرکت  ،شد یظرن یبندصورت .(Varadarajan & Menon, 1988) توسط بارنیمفهوم که نخست نیبرخوردار شده است. ا

 نیچه ادرآمدزا اشاره دارد. آن ۀمبادل کیکننده در مشروط به مشارکت مصرف ،یآرمان اجتماع کیبه  نیمع یمبلغ یاهدا یبرا

رکت، ش انیآن م ۀجانبسه ۀو رابط یشرط ،یتراکنش تیماه سازد،یم زیصرف متما یمال تیحما ای یشرکت یسازوکار را از بشردوست

فروش و بهبود نگرش به  شیافزا یبرا یزمان به ابزارمحور را همآرمان یابیکه بازار یایژگیکننده است؛ ومصرف و یآرمان اجتماع

 .کندیم لیتبد ینقش اجتماع یفایا یبرا ییبه مجرا زیبرند و ن

 ندوی. پشودیمحور شناخته مآرمان یابیبازار یهانیکمپ یاجرا یبرا آلدهیا یخود، بستر یذات یهایژگیو لیدلصنعت ورزش، به

 محبوبشان یمرتبط با برند ورزش ۀرخواهانیخ یهاها را به مشارکت در کنشآن لیو ورزشکاران، تما هامیهواداران با ت قیعم یعاطف

 یبستر ،یورزش یدادهایرو ۀگسترد یاپوشش رسانه گر،ید یاز سو. (Lee & Ferreira, 2013) دهدیم شیافزا یریطور چشمگبه

 محورآرمان یابیاز بازار یاندهیطور فزابه زین یورزش یهاو سازمان آوردیفراهم م یاجتماع یهابه آرمان یبخشیآگاه یبرا لیبدیب

همه،  نیبا ا .(Irwin et al., 2010) رندیگیبهره م یمال انیو جذب حام ادارانهو یشهرت، وفادار تیتقو یبرا یعنوان ابزاربه

 Moyo)هستند  یو تجرب یمفهوم یکپارچگیشدت پراکنده بوده و فاقد بالا، به تیظرف نیرغم احوزه در ورزش، به نیا یهاپژوهش

et al., 2022). 

 (Irwin et al., 2010) و (Lachowetz & Gladden, 2003) یبا کارها ه،یکه مطالعات اول دهدیپژوهش نشان م ۀنیشیپ یبررس

و انتقال  (Heider, 1958) اسناد ،(Turner et al., 1979) یاجتماع تیچون هو ییهاهینظر یریگخدمتو سپس با به شد یگذارهیپا

هوادار و تناسب  یمانند همانندساز ییندهایشایاگرچه پ ر،یمس نی. در اافتیگسترش  جیتدربه (Simonin & Ruth, 1998) ریتصو

 ,Joo et al., 2016; Lee & Ferreira) اندشده ییصورت مکرر شناساو نگرش به برند به دیمانند قصد خر ییامدهایآرمان، و پ-برند

راهبرد بر قصد  نیا رینشان دادند که تأث (Roy & Graeff, 2003)، نمونه یگشته است؛ برا داریپد زین یمتناقض یهاافتهی، اما (2013

کار آش ییهاافتهی نیاست. چن یعاد یوکارهاسباز ک دیآن بر قصد خر ریاز تأث ترفیضع یطرز معناداربه ،یمحصولات ورزش دیخر

 ،یانهیزم یرهایمتغ یدگیتنو درهم کندینم یرویو ساده پ یخط ییمحور در بستر ورزش از الگوآرمان یابیربازا یکه اثربخش سازندیم

 .سازدیم یجامع را ضرور یریتصو میترس ،یشناختو روان یادراک

 ثیروست. از حروبه یاعمده یشناختو روش یانهیزم ،ینظر یهاموجود همچنان با شکاف اتیادبتوجه شواهد، با وجود انباشت قابل

ورزش  یبرا کپارچهیو  یبوم یۀنظر کیاند و وام گرفته شده یاجتماع یشناسروان ای یعموم یابیها از بازاراغلب چارچوب ،ینظر

و  یشمال یکایآمر یاحرفه یهاگیها عمدتاً بر لتمرکز پژوهش ،یانهی. از نگاه زم(Yuksel et al., 2016) تاس افتهیندرت توسعه به

 زین یشناختلحاظ روشاند. بهشده دهیکمتر کاو ینفعیو روابط چندذ یارفهرحیغ یهانوظهور، ورزش یبوده و بازارها یشرق یایآس

را محدود ساخته  هاافتهی یریپذمیتعم خته،یآم یکردهایو رو یکمبود مطالعات طول اردر کن ،یشگاهیو آزما یمقطع یهاطرح ۀغلب

 یهاسازد و شکاف کپارچهیمند ساختارمند را که بتواند دانش موجود را مرور نظام کیضرورت انجام  ،یو ناهمگون یپراکندگ نیاست. ا

 .کندیم هیتوج یروشنآن را آشکار کند، به

 TCCM از چارچوب یریگمحور در صنعت ورزش را با بهرهآرمان یابیبازار اتیمند از ادبمرور نظام کیراستا، پژوهش حاضر  نیدر ا

دانش پراکنده،  یدهمرور، سازمان نیا نیادینموده است. هدف بن یطراح (Paul & Criado, 2020) ها(و روش هایژگیو نه،یزم ه،ی)نظر

ه ارائ ت،یها، و در نهاسازه کینومولوژ ۀشبک میشده و مغفول، ترسمطالعه یهانهیزم ییمسلط، شناسا یرنظ یهاچارچوب لیتحل

محور انآرم یابیبازار اتی: ادبشودیم نیصورت تدو نیپژوهش به ا یاساس، سؤال اصل نیاست. بر ا یآت یهاپژوهش یبرا دستورکاری

                                                           
1 Cause-Related Marketing 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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ها و شکاف نیترو مهم کندیم یرویپ یشناختو روش کینومولوژ یهایژگیو ،یانهیزم ،ینظر یدر صنعت ورزش از چه الگوها

 اند؟کدام یآت یپژوهش یرهایمس

 مرور ادبیات

 ان،یم نیدارد. در ا یاجتماع یشناسشده از روانگرفتهوام  یهادر چارچوب شهیمحور در ورزش عمدتاً رآرمان یابیبازار ینظر یمبان

 اتیاز ن ییدر حال رمزگشا وستهیکنندگان پمصرف دهدیم حیکه توض هاستانیبن نیاز پراستنادتر (Heider, 1958) اسناد یۀنظر

 ;Han & Lee, 2022) دهندیدوستانه در برابر خودخواهانه( را به شرکت نسبت مشده )نوعادراک ۀزیانگهستند و  نیکمپ کیپشت 

Joo et al., 2016) .است که یچنان محور یسازوکار اسناد نیا (Hui & Wenan, 2022)  یابینشان دادند بازار یشیطرح آزما کیدر 

. در کندیم تیرفتارها را تقو نیدوستانه، اکه نوع نوع یدارد، در حال انیشترم یفرانقش رفتاربر  یمنف ریمحور خودخواهانه تأثآرمان

 یوندهایکه چرا هواداران با پ کندیم نییتب م،یهوادار با ت یبا مفهوم همانندساز (Turner et al., 1979) یاجتماع تیهو یۀکنار آن، نظر

 & Lee) دهندینشان م یزیمتما یهاو واکنش کنندیمحبوبشان پردازش م میت ریتصو تیتقو ۀمثابرا به هانیکمپ تر،یقو یتیهو

Ferreira, 2013) .ریانتقال تصو یۀنظر (Simonin & Ruth, 1998) به  یمثبت آرمان اجتماع یهایکه چگونه تداع سازدیروشن م زین

وام  یعموم یابیها اغلب از بازارچارچوب نیکه ا سازندیخاطرنشان م (Yuksel et al., 2016)حال،  نی. با اکندیم زیسرر یبرند ورزش

 است. افتهیندرت توسعه خاص ورزش به یهاییایپو یبرا کپارچهیو  یبوم یۀنظر کیاند و گرفته شده

 میتقندرت مسکننده، بهمحور بر رفتار مصرفآرمان یابیبازار یرگذاریتأث ریکه مس دهندینشان م یتجرب یهاپژوهشاز سوی دیگر، 

ر هستند که د یکیکلاس یهایانجیم م،یو نگرش به ت نی. نگرش به کمپکندیعبور م یو عاطف یشناخت یهایانجیاست و از م

 اند.را آشکار ساخته یترقیعم یعاطف یهاحال، مطالعات متأخر سازه نیبا ا. (Kim et al., 2010) شدند ییشناسا هیاول یهامدل

(Christian et al., 2022) د برن کیدر کنار  یورزش میت کینشان دادند که صرف قرار گرفتن  شه،یکل یبر مدل محتوا هیبا تک

بهبود نگرش به  قیاز طرو حرارت  ی، اشتیاقگرمخوت نیو ا دهدیم شیرا در هواداران افزا ی و اشتیاقگرمخوتادراک  ،یرانتفاعیغ

در مرور  (Kurian et al., 2025) چنان برجسته است که موضوع نی. اکندیم تیرا تقو مینشان ت یمحصولات دارا دیبرند، قصد خر

 Wu) ها،افتهی نیکردند. در امتداد ا یکنندگان در ورزش معرفبه نگرش مصرف یدهدر شکل یاصل یمند خود، آن را سازوکارنظام

et al., 2025)  بر قصد  یمیمستق ریتأث چیمحور هآرمان یابیکننده از بازارکه ادراک مصرف افتندیدر نیدر چ یبیترک ۀمطالع کیبا

 یخطریو غ هیچندلا تیبر ماه هاافتهی نی. اشودیم یگریانجیم یاحساس قدردان قیطور کامل از طررابطه به نیندارد، بلکه ا دیخر

  دارند. دیدر بستر ورزش تأک یرگذاریتأث

 نیر همد. کنندیم میرا ترس یاثربخش یمرز طیاند که شراکرده ییشناسا زیرا ن یمتعدد یلگرهایها تعدپژوهش ها،یانجیفراتر از م

 یگلف نشان دادند که اثربخش یفناور یبرندها یبر رو دیجد یا( در مطالعهBrooks et al., 2025راستا، بروکس و همکاران )

کنندگان مانند مصرف یتیشخص یهایژگیتوسط و یطور معناداربرند، به یدوستو نوع یرخواهیمحور بر ادراک خآرمان یابیبازار

( در Mansouri et al., 2024و همکاران ) یمنصور ن،ی. همچنشودیم لیتعد یفتگیخودش و یماعاجت یامدهایبه پ نانیاطم

هواداران  یتیحما تین شیبرند، به افزا ژهیاعتبار و ارزش و تیتقو قیاز طر یشرکت یاجتماع تیکه مسئول افتندیدر رانیبستر فوتبال ا

قش در مورد ن نیشیمطالعات پ جیبا نتا هاافتهی نیدارد. ا یپوشانهم محورآرمان یابیبازار یکه با سازوکارها یریمس شود،یمنجر م

مرز  کی ،یمیت تیکننده و هومصرف یهایژگیو انیکه تعامل م دهدیهوادار همسو بوده و نشان م یهمانندساز یگرلیتعد

 است نهیاما جهت و قدرت اثر آن وابسته به زم لگرهاست،یتعد نیا نیترمتداول م،یهوادار با ت یهمانندساز است. یدیکل یشناختروان

(Lee & Ferreira, 2013) .نمونه،  یبرا 

(Nichols et al., 2020) سبالیب گیشده، در لبر صداقت ادراک بیرق میت رینشان دادند که اثر تصو (MLB) گیمعنادار، اما در ل 

 (Christian et al., 2022) چنانکه دهد؛یم رییرا تغ یاثربخش یمرزها زین میشکست ت ای تیموفقاست.  رمعناداری( غNBAبسکتبال )
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 (Han & Lee, 2022) ام،یپ ی. در سطح طراحشودیم فیتضع دیناموفق، اثر نگرش به برند بر قصد خر یهامیتگزارش کردند که در 

هدف  جیترو» امیدو نوع پ یمحور( اثربخشمحور در برابر هدفمحصول ری)تصو یبصر ۀنشان دادند که نوع ارائ یمتوال شیبا سه آزما

محور محصول ریتصو طیتنها در شرا یمشارکت یهاامیپ تیکه مز یاگونهبه کند؛یم لیتعد ار« در هدف ما مشارکت کن»و  «یاجتماع

( رانهیشگیپ ای یعی)ترف یمینشان دادند که کانون تنظ (Hui & Wenan, 2022) زین یشناخت. در سطح روانشودیآشکار م

 .کندیم لیدوستانه و خودخواهانه را تعدمحور نوعآرمان یابیکنندگان، واکنش به بازارمصرف

 یابیاز منظر بازاراند. آن را برجسته ساخته یهاو شکاف میرا ترس یپژوهش ۀحوز نیانداز کلان اچشم ر،یاخ مطالعات ،براینعلاوه

در  یورزش یهامیت ینشان دادند که برندها یتجرب شیبا آزما زی( نWakefield et al., 2025و همکاران ) لدیکفیو ،یارابطه

که  یتی؛ مزبرخوردارند یو تراکنش یارابطه یابیبازار انیتعادل م جادیدر ا یفردمنحصربه تیاز قابل ،یفرهنگ یبرندها ریبا سا سهیمقا

محور از آرمان یابینشان دادند که بازار (Kurian et al., 2025) ،براینعلاوه کند. تیمحور را تقوآرمان یهانیکمپ یتواند اثربخشیم

گزارش  0.2۵رابطه را حدود  نیا یاثر کل ۀو انداز گذاردینگرش( بر نگرش به برند اثر م رییتغ ای تیتقو جاد،یمجزا )ا سمیسه مکان

ه مثبت باشد؛ بلک دیتناسب، نشان دادند که تناسب لزوماً نبا ۀساز یپردازبا بازمفهوم (Liebetrau et al., 2026) کردند. به موازات آن،

 جادیا مشابه تناسب مثبت یجیتواند نتایم زین پردازدیخود م تیفعال یکه در آن شرکت به جبران آثار منف «رانهیشگیتناسب پ»

راهبرد  کیمدت به کوتاه یعیابزار ترف کیمفهوم را از  نیتحول ا ریسه دهه، س یمقاله ط 344 لیبا تحل (Bhatti et al., 2022) کند.

آشکار  یبیترک یکردهایفقدان رو و نینو یهاینقش فناور ،یفرهنگانیم یهاسهیرا در مقا یجد یهامستند کردند و شکاف یشرکت

در حال  یچون ورزش و کشورها ییهانهیکردند که زم دی، تأکTCCMچارچوب  یریکارگبا به زین (Pandey et al., 2024)ساختند. 

 و یجنوب یقایدر آفر (Moyo et al., 2022) مانند ییهاراستا، پژوهش نیها هستند. در همحوزه نیترمطالعهتوسعه، از جمله کم

(Pharr & Lough, 2012) یمیمرز مبهم آن با مفاه زیراهبرد و ن نیاز ا کیاستراتژ یبرداربر خلأ دانش در بهره زین کایآمر یهاگیدر ل 

 .سازدیپراکنده را آشکار م اتیادب نیا یسازکپارچهی یمند براسنتز نظام کیاند، که مجموعاً ضرورت کرده دیتأک ورزشچون 

 

 تحقیق روش

 ,Paul & Criado) این چارچوب که توسط انجام شده است. TCCM گیری از چارچوبمند با بهرهپژوهش حاضر از رویکرد مرور نظام

گر را با یکدی هاو روش ها، زمینه، ویژگینظریه بعد چهار یافته، توسعه بازاریابیدهی مرورهای ادبیات در حوزه منظور سازمانبه (2020

 Christian et al., 2022; Paul) کندهای پژوهشی را نیز شناسایی کند تا ضمن ارزیابی جامع وضعیت دانش موجود، شکافترکیب می

& Criado, 2020) شودتشریح میگام بهصورت گامشناسی بهر همین اساس، ساختار روشب. 

 فرایند جستجوی منابع

صورت پذیرفت. استراتژی جستجو بر مبنای  2026فوریه  26در تاریخ  اسکوپوسدر گام نخست، جستجوی منابع در پایگاه داده 

های جستجوی ها طراحی گردید. رشتهمحور و ورزش در عنوان، چکیده و کلیدواژههای کلیدی مرتبط با بازاریابی آرمانترکیب واژه

 :شرح زیر هستندشده بهاستفاده

TITLE-ABS-KEY(("cause related marketing" OR "cause-related marketing" OR "cause marketing" OR "cause-brand 

alliance" OR "charity-linked marketing" OR "cause promotion") AND (sport* OR athlete* OR "sport sponsorship")) 

OR TITLE-ABS-KEY(("corporate social responsibility" OR CSR) AND (sport* AND marketing)) 

 

جستجو آن  ی( به استراتژCSR) یشرکت یاجتماع تیمرتبط با مسئول یهادواژهیورود کل لیدلمیت است که ذکر این نکته حائز اه

)از  رخواهانهیخ-یاجتماع یهاتیاز فعال یعیوس فیط یبرا ریچتر فراگ کیعنوان اغلب به CSRورزش، مفهوم  اتیاست که در ادب

 شیزامنظور افافزونه به نیا ن،یمقالات کمرنگ است. بنابرا یدر برخ هدو ساز نیا انیو مرز م رودیمحور( به کار مآرمان یابیجمله بازار
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 یمنتشر شده باشند، طراح CSRکه ممکن است با برچسب  یدادن مقالات بالقوه مرتبطاز دست یریجستجو و جلوگ تیحساس

شرکت، آرمان و  انیم جانبهو سه یشرط به مبادله حاًیحفظ شدند که صر یتنها مقالات ،ی. متعاقباً در مرحله غربالگردیگرد

 .پرداختندیمحور( مآرمان یابیبازار یکننده )هسته اصلمصرف

، پوشش گسترده و متمرکز آن بر Scopus گاهیانتخاب پا لی. دلدیسند در اسکوپوس انجام 1۵9 ییبه شناسا هیاول یجستجو نیا

  مرور دارد. نیتطابق را با اهداف ا نیشتریاست که ب یابیو بازار یورزش تیریهمتا در حوزه مد یمجلات معتبر با داور

 معیارهای ورود و خروج

 ارتباط یا ورزش صنعتساختند: )الف( انجام پژوهش در زمینه بایست معیارهای زیر را برآورده میبرای ورود به مرور، مطالعات می

 یا هانظریه مفاهیم، صریح بررسی( ب) ورزشی؛ رویدادهای یا ورزشی هایسازمان آماتور، ای،حرفه ورزش از اعم آن، با مستقیم

( د) ورزش؛ صنعت نفعذی دو حداقل میاندهای روابط؛ )ج( تمرکز بر رابطه پیام یا حفظ ساخت، شامل ایرابطه بازاریابی هایشیوه

 ررسیب( ز) و تبادلی؛ صرفاً بازاریابی رویکردهای از رفتن فراتر( و) تجربی؛ هاییافته ارائه( ه) داوری شده؛ علمی هایمجله در انتشار

 .جای تمرکز صرف بر یک نهاد ورزشی منفردنفعان بهط با سایر ذیرواب

ز بودن ادلیل پایینساختند، از روند مرور خارج شدند. همچنین، سه مطالعه بهمطالعاتی که یک یا چند معیار فوق را برآورده نمی

مطالعه برای تحلیل نهایی وارد شدند که  22 نهایت، در. گردیدند حذف دیگر موضوعات طیف در گرفتن قرار یا غربالگریآستانه 

 .گیردرا در بر می 202۵تا  2008 از آنها زمانیگستره 

 فرایند غربالگری و استخراج داده

اسکوپوس  گاهیرکورد از پا 1۵9 ،ییدر گام شناسا(. 1و در چهار گام انجام شد )شکل  PRISMA 2020بر اساس استاندارد  یغربالگر

مرحله، دو  نیشدند. در ا یمقاله وارد گام غربالگر 108 رمجله،یو غ یسیرانگلیغ رمقاله،ی. پس از حذف خودکار منابع غدیگرد یابیباز

با  رمرتبطیغ میتمرکز بر مفاه ای یعدم ارتباط موضوع لیمقاله را به دلا 63و  یرا بررس هادهیو چک نیطور مستقل عناوپژوهشگر به

 یتجرب یهاافتهی: فقدان لیبه دلا گریمقاله د 23و  یابیارز ماندهیمقاله باق 4۵محور حذف کردند. سپس متن کامل آرمان یابیبازار

مقاله( کنار گذاشته شدند.  3) نییپا یشناختروش تیفیمقاله( و ک ۵) یمقاله(، مقاله مرور 7مقاله(، عدم تمرکز بر صنعت ورزش ) 8)

شده تباساق یبیترک ستیلچک کیبا استفاده از  ماندهیمطالعات باق تیفیوارد شدند. ک ییسنتز نها یمطالعه برا 22 ب،یترت نیبد

( 1شدند: )بندی ها در هشت مقوله دستهمند اطلاعات، دادهمنظور استخراج نظامبه .دیگرد دیی( تأCASP) یانتقاد یابیاز برنامه ارز

( 7های تحلیل، )روش( 6طرح پژوهشی، )( ۵متغیرهای رابطه، )( 4ای، )رابطه بندیدسته( 3) ورزشی،زمینه ( 2چارچوب نظری، )

 های پژوهشی. شکاف( 8های کلیدی و )یافته

 تحلیل داده

 مطالعات در چهار بعد چارچوب هایروش کدگذاری محتوایی تماتیک صورت پذیرفت و یافتهها، تحلیل بهپس از استخراج داده

TCCM ای، های زمینهای با تمرکز بر تفاوتدهی گردیدند. در مواردی که میان مطالعات تعارض وجود داشت، تحلیل مقایسهسازمان

 Paul) و بسط چارچوب (Tranfield et al., 2003) مندگیری انجام شد. در مجموع، پیروی از اصول مرور نظامشناسانه و نمونهروش

& Criado, 2020)  TCCM دهندنقشه راه تحلیلی این پژوهش را تشکیل می. 
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 روندنمای پریسما . نمودار1شکل 

 های تحقیقیافته

 .شوندتشریح می  TCCM مطالعه در قالب ابعاد چهارگانه 22های حاصل از تحلیل در ادامه، یافته

 (اولکاررفته )پرسش پژوهشی های نظری بهچارچوب :هانظریه

 CRSM ای از طریقبازاریابی رابطههای نظری برای تبیین پویایی ای از چارچوبدهد که طیف گستردهتحلیل مطالعات نشان می

 .کندهمراه مطالعات مربوط خلاصه میشده را بههای شناسایینظریه 1اند. جدول کار رفتهبه

 CRSM هایکاررفته در پژوهشهای نظری بهچارچوب. 1جدول 

Table 1. Theoretical frameworks used in CRSM research 

 کاربردنقش و  مطالعات نظریه / چارچوب

 اسنادنظریه 
(Han & Lee, 2022; Joo et al., 

2016; Nichols et al., 2020) 

و تأثیر آن بر  CRSM هایکمپین به انگیزه اسنادتبیین نحوه 

 شدهها و صداقت ادراکنگرش

/  اجتماعی هویتنظریه 

 تیم با همانندسازی

(Joo et al., 2016; Lee & Ferreira, 

2013; Nichols et al., 2016; Yuksel 

et al., 2016) 

 CRSM هایتبیین تعدیلگری همانندسازی هواداران با پاسخ
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 تبیین انتقال نگرش از کمپین به برند حامی (Baek et al., 2017; Joo et al., 2016) معنا انتقالنظریه 

 کنندهتبیین تأثیر تناسب برند/آرمان بر پاسخ مصرف (Lee & Ferreira, 2013; Roy, 2011) چارچوب همخوانی

 محورحامی در حمایت مالی آرمان-تبیین روابط متقابل کارمند (Inoue et al., 2016) اجتماعی تبادلنظریه 

 CRSM هایدوستی در پردازش پیام تبیین نقش تعدیلگر نوع (Baek et al., 2020) مدل احتمال پردازش

 گیری خریدبر تصمیم CRSM تبیین تأثیر نگرش مثبت به (Baek et al., 2020) مستدل عملنظریه 

 شبکه تحلیل/  شبکهنظریه 

 اجتماعی
(Schyvinck et al., 2021) هاینفعان در همکاریبرداری ساختار ذینقشه CRSM 

 (Baek et al., 2017) مدل دانش ترغیب
کننده از راهبردهای بازاریابی بر ادراک تبیین تأثیر آگاهی مصرف

 شرکت انگیزه

 لاچوتز و گلادن CRSM چارچوب
(Irwin et al., 2010; Nichols et al., 

2016) 

 ،یتعهد سازمان ،نی)طن CRSMاثربخش  ندیشایپ طیشرا ییشناسا

 (جیتبادل ملموس، ترو

 منبع: تدوین محققان بر اساس مطالعات مرورشده

 رد هرکدام که هستند نظری هایچارچوب ترینمتداول تیم با همانندسازی/اجتماعی هویت نظریه و اسنادها، نظریه بر اساس یافته

 سپ انگیزه یا صداقت کنندگانمصرف آن طریق از که آوردمی فراهم را مکانیسمی اسناد نظریه. اندرفته کاربه مطالعه چند یا سه

 کندمی تبیین اجتماعی هویت، حال آنکه نظریه (Han & Lee, 2022; Joo et al., 2016) کنندرا ارزیابی می CRSM هایکمپین

 توجهقابلنکته . (Lee & Ferreira, 2013; Nichols et al., 2020) کندمی تعدیل را کنندهمصرف هایپاسخ تیم با همانندسازی چرا که

. اندک است های بومی ورزشیاند و سهم چارچوبشناسی اجتماعی وام گرفته شدهمومی یا روانع بازاریابی از هانظریه این اغلب آنکه

 کار رفته استطور اختصاصی برای ورزش طراحی شده، در دو مطالعه بهلاچوتز و گلادن، که به CRSM در این میان، چارچوب

(Irwin et al., 2010; Nichols et al., 2016). 

 (دومهای پژوهشی )پرسش پژوهشی زمینه :هازمینه

 .شودپردازیم که در سه بخش ارائه میای میرابطه بندیدستههای ورزشی، جغرافیایی و حال به تحلیل زمینه

  های صنعت ورزشیزمینه

بررسی  جنوبیشده است که در چهار مطالعه در آمریکا و کرهای بر ادبیات تسلط دارد. بیسبال پربسامدترین ورزش مطالعهورزش حرفه

 در عمدتاً ،پس از آن، بسکتبال در چهار مطالعه .(Baek et al., 2020; Joo et al., 2016; Kim et al., 2010; Roy, 2011) شده است

، (Nichols et al., 2020; Schyvinck & Willem, 2017, 2018; Yuksel et al., 2016) حضور دارد  NBA و اروپایی ایحرفه هایلیگ

 Inoue et al., 2016; Irwin et) شوداند، نمایندگی میدر ممفیس برگزار شده ای نیز در دو مطالعه که هر دو در جشنوارهگلف حرفه

al., 2010). پردازندای، تفریحی یا اجتماعی میدر مقابل، تنها سه مطالعه به ورزش پایه (O’Reilly et al., 2019; Parris et al., 

2015; Taylor & Shanka, 2008)  دهدهای ورزشی را به تفکیک نشان میتوزیع زمینه 2جدول. 

 های ورزشی و جغرافیایی مطالعاتتوزیع زمینه. 2جدول 

Table 2. Distribution of sports and geographical fields of studies 

 (دادی)رشته/رو یورزش نهیزم
تعداد  یصنعت/بازار مصرف

 مطالعه
 سطح رقابت کشور/منطقه

 لیواحد تحل

 بیسبال
- 

4 
آمریکا، 

 جنوبیکره
 ایحرفه

- 

 - ایحرفه آمریکا، اروپا 4 - بسکتبال

 - ای و آماتورحرفه آمریکا 3 - گلف

 فوتبال آمریکایی
- 

 آمریکا 2
ای و حرفه

 دانشگاهی

- 

 - ایحرفه بلژیک 1 - فوتبال )سوکر(

 - تفریحی چین 1 - دوی ماراتن
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 - ایحرفه جنوبیآفریقای 1 - کریکت، راگبی

 - ایپایه آمریکا 1 - سواریموج

 2 پوشاک ورزشیصنعت  -
جنوبی، کره

 آمریکا
- 

کننده )ادراک از مصرف

 برند(

 منبع: تدوین محققان

  های جغرافیایی و فرهنگیزمینه

 Christian et al., 2022; Han) شودمطالعه نمایندگی می 11از منظر جغرافیایی، ایالات متحده بیشترین حضور را دارد و در حداقل 

& Lee, 2022; Inoue et al., 2016; Irwin et al., 2010; Joo et al., 2016; Lee & Ferreira, 2013; Nichols et al., 2016; Parris 

et al., 2015; Roy, 2011; Yuksel et al., 2016)جنوبی در سه مطالعهکره ؛ (Baek et al., 2020; Baek et al., 2017; Kim et al., 

 ,Schyvinck et al., 2021; Schyvinck & Willem) و اروپا )بلژیک، هلند، فرانسه، انگلستان( نیز در سه مطالعه حضور دارد (2010

وجود ترتیب، ادبیات مشوند. بدینجنوبی هرکدام در یک مطالعه نمایندگی میهمچنین چین، کانادا، استرالیا و آفریقای. (2018 ,2017

آمریکایی و آسیای شرقی دارد و بازنمایی آمریکای لاتین، خاورمیانه یا آفریقای زیر -های آنگلوسنگینی چشمگیری به سمت زمینه

 .صحرا بسیار محدود است

  ایابطهر هایدسته

 هددمی تشکیل را اصلی کانون مطالعه پنج حداقل در و است ترینشایع تیم هوادارشده، رابطه بررسی هایها / دستهزوجدر میان 

(Baek et al., 2020; Joo et al., 2016; Kim et al., 2010; Lee & Ferreira, 2013; Nichols et al., 2016) ،برند  کنندهوابط مصرفر

 Baek et al., 2017; Brooks et al., 2025; Christian) )شامل پوشاک ورزشی و برندهای فناوری گلف( در چهار مطالعه محوریت دارند

et al., 2022; Han & Lee, 2022) ،اروپایی ایحرفه ورزش کیفینفعی یا سطح شبکه در سه مطالعه افزون بر این، روابط چندذی 

 هوادار ورزشکار، با این وجود، دیادهای هوادار .(Schyvinck et al., 2021; Schyvinck & Willem, 2017, 2018) اندشده بررسی

 .هستند ایحاشیه یا غایب چشمگیری طوربه رسانه باشگاه و رسانه

 (سوم پژوهشی پرسش) نومولوژیکشبکه  :هاویژگی

به تفکیک  3شود که در جدول ها، تعدیلگرها و پیامدها تشکیل میاز چهار عنصر اصلی پیشایندها، میانجی CRSM نومولوژیکشبکه 

 .مطالعات ارائه شده است

 ها، تعدیلگرها و پیامدهاپیشایندها، میانجی :CRSM نومولوژیکشبکه  .3جدول 

Table 3. CRSM nomological network: antecedents, mediators, moderators, and consequences 

 پیامد تعدیلگر میانجی پیشایند

 قصد خرید همانندسازی با تیم نگرش نسبت به کمپین CRSM انگیزه انگاره 

 تغییر نگرش نسبت به تیم / برند کنندهدوستی مصرفنوع نگرش نسبت به تیم آرمان-آرمان / تناسب برند-تناسب حامی

 قصد حضور مجدد دخالت تیم با آرمان شدهادراکصداقت  CRSM  نوع استراتژی

 مالیحمایت از آرمان / قصد کمک تیمشده موفقیت ادراک شده برندگرمای ادراک شدت ارتباطات / تعهد مدیر ارشد

 ایشهرت سازمانی و رسانه بصرینوع ارائه  PCSR و PSM بصرینوع پیام و نوع ارائه 

 وفاداری به برند و آگاهی از حامی شرکت ٔ  آرمان و انگیزه-برندتناسب   بودن برندجهانی

  اطمینان به پیامدهای اجتماعی / خودشیفتگی  

PSM: Perceived Self-serving Motives; PCSR: Perceived Corporate Social Responsibility 
 منبع: تدوین محققان بر اساس مطالعات مرورشده

  پیشایندها

کننده و قصد مصرف یهانگرش میمستق نیبشیعنوان پمطالعه به نیاست که در چند CRSM زهیانگاره انگ ند،یشایپ نیپربسامدتر

 ایآرمان  یتناسب حام گر،یبرجسته د ندیشایپ .(Baek et al., 2020; Joo et al., 2016; Kim et al., 2010) مطرح شده است یرفتار
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 ن،یدر سطح کمپ .(Baek et al., 2017; Lee & Ferreira, 2013; Roy, 2011; Yuksel et al., 2016) آرمان است تناسب برند

 ,.Han & Lee, 2022; Lu et al) اندمطالعه شده ندیشایعنوان پبه زین امیارشد و نوع پ ریمانند شدت ارتباطات، تعهد مد ییرهایمتغ

 از یبا اهداف سازمان یابیاهداف بازار یی( و همسویقیدر برابر تلف تانهوسد )نوع CRSM ینوع استراتژ زین یدر سطح سازمان .(2021

 . (Schyvinck et al., 2021; Schyvinck et al., 2022) اندشده یبررس CRSM یاثربخش یهاجمله محرک

  هامیانجی

را  میشده بر نگرش تادراک یاثر نوعدوست CRSM نیتسلط دارند: نگرش نسبت به کمپ یانجیم یهاسمیبر مکان ینگرش یهاسازه

و نگرش ؛ (Baek et al., 2020) کندیم یگریانجیرا م دیبر قصد خر CRSMشده ادراک زهیانگ؛ نگرش هوادار اثر کندیم یگریانجیم

شده صداقت ادراک ن،یافزون بر ا. (Kim et al., 2010) کندیم یگریانجیطور کامل مبر قصد حضور مجدد را به CRSMز اثر ین میت

شده و نگرش برند ادراک شدت، (Nichols et al., 2020) کندیم یگریانجیاز آرمان را م تی/موردعلاقه بر حمابیرق میحضور ت ریتأث

 .(Christian et al., 2022) کنندیعمل م دیبه قصد خر CRSM ریدر مس یالیسر یهایانجیعنوان مبه زین

  تعدیلگرها

 Joo et) سازدیکننده را مشروط ممصرف یهابر نگرش CRSM ریشده است که تأثآزموده لگریتعد نیترمتداول میبا ت یهمانندساز

al., 2016; Lee & Ferreira, 2013) .زهیانگ انیروابط م زیکننده نمصرف ینوعدوست CRSM کندیم لیرا تعد دیو قصد خر (Baek 

et al., 2020) .ه به اثر وابست نیهرچند ا کند،یم لیشده را تعدبر صداقت ادراک بیرق میت ریبا آرمان اثر تصو میت لتدخا ن،یهمچن

کننده مانند مصرف یتیشخص یهایژگیو ت،یدر نها. (Nichols et al., 2020) ( NBAدر  رمعناداری، غMLBاست )معنادار در  گیل

 .(Brooks et al., 2025) کنندیم لیرا تعد یرخواهیادراکات خ بر CRSMاثر  یفتگیو خودش یاجتماع یامدهایبه پ نانیاطم

 

  پیامدها

 ;Baek et al., 2020; Baek et al., 2017) شودیشده است که در حداقل هفت مطالعه ظاهر ممطالعه امدیپ نیترعیشا دیقصد خر

Brooks et al., 2025; Christian et al., 2022; Han & Lee, 2022; Lee & Ferreira, 2013; Parris et al., 2015). ینگرش یامدهایپ 

 ,.Joo et al., 2016; Kim et al) هستند جیمطالعه را نیدر چند CRSMو نسبت به  ینسبت به حام م،یشامل نگرش نسبت به ت

2010; Roy, 2011) .رودیشمار مخاص ورزش به یرفتار امدیپ کی زیقصد حضور مجدد ن (Kim et al., 2010) .یدر سطح سازمان، 

 ,.Liebetrau et al) برند یو وفادار ریتصو، (Lu et al., 2021) یاسانهشهرت ر، (Nichols et al., 2016) یرت شرکتشه رینظ ییامدهایپ

 .اندگزارش شده  CRSM (Schyvinck & Willem, 2018) موفق یو اجرا (2026

 (چهارمشناختی )پرسش پژوهشی رویکردهای روش :هاروش

 .شونداند، بررسی میکار رفتهها که در مطالعات بههای تحلیل دادههای پژوهشی و روشدر ادامه، طرح

 های پژوهشی طرح

 یروابط علّ جادیحوزه به ا نای علاقهدهنده اند که نشانکار رفتههستند و در هشت مطالعه به کردیرو نیترجیرا یشیآزما یهاطرح

و  ییبسکتبال اروپا یهانهیعمدتاً در زم زین یفیک یکردهای. رودهندیم لیرا تشک جیرا کردیرو نیدوم یمقطع یهاشیمایاست. پ

 Parris) ختهیآم یهامطالعه از روش کیو  (O’Reilly et al., 2019) یمطالعه از طرح طول کیاند. تنها شده زمتمرک یجنوبیقایآفر

et al., 2015)  دهدیارائه م یپراکندگ نیاز ا یجامع ریتصو 4بهره برده است. جدول. 

 کاررفتههای پژوهشی و ابزارهای تحلیلی بهطرح .4جدول 

Table 4. Research designs and analytical tools used 

 هانمونه تعداد نوع طرح
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 آزمایشی
(Experimental) 

8 
(Brooks et al., 2025; Christian et al., 2022; Han & Lee, 2022; Joo et al., 2016; Lee 

& Ferreira, 2013; Nichols et al., 2020; Roy, 2011; Taylor & Shanka, 2008) 

 پیمایش مقطعی
(Cross-sectional 

Survey) 

6 
(Baek et al., 2020; Baek et al., 2017; Inoue et al., 2016; Irwin et al., 2010; Kim et 

al., 2010; Lu et al., 2021) 

 کیفی
(Qualitative) 

4 (Moyo et al., 2022; Nichols et al., 2016; Schyvinck & Willem, 2017, 2018) 

 موردیمطالعه 
(Case Study/SNA) 

1 (Schyvinck et al., 2021) 

 های آمیختهروش
(Mixed Methods) 

1 (Parris et al., 2015) 

 طولی
(Longitudinal) 

1 (O’Reilly et al., 2019) 

 مفهومی

(Conceptual) 
1 (Yuksel et al., 2016) 

 منبع: تدوین محققان

  های تحلیل دادهروش

در چهار مطالعه  AMOS 18.0و  LISREL ،Amos 23.0 یافزارها( با نرمSEM) یمعادلات ساختار یسازمدل ،یلیتحل یابزارهااز نظر 

 یبرا زین PROCESSماکرو  ،(Baek et al., 2020; Baek et al., 2017; Kim et al., 2010; Lee & Ferreira, 2013) کار رفته استبه

 ;Christian et al., 2022; Han & Lee, 2022) در چهار مطالعه استفاده شده است شدهلیتعد یگریانجیو م یگریانجیم لیتحل

Joo et al., 2016; Nichols et al., 2020) .یشیآزما یهادر طرح، MANCOVA  وANCOVA هستند جیرا (Christian et al., 2022; 

Han & Lee, 2022; Roy, 2011). استفاده از  اب اجتماعیشبکه  لیتحلUCINET 6  وNetDraw نیرا در ا یاهنوآوران یلیتحل کردیرو 

 کردیرو ATLAS.tiو  NVivoبا  کیتمات لیتحل زین یفیمطالعات ک انیدر م. (Schyvinck et al., 2021) کندیم یندگینما اتیادب

 غالب است.

 گیریبحث و نتیجه

 .پردازیمهای موجود در ادبیات میگرایی، اکنون به تحلیل تضادها و همTCCM ها در چارچوبپس از مرور یافته

 ظاهری در اثرات اسناد انگیزه تضاد

 ریتأث امدهایبر پ CRSM یهازهیکننده از انگادراکات مصرف ایکه آ شودیسؤال مربوط م نیبه ا ییواگرا یهاحوزه نیتراز مهم یکی

 یدر ورزش تماشاگر CRSMگرفتند که  جهیو نت افتندیشده نادراک زهیاز انگ یاثر تعامل چیه (Kim et al., 2010) .ریخ ای گذارندیم

( β=0.25, p<0.01)هم نگرش هوادار  CRSMشده ادراک زهینشان دادند که انگ (Baek et al., 2020) . در مقابل،دارد یعموم تیجذاب

کردند که ادراکات از  دییتأ زین (Han & Lee, 2022) .دهدیقرار م ریطور معنادار تحت تأثرا به( β=0.33, p<0.01) دیو هم قصد خر

. کنندیم یگریانجیبرند را م یهابر نگرش CRSM یهاامی( اثر پPCSR) یشرکت یاجتماع تیمسئولو ( PSM)خودخدمانه  یهازهیانگ

 Brooksمطالعه بروکس و همکاران )در این راستا،  داد. حیتوض یریگو اندازه یانهیزم یهابا تفاوت یتا حدود توانیرا م ییواگرا نیا

et al., 2025یهایژگیاز و یتنها در سطوح خاص ها،زهیکننده از انگکه ادراکات مصرف کندیم دییتأ زیگلف ن یبرندها ی( بر رو 

از سوی  کند.یبرجسته مسازوکار اسناد را  یدگیچیامر پ نیکه ا سازد،یخود را آشکار م ری( تأثنییپا یفتگیخودش ری)نظ یتیشخص

بر دقت در  میبه ت یکه در آن وفادار ردک جادیا یطیاحتمالاً شرا (Kim et al., 2010) یدانیم نهیو زم یواقع یباز طیمحدیگر، 

از  یرتیاحتمالاً پردازش تأمل یدر مطالعات بعد نیآنلا غاتیمحصول و تبل دیخر یهانهیکه زم یغلبه کرد، در حال زهیانگ یبررس
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 یامدهایبه پ نانیاطم رینظ یفرد یهایژگینشان دادند که و (Brooks et al., 2025) ن،یرا فعال ساخت. علاوه بر ا CRSM یهازهیانگ

 ها،یژگیو نیا ترنییبا سطوح پا یکنندگانکه مصرف یاگونهبه کنند،یم لیبر ادراکات را تعد CRSM اثر یفتگیو خودش یاجتماع

 .ابندییم تررخواهیتوجه خقابل CRSMبرندها را در مواجهه با 

 ی با تیمناهمگنی در اثرات همانندساز

 (Joo et al., 2016) متفاوت است. لیتعد نیا یاما جهت و بزرگ کند،یم لیرا تعد CRSMاثرات  وستهیطور پبه میبا ت یهمانندساز

 نسبت به همانندسازان بالا دارد، نییهمانندسازان پا انینگرش در م رییبر تغ یتربزرگ ریتأث CRSM ینشان دادند که نوعدوست

(Lee & Ferreira, 2013) گرش ن بر روابط تناسب لگریو تعد می( هر دو اثر مستقمیبا آرمان )علاوه بر ت یافزودند که همانندساز زین

از  تیحما تواندیم گیسرتاسر ل یهایسازدر فعال بیرق مینشان دادند که حضور ت (Nichols et al., 2020) گر،ید یاز سودارد. 

احتمالاً در  یناهمگن نیا نیی(. تبNBAدر  رمعناداری، غMLB)معنادار در  گیوابسته به ل یلگریآرمان را کاهش دهد، با اثرات تعد

ست )مانند تر ابرجسته یاز نظر فرهنگ یمیکه رقابت ت ییهاگیلرقابت نهفته است. در  یو برجستگ یسطح همانندساز انیتعامل م

را بسته به  CRSMرا فعال کند که اثرات  یتریقو رونیگروه درون/ب یهاییایممکن است پو میت ری(، تصوMLB یشهر یهارقابت

تنها سطح نه دیبا CRSM نیکمپ یآن است که طراح افتهی نیا یعمل نی. تضمکنندیم فیتضع ای تیشده، تقو ریتصو میکدام ت نکهیا

طالعات م جیبا نتا یناهمگن نیا .ردیدر نظر بگ زیخاص را ن گیو شدت رقابت در ورزش و ل یهوادار، بلکه ساختار رقابت یهمانندساز

 یدر تعامل با محتوا یامحور رابطه کیعنوان به یمیت تیهو تیراستا است که بر اهمدر ورزش هم یارابطه یابیبازار نهیدر زم ریاخ

 (.Su et al., 2025دارند ) دیتأک نیکمپ

 استراتژیک سازییکپارچه اهمیتگرا درباره شواهد هم

وابسته است، نه  کیاستراتژ یسازکپارچهیو  ییبه همسو CRSM ی: اثربخششودیم داریتم ثابت پد کی ،یو کمّ یفیدر مطالعات ک

 یهارا در باشگاه CRSM یو اجرا یاستراتژ انیمند منظام ییناهمسو (Schyvinck & Willem, 2017) نیکمپ یصرفاً به اجرا

 نفعانیذ یهاشبکه یقیتلف CRSM یهاینشان دادند که استراتژ زین (Schyvinck et al., 2021)مستند کردند.  ییبسکتبال اروپا

ب و ارتباط تناس ،ی: همخوانکنندیم دییرا تأ افتهی نیا زین ی. شواهد کمکنندیم دینوعدوستانه تول یکردهاینسبت به رو یمؤثرتر

 & Lee) مثبت هستند یامدهایپ یدیکل یها( محرکییارشد اجرا ری)از جمله شدت ارتباطات و تعهد مد CRSMشفاف تعهدات 

Ferreira, 2013; Lu et al., 2021; Roy, 2011). و همکاران لدیکفیوبراین، علاوه (Wakefield et al., 2025 )نشان  یدر سطح تجرب زین

 کپارچهی یاجتماع یهانیکمپ یبرا یآلدهیبستر ا ،یو تراکنش یارابطه یابیبازار انیم یتعادل ذات لیبه دل یورزش یدادند که برندها

 .آورندیفراهم م

 گیرینتیجه

 .زیمپردامی آینده دستورکارهایها و ارائه بندی تکامل ادبیات، شناسایی شکافگرفته، اکنون به جمعهای صورتدر پرتو تحلیل

 (پنجمهای پژوهشی )پرسش پژوهشی تکامل ادبیات و شکاف

 یکه حاک 2022–2016ره در دو تیبا تمرکز فعال دهد،یرا نشان م یاوستهیاما پ یجیرشد تدر 202۵تا  2008از  CRSM اتیادب

 داریشکاف مهم همچنان پا نیحال، چند نیاست. با ا یارابطه یابیبازار یبرا یعنوان ابزاربه CRSMپژوهشگران به  ندهیاز علاقه فزا

اند و وام گرفته شده یاجتماع یشناسروان ای یعموم یابیاز بازار هاهی: اغلب نظریورزش یبوم یپردازهیراند: نخست، نظمانده یباق

 هوادار ریغ یادهایدوم، غفلت از د .(Yuksel et al., 2016) بردیورزش رنج م یبرا افتهیتوسعه ینظر یهااز فقدان چارچوب اتیادب

 یهانهیزم :ییایاند. سوم، تمرکز جغرافگرفته شده دهیطور کامل نادبه باًیرسانه تقر و باشگاه هرسان ورزشکار، هوادار : روابط هوادارمیت

چهارم،  .(Schyvinck & Willem, 2018) دارند یمحدود اریبس ییبازنما قایو آفر انهیخاورم ن،یلات یکایآمر ژهیوبه ،یرغربیو غ یاهیپا

ناشناخته  CRSMبلندمدت  یارابطه یامدهایاستفاده نکرده است و پ یاز طرح طول یامطالعه چیه باًیتقر: یطول یهانبود طرح
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 ندهینقش فزا رغمی: علیاجتماع یهاو رسانه تالیجید یپنجم، فناور. (O’Reilly et al., 2019; Parris et al., 2015)مانده است  یباق

 ,Han & Lee) اندمورد توجه قرار داده حاًیرا صر تالیجیاز مطالعات بستر د یعدود، تنها مCRSM یدر اجرا یاجتماع یهارسانه

2022; Lu et al., 2021). 

 (ششمدستورکارهای پژوهشی آینده )پرسش پژوهشی 

 .شودارائه می ۵های پیشنهادی در جدول همراه پرسشدار به، چهار دستورکار پژوهشی اولویتTCCM بر اساس تحلیل

 TCCM آینده بر اساس چارچوبدستورکارهای پژوهشی  .۵جدول 

Table 5. Future research agendas based on the TCCM framework 

 بُعد

TCCM 
 های پیشنهادیپرسش شدهشکاف شناسایی

 ورزشی بومی چارچوب نبود گرفته؛وام هاینظریهغلبه  (T) نظریه
 CRSM هایمکانیسم تبیین برای را ورزشی ایرابطه سرمایهتوان نظریه آیا می

 توسعه داد؟

 (C) زمینه
ای آمریکا و کره؛ غفلت از ورزش ازحد بر ورزش حرفهتمرکز بیش

 های غیرغربیای و زمینهپایه
CRSM کند؟ای آسیا، آفریقا و آمریکای لاتین چگونه عمل میدر ورزش پایه 

 هاویژگی

(C) 

عدم توجه به رسانه؛ -ورزشکار و باشگاه-غفلت از دیادهای هوادار

 پیامدهای بلندمدت

CRSM عنوان چه پیامدهای بلندمدتی بر وفاداری هوادار دارد؟ نقش ورزشکار به

 سفیر آرمان چیست؟

 (M) روش
یشی آزمایشگاهی؛ نبود طرح طولی آزما و مقطعی هایطرحغلبه 

 های آمیختهو روش

 ایرابطه پویاییتری درباره محور میدانی چه روشنمطالعات طولی و تجربی

CRSM دهند؟ارائه می 

 دیجیتال
 CRSM های نوین درهای اجتماعی و فناورینقش رسانه

 ناشناخته است

( یورزش TikTok ،NFT نستاگرام،ی)ا تالیجید یدر بسترها CRSM یهاامیپ

 کنند؟یم جادیا یارابطه تیچگونه هو

 منبع: تدوین محققان

 مدیریتیپیامدهای 

مهم برای مدیران ورزشی و مسئولان بازاریابی به همراه دارد که به تفکیک  کاربردیچندین پیامد  مطالعههای این در نهایت، یافته

 .شودارائه می

 همانندسازطراحی کمپین برای هواداران کم

 تر از هواداران پرشور هستندهمانندساز اثربخشو کم یررسمیهواداران غ یبرا CRSM یهانیکه کمپ دهندینشان م یروشنشواهد به

(Christian et al., 2022; Joo et al., 2016). دیبا یورزش یهاسازمان نیبنابرا CRSM یهوادار هیگسترش پا یبرا یعنوان ابزاررا به 

 یمیت یکه همانندساز یمخاطبان یبرا دیبا CRSM یهاامیمنظور، پ نی. بدرندبگی نظر در (ق ارتباط با هواداران موجودتعمی صرفاً نه)

 برجسته کند. یمیت تیشده و ارزش آرمان را فراتر از هو یسازیدارند سفارش یترنییپا

 حامی-اولویت به تناسب آرمان

 & Baek et al., 2017; Lee) دهدیم شیمثبت را افزا یهاشده و نگرشصداقت ادراک وستهیطور پآرمان به یحام یتناسب بالا

Ferreira, 2013; Roy, 2011). ار ورزشک ای میورزش، ت تیطور معنادار با هوکه به نندیرا برگز ییهاآرمان دیبا یورزش رانیمد رو،نیاز ا

بازده  تواندیم ،یآن با برند ورزش یبدون توجه به همخوان ،یارزش مال ای تیها صرفاً بر اساس مشهورآرمان بهمسو باشند. انتخا

 را کاهش دهد. نیکمپ

 های سرتاسر لیگسازیاحتیاط در فعال

کاهش  بیرق یهامیهواداران ت انیاز آرمان را در م تیحما تواندیم گیسرتاسر ل CRSM یهانیدر کمپ بیرق میت ریحضور تصو

با  ییهاگی. در لردیخاص را در نظر بگ گیل یرقابت ییایپو دیبا محورگیل یهانیکمپ یطراح ن،یبنابرا. (Nichols et al., 2020) دهد

احتمالاً مؤثرتر  گیل ٔ  کپارچهی یهانینسبت به کمپ شدهیسازیبوم یهایساز(، فعالMLB مانندبرجسته ) یشهر یهارقابت

 هستند.
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  سازی استراتژیکیکپارچه

 یازمانس تیدر هو شدههیتعب کیپلتفرم استراتژ کیعنوان مؤثرتر است که به یزمان CRSMآن است که  یایگو یروشنبه یفیشواهد ک

در  یورزش رانیاساس، مد نیبر ا. (Schyvinck et al., 2021; Schyvinck & Willem, 2018) شود اداره یکیتاکت یغاتیتبل ابزاری نه، 

 یهاتیفعال یتمرکز کنند، نه صرفاً اجرا CRSM کیاستراتژ یزیرو برنامه یمفهوم یسازابتدا بر شفاف دیبا سعهدر حال تو یبازارها

 .(Schyvinck et al., 2022) مرتبط با آن

 پژوهش یهاتیمحدود

 هاافتهی ریدر تفس دیمواجه است که با یذات تیمحدود نیمند، با چندمرور نظام قیدق یهابه پروتکل یبندیپا رغمیپژوهش حاضر، عل

استفاده نشد که  Web of Science گاهیداده اسکوپوس بود و از پا گاهیمنابع محدود به پا ی. نخست، جستجورندیمدنظر قرار گ

 یت علمو در مجلا یسیمقالات مرتبط منجر شده باشد. دوم، تنها مقالات منتشرشده به زبان انگل یرخممکن است به از دست رفتن ب

ا به ر گرید یهابه زبان یبوم یهاپژوهش ای یخاکستر اتیانتشار و غفلت از ادب یریشده وارد مطالعه شدند که احتمال سوگ یداور

ه دهند. ارائ یترقیدق ریتصو تر،یتخصص ینجام شد و ممکن است ابزارهاا یعموم ستیلچک کیبا  تیفیک یابیهمراه دارد. سوم، ارز

محور محدود است. آرمان یابیبلندمدت بازار یهاییایدر باب پو هایریگجهینت ه،یمطالعات اول یمقطع تیماه لیچهارم، به دل

 تیفیک یابیارز یهاو پروتکل یفرهنگانیم یهالیفراتحل ،یگاهیپانیب یجستجوها یریکارگبا به توانندیم یآت یهاپژوهش

 را رفع کنند. هاتیمحدود نیا افته،یتوسعه
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