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Extended Abstract 

Objectives: In today’s fast-paced and ever-changing business world, the diversity of customer needs and 

expectations has rendered many traditional marketing approaches less effective and has led to the 

emergence of new paradigms. Among these, Godfather marketing has been introduced as an innovative 

approach within the realm of internal marketing, built upon the principles of trust, loyalty, and reciprocal 

moral relationships. Progressive organizations increasingly recognize that member retention and the 

enhancement of organizational credibility are among the most valuable strategic assets for achieving 

long-term sustainability. By applying the principles of Godfather marketing_ including personal care, 

comprehensive support, and the cultivation of a shared sense of destiny_ organizations can foster an 

emotional form of loyalty that transcends purely transactional relationships. The purpose of this study is 

to examine the effect of Godfather marketing on organizational credibility, with a particular focus on the 

mediating role of unwavering loyalty_a concept that reflects the emotional bond and moral commitment 

of members . 

Methods: The statistical population of this research consisted of 120 members of the Sepehr Ayask 

Cultural–Sports Handball Academy in South Khorasan Province, Iran. Based on Morgan’s sampling 

table, 97 participants were selected through simple random sampling. The study is applied in purpose, 

descriptive in nature, and survey–analytical in data collection. Data were gathered through a structured 

questionnaire and analyzed using SmartPLS software, applying measurement and structural equation 

modeling to test the hypothesized relationships among the variables. 

Findings: Data analysis revealed that Godfather marketing significantly increases members’ unwavering 

loyalty. Moreover, the study confirmed a positive and significant relationship between unwavering 

loyalty and organizational credibility. 
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However, the direct effect of Godfather marketing on organizational credibility was not particularly 

strong, indicating that its main impact operates primarily through member loyalty. This finding can be 

interpreted in light of the type of organization studied — cultural–sports academies — where financial 

and branding objectives often hold secondary importance, while non-material roles such as education, 

social responsibility, and moral development are more prominent. This outcome highlights the mediating 

role of unwavering loyalty, which links the emotional dimension of internal relationships to the 

organization’s external reputation and credibility. In other words, when members perceive moral support, 

fairness, and a sense of belonging, they internalize the organization’s values, thereby strengthening its 

overall credibility and integrity. 

Conclusion: This study introduces Godfather marketing as an innovative approach within internal 

marketing, characterized by fostering unwavering loyalty — a loyalty derived from goodwill and moral 

obligation rather than transactional or reward-based mechanisms. The findings suggest that managers 

and investors can, by adopting Godfather marketing principles, simultaneously control organizational 

costs and cultivate emotionally driven, long-term commitment among members. Hence, Godfather 

marketing offers a fresh theoretical and practical framework connecting emotional loyalty with 

organizational credibility. 

Keywords: Godfather marketing, Organization credibility, Unwavering member loyalty. 
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 1403 اسفند 29: افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 
 1404 اردیبهشت 25 :رشیپذ خیتار

  ریناپذتزلزل یوفادار یپدرخوانده بر اعتبار سازمان به واسطه  یاب یبازار  ر یتاث  یبررس 

 اعضا
 

   2  این میرح برزیفر ،   1 یویمحمدرضا خد

 

 : گسترده  چکیده

  بازاریابی   سنتی  رویکردهای  از  بسیاری  مشتریان،  انتظارات  و  نیازها  تنوع  امروز،  تغییر  حال  در  همواره  و  پرشتاب   وکارکسب  دنیای  در  :اهداف

  یک   عنوان  به  پدرخوانده  بازاریابی  رویکردها،  این  میان  در  .اندگرفته  شکل  حوزه  این  در  نوینی  رویکردهای  و   و  اندداده  دست   از  را  خود  کارایی

 هایسازمان.  است  شده  بنا  متقابل  اخلاقی  روابط  و  وفاداری  اعتماد،  اصول  اساس  بر   که  است   شده  معرفی  داخلی  بازاریابی   حوزه  در   نوآورانه  رویکرد

  دستیابی   برای  استراتژیک  هایدارایی   ارزشمندترین  جمله  از  سازمانی   اعتبار   افزایش   و   اعضا  حفظ   که  دهندمی  تشخیص  ایفزاینده  طور   به   مترقی

 مشترک   حس   پرورش   و  جانبههمه   حمایت  شخصی،   مراقبت  جمله  از   -  پدرخوانده  بازاریابی  اصول  کارگیریبه   با.  هستند  بلندمدت  پایداری  به

  بررسی   حاضر،  پژوهش  هدف.  است  معاملاتی  صرفاً  روابط  از  فراتر  که  دهند  پرورش  را  عاطفی  وفاداری  نوعی   توانندمی  هاسازمان  -  سرنوشت

  و  عاطفی  پیوند  دهنده  نشان  که مفهومی   -  اعضاست  ناپذیرتزلزل  وفاداری  میانجی  نقش  بر   تأکید با  سازمانی  اعتبار  بر پدرخوانده  بازاریابی   تأثیر

 . است  – اعضا اخلاقی تعهد

  :پژوهش روش

  بر .  بود  ایران  ،جنوبی   خراسان  استان   در  «آیسک  سپهر»  هندبال  ورزشی–فرهنگی  آکادمی  اعضای  از  120  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه

  ماهیت   نظر  از  کاربردی،  هدف  نظر  از  پژوهش   این  .شدند  انتخاب  ساده  تصادفی  روش  با  نمونه  عنوان به   نفر  9۷مورگان،  گیرینمونه   جدول  اساس

 افزار نرم   از  استفاده  با  و  آوریگرد  ساختاریافته  پرسشنامه  طریق  از   هاداده.  است  تحلیلی_پیمایشی  هاداده  گردآوری  نظر   از  و  توصیفی

SmartPLS شدند  تحلیل  و تجزیه متغیرها  بین فرضی روابط آزمون برای ساختاری معادلات سازیمدل و گیریاندازه  از استفاده با  و . 

 .ران یا  مشهد،  مشهد،  یدانشگاه فردوس  ، یو اقتصاد یدانشکده علوم ادار ، تیریمد . گروه1
   .رانی ا مشهد، مشهد،  یدانشگاه فردوس ، یو اقتصاد یدانشکده علوم ادار تیریاستاد گروه مد .2
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   نوع مقاله: پژوهشی 

  :هاافته ی

  و   مثبت  یرابطه   همچنین.  دارد  اعضا  ناپذیرتزلزل  وفاداری  افزایش  بر   معناداری  تأثیر  پدرخوانده  بازاریابی  که  داد  نشان  هاداده  تحلیل  نتایج

  قوی  چندان  سازمانی  اعتبار  بر  پدرخوانده  بازاریابی  مستقیم  تأثیر  حال،  این  با  .  شد  تأیید  سازمانی  اعتبار  و  ناپذیرتزلزل  وفاداری  میان  معناداری

  مورد   سازمان  نوع   به   توجه   با   توانمی   را  یافته  این.  کندمی  عمل  اعضا  وفاداری  طریق  از  اول  درجه  در  آن  اصلی  تأثیر  دهدمی   نشان  که  نبود،

  هاینقش   که  حالی  در  دارند،  ثانویه  اهمیت  اغلب  برندسازی  و  مالی  اهداف  آن  در  که  کرد  تفسیر  -ورزشی_ فرهنگی  هایآکادمی  -مطالعه

 کند،می  برجسته  را  ناپذیرتزلزل  وفاداری  میانجی   نقش  نتیجه   این.  هستند  تربرجسته  اخلاقی  توسعه  و  اجتماعی  مسئولیت  آموزش،  مانند  غیرمادی

  حس  و  انصاف   اخلاقی،  حمایت  اعضا  وقتی  دیگر،  عبارت  به.  دهدمی  پیوند  سازمان  خارجی  اعتبار  و  شهرت  به   را   داخلی  روابط  عاطفی   بُعد  که

 د.کننمی  تقویت   را آن کلی یکپارچگی و اعتبار نتیجه در و کنندمی  درونی را سازمان هایارزش  کنند،می درک را تعلق

 گیری:نتیجه

 مشخص  ناپذیرتزلزل  وفاداری  تقویت  با  که  کندمی   معرفی  داخلی  بازاریابی  در   نوآورانه  رویکرد   یک  عنوان   به   را  پدرخوانده   بازاریابی  ،پژوهش  این

 که  دهدمی  نشان  هایافته.  محورپاداش  یا  ایمعامله  هایمکانیسم  تا  شودمی   ناشی  اخلاقی  تعهد  و  تعلق عاطفی  از  که  ایوفاداری  -  شودمی

  بر  مبتنی  بلندمدت  تعهد  و  کرده  کنترل  را  سازمانی  هایهزینه  همزمان  پدرخوانده،  بازاریابی  اصول  اتخاذ  با  توانندمی  گذارانسرمایه  و  مدیران

 را   عاطفی  وفاداری  که  دهدمی  ارائه  جدید  عملی  و  نظری  چارچوب  یک  پدرخوانده  بازاریابی  رو،  این  از.  دهند  پرورش  اعضا  بین  در  را  احساسات

 .کندمی  مرتبط سازمانی اعتبار با

 ااعض ناپذیر تزلزل وفاداری پدرخوانده، بازاریابی  سازمان،  اعتبارها: كلیدواژه

 

 

  ر یناپذتزلزل  یوفادار  یپدرخوانده بر اعتبار سازمان به واسطه   یابیبازار  ریتاث  یبررس (.  1404نیا، فریبرز. )خدیوی، محمدرضا و رحیم  استناددهی: 

  https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.239246.1667.114-163(، 61)24، انداز مدیریت بازرگانیچشم. اعضا
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 ( نیاخدیوی و رحیم )اعضا   ناپذیرتزلزل وفاداری یواسطه  به سازمان  اعتبار بر پدرخوانده  بازاریابی تاثیر بررسی 
 

 
 مقدمه

 اند و تقویت وفاداری اعضا و ارتقاء اعتبار سازمانی مواجه شدهنگهداشت  در    متعددیها با چالش  سازمانریدر دهه اخ

(Guido, 2024) .های سنتی دهند که روش ها نشان میبا وجود توسعه مفاهیمی چون بازاریابی داخلی، پژوهش

مشوق کتبی)نظیر  تقدیر  یا  مالی  مانده و...  های  ناکام  عمیق  تعهد  ایجاد  در   ;Kaur & Sharma, 2021)د  ان( 

Rather et al., 2022.)  در   در تصمیمات،  مشارکت  متقابل و  های درونی افراد، نظیر احساس احترامچراکه انگیزه

و    دهیچیپ  ی کار  یهاطیدر مح  ژهیومسئله به   ن یا (Deci & Ryan, 1985). شوندگرفته می  این رویکردها نادیده 

 تتحولا   نی ابه عبارت بهتر،    (. Hussain et al., 2021)امروز، اعتبار سازمان را به مخاطره انداخته است    یرقابت

به    نفعانیکه انتظارات ذ  یطیدر شرا  توانیچگونه مکه    مواجه ساخته است  یدی ها را با چالش جدسازمان  ی،اساس

. (Iglesias et al., 2022)را حفظ نمود؟    یکرد و اعتبار سازمان  جاد یا  داریپا  یسرعت در حال تحول است، وفادار

 ی بر رو  شتریب  یمختلف، به اثرگذار  یهااستیها و سگرفتند تا با استفاده از روش   می ها تصمسازمانهمین جهت  

بپردازند    یاعضا در همین راستا،    (. Esmaeilpour, MohammadHosseini & Bahreinizad, 2023)خود 

کند با الهام از ساختارهای وفاداری عنوان رویکردی نوظهور مطرح شده است که تلاش میبازاریابی پدرخوانده به

به عبارت  .  (Guido, 2024، مدل جدیدی از رابطه سازمان و اعضا را معرفی کند )1ی افتخار  یهارمز  مبتنی بر

استراتژ  مروزها  بهتر، نگاه  دارا  رندیبگ  می تصم  ستیبایها مشرکت  ک،یبا   یهاهینامشهود و سرما  یها ییچگونه 

.  (Farahi, Maharati & Teymouri, 2010)و انسانی خویش را در سازمان توسعه داده و بهبود بخشند    یفکر

(. اعتبار al et Tumasjan ,2020را کاهش دهد ) 2اعتبار سازمان  تواندیچراکه عدم توجه به نگهداشت اعضا م

به  معسازمان  مهارت  ا ی  نانیاطم  ل یپتانس  یریگاندازه  یبرا  یاریعنوان  از  به    ییهاآن دسته  توجه  با  که سازمان 

ارباب رجوع اعتبار،  (.  Hussain et al, 2021)  شودیم  فی خود دارد، تعر  یمال   یهاکیها، شرمصرف کنندگان، 

  ی را بررس  یگرید تیهر واقع ایکه افراد، محتوا  شودیاطلاق م یندیدارد و به فرآ یدرون  یتیاست که ماه یتیفیک

راستا، اعتبار سازمان به درک   نی. در هم(Colton & Poploski, 2019)  ابندیتا خلوص آن را در  کنندیم  یاب یو ارز

ها و ارتباطات هدف  قبه تحق  یریباورپذ  یعنیشرکت،    کیاعتماد و تخصص    ییسهامداران از توانا  ریاعضا و سا

  ا یسوال است که آ  نی عبارت بهتر، اعتبار سازمان در گرو پاسخ به الحظه خاص از زمان اشاره دارد. به   کیآن در  

 ,Goldsmith, Lafferty & Newell)  انجام دهد؟   تیدر نها  دیگویاعتماد کرد که آنچه م  یبه شرکت  توانیم

 ، یتجار   یها ها و شرکتعوامل کاهش اعتبار سازمان  نید از مهمترش  ان یب  Guido  (2024)در پژوهش    (.2000

که   شوندیم  لیتبد  ییهاها به سازمانپدرخوانده شرکت  یاب یاست. براساس بازار  3پدرخوانده  یابیعدم توجه به بازار

  ده یدر بستر آن د  ینونقا  ریغ  تیگونه فعال  چیو ه   ییجنا  میهستند؛ اما کاملاً فاقد مفاه  «ییایماف  یها»خانواده  ادآوری

 و   کند  تی خود را تقو  یسازمان و اعضا  کی  نیب  یها تی فعال  تواندیم  دیجد  یالگو   نی. به عبارت بهتر، اشودینم

 ،یفرض اصلبه عبارت بهتر، او هستند.  تیاست که تحت حما یو کسان ییایپدرخوانده ماف ک ی ن یب وند یبه پ هیشب
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و    ازهایخدمات، توجه به ن  ایتمرکز صرف بر فروش کالا    یاست که در آن شرکت به جا  دیجد  یاخلاق تجار  کی

 ی ها و رمزها»شرکت پدرخوانده« خود را با ارزش   نی. ادهدیقرار م  تیسازمان را در اولو  یاعضا  یاتیح  یهاخواسته

 یمهم که، کاملاً از اهداف انحراف  ن ی. با توجه به اکندی دارد همسو م  ییایماف  ی هادر اسطوره   شهیکه ر  یافتخار 

 ی ابیبازار  گرید  یو کمک متقابل است. از طرف  تیجوانمردانه، حما  هیبر اساس روح  شتریفاصله دارد و ب  کارانهتیجنا

به   تواندیارتباطات شفاف و مؤثر م   یابینوع بازار  نیبر ارتباطات مؤثر درون سازمان دارد. در ا  دی هم، تأک  یداخل

مثبت   ریخدمات و محصولات ارائه شده تأث  تیفیبر ک  جهی و مشارکت کارکنان کمک کند و در نت  زهیانگ  شیافزا

 ی داخل  یابیبازار  یهاک یکه استفاده از تکن  دهدینشان م  قاتیعلاوه، تحقبه (.  Zhang & Wang, 2023)بگذارد  

 Brodie et)مختلف کمک کند    یهابخش  ن یکارکنان و بهبود روابط ب  نیسازمان در ب  ریبه ارتقاء تصو  تواندیم

al, 2011  .)خود را به کارکنان منتقل    یها که ارزش   دهدیامکان را م  نیها ابه سازمان   یداخل  یابیبازار  ن،یچنهم

کمک    یشغل  تی و رضا  یوفادار  شیتنها به افزاامر نه  نیمشارکت دهند. ا  یریگمی تصم  ندیکنند و آنها را در فرآ

 نیهمچن(.  Harris & De Chernatony, 2001)سازمان منجر شود    یبه بهبود عملکرد کل  تواندیبلکه م  کند،یم

  یابیبازار  لیپدرخانوده را ذ  یاب یبازار  توانیم   ،یداخل   یابیپژوهشگران در مطالعات بازارا  گرید  فیبا توجه به تعار

  ی ابیکه بازارسبب آنکردند؛ به  انیدر مطالعات خود ب  Al-Hawary et al (2013)عنوان مثال  قلمداد کرد. به  یداخل

هر   دهد؛یو پاداش را تحت پوشش قرار م  زش یانگ  ،یهمچون، آموزش و توسعه، توانمندساز   ییهاشاخص  یداخل

مطلوب و   یرفتارها   جادیسازمان در جهت ا  ی اعضا  تیمانع هدا  تواندیموضوع م  نیگونه غفلت و عدم توجه به ا 

بازار  Berry (1981)  نیدلخواه شود. همچن ا  یداخل  یابیمفهوم  اعضایتعر  نگونهی را    ی ف کرد: »در نظر گرفتن 

 یو خواسته ها  ازهایکه ن  یدر نظر گرفتن مشاغل به عنوان محصولات داخل  ،یداخل  ان یسازمان به عنوان مشتر

از   یابه مجموعه  یداخل  یابی. بازارسازد«یحال اهداف شرکت را محقق م  نیو در ع  کندیاعضا را برآورده م  نیا

استراتژ  هاتی فعال م  هایو  انگیاطلاق  آموزش،  به منظور جذب،  نگهدار  زهیشود که  و  در    یدادن    ک یکارکنان 

است که در   یزش یمثبت و انگ  یکار   طیمح  ک ی  جادیا  ،یابینوع بازار  نیا  یشده است. هدف اصل  یسازمان طراح 

اول   تیقوبه ت  یداخل  یابیبازار  ب،یترت  نی. به ا شوندی سازمان در نظر گرفته م  انی مشتر  نیآن کارکنان به عنوان 

داخل  سازمان  ،یارتباطات  فرهنگ  افزا  یبهبود  وفادار  شیو  و  م  ی تعهد  کمک  سازمان  به  نسبت   کندیکارکنان 

(Gabra, Abd-Elhamid & Rashed, 2021 .)کی یمنابع انسان تیریمد توانیرا، م یداخل یابیبازار نیهمچن  

و    لعاتمطادر همین راستا    (.Kotler & Armstrong, 2017)  کرد  فیتعری  ابیبازار  یهادگاه یشرکت بر اساس د

بن Mohammadian, Kafash & Khodabakhshi (2010) قاتیتحق که  داد  رضا  یتفاوت یشان   تینسبت 

وفادار   یاعضا تاثآن  یسازمان  تحت  را  م  ریها  وفاداردهد یقرار  فعال  یسازمان  ی.  انجام  از  است    ی ها تیعبارت 

از   یبانیبه سازمان، پشت  ندنرسا  دهیدر جهت فا  ثاریسازمان، ا  یرونیب  ریرساندن به بهبود تصو  یار یداوطلبانه جهت  

 & Behn, DeVries   (.Tabarsa & Ramin, 2010گوناگون )  یهازمان و مکان  ط،یسازمان در شرا  تیهو

Lin (2010) سازمان   کی   یاعضا  یابزار ها در جهت بهبود وفادار  نیاز موثر تر  تواندیم  تیاعتقاد داشتند شفاف

سازمان به صورت شفاف مشخص شود؛ نه تنها افراد   کیدر    اراتهر زمان اهداف و انتظ  به عبارت بهتر،باشد.  

بازخورد مناسب را   گر،ید  کیبه سازمان خواهند داشت بلکه در جهت اصلاح اشتباهات    یشتریب  یتعهد و وفادار 



147 
 ( نیاخدیوی و رحیم )اعضا   ناپذیرتزلزل وفاداری یواسطه  به سازمان  اعتبار بر پدرخوانده  بازاریابی تاثیر بررسی 
 

 

 

شرافت   کد  حال  کرد.  خواهند  هم  ایارائه  بازار  فهیوظ  نیافتخار  در  م  هپدرخواند  یابیرا  که   یمدل  .کشد یبدوش 

شامل    راثی م  نیمختلف بازار است. ا  گرانیباز  انیدر م  یمشترک  راثیم  کند،یپدرخوانده به آن اشاره م   یابیبازار

»رمز شرافت/ کد افتخار« مشترک   کیدر    شهیر  یاست که همگ  نیعناصر نماد  یها، رفتارها و حتباورها، نگرش 

سازمان در طول    کی  یاعضا  کیتفک  رقابلی ارتباط غ  یراب  حیو هم به طور صر  یکد هم به طور ضمن  نیدارند. ا

  ی ادیبن  یهاعنوان ستون، محرمانه بودن و صداقت که بهعهد  هب  یمانند وفا   ییهازمان ساخته شده است. ارزش 

. که معمولا شودیم  نییتع  4ی تزلزل ناپذیر وفاداربا    و اعضا   انی، با هدف جذب مشترهستند  شرکت پدرخوانده  یبرا

 (. Guido, 2024) خواهد بودمنحصر به فرد آن، همسو  ریو تصو ایاسطوره ماف بندهیفر تیبا جذاب

در مراحل    ژهیومستعد به  یخروج اعضا  ینرخ بالا   ،یجد   یها از چالش  یکی  ،یورزش - یفرهنگ   یهاباشگاه   هامروز 

و   یتعلق سازمان  یثباتی متنوع، ب  یمال  یشنهادهای از پ  یکه عمدتاً ناش  یاهاست؛ مسئلهآن  ییرشد و شکوفا  هیاول

م ناگزباشگاه  از  یاریبس  ،یطیشرا  نیاعضاست. در چن  انیکاهش حس تعهد  نتا  ریها  بر    ج یتمرکز خود را صرفاً 

اقتصادکوتاه اهداف  و  کرده   یمدت  امعطوف  حال  نیاند.  سودآور  یدر  و  عملکرد  کنار  در  که  به    ،ی است  توجه 

 ریتأثاز موارد تحت  یاریکه متأسفانه در بس  یدارد؛ رسالت  نیادیبن  یتیاهم  زیها نباشگاه  یت یو ترب  یفرهنگ  یها رسالت

اخلاق   ،یچون تعهد، وفادار   ییهاارزش   فیرانده شده و موجب تضع   هیبه حاش  یرون یب  یهاو رقابت  یمال  عمناف

پدرخوانده با    یابیبازار  یراستا، الگو  نیاعضا گشته است. در ا  انیدر م  یکاهش اعتبار سازمان  تیو در نها  یاحرفه

ا بر  معنو  یعاطف  یوندهایپ  جاد یتمرکز  اعضا،    انیم  یو  و  بازگرداندن حس   یراهکار  تواندیمسازمان  در  مؤثر 

صورت علمی و  ا این حال، این مفهوم جدید هنوز به. بباشد  یو ارتقاء اعتبار سازمان   ریناپذتزلزل  یوفادار  ،یوابستگ

با تمرکز بر تا  دهد.  این خلأ پژوهشی، ضرورت انجام مطالعه حاضر را نشان می  ساختاریافته بررسی نشده است.

گیرندگان برای مدیریت  تواند به تصمیم، الگویی را پیشنهاد دهد که میوفاداری، تعهد و  وجدانپیوندهای درونی،  

 . منابع انسانی، برند داخلی و سرمایه اجتماعی کمک کند

  
 نظری نهیشینظری و پ یمبان

 اتو نظری  هاوممفه  ها،تعریف.  های نظری تحقیق پرداخته خواهد شدو بنیاننظری    ادبیات، به بررسی  قسمتدر این  
ارائه  اعتبار سازمان تشریح و    وفاداری تزلزل ناپذیرو  پدرخوانده،  بازاریابی  شود و مواردی از قبیلمیمختلف مطرح  

 .گرددمی

 بازاریابی پدرخوانده  

. باشدنمی  ی رقانونیوجه غ  چیدر مفهوم خود، به هتنها  نه  پدرخوانده    یابیبازار  کردی دانست که رو  دیبا  زیاز هر چ  شیپ
ارتباطات    ای بر مبادلات، روابط    یکه مبتن  یدارهیسرما یابیبازار  یها رویکرد  ریاز سا  شتریهم، ب  یاز نظر اخلاق   بلکه

عنوان  را به  یی ایماف  یها مقاله شرکت  نیشود که ا  دیکلازم است تأ  .نیست  زتری، بحث برانگهستندمتقاعدکننده  

 
4. Unwavering loyalty 
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  ، یکشمانند قاچاق مواد مخدر و سلاح، دفع زباله، جعل، قمار، بهره   یرقانونیغ  یهاتیمجرمانه که در فعال  یها شرکت
 ایمافاز    کی رمانت  ی. در واقع، برداشتدهدیمورد بحث قرار نم  کنند،یم  تیفعال  یگر ید  تیو هر جنا  یاخاذ  ،ی رباخوار

قابل درک است،    یبنظر نرسد، اما در همه جا به راحت  نانهیبواقع  یباشد و کم  یفقط ادب   دیشاکه    دهد،ی را ارائه م
 ی و وفادار  تیمانند کمک متقابل، حما ییهابر ارزش  یمبتن یو اخلاق  یکد فرهنگ کیآن بر  ییربنایز تیروا رایز

 "در حال استفاده  یتئور"  کیپدرخوانده    یاب یکه بازار  است  نیا  تینکته حائز اهم  (.Guido, 2024دارد )  دیتأک
  ی منطق تکامل  کیبر    یآن مبتن  یها یبنداست و طبقه  ینظر  کردیرو  نیا  (.Zeithaml et al, 2020)  ستین
تأث  باشدیم موفق  یخیتار  دارشهیر  یعوامل فرهنگ  ریکه که تحت  با کنترل  ن یا  تیاست. در صورت   ی هامدل، 

ها آن   ریکه تاث  ترفیضع  یاجتماع  یهاافراد متعلق به گروه   ،یشخص   یمناسب با هدف حفظ آزاد  یو خارج  یداخل
با که  آنچنان  نم  د یدر جامعه  قرار  توجه  اجتماع  ییتوانا  ن یا  رد،یگیمورد  روابط  به  را  تا خود  داشت   یرا خواهند 

نوع   نیدر ا (.Guido, 2024باشد ) شتهجامعه دا یدر حکمران  زیرا ن یابالقوه ی دهد و کاربردها میتر تعمگسترده 
از آن که   شیرا ب  شودیها ارائه مآن  یکه برا  ییهاها، ارزش سازمان از آن  غیدریب   تیاعضا به علت حما  یابیبازار

بهتر دچار    ی. به عبارتندیآیو در اغلب اوقات در جهت جبران آن برم  دانندیلطف م  کیکنند،    یخدمت تلق  کی
را   یرفتار شهروند Dang & Arndt (2017) . چرا کهشوندیم  یسازمان  یشهروند  رفتاربه    کینزد  یرفتار 

ها  شرکت  یمخاطبان سازمان، اعضا و حت  گری مثل اقدامات نسبت به د  یکه موارد  دانستندیم  یایفرانقش  یرفتارها 
  ی داشته و از سو  نفعتسازمان م یکه برا باشدیخودجوش و فاقد حقوق م  یعمل ی. رفتار شهروند ردیگیرا در برم

 شوندی م  ری آن درگ  ندیکه در فرآ  یاز افراد  توانیم  ن ی. بنابراشودی( سازمان انجام مروانیپ  ا ی  انیمخاطبان )مشتر
دارد تا    یسع  دیجد  رویکردی  کیپدرخوانده به عنوان    یابیکرد. بازار  اد یآن    یکارمندها  ا یسازمان    یبا نام عضوها

را از خود ارائه دهند و از    یوفادار  نیشتریکند تا اعضا ب  تی هدا  یخاص خود، در جهت  عدها را با اصول و قواسازمان
 .ابدی شیقدرت و اعتبار سازمان افزا قیطر نیا

 ر یتزلزل ناپذ  یوفادار

ها و رابطه  یدر زندگ  تی میو صم  یو صداقت، راست   یتحت عنوان درست  یدر فرهنگ لغت معتبر دهخدا، واژه وفادار 
اعضا به سازمان،   یراستا، منظور از وفادار   نی در هم  (.Dehkhoda, 2010)  شود یم  فیو صاحب وفا بودن تعر

انجام مشتاقانه کار، تلاش مضاعف،   ،یریپذ  تی به اهداف سازمان، مسئول  لین  یاز اعضا برا   کیکه هر    ستیهنگام
   (.Qarache & Daboyan, 2010)  رندیگ   یریبکارگ  رویرا، با همه ن  لیقب  نی از ا  یو موارد  راتییبا تغ  یهماهنگ 

دراکر،   تریدر سازمان است. پ  یتیریو مد  یسازمان  ،یانسان  یها  دهیاز پد  یاریتعامل بس  جهینت  یسازمان  یوفادار 
 ,Heidari Shorshjani & Ghanbariشمارد )یسازمان بر م  یبرا  یرقابت  یتیمزوجود کارکنان وفادار را  

2023.) 

 Dick & Basu (1994) تیبا چهار موقع  یسیماتر  ،یو رفتار   ینگرش  کردیدو رو  یبـرای وفاداری، بر مبنا 
 قابل مشاهده است. 1که در شکل شماره  دهندیارائه م

عرضـه کننـده داشته و نرخ    ـکی نسبت بـه    ادی یز  یکننده، وابستگمصرف   کیاست که    یتیوفاداری: موقع  .1
 بالاست.  زیمجدد او در واحد زمان ن دیخر

 ی مارک تجـاری وجـود داشته ول  کینسبت به  قیعم یاست که ممکن است وابستگ  یتیوفاداری پنهان: موقع .2
 .ردیصورت نگ ـدییاصـلاً خر کهن یا اینباشد و  دیاز خر ییحالت همراه با نرخ بالا  نیا
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 است. نییپا دیعرضه کننده وجود ندارد و نرخ خر کیعدم وفاداری: نگرش مساعدی نسبت به  .3

فرد مجبور    یمتفاوت   لیبه دلا   ینسبت به عرضه کننده وجود ندارد ول   یحالت نگرش مثبت  نیوفاداری کاذب: در ا  .4
 آن کالاست.  دیبه خر

 

 (Dick & Basu, 1994) چهار حالت وفاداری. 1 شکل

 ییدارند؛ عموما اعضا  یشتریها توجه بو نسبت به آن   دهندیم  یشتریب  تیخود اهم  یکه به اعضا  ییهاسازمان  حال
 ,Nasr Esfahani, Farrokhi & Amaniبالاتر دارند )  یسازمان  یو فادار  یشغل   تیمدارتر، با رضا  یمشتر

2012.)Bartel et al (2004)   یی بسزا  ریمحصولات تأث  تیفیبر ک  ااعض  تیکرد که که رضا  انیدر مطالعه خود ب  
 ی ابیراستا بازار  نیدارد. در هم  یها را نسبت به سازمان در پآن  یاعضا بلکه وفادار  تیتنها رضانه   جهیداشته و در نت

بازار اندازه  کیکه    دهدیرا نشان م  کیاستراتژ  یریگجهت  کیهم،    یاب یپدرخوانده  از  نظر  اش،  شرکت، صرف 
رابطه    نیکند. که ا  جادیا  یمحکم  وندیها تعامل دارد، پبازار که با آن   یاپراتورها  ر یبا اعضا خود و سا  دهدیم  حیترج
ها لطف  خدمات، به آن  ی شرکت در اعطا  ییقدرت و توانا  شیبر اصول انحصار، عمل متقابل و و با هدف افزا  یمبتن

که اعضا    شود یم  یتلق  یاعضا به عنوان حالت  ریتزلزل ناپذ  یپژوهش حاضر وفادار  در  (.Guido, 2024)  کندیم
  یها . اعضا نسبت به سازمان تعصب دارند و در جهت حفظ ارزش ندیآیجبران لطف سازمان بر م  یبا تمام وجود، در پ

جانبه  و همه  غیدر  یب  تیحما  رمتفاوت است و در اث  یمعمول  یوفادار  کیبا    ریتزلزل ناپذ  ی. وفاداردارندیآن گام برم
و تمام تلاش    داندیسازمان م  تیحما  ونیفرد خود را مد  ینوع وفادار  نی . در ادیآی از اعضا به وجود م  ک یاز هر  

و مقاومت   ی داریپا  ینوع  ینوع وفادار  نیعبارت بهتر ا. بهردیگیسازمان بکار م  یها   تیخود را در جهت جبران حما
سازمان عبور کند و خود را کاملا موظف   نیا یاز حدود و ارزش ها خواهدیآگاهانه نم د خود دارد که فر تیدر ماه

  یی او بوده و نسبت به آن تعصب و تعهد بالا   یخانواده برا  کی. چرا که سازمان به مانند  داند یم  فشینسبت به وظا
 . دهدی نشان م

 اعتبار سازمان 

  ت یدر موفق  یاست که نقش مهم  یو ارتباطات سازمان  یابیبازار  ت،یریدر مد  یدیکل  میاز مفاه  یکیاعتبار سازمان  
   فیتعر  سازمان دارند. طبق  کیبه    نفعانیاست که ذ   یو اعتماد  یریباورپذ  ی. اعتبار به معناکندی م  فایها اسازمان

Keller (1993) کیکنندگان به تخصص و صداقت  که مصرف  ارداشاره د  یاعتماد  زانی به م  ی اعتبار سازمان 
از سازمان شکل   یکل ریتصو ای گران،ینظرات د ،یقبل  اتیبر اساس تجرب تواندیاعتماد م  نیسازمان دارند. ا ایبرند 

که به   کنندیم   فیناملموس تعر  ییدارا  کیعنوان  اعتبار سازمان را به  Fombrun & Shanley (1990).  ردیگ
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رفتارها، اقدامات و ارتباطات    بی از ترک  ییدارا  نیکسب کند. ا  یمطلوب  گاهیجا  یبازار رقابت   در  کندیسازمان کمک م
و عملکرد    تیشفاف  ،یکه رفتار اخلاق   ییهاپژوهشگران، سازمان  ن یا  دگاه ی. از ددیآیوجود مبه   نفعانیسازمان با ذ

 ی. اعتبار سازمانکنندی و کارکنان خود کسب م  گذارانه یسرما  ان، ینزد مشتر  یشتری مرور زمان اعتبار بمثبت دارند، به 
  یو بهبود وفادار  انیاعتماد مشتر  شیافزا  رات،یتاث  نیاز ا  یک یسازمان دارد.    یبر عملکرد کل   یاگسترده   راتیتاث

مورد اعتماد    شتریدارند، ب  ییکه اعتبار بالا   ییها، سازمانGarbarino & Johnson (1999)گفتهآنهاست. به
 Chenبر اساس مطالعات  گر،ید  یی. از سوشودیروابط بلندمدت م  جادیامر منجر به ا  نیو ا  رندیگیم  رقرا  انیمشتر

et al (2019)   ی اند بررسکرده  یتال یجیرا که تجارت خود را د  ییهاسازمان اغلب اعتبار سطح شرکت  کی  یاعضا  
ارز  کنند،یم آ  یابیتا  دهندگان خ   یعنی ها )شرکت  نیا  ایکنند  م  دماتارائه  مداوم   توانندیو محصولات(  به طور 

به دست آوردن   قیپدرخوانده از طر  کردیبا رو  یها وعده داده شده را ارائه دهند؟ حال شرکت  یایخدمات و مزا
غالب    یهاخواسته   ا ی  ازهایکه قصد دارند ن  یی. اعضاابدیی م  ش یو اعتبارشان افزا  رسندیوفادار به قدرت م  یاعضا

  یی ها(، به دنبال سازمانشوندی)که لزوماً به محصولات فروخته شده توسط شرکت مربوط نم ازندخود را برآورده س
که اطلاعات را    یامروز   طی ، در محمعتبر هستند. چراکه  ییهاخواسته  نیها در برآوردن چنکه از نظر آن  گردندیم
  ی اعتبار آن، منبع اصل  تیفیک بلکهاست،  تی که حائز اهم  ستیاطلاعات ن تیکم نیجعل کرد. ا یبه راحت  توانیم

 ن یآن را تضم  تواندی را دارد بلکه م  لیپتانس  نیتنها اشرکت پدرخوانده نه  کیسازمان به عنوان    کیقدرت است.  
 (. Guido, 2024؛De Bruyn et al, 2020 کند )

سو  اعتبار  Ohanian (1990)گفته  به   گر، ید  ییاز  اطلاعات  ک ی،  س  یمنبع  با  ارز  همعمولًا  شود:    یم  یابیبعد 
 نش یابعاد ب نیاز ا کیهر  یشرکت پدرخوانده، بررس  کیتخصص و قابل اعتماد بودن. هنگام مراجعه به   ت،یجذاب
ارائه خواهد داد. جذاب  ر یتأث  انیمشتر  یبر وفادار  تواندیچگونه اعتبار آن م  کهن یرا در مورد ا  یبهتر  ت، یبگذارد، 

ا  نیاول بازنما  تی ذابابعاد، به ج  نیمورد از  ا  گرانید  یآن برا  ییمنبع در  که اصطلاح   نجاستیاشاره دارد. جالب 

 یابیبازار کردیکه رو ی(. شرکت Dondoni et al, 2006بود ) یجسارت، برتر  ،ییبایز یدر اصل به معنا "ایماف"
خود،   یاعضا  یهاخواسته  نیتربا برآورده کردن مهم  رایز  شود،یم  یجذاب و معتبر تلق  کند،یپدرخوانده را اتخاذ م

و    یعیطب  ی عن ی)  یشناس  ییبایدارند؛ نه تنها در ز  ازین  ییبایکردن به ز  یزندگ  ی. انسان ها برا شودیم  یباعث شاد
 ،یشهر  یهانهیدر زم  قاتیاز تحق  یادی(. شواهد زal et Diessner ,2008)  یسطح اخلاق   کی(، بلکه در  یهنر

  کندیم  جادی افراد و جوامع ا  یشاد برا  یطیمح  ،ییبایز  کهنیبر ا  یوجود دارد مبن  یفرد  نیو ب  یاقتصاد-یاجتماع
(Tartaglia, 2006.)   انشیبه مشتر  تواندیشرکت م  کیکه    یاهیهد  نیپدرخوانده، بهتر  یابیبازار  یتحت الگو  

 ده«از همان »خانوا یها بخشآن رای. زکندیرا ارائه م  یعاطف وندیمحبت و پ ،یآن است که همدل  «یبدهد، »دوست 
 ن یکمک، متواضع و در ع  یو آماده برا  یمتحد واقع   نیاعضا و داشتن ا  یشرکت پدرخوانده برا  کی  تی هستند. جذاب

معتقد بود تخصص، بعد    انی. اوهانشودیاعتبار شرکت م  تیو در نها  یحال قدرتمند در تعاملات، منجر به وفادار
ظاهر    طیخود چقدر معتبر، ماهر و واجد شرا   یها   تی فعالموضوع اشاره دارد که منبع در انجام    نیدوم اعتبار، به ا

شود.   یم  انی ب  یو هم به صورت ذهن  ینیشرکت هم به صورت ع  کیپدرخوانده، تخصص    یابی. در بازارشودیم
توانا  کی  یبرا ا  ین یع  ییشرکت،  گسترده   نیبه  شبکه  لطف  به  که  بالا   یامعناست  سطح  ارتباطات،  از    ییاز 
  ی هاخواسته  تایاعطا شده به اعضا مشخص کند و نها  ازاتیامت  قیرا از طر  قیعم  اوتقض  تی ها و ظرفیستگیشا

با به عهده گرفتن نقش    شرکت بتواندمعناست که    نیبه ا  یذهن  ییخود را برآورده کند. درعوض، توانا  انیمشتر
  قیاعتبار از طر  ت،ینها   ر. ددکن  انینما  رونیرا برعهده دارد، اعتبار خود را از ب  یتعهدات  نیچن  تیپدرخوانده که مسئول

پدرخوانده،  اعتبار    یابیمنتسب به منبع است. در بازار  نانیاطم  تیکه مربوط به سطح قابل  دیآی اعتماد به دست م
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را بدهد   یوعده لطف   د یشرکت نبا  کیشرکت و اعضا است.    ن یرابطه سودمند متقابل ب  کی  جاد یا  یبرا  یشرط اساس
 (. Guido, 2024کار را انجام دهد ) یمتیبه هر ق دیشد، با متعهداعطا کند. اما، اگر  تواندیکه نم

 پیشینه تجربی 

 یابیبازار  نهیدر زم  یگونه پژوهش  چی است و ه  دیکامل جد  رویکردیپدرخوانده    یابیبازار  کردیرو  نکهیبا توجه به ا
 شودیم  یوجود دارد. سع   ایحوزه در دن  نیدر ا  یتجرب   نهیشیپ  تیمحدود  یصورت نگرفته و حت  رانیپدرخوانده در ا

 یابیشود. در فلسفه بازار  انیموضوع را دارند، ب  نیبا ا  ین همپوشا  نیشتریکه ب  یخارج  ای  یمطالعات داخل   نیمرتبط تر
که نگاه    ند؛یآیحساب مسازمان به  یداخل  یکسب و کار و مشتر  کیبازار    نیسازمان به عنوان اول  یاعضا   ،یداخل

 Amir )   شودیمطرح م  یداخل   یابیتحت عنوان بازار  ،یداخل  انیمشتر  گرید  ی به عبارت  ایسازمان به اعضا    ژهیو

Kabiri, Mirabi, & Salehi Sedqiani, 2011؛Abzari et al, 2011عبارت است از   یداخل  یابی(. بازار
انگ سازمان از   یکارکنان و اعضا  تیفیک  شیو استمرار و تداوم در افزا  زش یجذب )انتخاب(، توسعه )گسترش(، 

  ی ابیو حکمت بازار  هفلسف  گر،یعبارت دها. بهآن  یها  یازمندیو اقناع ن  یمحصول و ارضا  کیعنوان  شغل، به  قیطر
 ,Cahill & Dennis)  ( سازمان استیداخل  ان یو کارکنان )مشتر  ان یمشتر  ن یمشترک ب مانیرابطه و پ  ،یداخل

در   یمفهوم مرکز  کیبه عنوان    یداخل  یابیکه بازار   دهدینشان م   Saghir (2022) تاراس  نیدر هم(.  1995
رابطه    نیدر ا  یارا به عنوان واسطه  یشغل  تیرضا  ریو تأث  کندیکارکنان عمل م  انیم  یسازمان  یبه وفادار  یابیدست

 جیبه ترو  یداخل  یابیاند که بازارکرده   دیخود تأک  قی در تحق  Gabra et al (2021)  ن،ی. همچنکندیم  ییشناسا
. علاوه بر  کندیم  لی را تسه  ان یشده به مشترخدمات ارائه   تیفیو بهبود ک  کندیکارکنان کمک م  یتعهد و وفادار

 ی داخل یابیابعاد بازار ریتأث یبه بررس گرید یادر مطالعه  Pavlović, Bevanda & Bevanda (2024)ن،یا
سازمان،    هیاول  ان یبا توجه به کارکنان به عنوان مشتر  تیریاند که مدکرده   یریگجه یپرداخته و نت  یبر تعهد سازمان

 ی . در ادامه به برخشودی منجر م  یاداروف  شی مثبت را پرورش دهد که به نوبه خود به افزا  یهانگرش   تواندیم
در پژوهش خود   2018. راموس و همکاران در سال  شودیحوزه پرداخته م  نیدر ا   یو خارج   یداخل   یپژوهش ها 

بازارگرایی داخلی و رضایت شغلی کارمندان که در بخش بانکی رومانی صورت گرفت. بعد   نیتحت عنوان رابطه ب
مثبت از بازارگرایی داخلی بر رضایت   رینتایج حاصله تأث  کهکردند    انیخطی، ب  ونیاز طریق رگرس  هیاز آزمایش فرض

  ک یستماتیطور سمنظور افزایش سطح رضایت شغلی کارکنان باید بهدهد و بهشغلی کارکنان نشان می  یو وفادار 
  ریتأث  یبه بررس  Samiei & Ziglari (2015)(.  Farahi et al, 2010) کارکنان نظارت کنند    ازهاییبر ن

بازار رضا  یداخل  یابیعناصر  اعتماد،  ا  تمندییبر  آماری  جامعه  پرداختند،  کارکنان  وفاداری  شامل    نیو  پژوهش 
 ق ی تحق  جیعنوان نمونه آماری انتخاب شد. نتانفر به  2۷0که تعداد    باشدیکارکنان بانک صادرات شهر اصفهان م

بازار   رگذاریبانک صادرات اصفهان تأث  دراعتماد و وفاداری کارکنان    ،یشغل  تمندییبر رضا  یداخل  یابینشان داد 
همچن بازار  نیاست.  پاداش   ،یشغل   تی)امن  یداخل  یابیابعاد  گسترده،  تسهآموزش  مداوم،  اطلاعات،    میهای 

در بانک صادرات   تیر یوفاداری کارکنان و اعتماد به مد  ،ی شغل  تمندیی( بر رضایتوانمندسازی و کاهش فاصله طبقات 
مطال  Farzinfar, Ardakani & Naderi Bani (2016) .  است  رگذار یتأث  اصفهان عنوان  عدر  با  خود  ه 

که   افتندی  ت یاعتماد و رضا  یانجیبا توجه به نقش م  انیمشتر  یشرکت بر وفادار   یاجتماع  تیمسئول  ریتأث  یبررس
اعتماد و رضا  یاجتماع  تیمسئول بر  اعتماد مشتر  ریتأث  یمشتر  تیشرکت  دارد،  معنادار  و    تیبر رضا  یمثبت و 

 مثبت و معنادار دارد.  ریتأث یمشتر یبر وفادار یمشتر تیمثبت و معنادار دارد و رضا  ریتأث یمشتر یدار وفا
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ها بر شرکت یاجتماع تیدر پژوهش خود با عنوان اثر مسئول  Shin &Thai (2018)یمطالعات خارج   نهیزم در
 یها حقوق صاحبان سهام و اعتبار شرکت )مورد مطالعه شرکت  ینام تجار   یاثر صنعت  یگریانجیعملکرد برند: م

برند   ژهیشرکت اثرات مثبت بر ارزش و رها و اعتباشرکت یاجتماع تیکه مسئول افتندی( دروانیتا یصنعت دارانیخر
 تیمسئول  ان یرابطه م  گریانجیم  یتا حد  یبرند صنعت  ژهیاعتبار شرکت و ارزش و  نیو عملکرد سازمان دارد و همچن

 یادر مطالعه  Ford, Newman & Ford (2023)  نیهمچن  است.  یها و عملکرد نام تجارشرکت  یاجتماع
را ارائه کردند که   ییهاستیچک ل تیکردند که در نها یرا بررس یزمانسا یو وفادار یشغل تیعوامل مؤثر بر رضا

نشان    یبرا  توانندی فکر کردن در مورد آنچه که م  یعنوان نقطه شروع براها بهاز آن  توانندیم  یرهبران سازمان
مشارکت دادن   یبرا  توانندیم  نیهمچن  هاستیچک ل  نیخود به کارکنان انجام دهند، استفاده کنند. ا  یدادن وفادار

ها مهم است و کشف آنچه کارکنان از سازمان خود به عنوان تجارت  آن  یکارکنان در گفتگو در مورد آنچه برا
 استفاده شود.   ،ها انتظار دارندآن یوفادار یمنصفانه برا

 مدل مفهومی پژوهش

اعضا و اعتبار سازمان   ریناپذتزلزل  یپدرخوانده، وفادار  یابیبازار  انیروابط م  نییپژوهش با هدف تب  نیا  یمدل مفهوم
مدل با استفاده از مطالعات مرتبط موجود شکل گرفته و تلاش    ن یموضوع، ا  یشده است. با توجه به تازگ   یطراح
از مطالعات    یقیپژوهش تلف  دلساختار م  معتبر برقرار شود.  یهابا استناد به پژوهش  رهایمتغ  نیب  یمنطق  وندیشده پ

Guido (2024)،  Yao et al (2024)     وCaruana et al (1998)     .با تحلماست  Guido  لیطابق 

الگو   یاب یبازار،  (2024) پارابطه  ییپدرخوانده  بر  است که  لطف شکل  ارائه  و    هیدوسو  تی تعهد، حما  یهیمحور 
 ینوع ،یاحساس قدردان جاد یا قیتلاش دارد از طر ج،یرا یتجار یبرخلاف الگوها یابیسبک از بازار ن ی. اردیگیم

بر  فقط  چارچوب، تعامل سازمان با اعضا نه    ن یآورد. در ا  دیسازمان و اعضا پد  انیم  یو عاطف   یاخلاق  یوابستگ
 ق،ی عم  یوفادار   تواندینوع تعامل م  نی. اشودیانجام م   یاخلاق   یکدها   یبلکه بر مبنا  یرسم   یاساس قراردادها

 Guido, 2024; Paulپژوهش است )  نیدر ا  "ریناپذتزلزل  یوفادار"کند که همان    جادیا  یاافتهیو ساختار  داریپا

& Sahadev, 2016.)  ( ،1998از سویی دیگر  )Caruana & Calleya  جهینت  نیبه اخود    در مطالعه  زین 
 تیها را تقوآن  یتعهد و وفادار   تواندیکارکنان م  یو شغل  یعاطف  یازهایو تمرکز بر ن  یداخل  یاب یکه بازار  دندیرس

که به   شودیم هداد می سازمان تعم یبالاتر به اعضا یدر سطح  یتینگاه حما نی پدرخوانده، ا یابیکند. در مدل بازار
 Yao et al  (2024)  پژوهش  یهاافتههمچنین، ی  .گرددیاحساس تعلق و حفظ بلندمدت رابطه منجر م  تیتقو

  ن یدارد. در ا  یخدمات   یهاسازمان  نیبر شهرت و اعتبار آنلا  یمعنادار  ریکارکنان تأث  یکه وفادار   دهندی نشان م
پلبه  یمدل، وفادار در    ژهیو. به کندی عمل م  انیمشتر  یسازمان و ادراکات خارج   یداخل  یرفتارها   انیم  یعنوان 

به  ی زامرو  یرقابت   یهاطیمح اعتبار سازمان  آنلا  ریتأثسرعت تحتکه  م  نیتعاملات  اعضا    یوفادار  رد،یگیقرار 
 مطالعهدر همین راستا    (.Yao et al., 2024باشد )  داریاعتبار پا  تیو تثب  جادی منابع ا  نیتراز مهم   یکی  تواندیم
(2021)  Hussain et al  هستند که از   دهیتندرهم  یمیکه »اعتماد« و »اعتبار سازمان« مفاه  دهدینشان م  زین

عمل کند  یاجتماع   یگنال یعنوان سبه  تواندیاعضا م   یراستا، وفادار  نی. در ارندیگ یشکل م  یارتباطات انسان  قیطر
برداشت بر  تصو  گرانید  یهاکه  و  اعتبار  صداقت،  تأث  ریاز  سازمان  نظر  مفهومی  باشد  رگذاریبرند  در    هیکه 

  ی ابیکه عناصر بازار  دهدینشان م  al et Kim (0162)  جینتا  ت،ینها  در  شده است.  یبانیپشت  زین"5ی دهگنالیس"
کارکنان را ارتقا   یو وفادار  یتعهد سازمان  توانندینظام پاداش، آموزش و ارتباطات، م  ،یتیریمد  تی مانند حما  یداخل

 
5 . Signalling Theory 
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ترک بازار  نیا  بیدهند.  اصول  با  م  یابیعناصر  برا  ک ی  تواندیپدرخوانده،  مؤثر  ارتقا  تیتثب  یسازوکار  اعتبار   یو 
راستا   ن یمربوطه در ا یهاه یفرض یبا توجه به مطالب فوق، پژوهش حاضر در تلاش است تا به بررس.سازمان باشد

 است. لیها از قرار ذآن  ن یبپردازد که مهمتر

 دارد.  یمعنادار ریاعضا تاث ریتزلزل ناپذ یپدرخوانده بر وفادار یابی: بازار1فرضیه  

 دارد. یمعنادار ریپدرخوانده بر اعتبار سازمان تاث یابی: بازار2 هیفرض

 دارد. ی معنادار  ریاعضا بر اعتبار سازمان تاث ریتزلزل ناپذ ی: وفادار3 فرضیه

 دارد. یمعنادار ریاعضا بر اعتبار سازمان تاث ریتزلزل ناپذ یوفادار  قیپدرخوانده از طر یابی: بازار4 فرضیه

 

 
 مفهومی پژوهش مدل . 2شکل 

 
 « Caruana et al( 1998) و  Guido (2024) ،Yao et al (2024)»اقتباس از  

 

 پژوهش یروش شناس

مورد استفاده    یهابه لحاظ نوع داده   قیتحق  نیا  نیاست همچن  یکاربرد  قاتیحاضر از نظر هدف، از نوع تحق  قیتحق
آزمون   یاست، برا یلیتحل –یشیمایها روش پو به لحاظ نحوه جمع آوری داده   شودیم محسوبیکم قیتحق کی

  ی فرهنگ  یآکادم   کی  یاعضا  ه یشامل کل  قیتحق  ن ی. جامعه اشودی استفاده م  یاز روش معادلات ساختار   اتیفرض
ساده استفاده    یتصادف   یریگاز روش نمونه  قیتحق  نیدر ا  .است  سکیبنام سپهر آ  یهندبال در خراسان جنوب  یورزش

بود. با استفاده از جدول مورگان، حجم   یورزش  یآکادم  کی  ینفر از اعضا  120شامل    یشده است. جامعه آمار
 یبرا یصورت تصادفبافراد، پرسشنامه  یبرخ یدهشد. با توجه به احتمال عدم پاسخ نیینفر تع 92 ازینمونه مورد ن

 ی سرمرب  قی پرسشنامه از طر   ع،یتوز  ندیفرآ  لیتسه  ی. برادیشده ارسال گردجامعه انتخاب یاز اعضا  یشتریتعداد ب
و بازگشت    لیصورت کامل تکمپرسشنامه به   9۷  ت،یقرار گرفت. در نها  هانمونه   اریدر اخت  ی آکادم  یبانیو مسئول پشت

 ی)پرسشنامه  قیتحق  ن یداده در ا  یاستفاده قرار گرفتند. ابزارگردآور  مورد  یآمار  لیها در تحلآن  یداده شد که تمام
 (، شامل دو بخش بود.  یسوال 22
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پاسخ دهندگان و بخش دوم پرسشنامه  جمعیت شناختی    بخش اول پرسشنامه شامل سوالات مربوط به اطلاعات
اعضا    ریتزلزل ناپذ  یوفادار   یاسطهپدرخوانده بر اعتبار سازمان به و  یابیبازار  ریتاث  یشامل سوالات مربوط به بررس

 یریگاندازه  Guido (2024)اقتباس شده از مطالعات    ه یگو  10پدرخوانده« با    یابی»بازار  ریاست، که در آن متغ
 یریاندازه گ  Chen et al (2019)اقتباس شده از مطالعات    هیگو   8اعضا« با    ریتزلزل ناپذ  ی»وفادار   ریشد. متغ

شد.   یریاندازه گ Fombrun et al (2000) اقتباس شده از مطالعات    هیگو  4با    سازمان«»اعتبار    ریشد و متغ
تا کاملا موافقم   1)کاملا مخالفم =  کرتیل یدرجه ا  5 اس یپرسشنامه بر اساس مق نیدر ا یدهنمره  ن یعلاوه بر ا

 ( صورت گرفت. 5= 

و    یکج  یها از شاخص ها نرمال بودن داده   یبررس  ربه منظو  رها،یمتغ  اریو انحراف مع  نیانگیم  یریگپس از اندازه 
  یی روا یبررس یبرا نیو همچن یبیترک ییایسوالات پرسشنامه از پا ییایپا نییتع یو برا شودیاستفاده م یدگیکش

واگرا، طبق   ییروا  یبررس  یبرا  ت،ی( و درنهاAVEاستخراج شده )  انسیپرسشنامه از آزمون متوسط وار  یهمگرا
از مقاد  AVEجذر مربع    دیبا  رکرآزمون فورنل لا  باشد  نیب  یهمبستگ  ر یبزرگتر    Fornell, 1981)  ساختارها 

&Larcke فوق   یهاارائه شده است، آزمون  هاافتهی(، در بخش  3( و شماره )2طور که در جدول شماره )(. همان
با حداقل مربعات  یساختار تمعادلا  یابیداده ها از مدل ل یقرار گرفته اند. به منظور تحل دییمورد تا قیتحق ن یدر ا
 ( استفاده شد. PLS-SEM) یجزئ

به کار گرفته شد. و از برنامه    SPSSدر برنامه    یشناخت تیاطلاعات جمع  لیتحل  ی برا  یفیاز آمار توص  ن،یعلاوه بر ا
SmartPLS  یابیارز  یبرا  SEM-PLS    .به کار رفتSEM-PLS  و    یریگدو مرحله است: مدل اندازه  شامل

و   شودیآزمون م  قیمدل تحق  ییایاعتبار و پا  ،یریگ(. در مرحله مدل اندازهHair et al, 2017)  یمدل ساختار
 .شوندیم دییتأ یشنهادیپ یها هیفرض ،یدر مرحله مدل ساختار

 

 پژوهش هاییافته و هاداده تحلیل

 ، هندبال  یورزش   یفرهنگ   یآکادم  کی  ینفر از اعضا  9۷به حجم    یانمونه  نیپرسشنامه ب  عیبا توز  قیتحق  نیدر ا
 هاافته یها،  داده  ل یو تحل  هیو تجز  یشدند. که پس از بررس  یآور ها جمعداده   سک،یبنام سپهر آ  یدر خراسان جنوب

 15  نینمونه ب  نیبودند و سن اکثر افراد در ا  دمر  پاسخ دهندگاندرصد    100یمورد بررس  ینشان دادند که در نمونه
 درصد( است.   2/40) یها کارشناس اکثر آن لاتی درصد( و تحص 1/35سال ) 25تا 

. ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان1جدول  
 (%) درصد   (n) تعداد ها رده ویژگی

 جنسیت 

 

 0/100 9۷ مرد

 0/0 0 زن

 تحصیلات 

 

 5/15 15 ترسیکل و پایین

 6/20 20 دیپلم

 2/40 39 کارشناسی 

 ۷/22 22 کارشناسی ارشد 

 0/1 1 دکتری و بالاتر 

 سن

 

 1/35 34 سال 25تا  15

 9/28 28 سال 35تا  26 
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 (%) درصد   (n) تعداد ها رده ویژگی

 9/28 28 سال  45تا  36

 2/6 6 سال 55تا  46

 0/1 1 سال  55بالاتر از 

 

 
 

ی متغیرها استخراج شدهمیانگین، انحراف معیار، پایایی و روایی، مقادیر كجی و كشیدگی و متوسط واریانس  . 2جدول  

 میانگین  متغیر
انحراف  

 معیار 
 کشیدگی کجی 

پایایی 
 ترکیبی

AVE 

 0/588 0/83۷ 0/502- 0/002 0/45 4/12 بازاریابی پدرخوانده 

  تزلزل ناپذیروفاداری 
 اعضا 

4/18 0/48 -0/301 -0/213 0/834 0/551 

 0/591 0/۷۷0 0/863 0/668- 0/52 4/21 اعتبار سازمان 

 
كر لار ماتریس سنجش روایی واگرا با روش فورنل . 3جدول   

اعضا  تزلزل ناپذیروفاداری  اعتبار سازمان  متغیرها   بازاریابی پدرخوانده  

   0/۷6 اعتبار سازمان 

اعضا  تزلزل ناپذیروفاداری   0/61 0/82  

 0/8۷ 0/۷4 0/۷4 بازاریابی پدرخوانده 

 

کند که آیا ماتریس همبستگی متغیرها یک ماتریس همانی است یا خیر. در  آزمون کروی بودن بارتلت بررسی می
دهد که متغیرها با یکدیگر ارتباطی ندارند و بنابراین امکان  صورتی که ماتریس همبستگی همانی باشد، نشان می

این   به  نباشد،  ماتریس همانی  این  اگر  اما  ندارد.  متغیرها وجود  بین  بر اساس همبستگی  استخراج عوامل جدید 
 شود.معناست که بین متغیرها همبستگی وجود دارد و امکان شناسایی عوامل جدید فراهم می

شود. مقدار معناداری کمتر از ها استفاده میاین آزمون برای ارزیابی مناسب بودن متغیرها در کشف ساختار داده 
 . ها مناسب خواهد بوددهد که ماتریس همبستگی همانی نیست و انجام تحلیل عاملی بر روی دادهنشان می  05/0

 KMO. نتایج بررسی آزمون 4جدول

 نام شاخص 
 آزمون بارتلت

 p )خی دو(
  مقدار

KMO 
 نتیجه

 6۷2/0 000/0 91/126 اعتبار سازمان 
توان آماری و کفایت  

 شود نمونه تأیید می

 840/0 000/0 64/21۷ وفاداری پایدار اعضا 
توان آماری و کفایت  

 شود نمونه تأیید می
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 نام شاخص 
 آزمون بارتلت

 p )خی دو(
  مقدار

KMO 
 نتیجه

 ۷25/0 000/0 48/336 بازاریابی پدرخوانده 
توان آماری و کفایت  

 شود نمونه تأیید می

  6/0ها بیشتر از  آمده برای تمامی مقیاس دستدهد که مقادیر بهدر جدول نشان می  KMOهمچنین، نتایج آزمون  

شایان ذکر است از آنجایی که مدل .  شوداست، بنابراین حجم نمونه برای انجام تحلیل عاملی مناسب ارزیابی می

مبنای   بر  ساختاری  معادلات  مدلسازی  روش  از  است  کم  نسبتا  نمونه  حجم  با  میانجی  متغیر  دارای  پژوهش 

Smartpls4   .همچنین قبل از بررسی مدل معادلات ساختاری جهت تایید و رد فرضیات در نرم افزار    استفاده شد

  ی مدل ساختاربرازش    یدر بررس  گیرد.ی قرار میبررسمورد  پژوهش    یبرازش مدل ساختار اسمارت پی ال اس،  

برازش    تیو در نها   مقادیر اشتراکی،    2R  ار یشده و مع  لیو تحل  هیتجز  گریمکنون با همد  یرها یمتغ  نیروابط ب

 .شودیم یبررس  یبرازش مدل ساختار یبرا GOF یکل

 های برازندگی مدل پژوهش . شاخص5جدول 

 GOF مقادیر اشتراکی  ^2R ها شاخص 

 0/68 0/86 0/54 مقادیر

 0/ 3بالاتر از  مثبت 0/ 1بالاتر از  میزان قابل قبول 

 

سازی معادلات  ها از تحلیل مسیر در چارچوب مدلپژوهش حاضر شامل چهار فرضیه اصلی است که برای آزمون آن

با وجود  شایان ذکر است  .اندو تحلیل و برآورد قرار گرفته   ساختاری استفاده شده و پارامترهای مدل مورد تجزیه 

حفظ  ها  (، این شاخص۷/0یا    5/0های مرسوم )نسبت به آستانه   8Q و 7Q هایپایین بودن بارهای عاملی شاخص

ای نوظهور و دارای ابعاد منحصر به فرد و جدید است و علاوه بر این  سازه  »بازاریابی پدرخوانده«  شدند. چراکه

پشتوانه مطالعات ا  ب  اقداماین    ( و پایایی مدل، در دامنه مناسب بدست آمد.AVEمیزان روایی همگرا )بر اساس  

اتخاذ شد که تأکید دارند در موارد  (  Chin, 1998; Gefen et al., 2000; Hair et al., 2017)  شناختیروش 

و پایایی   (AVE)بر اساس   روایی همگرا  منحصر به فرد و یا درصورت برقراریهای  ویژه برای سازهه  خاص، ب

 تر قابل قبول است. هایی با بار عاملی پایین حفظ شاخص، مطلوب مدل
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 . نمودار ضرایب مسیر و آماره تی بین متغیرها در مدل پژوهش 3شکل 

 

 

 

 

 

 . شود یارائه م 6شماره  پژوهش در جدول اتیفرض یها از بررس افتهیخلاصه  تیدر نها

 پژوهش  یها افتهیخلاصه  . 6 جدول

 آماره تی  ضریب مسیر  مسیرها  فرضیه 

اعضا  تزلزل ناپذیر یوفادار ←پدرخوانده  یابیبازار اول  0/۷40 1۷/34 

اعتبار سازمان    ←پدرخوانده  یابیبازار دوم  0/142 1/20 

اعتبار سازمان    ←اعضا  تزلزل ناپذیر یوفادار سوم  0/636 5/98 

 چهارم
   ←اعضا   تزلزل ناپذیر ی وفادار  ←پدرخوانده  یابیبازار

 اعتبار سازمان 
۷40/0   *636/0 =4۷0/0   5/66 

 

 بحث و نتیجه گیری 

  ل یسیطور که در سهمان  ای  بازار خودش است. پول  قیبه قدرت از طر  یابیشرکت پدرخوانده، دست  کی  ییهدف نها

است.   شتریبه قدرت ب   دنیرس  یبرا  یالهوسی  ی، فقطماد  یها ییدارا  تیمالک  یبه معنا  ند،یگویم  "لاروبا "به آن  
تنها باعث اعتبار نه  یوفادار  نیا  راکهدارد؛ چ  ینقش مهم  سازمان  یاعضا  ای  انیمشتر  یجلب وفادار  ر،یمس  نیدر ا

 جاد یها ادر آنرا    تیو حس رضا  کندیم  کی شرکت شر  تیآن را در موفق  یبلکه اعضا  شود،یسازمان م  شتریب
 یازهایپاسخ دادن به ن  ییتر از فروش محصول، تواناشرکت پدرخوانده، مهم  کی  یبرابه عبارت بهتر،    .خواهد کرد

با دقت، افراد   دیتوجه داشت که شرکت با  دی (. البته باGuido, 2024است )  یا اعضا  انیمشتر  دارتیو اولو  یاصل
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. چون ندیرا برگز  هانیترسته یهستند، شا  بندیشرکت پا  "رمز شرافت"که به    یکسان  انیسازمان را انتخاب کند و از م
های یافته.  کرد  یپوشاز آن چشم  یسادگبه   توانیو نم  رد یگیاست که به مرور زمان شکل م  یزیاعتبار سازمان چ

ناپذیر اعضا دارد. این نتیجه با  پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی پدرخوانده تأثیر معناداری بر وفاداری تزلزل
پژوهش  برخی پیشین هماز  دارند سبک  های  تأکید  که  است  تعامل  هایراستا  رویکردهای  و  با    محور  حمایتی 

 (. Liden et al., 2014; Gounaris, 2008د )توانند باعث ارتقاء تعهد و وفاداری سازمانی شونکارکنان می

سازی احساسی با کارکنان استوار ی اعتماد، مراقبت شخصی و نوعی شبکهرویکرد بازاریابی پدرخوانده، که بر پایه
 Berry, 1981; Yao etت )اس  ای و بازاریابی داخلیهای بازاریابی رابطهراستا با نظریهاست، از این منظر هم

al., 2024  .)گر و مبتنی بر درک انسانی، نقشی کلیدی در ایجاد وفاداری  بنابراین، ایجاد محیطی امن، حمایت
ها نشان دادند که تأثیر مستقیم بازاریابی پدرخوانده بر اعتبار سازمان در خصوص فرضیه دوم، یافته.  کندپایدار ایفا می

– های فرهنگیتوان با در نظر گرفتن نوع سازمان مورد مطالعه )آکادمیچندان قوی نبوده است. این نتیجه را می

 گیرند می   قرار  دوم  اولویت  در  اغلب  برندسازی  و  مالی  اهداف  نهادهایی،  چنین  رسد دربنظر می.  کرد  تحلیل(  ورزشی
به (.  Dowling, 2004هستند )   ترپررنگ  اخلاقی   رشد  و  اجتماعی  مسئولیت  تربیت،   نظیر  غیرمادی  هاینقش  و

یا ارزش سازمان بیشتر    شود همین دلیل، سازوکارهای مبتنی بر بازار و برند ممکن است برای افراد کمتر مشاهده  
های سودمحور از این رو، در سازمان(.  Walker et al., 2020)   هایی غیر از اعتبار تجاری بازتاب پیدا کنددر حوزه

  فرضیه سوم تأیید کرد که وفاداری  ،هادر ادامه، یافته. تر ظاهر شودرود این رابطه قویمدار، احتمال میو مشتری
اعضا تأثیر مثبت و معناداری بر اعتبار سازمان دارد. این موضوع کاملاً در تطابق با ادبیات مدیریت    تزلزل ناپذیر

 Moroko)  دعنوان سفیران برند تأکید داربرند کارفرما و مسئولیت اجتماعی سازمان است که بر نقش کارکنان به

& Uncles, 2008; Helm et al., 2010; Kim & Park, 2022  ،کارکنانی که از سازمان (. به عبارت بهتر
تر دهند، بلکه موجب درک مثبتتنها عملکرد بهتری از خود نشان می کنند، نهرضایت دارند و با آن احساس تعلق می

ذی نزد  سازمان  اعتبار  میاز  بیرونی  )شونفعان  شکل(.  Brunetto et al., 2020ند  فرهنگ  همچنین  گیری 
، نقش مهمی در تقویت اعتبار سازمان عنوان مثال کدهای افتخار()به  های مشترکسازمانی مثبت، مبتنی بر ارزش 

 (. Schein, 2017د )دار

ناپذیر   نقش میانجی وفاداری  ،فرضیه چهارم نیزدر نهایت در   اعتبار    تزلزل  بازاریابی پدرخوانده و  در رابطه میان 
دهد که بازاریابی پدرخوانده، اگرچه مستقیماً ممکن است تأثیر محدودی بر  . این یافته نشان میشدسازمان را تأیید  

ند کبر آن اعمال می  یاعتبار داشته باشد، اما از طریق افزایش وفاداری کارکنان، تأثیری غیرمستقیم و قدرتمند 
(Mosley, 2015; King et al., 2012  .)ی اهمیت رویکردهای دهندهتواند نشانگری میاین مسیر میانجی

به درونی کارکنان  باشد؛ چرا که رضایت  برند سازمان  مزایای  به  در مسیر دستیابی  پنهان،  انسانی  دارایی  عنوان 
شدزمینه خواهد  خارجی  برند  توسعه  که (.  Xiong et al., 2021)  ساز  داد  نشان  پژوهش  این  مجموع،  در 

تواند منجر به تقویت کارکنان، می  تزلزل ناپذیر  از مسیر تقویت وفاداری  گذاری در روابط انسانی و فرهنگی،سرمایه
های نوین در بازاریابی داخلی و مدیریت تواند به توسعه مدلهای حاصل مییافته. در نتیجه  اعتبار سازمان شود

  .منابع انسانی کمک کند

 كاربردی  پیشنهادات
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نشان اول، که  نتایج فرضیه  اساس  تزلزلبر  وفاداری  بر  پدرخوانده  بازاریابی  معنادار  تأثیر  بود،  دهنده  اعضا  ناپذیر 
گرانه های منابع انسانی، بر ایجاد روابط انسانی معنادار و حمایتگذاریها در سیاستشود مدیران سازمان پیشنهاد می

با کارکنان تمرکز کنند. اقداماتی نظیر پشتیبانی فردی در مواقع بحرانی، اعتمادسازی از طریق ارتباط غیررسمی، و 
تنها مانع ترک  گیری وفاداری بلندمدت نقش مؤثری ایفا کند. این وفاداری نهتواند در شکلتقویت حس تعلق می

ان دادند  ها نشدر خصوص فرضیه دوم، یافته.شود، بلکه باعث تقویت انگیزه درونی افراد نیز خواهد شدخدمت می
رسد یکی از دلایل این  چنان قوی نبوده است. به نظر مین مستقیم بازاریابی پدرخوانده بر اعتبار سازمان، آ  که تأثیر 

های  سیاستدر کنار  ورزشی معمولًا - های فرهنگیگردد؛ چراکه سازمانامر به ماهیت خاص جامعه پژوهش بازمی
های  در اولویتبعضا    که  های غیراقتصادی دارندبر تربیت نیروی انسانی و جنبه   بالاییتمرکز  ،  برندمحور یا مالی

یا سودمحور، که ارتقاء برند و اعتبار  ترهای تجاریشود این رابطه در سازمانها قرار دارد. لذا توصیه میآن ابتدایی
دهنده سوم که نشان  هیفرض  جیبر اساس نتا. بیرونی برایشان اولویت دارد، مورد بازبینی و آزمون مجدد قرار گیرد

 ی فرهنگ سازمان  ت یها با تقوسازمان   شودیم  شنهاد یاعضا بر اعتبار سازمان بود، پ  ریناپذتزلزل   یمعنادار وفادار  ریتأث
 نگیدیاز نظام گر  یریگبهره   ریاعضا )نظ  یشغل  ریعملکرد و توجه به مس  یابیبر اعتماد متقابل، عدالت در ارز  یمبتن
وفادار یشغل نهاد  ی(  را  برا  نهیبلندمدت  بس  یکنند.  در  دانشگاه   یار یمثال،  ارتقا   یهااز  علم  یمعتبر،  و   یاعتبار 

و    یپژوهش  تیشفاف ارتقا، حما  یرهایمس  قی از طر  یعلم   ئتیه  یبا اعضا  داری پا  یارابطه  جادیحاصل ا  ،یسازمان
پدرخوانده بر اعتبار    یابیبازار  میرمستقیغ  ریتأث  انگریچهارم که ب  هیفرض  جیاساس نتا  بر  بوده است.  یااستقلال حرفه
خود مانند    یررسمیغ یرا در ساختارها کردیرو نیها اسازمان شودیم  شنهادیاعضا بود، پ یوفادار  قیسازمان از طر

سطوح    نی ب  ترک یامکان تعامل نزد  ییفضاها  نی. چنکنند  یسازاده یپ  نگیمنتور  یهابرنامه   ای  ییافزاهم  یهاکانون
  ش یافزا  جهی و در نت  ترقیعم  یوفادار  نهیو تعلق، زم  تیحس مراقبت، حما  یو اعضا را فراهم کرده و با القا  یتیریمد

  .سازدیاعتبار سازمان را فراهم م

 پیشنهادات تحقیقات آتی 

های متعددی برای توسعه و گسترش مطالعات در این  بازاریابی پدرخوانده، زمینه با توجه به نوظهور بودن مفهوم
های کلیدی این نوع بازاریابی ی از مسیرهای پیشنهادی برای تحقیقات آینده، شناسایی مؤلفه. یکحوزه وجود دارد

به پژوهشگونهاست؛  آتی میای که  در  های  را  آن  نقش  پدرخوانده،  بازاریابی  بنیادین  عناصر  بر  تمرکز  با  توانند 
اثربخشی استراتژی بازاریابی سازمانی بررسی کنندپذیرش و  عنوان تواند به همچنین، فرهنگ سازمانی می.  های 

گیرد قرار  مطالعه  مورد  رویکرد  این  پذیرش  میزان  بر  اثرگذار  متغیر  مثال، می .یک  که  برای  کرد  بررسی  توان 
اند و این امر چه  راستا یا در تعارضه با رویکرد بازاریابی پدرخوانده هممراتبی چگونهای مشارکتی یا سلسلهفرهنگ

علاوه بر این، مقایسه اثربخشی بازاریابی پدرخوانده در  .  پیامدهایی برای وفاداری مشتریان و اعتبار سازمان دارد
ها این  هایی منجر شود که در آنتواند به شناسایی حوزهفروشی میو خرده  صنایع مختلف مانند بانکداری، فناوری

های هدفمندتر فراهم گیریها و تصمیمگذاریرویکرد بیشترین اثربخشی را دارد و در نتیجه، زمینه را برای سیاست
 . سازد

ی تزلزل پدرخوانده بر وفادار  یابیبازار  ریروشن از تأث  یریپژوهش تلاش کرده است تا تصو  ن یاگرچه ادر نهایت،  
 یپژوهش شامل اعضا  نیا  یآمار  جامعهشد.  مواجه    ییهاتیو اعتبار سازمان ارائه دهد، اما با محدود  ناپذیر اعضا

جوان   عمدتاً  و  بنابرا  یورزش- یفرهنگ  یآکادم  کیمرد  سا  جینتا  میتعم  ن،یبود.  تنوع   یدارا  یهاسازمان  ر یبه 
 است.  اطیاحت ازمندین ،یتیجنس
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 ملاحظات:

 حامی مالی

 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است.گونه کمک مالی از سازماناین پژوهش هیچ

 مشاركت نویسندگان 

 های مختلف مقاله، سهم یکسانی داشتند.تمامی نویسندگان در نگارش و بازنگری بخش 

 تعارض منافع 

 بنابر اظهار نویسندگان، این مقاله تعارض منافع ندارد. 
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