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 چکیده

حمایت ورزشی بر دلبستگی به برند و وفاداری مشتریان شرکت کاله  تأثیرهدف پژوهش حاضر بررسی  :هدف

 است.

آماری پژوهش دانشجویان دانشگاه گیلان بودند   باشد و جامعه این پژوهش علیّ و پیمایشی می :شناسی روش

. از وان نمونه آماری انتخاب و در این پژوهش شرکت کردنددانشجو به روش تصادفی به عن 525که تعداد 

آوری اطلاعات استفاده شد. روایی صوری و محتوایی آن را اساتید  برای جمع سؤال 22پرسشنامه استاندارد با 

کردند و پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ و با  تأییدمدیریت بازاریابی و کارشناسان حمایت ورزشی 

 شده گردآوریشد. در پایان اطلاعات  تأیید( 7/6از  تر بزرگ)برای تمامی ابعاد  SPSS 19افزار  از نرم استفاده

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند Smart PLS 2افزار  با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری و نرم

امر بود که حمایت ورزشی بر دلبستگی به دهنده این  افزار نشان ها با کمک نرم نتایج حاصل از تحلیل داده :ها یافته

 برند و وفاداری مشتریان تأثیرگذار است، همچنین دلبستگی به برند نیز بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار است.

آمده، حمایت ورزشی به عنوان یک ابزار توانمند بازاریابی برای  دست بهبا توجه به نتایج  :گیری نتیجه

رساند. همچنین حمایت  ها در رسیدن به سود و کسب سهم بیشتر بازار یاری می ها عمل کرده و به آن شرکت

مضاعف بر وفاداری مشتریان و  تأثیرورزشی به عنوان انجام بخشی از مسئولیت اجتماعی شرکت، باعث 

 شود. دلبستگی آنان به برند می
 .حمایت ورزشی، دلبستگی به برند، وفاداری مشتریان های کلیدی: واژه

 

 لانیدانشگاه گ تیریگروه مد یعلم هیأتو عضو  نشیاردا .8

 لانیدانشگاه گ تیریگروه مد یعلم هیأت و عضو اریاستاد. 2

 لانیدانشگاه گ یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد. 9
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مقدمه 
 از بسیاری اصلی سرمایه امروز، دنیای در

است.  سازمان آن )نام تجاری( 8برند ها، مانساز

 برحسب شرکت یک ارزش های گذشته، دهه طی

 و ها کارخانه ملموس، های دارایی سپس املاك،

 حال، این با شد. می گیری اندازه تجهیزاتش

 این به مدیریت و اقتصاد علم محققان امروزه

 شرکت، یک واقعی ارزش که اند رسیده نتیجه

 خریداران اذهان در یعنی ،آن جایی بیرون از

 پولی ارزش محصول، یک قیمت .دارد قرار بالقوه

 و معرفی را محصول برند، آن اما سنجد، می را آن

)کاپفرر، کند  می آشکار را متمایزش های جنبه

(. برند عبارت است از: یک نام، عبارت، 8985

اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 

معرفی کالا یا خدمتی است  ها که هدف آن آن

که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه 

ها را از محصولات  آن وسیله بدینکنند و  می

، 2نمایند )کلر های رقیب متمایز می شرکت

بیشتر برندها اغلب جزء ارزشمندترین  .(2669

شوند. طراحی و  های سازمان محسوب می دارایی

های اصلی  تساخت برندهای قدرتمند از اولوی

موفق است، زیرا به باور عمومی  های سازماناکثر 

توانند مزیت رقابتی  برندهای قدرتمند می

 برند، از (. آگاهی8987بلوریان، ) بیافرینند

و دلبستگی به  ادراك کیفیت برند، به وفاداری

 منجر برند ویژه ارزش خلق به همگی برند

 اهمیت حائز بسیار ها شرکت برای که شود می

 حاضرند باشند وفادار برند به مشتریان اگر. ستا

بپردازند. اگر مشتریان  بیشتری قیمت آن برای

به برند دلبستگی داشته باشند تمام هدف آنان 

این خواهد بود که برند مورد نظر خود را به هر 

                                                      
1. Brand 

2. Keller 

 های دست آورند، بنابراین برنامه طریق ممکن به

 این و بود خواهد تر اثربخش آنان برای بازاریابی

 پایدار رقابتی مزیت به شرکت شد خواهد موجب

(. دلبستگی به 8988)دان و مولدن،  یابد دست

ای از ارتباطاتی است که برند را برند، شدت درجه

کند. دلبستگی عاطفی به به شخص متصل می

تواند شاخصی مناسب از میزان وفاداری برند می

و تعهد به برند را مشخص نماید. مشتریانی که 

پردازند، برای آن به تکرار خرید از یک برند می

آورند برند ارزش و سود پیوسته به ارمغان می

( 2682) 2(. اشمیت2665، 9)تامسون و همکاران

کننده در رابطه با شناسی مصرفدر مدل روان

برند، دلبستگی به برند را فراتر از نگرش به برند 

معرفی کرده که همراه با یک حس تمایل و 

شود. بر این اساس ایندی به برند پدیدار میخوش

کننده در ارتباط با برند در سطح مصرف

شود و به برند خودانگاره با برند درگیر می

شده و حاضر به ترك رابطه با برند  بسته دل

(. دلبستگی به 2686، 5نیست. )پارك و همکاران

برند از آن جهت حائز اهمیت است که رفتارهایی 

دهد که با سودآوری برند و قرار می تأثیررا تحت 

ارزش طول عمر مشتری در ارتباطند )پارك و 

   .(2689همکاران،

دست  در شرایط رقابتی بازارهای کنونی، به

کننده؛  آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف

کننده وفادار شرکت باشد، از  ای که مصرف گونه به

ها برخوردار است  اهمیت بسزایی برای شرکت

 دنبال بهها  شرکت رو این(. از 8338، 0)آکر

                                                      
3. Thomson et al. 
4. Schmitt 

5. Park et al. 
6. Aaker 
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عواملی هستند که باعث وفاداری و دلبستگی 

مشتریان به برند و افزایش این دلبستگی 

شوند. از جمله عواملی که باعث وفاداری و  می

 -8شوند عبارتند از:  دلبستگی به برند می

اجتماعی بودن  -2احساسات/حافظه هیجانی 

مزایای  -2اریابی های برتر باز ویژگی -9برند 

تأمین اهداف  -5کاربردی مشتق شده از برند 

(. 2688، 8مشتریان قدیمی )داگلاس و هیو

ترین نتایج وفاداری مشتریان و  همچنین مهم

دلبستگی آنان به برند عبارتند از: حجم فروش 

بیشتر شرکت، توانایی افزایش قیمت محصولات 

توسط شرکت و حفظ مشتریان قبلی شرکت که 

ار سودمندتر از جست و جو برای مشتریان بسی

های بازاریابی را بسیار  جدید است، چرا که هزینه

 (.8983دان، دهد )علامه و نکته کاهش می

 های روش دنبال به ها شرکت امروزی بازارهای در

 و هستند خود بازاریابی های فعالیت برای جدید

 متمایز رقبا از نحوی به را خود کنند می سعی

 دهند افزایش را خود فروش و بازار سهم و کنند

 این صرف را هنگفتی های هزینه منظور بدین و

ها به  (. اکثر شرکت8989)کاتلر،  کنند می کار

کنندگان  آن بر ذهن مصرف تأثیراهمیت برند و 

اند، سؤال اساسی که ذهن بسیاری از  پی برده

ریزان بازاریابی و محققان این حوزه را به  برنامه

شغول نموده است این است که چگونه خود م

توان در انبوه تبلیغات و ترفیعات فروش،  می

صدای برند را به گوش مشتریان رساند و 

 این از نمود؟ یکی بسته دلمشتریان را به برند 

 از که است 2ورزشی مالی های حمایت ها روش

 یا رویدادها از حمایت با ها شرکت طریق این

ارتباط با مشتری و  سعی در ورزشی های باشگاه

                                                      
1. Douglas & Hieu 

2. Sport Sponsorship 

)حسینی و  ها دارند ایجاد دلبستگی در آن

ها حمایت  ها و شرکت سازمان .(8932همکاران، 

سوی  ورزشی را فرصت جدیدی برای حرکت به

وضعیت مطلوب و ایجاد وفاداری و دلبستگی در 

که  آنجاییاز  (.8985دانند )رضوی،  مشتریان می

و  ورزش یکی از صنایع بزرگ و مهم دنیاست

افراد زیادی در سرتاسر جهان در آن اشتغال 

مشهور،  ها کارخانهها و  دارند. در این بین، شرکت

اند و  گذاری در بخش ورزش کرده اقدام به سرمایه

پردازند )سیدعامری  از این طریق به بازاریابی می

های مالی از جمله  حمایت (.8983و همکاران، 

انگیزاننده و ابزارهای بازاریابی هستند که عوامل 

قرار  تأثیرافزایشی دلبستگی به برند را تحت 

 رو اینکند. از  داده و موجبات آن را فراهم می

 یا رویدادها از  حمایت ها با امروزه شرکت

 مختلفی اهداف دنبال به ورزشی های باشگاه

ترین این اهداف وفاداری  که یکی از اصلی هستند

د باش می 2ها به برند و دلبستگی آن 9مشتریان

ها با انجام  شرکت(. 2663، 5جی ای )آی

های مالی به مزیت رقابتی در بازار مورد  حمایت

(. 8989)ایزدی،  کنند پیدا مینظر خود دست 

های مالی ورزشی باعث آگاهی مخاطبان  حمایت

حامی  و تماشاگران از نام و نشان تجاری

باعث  ( و2665، 0)کورنول و همکاران گردد می

یر عمومی، افزایش قصد خرید و ارتقای تصو

شوند  وفاداری هواداران به حامی مالی می

 (.8938)محمدی و همکاران، 

 (2668) 7میناگهان تعریف به حمایت ورزشی

 یک در پولی غیر یا پولی گذاری سرمایه هرگونه

                                                      
3. Customer Loyalty 

4. Brand Attachment  

5. IEG 

6. Corvnwell et al. 
7. Meenaghan 
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 قابل بالقوه منافع به دستیابی جهت به فعالیت

. باشد می فعالیت آن به مربوط برداری بهره

 توجه اخیر مورد سال چند در مالی های مایتح

 روش نوع یک را آن و است گرفته قرار ها شرکت

 با ارتباط برقراری برای مناسب ارتباطی

 زیادی اثربخشی که دانند می کنندگان مصرف

 های حمایت خصوص به مالی های حمایت .دارد

 بخش ورزشی، در کشورهای پیشرفته، مالی

 تشکیل را ریابیبازا های فعالیت از مهمی

 ورزشی مالی های حمایت هم ایران در. دهند می

 ،رو این از. کنند می طی را رشدی روبه روند

 بازاریابی های فعالیت از باید ها شرکت مدیران

 تصمیمات بتوانند تا کنند کسب کاملی اطلاعات

 های حمایت برای منابع تخصیص ازجمله مهمی

کاران، )محمدی و هم کنند اتخاذ ورزشی مالی

 ابزارهای از یکی مالی های (. حمایت8938

 لازم بنابراین. است بازاریابی در ارتباط برقراری

 از نوع این اثربخشی از ها شرکت مدیران که است

 کنند کسب کاملی اطلاعات بازاریابی های فعالیت

 منابع تخصیص جمله از تصمیماتی بتوانند تا

 اتخاذ یدرست به را ورزشی مالی های حمایت برای

(. با توجه 8987راد،  نیا و کاظمی)گیلانی کنند

های مالی  ها به سمت حمایت به گرایش شرکت

ها در دستیابی به  آن  ورزشی و موفقیت

هایی که در ایران مشغول به  اهدافشان، شرکت

دنبال حامی شدن رویدادها و  کار هستند، به

گونه  های ورزشی هستند، ولی این که این باشگاه

گذارند و  ها چه تأثیری بر بازار هدف می لیتفعا

ها را سنجید، کمتر مورد  توان آن چگونه می

)محمدی و همکاران،  اند بررسی قرار گرفته

8938.) 

دلیل مشکلاتی مانند  ها به ها و شرکت سازمان

عدم شناخت کافی مردم از شرکت، ازدحام 

تبلیغات، مشکلات دسترسی به مشتریان بازار 

ارکت در فرایند حمایت ورزشی هدف، به مش

اند. از طرف دیگر، در بخش ورزش  مند شده علاقه

ای شدن، افزایش  نیز عواملی مانند حرفه

های برگزاری مسابقات، محدود بودن  هزینه

بودجه تخصیصی و تأکید دولت مبنی بر 

ها  سازی، محیط و بستر را برای شرکت خصوصی

حل  فراهم کرده است تا حمایت ورزشی را راه

حساب آورند  سوی وضعیت مطلوب به جدیدی به

، رو این(. از 8938نژاد و همکاران،  )رمضانی

ضرورت تحقیق پیرامون حمایت ورزشی هم 

های  ها و رشته برای جامعه ورزش )تیم

شونده( و هم برای  شونده و غیرحمایت حمایت

های  ها و سازمان جامعه بازاریابان )شرکت

کننده( اهمیت  تکننده و غیر حمای حمایت

 (.8938خاصی دارد )بنار و همکاران، 

عنوان یکی از  که حمایت ورزشی به ازآنجایی

مخاطبان بسیاری را  عناصر ارتباطات بازاریابی

( 8333میناگهان، دهد ) تحت پوشش قرار می

های معین، در کنار عناصر  تواند در موقعیت می

دیگر مانند تبلیغات، ارتقای فروش، فروش 

روابط عمومی و بازاریابی مستقیم،  شخصی،

عنوان ابزاری سودمند، به تحقق اهداف خاص  به

ها کمک کند و باعث موفقیت بازاریابان  شرکت

در محیط آشفته تبلیغاتی شود. لذا این تحقیق، 

حمایت ورزشی بر  تأثیربه دنبال بررسی 

دلبستگی به برند است. تحقیقاتی در زمینه 

است که  شده نجاماهای مالی ورزشی  حمایت

بسیاری از این تحقیقات به ارائه مدل در این 

اند ولی تحقیقات کمی در زمینه  زمینه پرداخته

های مالی ورزشی بر هواداران و  اثربخشی حمایت

طور کلی ایجاد تعهد در تماشاگران و  به

است. همچنین، آن میزان شده انجامطرفداران 
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ها ایجاد  های که در میان هواداران باشگا علاقه

تواند  مندی چقدر می شود و اینکه این علاقه می

بگذارد،  تأثیربر دلبستگی هواداران به برند حامی 

قرار نگرفته است که با انجام این  موردبررسی

تحقیق به دنبال رفع برخی از نیازها در این 

 مقوله هستیم.

 
 چارچوب نظری تحقیق:

قدمه با مرور ادبیات موضوعی و با توجه به م

 ةاگرچه هر یک از متغیرها و رابطتحقیق، 

 موردمطالعههای پیشین  ها در پژوهش میان آن

قرار گرفته است اما مدل پژوهش، محقق 

 .باشد میشکل زیر ساخته و به 

 

 

 
 

 الگوی مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 

، فرضیات آید برمی( 8که از شکل ) گونه همان

 عبارتند از: تحقیق

H1« :دلبستگی به برند»بر « حمایت ورزشی »

 است. تأثیرگذار

H2« :وفاداری »بر « دلبستگی به برند

 است. تأثیرگذار« مشتریان

H3: «وفااداری مشاتریان  »بر « حمایت ورزشی »

 است. تأثیرگذار

 

 

 

 

ورزشی  حمایت  

 رویداد ایه ویژگی

 های حامی ویژگی

 های حمایت ویژگی

 

 
 وفاداری مشتریان

 دلبستگی به برند

 برجستگی برند

دگی برندنچسب  

H

3 

 

H

2 

 

H

1 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 8 یاپیپ ،5 ماره، ش5931 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد      ... به برند  یآن بر دلبستگ ریو تأث یورزش تیحما    67 

 شناسی پژوهش روش
این پژوهش از لحاظ هدف پژوهش علّی، از 

های ، از لحاظ استراتژیلحاظ ماهیت کاربردی

های گردآوری پژوهش، پیمایشی و از لحاظ شیوه

شامل  علی باشد. پژوهشای میها پرسشنامهداده

کشف  ها در آناست که  ییهامجموعه روش

ها یا عوامل بروز یک رویداد یا حادثه یا  علتّ

(. 8938)سرمد و همکاران،  پدیده موردنظر است

ها دخل و تصرفّى محقق در متغیر در این روش،

دهد تا این  نداشته، بلکه تحقیق علىّ را انجام مى

متغیرها و عواملى را که باعث بروز واقعه شده 

 (.8932د )دوستار و اکبری، شناسایى کن را است

حمایت  تأثیردر این تحقیق به دنبال بررسی 

شرکت کاله از تیم والیبال بر دلبستگی به برند و 

رکت هستیم. انتخاب وفاداری مشتریان این ش

شرکت کاله به این علت بوده که تیم والیبال 

های مطرح در این رشته  عنوان یکی از تیم کاله به

کند که سابقه حضور در فینال  فعالیت می

چندین دوره لیگ برتر والیبال ایران، قهرمانی در 

های آسیا و حضور در لیگ  مسابقات باشگاه

ا در کارنامه جهانی والیبال در سه سال اخیر ر

خود دارد، از طرفی میزان آشنایی با شرکت کاله 

و محصولات این شرکت در میان عموم مردم در 

 سطح بالایی قرار دارد.

ها از فن در این پژوهش برای تحلیل داده

( با SEM) 8معادلات ساختاری سازی مدل

و با استفاده  2رویکرد روش حداقل مربعات جزئی

برای بررسی الگو  Smart PLS 2 افزاراز نرم

است. این روش  شده گرفتهمفهومی پژوهش بهره 

هایی است که بهترین ابزار برای تحلیل پژوهش

ها روابط بین متغیرها پیچیده است  در آن

                                                      
1. Structural Equation Modeling (SEM) 

2. Partial Least Squares 

(. همچنین 2682، 9)دیامانتوپولوس و همکاران

که در این پژوهش متغیرهای سطح  ازآنجایی

  Smart PLSافزار  دوم وجود دارد، فلذا نرم

افزارهای دیگر معادلات ساختاری  نسبت به نرم

و   AMOS افزارهای نرمبرتری دارد )

LISREL  پنهان  متغیرهایقادر به محاسبه

سطح دوم نیستند(. ضمن آنکه جهت سنجیدن 

روابط علّی، رویکرد حداقل مربعات جزئی 

(PLS) باشد )هنسلس روشی بسیار مناسب می

 (. 2663، 2و همکاران

 ماریجامعه آ
آماری پژوهش حاضر، عبارت است از  جامعه

دانشجویان دانشگاه گیلان در سال تحصیلی 

های این دانشگاه مشغول  که در دانشکده 32-39

 باشند. به تحصیل می

 

 نمونه آماری
بندی  طبقه گیری نمونهدر این تحقیق، از روش 

 شده استفادهگیری در دسترس  شده و نمونه

ای که  دانشکدهها بر اساس  است. نمونه

بندی  کنند، طبقه دانشجویان در آن تحصیل می

 بهو انتخاب شدند. تعداد نمونه نیز با فرمول زیر 

 آمده است: دست

)-1( 1)(

)-1(

2

2

2

2

2

ppZN

ppNZ

a

a


 

اجزای این فرمول عبارتند از: حجم نمونه 

، درصد افرادی N، حجم جامعه آماری=nآماری=

و  Ɛ، حد اشتباه=pفرض شده است= ٪5که 

                                                      
3. Diamantopoulos et al. 

4. Henseles et al. 
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Z=228/9که مساوی با  8آزادی  درجه
2 

a/2 

و  65/6با در نظر گرفتن میزان خطای باشد.  می

دانشجو  982، حجم نمونه 5/6احتمال موفقیت 

شود که برای کسب اطلاعات کافی، تعداد  می

پرسشنامه در میان دانشجویان توزیع شد  025

پرسشنامه به صورت کامل  525که تعداد 

 گردید. آوری جمع

 ها آوری داده معی جها روش

آوری اطلاعات پیرامون ادبیات  برای جمع

 ای کتابخانهموضوعی و پیشینه پژوهش، از روش 

حمایت  تأثیراستفاده گردید. به منظور بررسی 

ورزشی بر دلبستگی به برند و وفاداری مشتریان 

در میان دانشجویان دانشگاه گیلان، 

ه دانشجویان دانشگا. است شده تهیهی  ا پرسشنامه

که هم با  اند شده انتخابگیلان از این جهت 

محصولات کاله آشنایی دارند و هم با ورزش 

والیبال و رویدادهای این رشته ورزشی و 

تیم والیبال کاله )آمارهای  الخصوص علی

درصد از نمونه  82که  دهد میتوصیفی نشان 

سال با شرکت  آماری این پژوهش بیش از یک

 سؤاله جواب به کاله آشنایی دارند )نتیج

 8که در جدول « میزان آشنایی با شرکت  کاله»

((. در دهد میذکر شده است این مطلب را نشان 

دانشجوی دانشگاه  525تعداد این پژوهش 

های این آوری دادهگیلان را به منظور جمع

پژوهش مورد بررسی قرار دادیم. ابزار مورد 

 سؤالات؛ که شامل باشد میاستفاده پرسشنامه 

های  ویژگی سؤال 89حمایت ورزشی ) مرتبط با

 سؤال 7های رویداد و  ویژگی سؤال 5حامی، 

، 8تناسب بین حامی و رویداد( )اسپید و تامسون

 2مرتبط با دلبستگی به برند ) سؤالات(، 2666

                                                      
1. Speed & Thompson 

چسبندگی برند(  سؤال 5برجستگی برند و  سؤال

مرتبط با  سؤال 8( و 2686، 2)پارك و همکاران

، 2( )مارتینز8330، 9شتریان )آکروفاداری م

ها بر باشد. ضمن آنکه این پرسشنامه( می2689

 شدت به= 8ای لیکرت )گزینه 7اساس طیف 

 است و شده طراحیموافقم(  شدت به= 7مخالفم، 

به صورت حضوری در اختیار دانشجویان قرار 

 داده شد.
همچنین در ابتدا به منظور تضمین مطلع بودن 

از هدف و موضوع پژوهش و ها دهندهپاسخ

پرسشنامه  26بررسی پایایی پرسشنامه، تعداد 

پرسشنامه  90که  شده توزیع، آزمون پیشبرای 

آوری گردید. طی این به صورت کامل جمع

ها  به منظور فهم بیشتر آن سؤالاتمرحله 

پرسشنامه با  056و سپس تعداد  شده اصلاح

و مراجعه حضوری بین دانشجویان توزیع گردید 

آوری شد. پرسشنامه به صورت کامل جمع 525

برای  آزمون پیشلازم به توضیح است که این 

سنجش پایایی پرسشنامه لازم بود .... که انجام 

 شد.

 پژوهش های یافته

 شناختی جمعیتارزیابی اطلاعات 

 شده آوری جمعهای برای تبیین و تشریح داده

های در این پژوهش بعضی از ویژگی

و  شده داده( نشان 8در جدول ) اندهندگ پاسخ

بعدی به اجرای مدل معادله  های بخشدر 

 است. شده پرداختهساختاری پژوهش 

                                                      
2. Park et al. 
3. Aaker 

4. Martines 
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 مشخصات جمعیت شناختی نمونه پژوهش .1جدول 

 درصد فراوانی ابعاد   درصد فراوانی ابعاد 

 8/29 296 مرد جنسیت

 

 

 

 سن )سال(

 0/8 25 26از  تر کم

 2/75 930 26-25 2/50 235 زن 

    96-25 56 5/3 

وضعیت 

 تأهل

 5/0 92 96بیشتر از  8/85 227 مجرد

    3/82 78 متأهل

       

میزان 

آشنایی 

با 

شرکت 

 کاله

    80 82 سال یککمتر از 

 8/29 825 یک تا سه سال
 

دانشجوی 

 مقطع

 9/77 260 کارشناسی

 3/28 885 کارشناسی ارشد 3/87 32 سه تا پنج سال

 8/6 2 دکتری 9/22 222 بیشتر از پنج سال

   

 

 گیریارزیابی مدل اندازه

از پایایی  گیری اندازهجهت سنجش برازش مدل 

شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده 

گردید. پایایی شاخص برای سنجش پایایی 

درونی، شامل سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی 

 .است 2بارهای عاملی و ضرایب 8مرکب

 

 آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا

آلفای کرونباخ شاخصی کلاسیک برای تحلیل 

دهنده یک سنت قوی در معادلات  پایایی و نشان

که برآوردی را برای پایایی بر  باشد میساختاری 

دهد و می ارائهها  اساس همبستگی درونی گویه

 باشد می 7/6از  تر بزرگمقدار مناسب برای آن 

(. به منظور محاسبه پایایی 8358، 9)کرونباخ

هایی را معیار دیگری نیز وجود دارد که برتری

نسبت به روش سنتی محاسبه آن به وسیله آلفا 

کرونباخ را به همراه دارد و به آن پایایی ترکیبی 

                                                      
1. Composite Reliability 

2. Factor loadings 

3. Cronbach 

(CR گفته )برتری پایایی ترکیبی نسبت شود می .

ها نه به ایایی سازهبه آلفا در این است که پ

-صورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه

گردد. همچنین هایشان با یکدیگر محاسبه می

های با بارعاملی بیشتر  برای محاسبه آن، شاخص

اهمیت زیادتری دارند. در نتیجه برای سنجش 

-بهتر پایایی، هر دوی این معیارها استفاده می

 7/6الای شوند. برای پایایی مرکب میزان ب

(. روایی 8378، 2مناسب ذکر شده است )نونالی

-همگرا معیار دیگری است که برای برازش مدل

معادلات  سازی مدلگیری در روش های اندازه

شود. فورنل و لارکر ساختاری بکار برده می

واریانس استخراج  ( استفاده از متوسط8388)

عنوان معیاری برای اعتبار  را به (AVE5)شده 

اند. معیاری که برای  ا پیشنهاد کردههمگر

شود بالاتر از  نمایش داده می AVEمطلوب بودن 

  باشد.می 5/6

                                                      
4. Nunnally 

5 Average Variance Extracted 
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 همگرا ییو روا یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا یارهایگزارش مع .2دول ج

متغیر پنهان سطح 

 دوم
 عنوان در مدل متغیر پنهان سطح اول

ضریب آلفای 

 کرونباخ

(Alpha ≥ 

0/7) 

ی ضریب پایای

 ترکیبی

(CR ≥ 0/7) 

میانگین 

واریانس 

 استخراجی
(AVE ≥ 

0/5) 

وفاداری 

 مشتریان
 Loyalty 32/6 39/6 08/6 

دلبستگی به 

 برند
 brand 

attachment 
36/6 85/6 89/6 

 Prb 87/6 36/6 00/6 برجستگی برند 

 Adp 36/6 32/6 02/6 چسبندگی برند 

 sport  حمایت ورزشی

sponsorship 
36/6 83/6 72/6 

 event factor 73/6 88/6 76/6 های رویداد ویژگی 

 sponsor های حامی ویژگی 

factor 
80/6 36/6 02/6 

 supporting های حمایت ویژگی 

factor 
73/6 88/6 76/6 

 

با توجه به مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی 

گونه (، همان2در جدول ) شده گزارشترکیبی 

می متغیرهای پنهان شود تماکه مشاهده می

دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

دهنده این است  باشند که نشانمی 7/6 بالای

که مدل دارای پایایی مناسبی است. همچنین 

( AVEمقدار متوسط واریانس استخراج شده )

 است؛ 5/6برای متغیرهای مکنون بالاتر از 

ری گیهای اندازهبنابراین روایی همگرای مدل

 باشند.نیز مطلوب می

ها و روایی سنجش بارهای عاملی سنجه

  واگرا

بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار 

های یک سازه با آن سازه، همبستگی شاخص

محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از 

(. بار عاملی 8333، 8باشد )هالندمی 2/6

مناسب بیانگر این مطلب است که واریانس 

های آن از واریانس خطای ن سازه و شاخصبی

گیری آن سازه بیشتر بوده است. بارهای اندازه

عاملی حاصل از اجرای مدل که با استفاده از 

اند، در  استخراج شده  Smart PLS 2افزار  نرم

 کننده بیان( نشان داده شده است و 9جدول )

ها دارای بار عاملی آن است که همه سنجه

 .دباشنمناسبی می

                                                      
1 Hulland 
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 مدل های سنجه یعامل یبارها .3جدول 

 سازه
کد 

 سنجه

بار 

 عاملی

(≥ 

0/4) 

 سازه
کد 

 سنجه

بار 

 عاملی

(≥0/4) 

 سازه
کد 

 سنجه

بار 

 عاملی

(≥ 

0/4) 

 سازه
کد 

 سنجه

بار 

 عاملی

(≥ 

0/4) 

ی
وفادار

 

  

ی
وفادار

 

  

Loy1 86/6 
 
 
 

Adp4 83/6 

 

Ipe3 36/6  
 
 
 

Pco3 70/6 

Loy2 80/6 Adp5 80/6 Ipe4 36/6 Pco4 78/6 

Loy3 36/6 ی برند
ستگ

برج
 

Prb1 87/6 

ی
ویژگ

 
ی

ی حام
ها

 

  

Att1 80/6 

ی
ویژگ

 
ت

ی حمای
ها

 

Fit1 78/6 

Loy4 85/6 Prb2 32/6 Att2 39/6 Fit2 89/6 

Loy5 88/6 Prb3 36/6 Att3 38/6 Fit3 80/6 

Loy6 83/6 Prb4 80/6 Att4 80/6 Fit4 78/6 

Loy7 82/6 

ی
ویژگ

 
ی رویداد

ها
 

 

Sue1 80/6 Hon1 72/6 Fit5 70/6 

Loy8 72/6 Sue2 36/6 Hon2 82/6 

ی 
سبندگ

چ

برند
 Adp1 73/6 Sue3 75/6 Hon3 89/6 

Adp2 82/6 Ipe1 82/6 Pco1 70/6 

Adp3 36/6 Ipe2 80/6 Pco2 77/6    

 

، گیری اندازهجهت بررسی روایی واگرای مدل 

فورنل و لارکر استفاده گردیده است.  از معیار

 قبول قابلبر اساس این معیار، روایی واگرای 

یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در 

های دیگر تعامل بیشتری مدل، نسبت به سازه

( 8388هایش دارد. فورنل و لارکر )با شاخص

کنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح قابل بیان می

برای هر سازه  AVEقبولی است که میزان 

بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و 

بررسی  PLSهای دیگر در مدل باشد. در سازه

شود این امر به وسیله ماتریسی حاصل می

های این ماتریس حاوی ( که خانه2)جدول 

ها و جذر مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

 مربوط به هر سازه است. AVEمقادیر 

 

 فورنل و لارکر( اری)مع AVE ریمکنون و مقاد یها ریمتغ انیم های گیهمبست .4جدول 

supporti

ng 

factor 

spons

or 

factor 

eve

nt 

fact

or 

sport 

sponsors

hip 

Ad

p 

Pr

b 

brand 

attachm

ent 

Loyal

ty 
 

       87/0 Loyalty 

      11/0 08/6 
brand 

attachme

nt 

     
71/

0 
88/6 05/6 Prb 

    
87/

0 

73/

6 
83/6 02/6 Adp 

   78/0 
25/

6 

28/

6 
20/6 20/6 

sport 

sponsors

hip 
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ها و یبر اساس نتایج به دست آمده از همبستگ

( قرار 2که بر روی قطر جدول ) AVEجذر 

توان روایی واگرای مدل در سطح داده شده می

لارکر نتیجه -سازه را از نظر معیار فورنل

 گرفت. 

 ارزیابی مدل ساختاری:

پس از سنجش روایی و پایایی مدل 

، مدل ساختاری از طریق روابط گیری اندازه

ر بین متغیرهای مکنون، مورد ارزیابی قرا

در مقاله حاضر از سه معیار؛ ضریب  .گرفت

و  (R2)، ضریب تعیین (T-values)معناداری 

 شده استفاده (Q2) بینی پیشضریب قدرت 

 است.

 (T-values)ضرایب معناداری 

اولین معیار برازش مدل ساختاری، ضرایب 

معناداری است. این ضرایب برای مدل اجرا 

 ( نشان داده0( و جدول )2) شده در شکل

شده است. بر این اساس تمامی ضرایب 

بیشتر هستند که این امر  27/9معناداری از 

معنادار بودن روابط بین متغیرها را در سطح 

.دهد میدرصد را نشان  3/33اطمینان 

 
 داری رابطه بین متغیرهای مدل پژوهش با اعداد معن .2شکل 
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و ضریب قدرت  (R2)ضریب تعیین 

 (Q2) بینی پیش

ه دست آمده از تحلیل مدل ساختاری نتایج ب

را  R2 (R Squares)(، معیار 5در جدول )

زای مدل پژوهش برای تمامی متغیرهای درون

دهد دهد. نتایج این معیار نشان مینشان می

( برازش مدل 8338که مطابق بررسی چین )

و در حد خوبی  "قوی"کلی  طور بهساختاری 

بوده است. ضمن آنکه به منظور بررسی قدرت 

 Q2مدل از معیاری تحت عنوان  بینی پیش

(Stone-Geisser criterion)  تحلیل

گردیده است. بدین منظور بر اساس 

( و با 2663) 8های هنسلس و همکاران پژوهش

-( می5ملاحظه نتایج این معیار در جدول )

 بینی پیشقدرت ه مدل از توان نتیجه گرفت ک

برای برازش کلی مدل  برخوردار است. "قوی"

افزار  در تحلیل معادلات ساختاری با نرم

Smart PLS 2، از معیاری تحت عنوان
GoF  

استفاده گردیده است. بدین معنی که توسط 

تواند پس از برازش بخش  این معیار. محقق می

گیری و ساختاری مدل کلی پژوهش،  اندازه

زش بخش کلی را نیز کنترل نماید برا

 (.2662، 9)تننهاوس و همکاران

GOF = 

 

توضیح در رابطه با اجزا فرمول  منظور به    

  فوق، باید اذعان کرد که 

                                                      
1
. Henseles et al. 

2. Goodness of Fit 

3. Tenenhaus et al. 

-نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه می

باشد که برای بررسی برازش بخش مدل 

شود و برای فته میگیری مدل به کار گراندازه

گیری از این های اندازهارزیابی کیفیت مدل

شود. این معیار نشان معیار استفاده می

ها دهد که چه مقدار از تغییرپذیری شاخص می

( توسط سازه مرتبط با خود تبیین سؤالات)

 Rنیز مقدار میانگین مقادیر   شود.می

Squares باشد ی مدل میزا درونهای سازه

که برای بررسی برازش بخش ساختاری مدل 

شود و نشان از میزان قوت بکار گرفته می

ها دارد )داوری با دیگر سازه زا درونهای سازه

(.   با توجه به آنکه معیار 8932و رضازاده، 

باشد، فلذا می 03/6در این مدل برابر  برده نام

( 2663) 2های وتزلز و همکارانپژوهش بر بنا

 تأییدمورد  "قوی"زش کلی مدل در حد برا

 .  5گیردقرار می

 هاآزمون فرضیه

گیری و های اندازهپس از بررسی برازش مدل

ساختاری و داشتن برازش مناسب  مدل

های پژوهش ها، به بررسی و آزمون فرضیه مدل

است. لذا نتایج حاصل از ضرایب  شده پرداخته

ب ها، ضرایمعناداری برای هریک از فرضیه

استاندارد شده مسیرهای مربوط به هر یک از 

( 9و نتایج بررسی فرضیه، در شکل ) ها فرضیه

 .شده است ارائه( 0و جدول )

                                                      
4. Wetzels et al. 

5. را به عنوان مقادیر  90/6و  25/6، 68/6سه مقدار  

GoFضعیف، متوسط و قوی برای  .اند معرفی نموده   
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 تحلیل عاملی معادلات ساختاری مدل پژوهش. 3شکل 

 

 

R مقادیر .8جدول 
2

 (R Squares و )Q
2

 (Stone-Geisser criterion) 

دادویژگی روی ویژگی حمایت ویژگی حامی   وفاداری برجستگی برند چسبندگی برند 

702/6  529/6  500/6  380/6  885/6  233/6  R2 

272/6  922/6  926/6  008/6  032/6  959/6  Q2 

 

  گرآزمون فرضیات اصلی به همراه حضور متغیر تعدیل .6جدول 

 نتیجه tآماره  تخمین متغیر وابسته اثر متغیر مستقل 

H1 88/82 20/6 برنددلبستگی به   حمایت ورزشی *** 

H2 67/83 53/6 وفاداری مشتریان  دلبستگی به برند *** 

H3 67/5 83/6 وفاداری مشتریان  حمایت ورزشی *** 

(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 
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ها و ضرایب معناداری با نتایج آزمون فرضیه

-فرضیهدهد که ( نشان می0توجه به جدول )

گیرد. قرار می تأییدهای اول، دوم و سوم مورد 

در شکل زیر کلیه فرضیات مقاله در مدل 

 .نهایی به نمایش داده شده است

. 

 

 
 

 داریی ها و ضرایب معن نتایج آزمون فرضیه .4 شکل

  گیری نتیجهبحث و 

بیش از هر زمان  کنندگان مصرفامروزه 

اند. تعداد  های تجاری روبرو شده با پیام دیگری

ها مورد توجه  اندکی از این پیام

گیرد و تعداد کمتری  قرار می کنندگان مصرف

و مخاطبان  کنندگان مصرفها توسط  از آن

گیرند؛  مورد پردازش فعال قرار می

مخاطبین امروزه با نوعی مواجهه  دیگر عبارت به

ند. از طرفی ا های تجاری روبرو شده انبوه پیام

ها برای کسب سهم بازار  رقابت در بین شرکت

ها  بیشتر و جذب مشتریان وفادار که شرکت

  عمده سود خود را از این مشتریان کسب

، رو اینکنند بیشتر شده است. از  می

 اثربخشیهای مختلف برای بالا بردن  شرکت

های تجاری خود، دست به اقدامات  پیام

توان به  جمله می زنند که از آن مختلفی می

های  در حوزه گذاری سرمایهروی آوردن به 

 اشاره نمود؛ کنندگان مصرفازنظر  پراهمیت

توجه  جای بههای امروزی  شرکت دیگر عبارت به

صرف به سودآوری و فروش کالاهای خود به 

های مخاطبین بیشترین توجه را نموده  خواسته

و حتی فراتر از این موضوع رفته و نسبت به 

های مشتریان که برای جامعه و  استهخو

ورزشی  حمایت  

های رویداد ویژگی  

های حامی ویژگی  

های حمایت ویژگی  

 
 وفاداری مشتریان

به برند دلبستگی  

 برجستگی برند

برند دگینچسب  

83/6 

(67/5=t) 

20/6 

(88/82=

t) 

53/6 

(67/83=

t) 
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بیشتری  گذاری سرمایهاجتماع مفید باشد، 

های اجتماعی که  . یکی از این خواستهکنند می

کانون توجه بازاریابان قرار گرفته است، 

های ورزشی است  بازاریابی ورزشی و حمایت

گذاری در  که طی آن بازاریابان ضمن سرمایه

در اثرگذاری بر جامعه، سعی  موردعلاقهزمینه 

ها  و جذب آن هایشان پیامتوجه مشتریان به 

های تجاری و  شرکت دارند. شرکت سوی به

اند که حمایت  صاحبان صنایع مختلف دریافته

منزله یک ابزار  تواند به مالی از ورزش می

ها عمل کند و  تبلیغاتی قدرتمند برای آن

نحوی از رقبا متمایز  خود را بهآن  وسیله به

و سهم بازار و فروش خود را افزایش  کرده

این مقاله سعی شد تا به  رو ایناز  .دهند

معرفی این ابزار قدرتمند بازاریابی بپردازد و 

آن بر مشتریان  کارگیری بهحاصل از  تأثیرات

 قرار دهد. موردبررسیرا 

حمایت  مؤلفه تأثیردر این مقاله تلاش شد تا 

 ورزشی بر دلبستگی به برند و وفاداری

مشتریان در میان دانشجویان دانشگاه گیلان 

بررسی شود. بعد از بررسی ادبیات موضوعی و 

فرضیات تحقیق تبیین گردید.  پیشینه تحقیق،

های میدانی، پرسشنامه  آوری داده ابزار جمع

 آزمون پیشبود. برای بررسی روایی و پایایی از 

آمده، اعتبار و  دست بهاستفاده شد که نتایج 

 نمود. تأییدبزار گردآوری اطلاعات را کارایی ا

گیری  گیری از روش نمونه همچنین برای نمونه

گیری در دسترس  و نمونه شده بندی طبقه

 056که با توجه به حجم نمونه،  استفاده شد

 525پرسشنامه در بین دانشجویان توزیع و 

آوری شد. بعد  پرسشنامه به صورت کامل جمع

 وتحلیل تجزیه طهواس بهها،  از گردآوری داده

 Smart PLSافزار  معادلات ساختاری، از نرم

برای تحلیل اطلاعات استفاده شد. نتایج 

دهنده مناسب بودن  نشان وتحلیل تجزیه

است.  شده طراحیهای  ها و سازه سنجه

های برازش مدل نیز  همچنین آزمون

است.  شده گرفتهمدل بکار  تأییدکننده

گرفت و  فرضیات تحقیق مورد آزمون قرار

 آمد: دست بهنتایج زیر 

« دلبستگی به برند»بر « حمایت ورزشی»

باشد. نتایج این تحقیق مشخص  تأثیرگذار می

ساخت تأثیرگذاری حمایت ورزشی بر 

، 88/82ی به برند با ضریب معناداری بستگلد

درصد معنادار  3/33در سطح اطمینان 

 20/6باشد. همچنین ضریب مسیر  می

مر است که حمایت ورزشی دهنده این ا نشان

ی به بستگ دلدرصد از تغییرات  20به میزان 

-نمایند. چنانچه ملاحظه میبرند را تبیین می

فرضیه، با  آزمون از آمده دست شود نتیجه به

های صورت گرفته نتایج حاصل از پژوهش

(، 8980توسط سید جوادین و شمس)

(، حسینی و 8988حیدرزاده و همکاران )

(، 2662) 8(، ژاله و همکاران8932همکاران )

(، 2668(، کورن ول )2660) 2بنکاس

( مطابقت دارد. با 2663) 9فیتزوسمیونس

آمده، اهمیت حمایت  دست بهتوجه به نتایج 

های حامی در دستیابی به  ورزشی برای شرکت

شود.  دلبستگی به برند مشتریان مشخص می

                                                      
1. Jalleh et al. 

2. Benekas 

3. Fitzsimmons 
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ها اقدام به حمایت  یعنی در صورتی که شرکت

های مورد اهمیت  ها و رویداد گاهاز باش

کنندگان بپردازند، علاوه بر انجام  مصرف

مسئولیت اجتماعی خود، در دستیابی به 

اهداف بازاریابی و سودآوری خود نیز موفق 

هستند، زیرا حاصل حمایت، مشتریانی هستند 

 اند. شده بسته دلکه به شرکت 

همچنین تحلیل نتایج این پژوهش مشخص 

وفاداری »بر « ستگی به برنددلب»ساخت که 

دلبستگی  تأثیرباشد.  تأثیرگذار می« مشتریان

  به برند بر وفاداری مشتریان با ضریب

 3/33، در سطح اطمینان 67/83معناداری 

باشد. همچنین ضریب مسیر  درصد معنادار می

بیانگر این نکته است که دلبستگی به  53/6

ری درصد از تغییرات وفادا 53برند به میزان 

 دست بهکند. نتیجه  مشتریان را تبیین می

 8آمده با نتایج تحقیقات یانگ و همکاران

( و 2682(، اشمیت )2663) 2(. فیلو2668)

 ( مطابقت دارد. 2689پارك و همکاران )

 تأثیرگذاریاز دیگر نتایج این پژوهش 

« وفاداری مشتریان»بر « حمایت ورزشی»

ناداری با ضریب مع تأثیرگذاریباشد. این  می

درصد معنادار  3/33، در سطح اطمینان 67/5

 83/6. همچنین ضریب مسیر باشد می

این امر است که حمایت ورزشی  دهنده نشان

درصد از تغییرات وفاداری  83به میزان 

کند. نتیجه حاصل از  مشتریان را تبیین می

های سید  تحلیل این فرضیه با نتایج پژوهش

ه و (، حیدرزاد8980جوادین و شمس)

                                                      
1. Young Jae et al 

2. Filho 

(، محمدی و همکاران 8988همکاران )

(، یانگ و 8932(، حسینی و همکاران )8938)

 9(، کارلسون و همکاران2668همکاران )

( مطابقت دارد. همچنین ضریب تعیین 2663)

باشد که مشخص  می 233/6وفاداری مشتریان 

درصد از تغییرات متغیر  56 تقریباًکند  می

ت متغیرهای وفاداری مشتریان بر اساس تغییرا

مستقل حمایت ورزشی و دلبستگی به برند 

ها با انجام حمایت ورزشی و  باشد. شرکت می

ایجاد دلبستگی به برند و وفاداری مشتریان، 

 متمایز رقبا از نحوی به را سعی دارند خود

 افزایش را خود فروش و بازار سهم و کنند

اهمیت  جهت ازآندهند. وفاداری مشتریان 

ندمدت منبع مهمی برای دارد که در بل

آورد. در واقع  ها به ارمغان می سودآوری شرکت

های  ها در میان انبوه تبلیغات و فعالیت شرکت

توانند با انجام حمایت ورزشی از  بازاریابی می

ها و اشخاص ورزشی  ها، باشگاه ها، رویداد رشته

که برای افراد جامعه هدف حائز اهمیت 

ردازند که باعث تقویت عواملی بپ  هستند، به

وفاداری و دلبستگی مشتریان به برند و 

 شود.  افزایش این دلبستگی می

حمایت ورزشی ابزار و روش سودمندی برای 

ها به عنوان حامی، و ورزش به عنوان  شرکت

شونده است. با توجه به نیازهای مالی  حمایت

ای  ورزش حرفه خصوص بهکه در ورزش و 

زشی از جانب های ور ، حمایتاند آمده پیش

در رشد و  مؤثریتواند نقش  ها می شرکت

توسعه ورزش ایفا کنند. از طرف دیگر، حمایت

                                                      
3. Carlson et al. 
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تواند روش ارزشمندی برای رسیدن  ورزشی می

به بازار جدید و حفظ موجودی مشتریان باشد. 

تواند فروش را افزایش  حمایت ورزشی می

ها را تغییر دهد، آگاهی را بهبود  دهد، گرایش

سازد،   وابط با مشتریان را دائمیبخشد و ر

دلبستگی در مشتریان به وجود آورد و 

 .مشتریان را به شرکت وفادار سازد
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Abstract 

Objective: This research aimed to investigate the effect of sport sponsorship on 

brand attachment and loyalty of Kale's customers. 
Methodology: The research method was causal and descriptive. The statistical 

population was the students in university of Guilan that 525 of them are selected 

as sample through a random sampling. A structured questionnaire with 42 

questions was used to gather data. Its content and face validity were confirmed 

by the professors of marketing and experts of sport sponsorship. The reliability 

was confirmed by Cronbach's alpha using SPSS19 (alpha was above 0.70 for all 

constructs). Finally, gathered data was analyzed through structural equation 

modeling by Smart PLS.  

Results: Results showed that sport sponsorship had an effect on both brand 

attachment and customers' loyalty. Also, brand attachment had an effect on 

customers' loyalty. 
Conclusion: Considering the results, sport sponsorship is a powerful tool for 

companies' marketing and serves them in reaching profit and market share 

goals. Also, sport sponsorship, as part of corporate social responsibility, has a 

double effect on customers' loyalty and their attachment toward brands. 
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