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هاي ها از محصولات و خدمات شرکتبررسی نقش نیازهاي خود تعریفی طرفداران بر قصد خرید آن
هاي ورزشی (مطالعه موردي: طرفداران باشگاه والیبال پیکان)حامی باشگاه
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آموخته کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه تربیت مدرسدانش4
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چکیده
هاي ورزشی بر قصد خرید تعریفی طرفداران باشگاههدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر نیازهاي خود:هدف

هاي حامی باشگاه بود.ها از محصولات و خدمات شرکتآن
پیمایشی است. ابزار - این پژوهش با توجه به هدف، کاربردي و از جنبه روش، توصیفیشناسی:روش

) با 2009تحقیق شامل پرسشنامۀ سنجش نیازهاي خود تعریفی طرفداران از مطالعۀ استوکبرگر و همکاران (
سؤال بوده 9) با 2009سؤال و سنجش نیات، نگرش و رفتار مصرفی طرفداران برگرفته از مطالعۀ کو (9

علمی رشته مدیریت بازاریابی و دو نفر از مدرسان است. روایی پرسشنامه به تأیید سه نفر از اعضاي هیأت 
استفاده شد که » آلفاي کرونباخ«رشتۀ مدیریت ورزشی رسید. براي تأیید پایایی پرسشنامه نیز از ضریب 

دست آمد تأیید گردید. جامعۀ آماري پژوهش حاضر، با توجه به ممنوعیت حضور به823/0میزان این ضریب
بودند که » پیکان«لیگ برتر کشور، تمامی مردان طرفدار باشگاه والیبال بانوان در مسابقات والیبال

نفر از طرفداران توزیع گردید. 400گیري در دسترس (آسان) میان ها با استفاده از روش نمونهپرسشنامه
استفاده شد.هاي تحقیق از تحلیل رگرسیون و همبستگی براي آزمودن فرضیه

مین دو نیاز خود تداومی (احساس شباهت) و خود تمایزي (متمایز بودن) نتایج نشان داد تأها:یافته
ها به باشگاه تأثیر مثبت دارد و تعلق طرفداران به باشگاه و استفاده ها بر تعلق آنطرفداران از طریق باشگاه

خدمات ها از محصولات و گر و قصد خرید آنگري ورزشی بر تصویر برند شرکت حامیها از ابزار حامیشرکت
گر تأثیر مثبت و معناداري دارد.هاي حامیشرکت
توانند با نزدیک کردن خود به مخاطبان ورزشی و افزایش میزان هاي ورزشی میباشگاهگیري:نتیجه

ها و خصوصیات مشترك و همچنین متمایز ساختن خود از سایر ها از طریق تقویت ارزششان با آنمشابهت
خصوصیات و مزایاي خاص سبب افزایش تعلق طرفداران به باشگاه شوند و از سوي ها با استفاده از باشگاه

هاي پرطرفدار سبب تقویت تصویر برند شرکت و نیت خرید هاي تجاري با باشگاهدیگر همکاري شرکت
شان شوند. طرفداران از محصولات و خدمات

.ورزشی، تصویر برند، قصد خریدگرينیازهاي خود تعریفی، تعلق به باشگاه، حامیهاي کلیدي: واژه

 E-mail: ali68f@yahoo.com
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مقدمه
ورزشی طرفدارانی که سطح بالایی از ارتباط و 1سازيدر حوزة برندصورت گرفته بر اساس مطالعات 

هاي محبوبشان خواهند یمهاي ورزشی را دارا هستند، وفاداري و تعهد بیشتري به تتعلق با تیم
عنوان بخش اعظمی از هویت خویش هاي محبوبشان را بهداشت. در واقع این دسته از طرفداران تیم

) معتقدند میزان ارتباط و پیوند میان 2001(3). گلدن و فانک2006، 2پندارند (فانک و جیمزمی
هاي ورزشی است. ن وفاداري به تیمترین شاخص براي میزاها با طرفدارانشان بهترین و معقولانهتیم

تواند برابر با مفهوم تعلق و وابستگی تعریف شود. از این رو دقت و توجه به این ارتباط و پیوند می
هاي ورزشی و تلاش در جهت مدیریت اثربخش این ارتباط، براي ارتباط میان طرفداران و تیم

ها بسیار مهم است که بدانند چرا ي تیمها بسیار حیاتی گشته است و برامدیران و مالکان تیم
).1392اند (یاراحمدي، ها شدههاي ورزشی آنطرفداران وارد ارتباط با تیم

اي هاي بسیار مهم ورزش حرفههاي ورزشی و هوادارانشان یکی از ابعاد و جنبهارتباط میان تیم
یاري از تحقیقات و مطالعات گیرد و موضوع اصلی بساست که امروزه بسیار موردتوجه قرار می

هاي اي و هوادارانشان تشریح و توصیف پدیدههاي ورزشی حرفهباشد. ارتباط خاص میان تیممی
ها که سبب ها و طرفداران آنگیرد. مواردي همچون پیوند هویت میان تیممتفاوتی را در برمی

تبدیل شود و در واقع براي شان اتکا از هویتهاي ورزشی محبوبشان به بخشی قابلشود تیممی
شناخت خویش و تعریف خویش از هویت تیم محبوبشان بهره ببرند و همچنین مواردي از منظر و 

داند دیدگاه تجاري که اهمیت مدیریت ارتباط تیم و طرفدارانش را در وفاداري طرفداران به تیم می
، 4شود (کولات تیم میها از طریق فروش بلیت مسابقات و محصوکه سبب افزایش درآمد تیم

2009.(

نیازهاي خود تعریفی طرفداران- 1

ها با مصرف ها و شرکتها و طرفداران ریشه در ارتباط میان سازمانمطالعۀ ارتباط میان تیم
ها و برندها و عنوان سازمانهاي ورزشی باید بهکنندگانشان دارد. براي بررسی این ارتباط، باشگاه

کنندگان در نظر گرفته شوند. از دیدگاه مدیریت ارتباط مشتریان و مصرفعنوان ها بهمخاطبان آن
) در مطالعات مربوط به ارتباط میان شرکت و 2003(6، بهاتاچاریا و سن5با مشتري

پندارند و با هایی را جذاب میکنند که مشتریان شرکتکنندگان، این بحث را مطرح میمصرف
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، خود 2ها شامل خود استمراريآن1وانند نیازهاي خود تعریفیکنند تا بتها ارتباط برقرار میآن
هاي ورزشی و شده باید در سازمانرا برطرف سازند که این مطلب بیان4و خود ارتقایی3تمایزي

عنوان هاي ورزشی بهباشگاهسازي قرار گیرد. هاي ورزشی موردتوجه و پیادهتوسط مدیران باشگاه
کنندگان هستند (بهاتاچاریا و راي تأمین نیازهاي خود تعریفی مصرفبرندها ابزاري خاص و مفید ب

وسیله برندها بهتر بشناسند و دهد تا خود را بهها به افراد اجازه می). ماهیت نمادین آن2003سن، 
سازي هویت شخصی خویش با سایرین و همچنین تمایز امکان به اشتراك گذاشتن و یکسان

).2005، 5جامعه را پیدا کنند (اسکالاس و جیمزبخشیدن خویش از سایر افراد
وسیله خواست و تمایل زیاد در جهت نیازهاي نیاز براي تعلق و پیوستگی تفکري است که به

بداند که چه کسی - 1که : انسان نیازمند این استطور خاص شود. بهتعریفی برانگیخته میخود
احساس خوبی نسبت به خود داشته باشد. بر -3فردي کند ونسبتاً احساس منحصر به- 2هست؟ 

شود که تعلق و پیوستگی با برند احتمالاً مربوط به این زمینه ها، استدلال میاساس این محرك
متمایز و متفاوت - 2داشتن شخصیتی که شبیه به خودش است - 1است که افراد برند را براي، 

هاي هویت اجتماعی و تعلق بر بسیاري از نظریهکنند. به هر حالبا پرستیژ بودن درك می-3بودن 
گانه خودشناسی انسان (شباهت و همسانی هویت، متمایز بودن و با پرستیژ مبناي نیازهاي سه

در صوتی که هویت یک تیم ). در زمینۀ ورزشی نیز 2012، 6همکارانباشند (استوکبرگ وبودن) می
رطرف ساختن نیازهاي خود تعریفی انسان هاي مطلوب در جهت ارضا و بورزشی داراي ویژگی

، متمایز بودن از سایر رقبا و یا با پرستیژتر کنندگانهاي شباهت با هویت مصرفوسیلۀ شاخصبه
رسند که آن تیم ورزشی داراي هویتی کنندگان به این نتیجه میبودن از سایر رقبا باشد، مصرف

).2009،است (کو7جذاب
هاي یکسان یا مشابه داشته یا شوند که خصیصهابه یا همانند خوانده میزمانی دو پدیده، مش

شخصی باعث تسهیل جاذبه ) شباهت درون1961(8قابل جانشینی و تبادل باشند. به عقیدة بایرن
شود، بر این اساس، هرچه ادراك شخص نسبت به وجوه شباهت (خواه درست یا میان افراد می

). تئوري تشابه 1387پور و همکاران، شود (قلیاد جاذبه و علاقه میتر باشد، باعث ایجغلط) بیش
کند که ترجیح فرد نسبت به افراد و است، بیان می10جذابه- که برگرفته از پارادایم شباهت9هویت

1. Self-Definition Needs
2. Self-Continuity
3. Self-Distinctiveness
4. Self-Enhancement
5. Escalas &  James
6. Stokburger et al.
7. Attractive Identity
8. Byrne
9. Theory of Identity Similarity
10. Similarity-Attraction Paradigm



ها از محصولات ...ر قصد خرید آنبررسی نقش نیازهاي خود تعریفی طرفداران ب132

)1999(2کوندا).1969، 1ها با وي دارد (برشید و والسترها بستگی به درجۀ شباهت میان آنگروه
عنوان محرك کلیدي در را به 3تداومیتصدیقی یا خودت گرفته، نیاز به خودهاي صوردر بررسی

دهد. که چه کسی هستند، مورد تأیید قرار میتمایل افراد به حفظ یک حس روشن و واضحی از این
طور مکرر به عنوان یکی از متغیرهاي اصلی تعیین هویت، در زمینۀ ورزشی نیز، اصطلاح شباهت به

) و 1999(4شود. گوینر و ایتونگري ورزشی و تبلیغات ورزشی در نظر گرفته میمیدر مطالعات حا
ترین متغیر مربوط به جذابیت در تواند مهم) مطرح کرد که شباهت و همگونی می1998(5فیشر

تعیین هویت در مطالعاتش در زمینۀ تعلق و تعیین هویت طرفداران باشد. ضمن اینکه ممکن است 
یک شخص با یک تیم ورزشی موجب نفوذ بر میزان جذابیت آن تیم از دید شباهت و همگونی 

شخص شود و در نتیجه، جذابیت تیم ورزشی سبب ایجاد و توسعۀ تعیین هویت با آن تیم شود 
.)2008(کارلسون و داناوان، 

گیري هویت سازمانی نمایان با مطالعه بر روي هویت اجتماعی، اهمیت نقش تمایز در شکل
ها افزون بر نیاز به ) در مطالعات خود به این نتیجه رسیدند که انسان1986(6ت. تاجفل و ترنرگش

ها و افرادي را دارند که به بهترین شکل، تمایز و متفاوت بودن از سایر افراد، تمایل به ارتباط با گروه
هند. این مفهوم دها ارزشمند هستند را از خود بروز میصفات و خصوصیات متمایزي که براي آن

ها همواره ) توسعه یافت. بر اساس این تئوري، انسان1991(8بریور7سپس، در تئوري تمایز مطلوب
در پی حل کردن تنش همیشگی میان نیاز به شباهت با دیگران و تمایز از سایر افراد، از طریق 

با تکیه بر این تئوري، سازند، هستند. هایی که هر دو نیاز را برطرف شناسایی و پیوستن به گروه
کنند که تمایز و منحصر به فرد بودن برند، محرکی کلیدي در جهت اندیشمندان مدیریت بیان می

در زمینۀ ).2012کنندگان به یک برند است (استوکبرگر و همکاران، تعلق و پیوستگی مصرف
ورزشی و میزان هاي ورزشی نیز، ارتباط میان درك طرفداران از هویت یک تیم مربوط به تیم
گیرد. بنابراین وسیله میزان تمایز درك شده از هویت تیم ورزشی تحت تأثیر قرار میجذابیت آن، به

هاي ورزشی متمایزتر خواهند داشت (کو، طرفداران احساس جذابیت بیشتري نسبت به تیم
2009(.

رج از سازمان است دهندة شهرت و اعتبار عمومی یک شرکت از نظر افراد خاپرستیژ، نشان
- کننده، نقش انگیزانندة خود). بر این اساس، اکثر محققان حوزة مصرف2000، 9(برگامی و باگوتزي
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کنندگان به برندها را مورد تأیید قرار داده و معتقدند که پرستیژ ارتقایی در پیوستن و ارتباط مصرف
، 1شود (تامپسون و همکارانها میآنیک شرکت و یا برند موجب تمایل افراد به تعلق و پیوستگی با 

). چراکه، بسیاري از مردم، برند را به عنوان یک انسان در نظر گرفته و تمایل به برقراري 2006
تواند ها می). از این رو، پرستیژ برند باشگاه2009ارتباط با برندي مثبت و قابل احترام را دارند (کو، 

آورد، زیرا طرفداران تمایل به ارتقا رفداران را فراهم میدر میان طهاآنموجبات ارتقاي جایگاه 
خویش از طریق ارتباط با یک باشگاه معتبر و با پرستیژ دارند نفسعزتاعتبار و پرستیژ و نهایتاً 

).2010، 2(لی و فریرا

گري ورزشیحامی-2
عملکرد صورت هاي ورزشی، درتوجه به اصول برندسازي و پیاده کردن آن در زمینه سازمان

شود. تعلق طرفداران ها به عنوان برندهاي ورزشی میمطلوب منجر به تعلق طرفداران ورزش به تیم
توجه و مهمی براي دست یافتن به وفاداري طرفداران به هاي ورزشی مقدمه و ورودي قابلبه تیم

ها است. از این هدست آوردن منابع مالی بیشتر و افزایش درآمد باشگابرند باشگاه و از آن طریق به
گري مستلزم توجه بسیار است ویژه در زمینه حامیرو، توجه به بحث تعلق طرفدار به باشگاه به

توجهی در تولیدات یافته، صنعت ورزش نقش قابلامروزه در کشورهاي توسعه).1392(یاراحمدي، 
14حدود این کشورها GDPطوري که سهم صنعت ورزش در ) دارد، بهGDPناخالص داخلی (

درصد 1که در کشور ما ایران، سهم ورزش از تولید ناخالص داخلی، تنها باشد در حالیدرصد می
). بنابراین شایسته است که توجه بیشتري به صنعت ورزشی و 1392است (احسانی و همکاران، 

-ر سازمانترین منابع مالی دسازي بازاریابی ورزشی و اصول برندسازي در این حوزه شود. مهمپیاده

، حق 6گذاري، صحه5فروشی، بلیت4، حق پخش تلویزیونی3اند از : حامیان مالیهاي ورزشی عبارت
ترین منابع درآمدي صنعت ورزش به اصلی. از میان منابع ذکرشده، 8و صدور مجوزها7عضویت

ت ترتیب شامل حق پخش تلویزیونی، حامیان مالی و درآمد روز مسابقه است. با توجه به رسمی
هاي ها به عنوان بنگاهنیافتن حق پخش تلویزیونی در صنعت والیبال ایران، لازم است که باشگاه

اي داشته باشند اقتصادي صنعت والیبال، در وضعیت کنونی به موضوع حمایت مالی دید ویژه
).1389(جماعت، 
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4. TV or Broadcasting Right
5. Ticketing
6. Endorsement
7. Membership Fee
8. licensing
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یابی به بازارها و ها در جهت دستها از آناز سوي دیگر امروزه ابزارهاي ترفیعی که شرکت
اند و هر دادهکنند با خرد شدن بازارها اثربخشی خود را ازدستمشتریان هدف خود استفاده می

شناختی، رفتاري و یا جغرافیایی مرتبط با خود، بیشتر گروهی از مشتریان بنا به متغیرهاي جمعیت
شود، ین خود سبب میدهند، اها ترجیح میابزارهاي ارتباطی خاصی را نسبت به سایر بخش

شرکتی که قصد دارد محصولش را به تمام بازار عرضه کند، نتواند از طریق ابزارهاي ارتباطی موجود 
از قبیل تلویزیون و یا اینترنت به همه مشتریان هدف خود دسترسی داشته باشد، مگر اینکه این 

هاي اینترنتی متنوعی به اطلاع هاي تلویزیونی گسترده و سایتهاي ترفیعی را از طریق شبکهبرنامه
زا و غیراقتصادي باشد. از طرفی در تواند براي شرکت هزینهمشتریان هدفش برساند که این خود می

بسیاري از کشورها (از جمله کشور ایران) میزان اعتماد به ابزارهاي ارتباطی از جمله تلویزیون نیز 
ها پخش هاي ترفیعی و تبلیغاتی که از این رسانهمهیافته است و برنااي کاهشملاحظهبه میزان قابل

هاي هاي تبلیغاتی کانالشوند با عدم استقبال مردم رو به رو شده و افراد هنگام دیدن برنامهمی
هاي هاي ضبط کننده ویدئویی برنامهکه با استفاده از دستگاهتلویزیون خود را عوض کرده و یا این

).2001، 1کنند (میناگهانها را حذف میتبلیغاتی شرکت
گیرد که یک سازمان، باشگاه ، لیگ یا مسابقه ورزشی و یا حمایت مالی ورزشی زمانی شکل می

وسیله شرکت یا سازمانی مستقل و مجزا پشتیبانی مالی شود به نحوي که یک ورزشکار مشهور به
رزشی، حمایت شونده، پول شود. در یک حمایت مالی وبراي هر دو طرف قرارداد ارزش ایجاد می
کند و در عوض، حامی، به مزایایی از قبیل حق تبلیغ و نقد، کالا و یا خدمات خاصی را دریافت می

ترفیع محصولاتش و نیز امتیازات بازاریابی دیگر از طریق پیوند با یک واحد ورزشی ویژه دست 
همان).یابد (می

دهد امروزه نرخ هاي اخیر نشان میگري در سالنتایج مطالعات صورت گرفته در حوزه حامی
گیرد بیش از نرخ رشد گري صورت میهاي حامیهایی که بابت فعالیتگذاريرشد در سرمایه

گیرد. میزان اي و ترفیعات فروش سنتی صورت میهایی است که براي تبلیغات رسانهگذاريسرمایه
دهد، درصد رشد را نشان می15گري اي حامیهبراي فعالیت1998ها در سال گذاريرشد سرمایه

درصد بوده 4درصد و براي ترفیعات فروش 7اي که این میزان رشد براي تبلیغات رسانهدر حالی
) در کتاب اقتصاد ورزشی خود اظهار 2000(3). گراتون و تیلور2012، 2و تکینياست (آکسو

میلیارد دلار 20ه ارزشی معادل گري در سطح جهانی در برگیرندحامی1999دارند در سال می
دهد. سرمایه درصد را نشان می300رشدي معادل 1990بوده است که این میزان نسبت به سال 

میلیارد دلار 37به میزان 2007گري در سال هاي حامیهاي جهانی در زمینه فعالیتگذاري

1. Meenaghan
2. Aksoy & Tekin
3. Gratton & Taylor
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و این میزان نسبت است2006درصدي نسبت به سال 12دهنده رشدي رسیده است که این نشان
هاي گذاري در فعالیتبرابر افزایش داشته است. میزان سرمایه72به میزان 1982به سال 

هاي صورت گرفته در میلیارد دلار رسید که این سرمایه گذاري3/46، به 2010گري در سال حامی
درصد 65تا 54گري عمدتاً در بخش ورزش صورت گرفته است و حدوداً هاي حامیزمینه فعالیت

).2011، 1ها در زمینۀ ورزش صورت گرفته است (آي اي جیگذارياین سرمایه
طور که بهگري درصورتیدهد که استفاده از حامیگري نشان میتحقیقات در حوزة حامی

ها به شمار آید. تواند یک مزیت رقابتی پایدار براي شرکتریزي و اجرا شود، میمناسب برنامه
گري چه گذاري در حامیابان هنوز پاسخ روشنی براي این سؤالات ندارند؛ در ازاي سرمایهبازاری

کنندگان را تحت تأثیر تواند ادراك و رفتار مصرفگري چگونه میآورند؟ حامیدست میچیزي به
هایی همچون میزان قرار بدهد؟ بازاریابان درگذشته میزان اثربخشی را بیشتر بر اساس شاخص

هاي نگرشی در کردند، اما امروزه محققین به اهمیت شاخصقیمت سهام ارزیابی میفروش و
ها نتایج رفتاري و نگرشی بسیاري را محصول اند. آنگري پی بردهارزیابی نتایج حاصل از حامی

ها، آگاهی، تداعی و تشخیص تواند به دیده شدن در رسانهدانند که از جمله میگري میحامی
). با توجه 1390اي اشاره کرد (جزنی و عبدوي، ر شناسه، قصد خرید و تبلیغات توصیهشناسه، تصوی

گري از هاي عظیم صورت گرفته در این حوزه، آگاهی از چگونگی کارکرد حامیگذاريبه سرمایه
اي برخوردار است. اهمیت ویژه

نگر و قصد خرید طرفداراگري ورزشی، تصویر برند حامیارتباط میان حامی
تواند به دو دسته مستقیم و غیرمستقیم گري را می) معتقد است اهداف حامی2009(2شانک
گري بر این نکته تأکید دارند که فعالیت حامی بندي کرد. از دید وي، اهداف مستقیم حامیدسته

گري باید در مدت کوتاهی از طریق تأثیر بر رفتار مصرفی مشتریان بر فروش محصولات و خدمات 
ت تأثیر بگذارد و آن را افزایش دهد مانند افزایش فروش، افزایش سود و خرید مجدد. در طرف شرک

اي بلندمدت و از طریق گري بر ارتقا میزان فروش شرکت در دورهمقابل اهداف غیرمستقیم حامی
کنندگان قبل از انجام خرید ایجاد آگاهی از برند و نیز بهبود تصویر محصول و نیات خرید مصرف

)، در تحقیق خود به این نتیجه دست یافتند که تعلق 2007(3الکساندریس و تسويتأکید دارد.
گري ورزشی منجر هاي اصلی فعالیت حامیتواند به عنوان یکی از وروديها میطرفداران به باشگاه

در ها شود. هاي حامی به اهداف مستقیم و غیرمستقیم آنبه اثربخشی این فعالیت و رسیدن شرکت
گري تمرکز شده است و تحقیق حاضر سعی در بررسی این تحقیق بر اهداف غیرمستقیم حامی

1. International Events Group(IEG)
2. Shank
3. Alexandris & Tsaousi
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گر شده گر و قصد خرید محصولات شرکت حامیگري ورزشی بر تصویر برند شرکت حامیحامی
گیرد و یک شرکت داراي صرف یک هاي حامی گر در ذهن افراد شکل میتصویر شرکتاست.

. تصویر شرکت به عنوان تصویري مثبت یا منفی از یک شرکت یا برند تصویر واحد و کلی نیست
اثر و نشانی از یک شرکت "گیرد و یا در واقع به عنوان کننده شکل میخاص که در ذهن مصرف

شود و توسط آن دسته تعریف می"مانندهایی از عموم و جامعه به جاي میخاص که توسط بخش
). 2003، 1شود (والیسترماند، منعکس میکننده باقی میفاز خصوصیاتی برند که در ذهن مصر

شود که ارتباطی ) معتقد است یک تصویر مثبت و مطلوب زمانی براي برند ایجاد می1993(2کلر
هاي برند در ذهن مشتري وجود داشته باشد.قوي میان تمایز و ترجیح و برتري تداعی

گري، انتقال تصویر است. در رند در زمینه حامییکی از مفاهیم مهم در ارتباط با تصویر ب
گر با یک رویداد ورزشی، یک رشته ورزشی و یا یک تیم گري ورزشی ارتباط حامیفعالیت حامی

ها نسبت به تیم ورزشی به هاي تیم و همچنین نگرشورزشی سبب انتقال و نسبت دادن ویژگی
بودن، موفق بودن و جذاب بودن رویداد شود. با ارزش بودن، قدرتمند گر میبرند شرکت حامی

گر ها و نگرش مثبت و مطلوب به برند شرکت حامیورزشی و یا تیم ورزشی سبب انتقال این ویژگی
هاي مثبت اند که احساسات و نگرش). محققان در مطالعات خود بیان کرده1997شود (گویینر، می

) خاطر 1390جزنی و عبدوي (.ل شودتواند به شرکت حامی آن رویداد منتقبه یک رویداد می
تري به کننده به رویداد موردنظر بیشتر باشد، نگرش مثبتکند که هرچه علاقۀ مصرفنشان می

کننده به فعالیت ) نیز بیان کرده است که اگر نگرش مصرف2001(شود. میناگهانحامی پیدا می
تحقیقات همچنین نشان شود.حامی مثبت باشد، این نگرش مثبت به خود حامی منتقل می

ها تواند نیات مصرفی طرفداران باشگاههاي تجاري میگري ورزشی شرکتدهد که فعالیت حامیمی
اند از: ادراك مشتریان نسبت به عملکرد خدمت نیات رفتاري عبارترا نیز تحت تأثیر قرار دهد. 

یشتر از یک سازمان خاص که آیا مشتریان حاضر به خرید برسانی و ایندهندگان از لحاظ خدمت
.)1993،دهند (کلرهستند و یا اینکه خرید خود را کاهش می

ها و تمایلات، بر ها بر اساس ویژگیبینی رفتار انسانبیشتر مطالعات مربوط به بررسی پیش
دارند. بر) تکیه1977، 3شده و نظریۀ عملکرد معقول (آزجن و فیشبرینریزينظریۀ رفتار برنامه

کنند و درکشان از کنترل نیات )، افراد مطابق با نیات و مقاصدشان عمل می2001نظر آزجن (طبق
باشد. در نتیجۀ مطالب گفته شده و شان تحت نفوذ هنجارهاي ذهنی و کنترل رفتاري میرفتاري

کنندة سطح مصرف آتی از محصولات و خدمات تواند بیاننیت خرید به عنوان شاخصی که می
.شود، تعریف میشرکت باشد

1. Walliser
2. Keller
3. Ajzen & Fishbein
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گونه تعریف تواند اینهاي پاسخی است که میکننده در واقع یکی از شاخصقصد خرید مصرف
شود: انگیزه و احساس یک شخص براي تلاش بیشتر در انجام دادن و یا هدایت کردن یک رفتار 

ثیر بسیار مهمی رچه تمایل به خرید همان عمل واقعی خرید نیست، اما تمایلات یک فرد تأ. اگاست
بر رفتارهاي آینده او دارد و ارتباط میان نیت خرید و رفتار خرید واقعی توسط مطالعات قبلی به 

کند طور واضح و روشن، نیات نقش بسیار مهمی را در هدایت رفتار بازي میتأیید رسیده است. به
).2005، 1(ژانگ و همکاران

عنوان مفیدترین شاخص تأثیرگذاري د خرید شاید بهکند که قص)، بیان می2004(2کرومپتون
کننده را باشد. مطالعات فراوانی تمایلات مصرفهاي آینده میگري بر فروشهاي حامیفعالیت

) بر اساس 2001مادریگال (همچنین اند. گري عنوان کردههاي حامیعنوان یکی از نتایج فعالیتبه
رفداران یک تیم ورزشی از تعلق تیمی بالایی برخوردار نظریۀ هویت اجتماعی نشان داد که اگر ط

یابد. این بدان معناست که داشتن ها از محصولات حامی افزایش میباشند، احتمال خرید آن
وي را هایی از هویت اصلی فرد است که مقاصد رفتاري خاطر به یک تیم ورزشی بیانگر جنبهتعلق

) تأثیر مثبت تعلق بر 2003هد. گویینر و سوآنسن (دنسبت به حامی تیم ، تحت تأثیر قرار می
المللی تماشاگر مسابقات بین922ها در بارة اند. بر اساس مطالعات آنگري را اثبات نمودهحامی

دانشگاهی، رابطۀ مثبت وجود تعلق تیمی در فرد با توانایی تشخیص حامی، نگرش مثبت به حامی 
) به بررسی تأثیر 2008تأیید شد. کورنول، کو و همکاران (و بروز رفتار حمایتی و رضایت از حامی 

کنندگان پرداختند. هاي غیرانتفاعی از رویدادهاي ورزشی بر قصد خرید مصرفحمایت سازمان
کنندگان از محصولاتنتایج نشان داد که تعلق به رویداد ورزشی، تأثیر مثبتی بر قصد خرید مصرف

) نیز تأثیر مثبت تعلق به تیم بر شناسه، قصد خرید و 2007حامی دارد. الکساندریس و تسوي (
اي را تأیید نمودند.تبلیغات توصیه

توانند در یک تصویر بیان شوند. هاست که میورزش شامل طیف وسیع و غنی از نمادها و ارزش
ا اي بر رفتار تمام کسانی است که باین تصویر از ورزش یا سازمان ورزشی داراي نفوذ بالقوه

). 2009هاي ورزشی درگیر و در ارتباط هستند، شامل اعضاء، هواداران و حامیان مالی (کو، سازمان
گري ورزشی ) در تحقیقات خود این گزارش را ارائه دادند که حامی2006هاروي و همکاران (

گر شود و کنندگان نسبت به شرکت حامیهاي مصرفها و واکنشتواند سبب تغییر نگاهمی
گر ایجاد کند که این خود سبب افزایش تمایل و خواسته هاي مثبتی را نسبت به حامینگرش
شود، زیرا طبق مدل نیات رفتاري فیشین گر میکنندگان براي خرید محصولات حامیمصرف

) نیت یک فرد براي اجراي یک رفتار تابعی از نگرش او نسبت به اجراي آن رفتار در وضعیت 1967(

1. Zhang et al.
2. Crompton
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ها و نیات رفتاري تواند قضاوتدهد که تصویر شرکت میقات نشان میتحقیمعین دارد.
خرید کنندگان را تحت تأثیر قرار دهد. بنابراین تصویر شناسه شرکت نیز قصدمصرف
کنندگان توجه مصرفکنندگان از محصولات شرکت را که یکی از نیات رفتاري مهم و قابلمصرف

در تحقیقات تجربی به این )2010، 1دهد. (فیلو و همکارانیتواند تحت تأثیر قرار ماست را نیز می
گر در ذهنشان دارند، تمایل تر از شرکت حامینتیجه دست یافتند که تصویر مطلوب و دلخواه

گر دارند. همچنین با بهبود تصویر برند و برجسته ساختن آن، بیشتري به خرید محصولات حامی
گونه کمکی در طول فرآیند خرید که وط به برند را بدون هیچتوانند اطلاعات مربکنندگان میمصرف

شود، به راحتی به یاد آورند که این خود سبب افزایش قصد خرید شامل مرحله قبل از خرید هم می
شود.کنندگان از برند مربوطه میمصرف

شود:زیر مطرح میشده، فرضیات تحقیق و مدل مفهومی تحقیق به شرحبا توجه به ادبیات نظري مطرح
.فرضیۀ اول: احساس مشابهت طرفداران با هویت باشگاه بر تعلق طرفداران به باشگاه تأثیر دارد
.فرضیۀ دوم: تمایز برند باشگاه بر تعلق هواداران به باشگاه تأثیر دارد
.فرضیۀ سوم: پرستیژ برند باشگاه بر تعلق هواداران به باشگاه تأثیر دارد
لق طرفداران به باشگاه بر تصویر برند شرکت حامی باشگاه تأثیر دارد.فرضیۀ چهارم: تع
   فرضــیۀ پــنجم: تعلــق طرفــداران بــه باشــگاه بــر قصــد خریــد محصــولات و خــدمات شــرکت حــامی باشــگاه تــأثیر

دارد.
      فرضـیۀ ششــم: تصــویر برنـد شــرکت حــامی باشـگاه بــر قصــد خریـد محصــولات و خــدمات شـرکت حــامی باشــگاه

.تأثیر دارد

مدل مفهومی تحقیق.1شکل 

1. Filo et al.

پرستیژ برند 
باشگاه

تعلق طرفداران 
به باشگاه

قصد خرید محصولات 
شرکت حامی گر

تصویر برند 
شرکت حامی گر

برندتمایز
باشگاه

شباهت طرفداران 
با باشگاه
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شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و با توجه به موضوع پژوهش به لحاظ روش، توصیفی و 

شده است. با ها از ابزار پرسشنامه استفادهمنظور گردآوري دادهپیمایشی است. در این پژوهش به
تعریفی هاي نیازهاي خودارج از کشور در زمینهگرفته در ختوجه به تحقیقات متعدد انجام

گري ورزشی، از طرفداران، تعلق طرفداران به باشگاه و سنجش میزان اثربخشی فعالیت حامی
شده است. سازي بهره گرفتههاي به کار رفته در تحقیقات گذشته پس از ترجمه و بومیپرسشنامه

ن از پرسشنامه مطالعات استوکبرگر و همکاران گانه خود تعریفی طرفداراهاي سهبراي سنجش نیاز
شده است و براي سنجش تعلق طرفداران به باشگاه و تأثیر ) بهره گرفته2009) و کو (2012(

هاي مطالعات کو گري ورزشی بر تصویر برند شرکت و قصد خرید طرفداران از پرسشنامهحامی
از میان سؤالات ه است.) استفاده شد2012، 2009) و الکساندریس و تیسوي (2009(

خوانی هاي نام برده شده، مواردي که با شرایط فرهنگی و وضعیت ورزش کشور ما همپرسشنامه
اند استفاده شده است.روایی پرسشنامه از دو جنبه محتوایی و ظاهري و از طریق پشتوانه داشته

ی و مدیریت ورزشی به کافی ادبی و نظر پنج نفر از مدرسان و متخصصان زمینه مدیریت بازاریاب
است. پایایی پرسشنامه نیز از طریق بررسی ضریب آلفاي کرونباخ و با توجه به بالاتر از تأیید رسیده 

بودن آن براي تحقیق حاضر به تأیید رسید. مقدار آلفاي کرونباخ هریک از متغیرها و نیز آلفاي 7/0
آورده شده است.1کرونباخ کلی پرسشنامه در جدول شماره 

ي تحقیقمقدار آلفاي کرونباخ هر یک از متغیرها.1جدول 
منبعضریب آلفاي کرونباختعداد سوالمتغیرها

)2012استوکبرگر و همکاران (3808/0تشابه هویت
)2012استوکبرگر و همکاران (3853/0تمایز هویت

)2012استوکبرگر و همکاران (3768/0پرستیژ هویت
)2009کو (3821/0تعلق به باشگاه

)2009الکساندریس و تسوي (5789/0تصویر برند
)2009الکساندریس و تسوي (3793/0قصد خرید

20823/0کلی
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هاي این فصل از لیگ جامعۀ آماري این پژوهش، با توجه به محدودیت حضور بانوان در رقابت
باشد. از آنجا بال پیکان ساکن شهر تهران میبرتر والیبال کشور شامل مردان طرفداران باشگاه والی

از ،باشد و امکان سرشماري آن وجود نداردکه حجم جامعه موردنظر در این تحقیق نامحدود می
گیري در این رو اقدام به برآورد حجم جامعه و نمونه شده است. در پژوهش حاضر از روش نمونه

سشنامه از روش مراجعه مستقیم استفاده شد، دسترس یا آسان استفاده شده است و براي توزیع پر
هاي لیگ هاي باشگاه والیبال پیکان تهران از سري رقابتبدین معنی که محقق با حضور در بازي

ها در میان طرفداران هزارنفري آزادي اقدام به توزیع پرسشنامه12برتر والیبال کشور در سالن 
براي تعیین حجم نمونه زمانی که ،توجه به نامحدود بودن حجم جامعه از فرمول کوکراننمود. با

شود.حجم جامعه نامحدود باشد استفاده می

پرسشنامه 420هاي سالم بازگشتی، تعداد به منظور پیشگیري از ریزش بیش از حد پرسشنامه
420آوري نمود. از بین امه را جمعپرسشن384به روش در دسترس توزیع شد تا بتوان حداقل 

0./95ها پرسشنامه برگشت داده شد و نرخ بازگشت براي پرسشنامه400شده پرسشنامه توزیع
باشد.می

ها به دو صورت توصیفی و استنباطی است. آمار توصیفی براي تحلیل دادهو روش تجزیه 
یفی از فراوانی و درصد فراوانی استفاده شده هاي نمونه بکار رفته است. در آمار توصتوصیف ویژگی

است و از آمار استنباطی براي تبیین روابط بین متغیرها و تعمیم نتایج به جامعه استفاده شده 
هاي شده است. در این بخش از آزمونهاي مختلفی بهره گرفتهاست. در آمار استنباطی از روش

شده است.فرضیات تحقیق پرداختهنهایت به بررسی مختلفی استفاده شده است و در

هاي پژوهشیافته
شناختی پژوهش را نشان داده شده است.آمار توصیفی متغیرهاي جمعیت2جدول آمار توصیفی. 
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توزیع فراوانی متغیرهاي جمعیت شناختی پژوهش.2جدول 
درصدفراوانیسطوحدرصدفراوانیسطوح

جنسیت
705/17هزار تومان800کمتر از میزان درآمد خانواده در ماه400100مرد
میلیون 1هزار تا 800بین 00زن

10426تومان

12832میلیون تومان5/1تا 1بین 17175/42زیردیپلم و دیپلم تحصیلات
8020میلیون تومان2تا 5/1بین 18375/45فوق دیپلم و لیسانس

185/4میلیون تومان2بیش از 10025سال20کمتر از سن
6775/16سال2کمتر از سابقه طرفداري از باشگاه2265/58سال30تا 21
1745/43سال4تا 72182سال40تا 31

12030سال7تا 25/05سال40بالاتر از 
4925/12سال7بیش از 10025آزادشغل

4775/11کارمند
25325/63دانشجو و محصل

آزمون نرمال بودن
ارائه شده است:3رمالیتی در جدول آزمون فرض نرمال بودن متغیرها به صورت زیر است و نتایج ن

H1: ها نرمال هستندداده

هاي تحقیقنتیجه آزمون نرمال بودن نمونه.3جدول 
نتیجهتأیید فرضیهمقدار خطاسطح معنی داريمتغیرها

نرمال است060/005/0H1تشابه هویت
نرمال است075/005/0H1تمایز هویت

نرمال است095/005/0H1پرستیژ هویت
نرمال است130/005/0H1تعلق به باشگاه

نرمال است058/005/0H1تصویر برند
نرمال است167/005/0H1قصد خرید

ها از مقدار خطا داري براي تمام متغیر، میزان سطح معنی3با توجه به اینکه در جدول شماره 
باشند.میهاي تحقیق نرمال بیشتر است، در نتیجه نمونه

نتایج تحلیل رگرسیون
متغیره پرداخته شده است و با استفاده از خروجی در این قسمت به محاسبه رگرسیون چند

اند و با استفاده از روش تحلیل مسیر، به ارزیابی رگرسیون، فرضیات فرعی تحقیق را آزمون شده
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متغیر وابسته وجود دارد باید 3مسیرهاي مدل پرداخته شده است. در این قسمت با توجه به اینکه 
شده به صورت دوطرفه داري گزارشذکر است که سطح معنیمدل رگرسیونی اجرا شود. قابل3

آمده است. 4مدل در جدول 3محاسبه شده است. نتایج مربوط به تحلیل رگرسیونی 

نتایج رگرسیون چندگانه.4جدول 

ضریب متغیر مستقلمتغیر وابستهمدل
رداستاندا

ضریب 
سطح معنی داريتی

تعلق به باشگاه1
تشابه هویت
تمایز هویت

پرستیژ هویت

0.283
0.777
0160 -

5.821
11.453
2.061

0.000
0.000
0.040

0.64216.7140.000تعلق به باشگاهتصویر برند2

قصد خرید3
قصد خرید

تعلق به باشگاه
تصویر برند

0.061
0.834

1.933
26.247

0.054
0.000

هاي رگرسیونی را ، ضریب تعیین چندگانه مربوط به هر یک از متغیرهاي وابسته در مدل5جدول 
نشان داده است.

تحقیقمتغیرهايضرایب تعیین. 5جدول 
ضریب تعیینمتغیر وابستهمتغیر(هاي) مستقلمدل

1
تشابه هویت
تمایز هویت

پرستیژ هویت
0.757تعلق به باشگاه

0.412تصویر برندتعلق به باشگاه2

تعلق به باشگاه3
0.765قصد خریدتصویر برند
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5/76، گرد شرکت حامیتصویر برنشود متغیرهاي تعلق به باشگاه و طور که مشاهده میهمان
کند. همچنین تقریباً را تبیین میگرقصد خرید محصولات شرکت حامیدرصد از تغییرات متغیر 

دهد. تعلق به باشگاه توضیح میگر را متغیر تصویر برند شرکت حامیدرصد از تغییرات در متغیر 41
ته خود را توضیح دهد که متغیرهاي مستقل تحقیق به خوبی متغیر وابسنشان می5جدول 

دهند. می

آزمون فرضیات
آمده در مدل رگرسیونی مربوطه استفاده شده است.به دستها از ضرایب براي آزمون فرضیه

H1 : β >1

آمده در مدل رگرسیونی در جدول به دستنتایج آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از ضرایب 
) با عدد بحرانی در این جدول tآمده (ضریب ستبه دآورده شده است، مقایسه آمار 6شماره 

هاست. دهندة رد یا تأیید هریک از فرضیهنشان

آزمون فرضیات پژوهش. 6جدول 
نتیجهمقدار خطاسطح معنی داريضریب تیضریب مسیرفرضیه

تأیید فرضیه10.2835.8210.0000.05
تأیید فرضیه20.77711.4530.0000.05
رد فرضیه30.160-2.061-0.020.05

تأیید فرضیه40.64216.7140.0000.05

تأیید فرضیه50.0611.9330.0270.05

تأیید فرضیه60.83426.2470.0000.05

) با t)5.821مشخص است در فرضیۀ سوم مقایسه ضریب 6طور که در جدول شماره همان
تر کوچک645/1دهد که آمارة آزمون از ، نشان می645/1طرفه یعنیعدد بحرانی در آزمون یک

شود. در میH1و رد فرض H0گیرد که منجر به تأیید فرض است و خارج از منطقه بحرانی قرار می
است و در منطقۀ بحرانی 645/1تر از دست آمده بزرگحالی که در سایر فرضیات مقدار آمارة به

دهد. بنابراین آزمون فرضیات پژوهش ات مربوطه را نشان میاند و در نتیجه تأیید فرضیقرار گرفته
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نشان داد تمامی فرضیات تحقیق به جز فرضیۀ سوم به تأیید رساند و با توجه به رد فرضیۀ سوم، 
داري میان پرستیژ باشگاه و تعلق طرفداران به باشگاه وجود ندارد. با توجه به رد فرضیۀ ارتباط معنی

.، آورده شده است2شده تحقیق در شکل شماره ت مدل اصلاحسوم و تأیید سایر فرضیا
شده دربرگیرنده فرضیات تأییدشده تحقیق و حذف فرضیه رد شده از مدل آزمون مدل اصلاح

باشد. با توجه به مدل مفهومی و آزمون شده تحقیق و آزمون فرضیات تحقیق، میان شده می
ا تعلق طرفداران به باشگاه ارتباط مثبت و احساس مشابهت طرفداران و تمایز برند باشگاه ب

داري وجود دارد و همچنین تعلق طرفداران به باشگاه بر تصویر برند شرکت حامی باشگاه و معنی
دار دارد.ها تأثیر مثبت و معنیقصد خرید طرفداران از محصولات و خدمات این شرکت

گیريبحث و نتیجه
هاي تعریفی طرفداران توسط برند باشگاهزهاي خودهدف این پژوهش بررسی نقش تأمین نیا

هاي حامی باشگاه بود. با توجه ورزشی بر قصد خرید این طرفداران از محصولات و خدمات شرکت
کننده و تمرکز بر نقش نیازهاي خود تعریفی گرفته در حوزه ارتباط برند با مصرفبه تحقیقات انجام

) و همچنین 2012اي تجاري (استوکبرگر و همکاران، ها به برندهکنندگان بر تعلق آنمصرف
)، در 2009هاي ورزشی (کو، ها به باشگاهبررسی نقش نیازهاي خود تعریفی طرفداران بر تعلق آن
هاي والیبال لیگ برتر کشور شامل نیاز به این پژوهش تأثیر نیازهاي خودتعریفی طرفداران باشگاه

هاي احساس مشابهت طرفداران با قایی توسط شاخصخود استمراري، خود تمایزي و خود ارت

مدل اصلاح شدة تحقیق (مقادیر درون پرانتز نشان دهندة ضریب تی می باشند).2شکل
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باشگاه، تمایز باشگاه و پرستیژ باشگاه بر تعلق طرفداران به باشگاه موردسنجش قرار گرفت. بر 
اساس فرضیات اول و دوم، نتایج پژوهش حاضر نشان داد احساس مشابهت طرفداران با باشگاه و 

داري بر تعلق برندهاي ورزشی تأثیري مثبت و معنیهاي لیگ برتر والیبال به عنوانتمایز باشگاه
هاي والیبال کشور دارد. هم سو با نتایج تحقیق حاضر، استوکبرگر و همکاران طرفداران به باشگاه

کنندگان با برندهاي تجاري ) در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند که احساس تشابه مصرف2012(
شود، همچنین کو کنندگان به برندهاي تجاري میمصرفو همچنین تمایز این برندها سبب تعلق

هاي لیگ یافت که احساس تشابه طرفداران باشگاه) در مطالعه خود به این نتایج دست2009(
ها دارند. اما -اي فوتبال کشور کره جنوبی تأثیر مثبتی بر تعلق مخاطبان ورزشی به این باشگاهحرفه

) حاکی از تأیید اثر مثبت 2009) و کو (2012ر و همکاران (که نتایج تحقیقات استوکبرگدر حالی
کنندگان و طرفداران به این برندها دارد، آزمون پرستیژ برندهاي تجاري و ورزشی بر تعلق مصرف

هاي لیگ برتر والیبال ایران تأثیر مثبت دهد که پرستیژ باشگاهفرضیۀ سوم تحقیق حاضر نشان می
تأیید این فرضیه را هاي محبوبشان ندارد. شاید بتوان علت عدمه باشگاهها بداري بر تعلق آنو معنی

جانبه ورزش والیبال همانند ورزش فوتبال در تمامی سطوح جامعه دانست در عدم فراگیر شدن همه
هاي لیگ برتر هاي لیگ برتر والیبال برخلاف باشگاهشود طرفداران باشگاهکه این علت باعث می

تعلقشان به باشگاه محبوبشان به عنوان ابزاري براي ارتقاي خود در میان جامعه فوتبال چندان از 
وسیله جذب ها با تکیه بر دو نیاز خود تعریفی دیگر طرفداران، بهحال ، باشگاهبهره ببرند. اما با این

ه به سوي خود جذب کنند. بنابراین با توجبازیکنان ستاره و عملکرد مطلوب طرفداران فراوانی را به
توانند با جذب بازیکنان و هاي والیبال لیگ برتر کشور مینتایج این بخش از تحقیق حاضر، باشگاه

مربیان ستاره و داشتن عملکرد درخشان و تکیه بر ریشه مکانی خود، بتوانند خود را از سایر رقبا 
ها احساس نمتمایز بسازند و باعث شوند طرفدارانی که پیروزي طلب و شکست گریز هستند با آ

ها جذب شوند. همچنین ضرایب مسیر فرضیات تحقیق نشان سوي این باشگاهتشابه کنند و به
ها بر هاي ورزشی به مراتب بیش از احساس تشابه طرفداران با باشگاهدهد که تأثیر تمایز باشگاهمی

به منظور جذب هاترین عامل براي مدیران باشگاهتعلق طرفداران تأثیرگذار است، بنابراین مهم
ها باید هایشان از سایر رقبا است. بدین منظور مدیران باشگاهطرفداران بیشتر، متمایز ساختن باشگاه

هاي خود تعریفی طرفداران و بخصوص نیاز به اي به نیازدر ساخت برند باشگاهشان توجه عمده
هاي مشهور، طراحی سالنوسیله جذب بازیکنان و مربیان ها داشته باشند و بهمتمایز ساختن آن

ها متمایز لباس ورزشی خاص و متمایز، خود را از سایر باشگاهورزشی متفاوت و طراحی لوگو و
بسازند.

هاي وسیله باشگاهجذب طرفداران بیشتر، کلیدي است در جهت جذب منابع مالی بیشتر به
گري ورزشی از فعالیت حامیگران ورزشی است،ورزشی، یکی از این منابع مهم مالی، جذب حامی
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هاي شود تا شرکتها و از سوي دیگر سبب میسو سبب رسیدن منابع مالی بیشتر به باشگاهیک
تجاري بتوانند به شیوه نوینی با مخاطیان و بازار هدف خود ارتباط برقرار کنند و بتوانند با استفاده 

یان بیشتر بهره ببرند. در این تحقیق ها و مسابقات ورزشی در جهت جذب مشتراز محبوبیت باشگاه
ها نسبت به خدمات و هاي ورزشی بر نگرش و نیات رفتاري آنتأثیر تعلق طرفداران به باشگاه

گري ورزشی موردسنجش قرار گرفت. گر در فرآیند حامیهاي حامیمحصولات شرکت
ج از کشور حاکی از گري ورزشی در داخل و خارتحقیقات مختلف صورت گرفته در حوزه حامی

هاي ورزشی و گر باشگاههاي حامیگري ورزشی بر تصویر برند شرکتهاي حامیتأثیر مثبت فعالیت
؛ جزنی و 1388ها توسط طرفداران دارد (عشقی، قصد خرید محصولات و خدمات این شرکت

ز و بیتون، ؛ جیم2008؛ الکساندریس و تسوي، 1،2000؛ فام1391؛ بنار و همکاران، 1390عبدوي، 
). همسو با نتایج مطالعات گذشته، آزمون فرضیات چهارم تا ششم تحقیق حاضر نیز تأثیر 2010

هاي لیگ برتر والیبال بر نگرش و نیات رفتاري طرفداران دار تعلق طرفداران به باشگاهمثبت و معنی
تعلق طرفداران به نتایج تحقیق حاضر نشان داد گر را به تأیید رساند. هاي حامینسبت به شرکت

گر تأثیر مثبت دارد. ارتباط یک برند یا شرکت با یک هاي ورزشی بر تصویر شناسه شرکت حامیتیم
هاي باشگاه و یا رویداد مانند رویداد ورزشی یا باشگاه ورزشی سبب انتقال خصوصیات و ویژگی

ان داراي تعلق تیمی بالا، گر شود. زیرا هوادارقدرتمندي، موفقیت و جذابیت به برند یا شرکت حامی
هاي ها و موفقیتکه شکستطوريها دارد، بهباشند و تیم نقش مهمی در زندگی آنبسیار وفادار می
دانند. این وفاداري بسیار بلندمدت و تنزل ناپذیر است و هاي خود میها و موفقیتتیم را شکست

بستگی به تیم موجب ساس تعهد و دلکند. این احفرد نسبت به آن احساس تعهد مالی و زمانی می
هاي مثبتی که فرد به تیم محبوب خود دارد، به حامی نیز منتقل شود و تصویر شود نگرشمی

شناسه حامی بهبود یابد. در نتیجه هرچقدر نگرش و ادراك طرفداران و بینندگان رویدادها و 
هاي ها به برند و شرکتنگرش آنتر باشد، هاي ورزشی نسبت به آن باشگاه یا رویداد مثبتباشگاه
شود. تر میتر و مطلوبگر نیز مثبتحامی

هاي والیبال لیگ برتر کشور بر دهد تعلق طرفداران به باشگاهنتایج تحقیق همچنین نشان می
گر تأثیر مثبتی دارد، در واقع تعلق طرفداران به هاي حامیقصد خرید محصولات و خدمات شرکت

گر را بخشی از باشگاه شود تا طرفداران، شرکت حامیها از باشگاه سبب مییت شرکتباشگاه و حما
محبوب خود و نهایتاً بخشی از خود بدانند و در نتیجه بعضاً حتی در شرایطی که درگذشته خاطره 

اند، صرفاً در جهت کمک به باشگاه محبوبشان از و تصویر خوبی از آن شرکت تجاري نداشته
رساند تصویر شناسه مات شرکت حامی خرید کنند.اما نتایج تحقیق به تأیید میمحصولات و خد

گذارد. در واقع تعلق گر تأثیر مثبتی میگر بر قصد خرید محصولات شرکت حامیهاي حامیشرکت

1. Pham
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گر هاي ورزشی علاوه بر تأثیر مستقیم، از طریق بهبود تصویر برند شرکت حامیطرفداران به باشگاه
دهنده گر درواقع نشانگذارد. تصویر شناسه شرکت حامیخرید طرفداران تأثیر مینیز بر قصد 

ها که نگرشگر است و از آنجاییکنندگان نسبت به شرکت حامینگرش طرفداران و مصرف
باشد، درنتیجه تصویر شناسه مثبت و کنندگان میدهنده اصلی قصد و نیات رفتاري مصرفشکل

شود و گر میگیري نگرش مثبت نسبت به شرکت حامیر سبب شکلگهاي حامیمطلوب از شرکت
واقع شود. درگر میگیري قصد و نیت خرید محصولات شرکت حامیاین نگرش مثبت سبب شکل

هاي حامی ابتدا کمک به توسعه و پیشرفت ورزش و ابتدا باید براي طرفداران ثابت شود که شرکت
ي آن قصد دستیابی به اهداف تجاري اند و سپس در سایهادهها را در دستور کار خود قرار دباشگاه

خود را دارند.
هاي تجاري پیشنهاد داد در جهت توان به مدیران بازاریابی شرکتبا توجه به نتایج تحقیق می

گري ورزشی را نیز به عنوان هاي ترفیعی خویش، استفاده از فعالیت حامیافزایش اثربخشی فعالیت
ن در جهت ایجاد تصویري مثبت از شرکت و بهبود نگرش و نیات رفتاري طرفداران ابزاري نوی

رود که شمار نسبت به محصولات و خدمات شرکت در دستور کار خود قرار دهند. در پایان امید می
گري مانند هاي حامیگري ورزشی و سایر فعالیتتحقیقات و مطالعات در زمینه فعالیت حامی

رهنگی در داخل کشور افزایش یابد و همچنین پیامدهاي این ابزار ترفیعی گري هنري و فحامی
هاي ورزشی نیز موردسنجش قرار گیرد.نوین در سایر رشته
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Abstract
Objective: This study is aimed to investigate the effect of self-definitional
needs of the clubs' fans on  their purchase intention of  products and services of
sponsors' company.
Methodology: Due to the purpose behind it, the study is practical and is
considered a descriptive – survey one.  According to the extensive research
done in this field abroad, standardized questionnaires have been used after being
translated, being localized and validity and reliability confirmation. The sample
were the men who were fans of Peykan volleyball club. The questionnaire was
distributed using available sampling methods (convenient) among 400 fans. To
test the research hypotheses, regression and correlation analysis, using Excel
and SPSS software were applied.
Results: The results showed that two definitional needs of fans; i.e. continuing
(feeling similarity) and feeling of difference (being different) had a significant
positive impact on fans belongingness to the club, and  the club's belongingness
of  fans has a significant positive impact on the brand image of the sponsors and
their intentions of purchase products and services of company that supported the
club.
Conclusion: By supplying self-definitional needs of the fans, the club can look
more attractive for them and bring belongingness to the club. Furthermore,
business companies can use sport sponsorship activities to improve fans'
intentions  and attitude towards their products and services.

Keywords: Self-Definitional Needs, Belongingness to the Club, Sport Sponsorship,
Brand Image, Purchase Intention, Paykan Tehran Volleyball Club.
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