
 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 
 21، پیاپی سوم، شماره ششمسال 

 

 ارائۀ مدل پیامدهای حامی گری در تیم فوتبال استقلال:

 تصویر حامی، وابستگی به تیم، آگاهی از حامی و قصد خرید  
 2 قاسمی سیانی، مجتبی 1* سردار محمدی

 21/12/59تاریخ پذیرش:                                              11/22/59تاریخ دریافت:           

 چکیده

حاضر بررسی رابطه بین موفقیت تیم و درگیرشدن در ورزش با قصد خرید به همراه  از تحقیق هدفهدف: 

 متغیرهای میانجی تصویر حامی، وابستگی به تیم و آگاهی از حامی در تیم فوتبال استقلال بود. 

ی و از نوع پیمایشی بود. جامعۀ آماری تحقیق کلیۀ هواداران تیم فوتبال روش تحقیق توصیف روش شناسی:

نفر تعیین  011اند و حجم نمونه های این تیم را از ورزشگاه تماشا کردهاستقلال بودند که حداقل یکبار بازی

های روشها از آوری شد. برای تحلیل دادههای تحقیق با استفاده از پرسشنامۀ محقق ساخته جمعشد. داده

 آمار توصیفی )فراوانی، درصد( و استنباطی )تحلیل عاملی تائیدی، مدل معادلات ساختاری( استفاده شد. 

های تحقیق نشان داد که به جز مسیرهای موفقیت تیم به تصویر حامی، آگاهی از حامی به یافته ها:یافته

دار، بودند که از بین مسیرهای معنیدار تیم به قصد خرید بقیۀ مسیرها معنی-قصد خرید و تناسب حامی

مسیر بین درگیر شدن در ورزش در وابستگی به تیم و وابستگی به تیم در قصد خرید دارای بیشترین میزان 

 تاثیر را داشت.
توانند با همکاری هم و با ایجاد تصویر مثبت از حامی و ها میها و شرکتمدیران تیم نتیجه گیری:

گی هواداران به تیم محبوبشان، قصد خرید محصولات حامی مالی را در هواداران همچنین با افزایش وابست
 افزایش دهند.

 .حامی مالی، موفقیت تیم، درگیر شدن در ورزش، قصد خرید واژه های کلیدی:

 . دانشیار دانشگاه کردستان 2

 . دانشجوی دکتری دانشگاه کردستان1

 mmadii@gmail.comsardarmoha نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول: *
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 مقدمه

 های بازاریابی اجتماعیاهمیت رو به رشد برنامه

دلیل این است که آنها این توانایی را دارند که به 

ها کمک کنند تا از طریق رشد آگاهی از شرکت

برند، افزایش اعتبار و شخصیت برای شرکت، 

و  2مزیت رقابتی پایدار را کسب کنند)کرونیوس

بازاریابی اجتماعی شامل یک  (.1129ان، همکار

های خیرخواهانه، ها مانند کمکسری تلاش

بازاریابی مرتبط با علت، پیوستگی اجتماعی و 

گذاری (. سرمایه1،1119حامیگری است)وستبرگ

اخیر رشد  های حامیگری در دو دهۀدر فعالیت

قابل توجهی را داشته، و این رشد در سرتاسر 

وهمکاران، 3ساندریسجهان بوده است)الک

های حامیگری در تقریبا دو سوم هزینه (،1121

دمیرل )ها یا رویدادهای ورزشی استرابطه با تیم

بیشترین بازار ایکه گونهبه ،(1120، 0و ارداگموس

های حامیگری در آمریکا هدف برای هزینه

سهم بازار را  01/1صنعت ورزش بوده که تقریبا 

(. 1129همکاران، و  9)زاهاریادهدتشکیل می

-های رو به افزایش در حامیگری نشان میهزینه

-ها، حامیگری را تحت عنوان سرمایهدهد شرکت

 9د)راتنانعیب و نقص مد نظر قرار دادهگذاری بی

ها اجازه (. حامیگری به شرکت1122و همکاران، 

دهد تا آرم و تصویر شرکت را بویژه زمانیکه می

دهند در ائه میمحصول یا خدمات جدیدی ار

، 0معرض دید مشتریان قرار دهند)چبلی و غربی

ها دریافتند از (. باگذشت زمان، شرکت1120

                                                  
1. Koronios  

2. Vestberg  

3. Alexandris  

4. Demirel & erdagmus  

5. Zaharia  

6. Ratten 

7. Chebli & gharbi 

توانند به منافع اقتصادی طریق حمایت مالی می

و غیراقتصادی مهمی دست یابند، تا آنجا امروزه 

بسیاری از شرکتهای معتبر بطوررسمی بعنوان 

و  حامیان مالی در صحنه ورزش حاضر شده

درصدد هسستند از طریق رویدادهای مهم 

ورزشی رتبه تجاری خود را در مقابل سایر رقبا 

ها از مدت شرکتافزایش دهند.حمایت طولانی

تواند یک استراتژی بلندمدت یک باشگاه می

ها باشد، بویژه در موفقیت آمیزی برای شرکت

های ورزشی رابطه با هوادارانی که درگیر فعالیت

بستگی زیادی به تیم مورد علاقۀ هستند و وا

(. هدف 1129و همکاران،1خود دارند)آلونسو

ای از بازار و اصلی حامیگری کسب سهم عمده

مشتریان است. همچنین از دیگر اهداف 

های حامیگری بهبود تصویر شرکت از روش

مختلفی از جمله تبلیغات، ترویج و در معرض 

بین رسانه قرار گرفتن است. حامیگری، ارتباط 

دهد)تنویر و حامی را با رویداد ورزشی نشان می

محققان بمنظور بهبود بخشیدن (.1121، 5شاهید

-هایی انجام دادهبه ارزیابی حامیگری بررسی

بدلیل اینکه ( ولی 1121، 21اند)اریلای و مادیل

فرآیند ارزیابی حامیگری در تئوری و عمل 

منسجم و یکپارچه نیست، فقدان ارزیابی دقیق 

، 22ین زمینه مشهود است)پنا و گوئنزیدر ا

براین، تنوعی از نتایج حامیگری (. علاوه1120

ورزشی مانند آگاهی، تناسب، تصویر حامی و 

قصد خرید به خوبی در کارهای محققان بررسی 

(، همچنین 1121شده)الکساندریس و همکاران، 

                                                  
8. Alonso  

9. Tanvir & shahid  

10. Oreilly & madill  

11. Penna & guenzi 
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در داخل کشور در رابطه با ارتباط تعلق هواداران 

صویر حامی)مشبکی اصفهانی و به باشگاه در ت

(و تاثیر تصویر حامی در قصد 2353همکاران، 

هایی ( پژوهش2359خرید)کریمی و همکاران، 

انجام شده است. بااین وجود در رابطه با نقش 

میانجی تصویر حامی، وابستگی به تیم و آگاهی 

از حامی در داخل کشور تحقیقات جامعی به 

نویسندگان  عمل نیامده است. در تحقیق حاضر

با توجه به پیشینه تحقیق و تحقیقات ارائه شده 

مدل  ۀحامیگری ورزشی اقدام به ارائ ۀدر زمین

کردند. مدل حاضر برگرفته از تحقیقات تیسوتسو 

(، کرونیوس و همکاران 1115)2و الکساندریس

است،سعی ( 1129و همکاران ) 1( و بچلدا1129)

ه شده در های ارائبراین بود تا با توجه به مدل

این تحقیقات، مدل جدیدی در این زمینه ارائه 

شود تا هم شکاف موجود در بین تحقیقات 

حاضر را برطرف کند و هم کمکی به ادبیات 

  (.2حامیگری کرده باشد)شکل

رابطه موفقیت تیم و قصد خرید محصولات 

 حامی با نقش میانجی تصویر حامی
 

                                                  
1. Tsiotsou & alexandris  

2. Bachelda  

شدۀ تحت عنوان تجارب دریافت  3موفقیت تیم

های تیم تعریف ها و موفقیتهواداران از شکست

شود. به طور ویژه، هواداران گرایش به این می

موضوع دارند که ارتباط و وابستگی مثبتی با یک 

تیم برنده داشته باشند)کرونیوس و همکاران، 

ها باشگاه (1121)0(. به اعتقاد فیلد و بنت1129

مثبت با عملکرد بالا و موفقیت آمیز، احساس 

گردانند، که به نوبۀ بیشتری را به هواداران بر می

خود احتمال اینکه هواداران بصورت درست 

وابستگی خود به حامیان مالی باشگاههای 

دهد. لینگز ورزشی را تشخیص دهند، افزایش می

-( نقش تعهد عاطفی در حمایت1110) 9و اون

گری ورزشی را تایید کردند و نشان دادند که 

اشگاه در متقاعد کردن هواداران به عملکرد ب

خرید تاثیرگذار است. همانطور که در مدل نشان 

داده شده است، قصد خرید یکی از نتایج 

حامیگری است که بطور غیرمستقیم ارتباط آن 

 با موفقیت تیم مورد بررسی قرار گرفته است.

                                                  
3. Team achievement 

4. Wakefield and Bennett  

5. Lings and Owen  

 وثر بر کیفیت خدمات مجموعۀ ورزشیمدل مفهومی عوامل م .1شکل 
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نیت یا قصد قابل مشاهده یک  ،قصد خرید

اسپیرس و  .مشتری نسبت به یک محصول است

عنوان برنامه  تحتخرید را  قصد( 1110) 2ساین

و قصد هوشیارانۀ مشتری به منظور تلاش برای 

، 2باتوجه به شکلاند. خرید محصول تعریف کرده

تصویر حامی تحت عنوان میانجی در ارتباط بین 

موفقیت تیم و قصد خرید محصولات حامی عمل 

ی در کند، تصویر حامی به اطلاعاتی که مشترمی

اش در رابطه با شرکت حامی نگه داشته حافظه

چنین اطلاعاتی شامل  است، اشاره دارد.

ها و اطلاعات دیگر است)بچلدا، ادراکات، نگرش

تواند تصویر شرکت را (. حامیگری می1129

توانیم اثربخشی آن را در بهبود بخشد، و می

مدت بخاطر آورده شدن حامی، به رسمیت 

گیری ر تصویر حامی، اندازهشناخته شدن و تغیی

براساس تئوری (. 1115و همکاران،  1کنیم)بایبی

( و رفتار 2509)فیشبین و آجزن،  3عمل معقول

توان گفت (می2519)آجزن،0برنامه ریزی شده

نگرش مشتریان از حامیگری مستقیما قصد 

دهد، که به نوبۀ رفتاری را تحت تاثیر قرار می

امیگری نیز از حخود در رفتار خرید آنها 

و همکاران،  9)چوآن لوتاثیرگذار خواهد بود

( بیان کردند 1111)9اسپید و تامپسون. (1120

تصویر حامی، به معنای نگرش مثبت نسبت به 

حامی است، که با تمایل به خرید محصولات 

حامی همراه است. تیسوتسو و 

( نیز دریافتند تصویر حامی 1115الکساندریس)

قصد خرید محصولات اثر مستقیم و قوی بر 

                                                  
1. Spears & singh 

2. Bibby  

3. Theory of Reasoned Action (TRA) 

4. Theory of Planned Behavior 

5. Lu, chang  

6. Speed & Thompson  

حامی دارد. همچنین کرونیوس و 

( نشان دادند بین موفقیت تیم و 1129همکاران)

تصویر حامی ارتباط ضعیفی وجود دارد ولی 

تصویر حامی اثر معناداری در قصد خرید دارد. 

تحقیقات مختلف صورت گرفته در حوزه 

حامیگری ورزشی در داخل کشور حاکی از تاثیر 

حامی گری ورزشی بر تصویر  هایمثبت فعالیت

های ورزشی و گر باشگاههای حامیبرند شرکت

قصد خرید محصولات و خدمات این شرکت ها 

توسط طرفداران است)مشبکی اصفهانی و 

(. براین اساس فرضیۀ اول 2353همکاران، 

تصویر حامی  فرضیه اول:تحقیق شکل گرفت: 

تحت عنوان میانجی بین موفقیت تیم و قصد 

 کند.حصولات حامی عمل میخرید م

 درگیر شدن در ورزش
درگیری، تحت عنوان حالت غیرقابل مشاهده از 

انگیزش،خوشنودی یا علاقه نسبت به یک 

فعالیت تفریحی یا موارد مرتبط است. به بیان 

گردد که دیگر، درگیر شدن به این موضوع برمی

-چگونه در مورد اوقات فراغت و تفریح فکر می

که آن چگونه رفتار ما را تحت یاکنید، بگونه

(. 1121و همکاران،  0دهد)ناسیستاثیر قرار می

اند تا فهم بهتری از اخیرا محققان تلاش کرده

ارتباط بین احساس مشتریان از تیم یا ورزش 

های شان و پاسخی که آنها به فعالیتمورد علاقه

الکساندریس دهند، را توسعه دهند)حامیگری می

 .)1110و همکاران، 

درگیری در ورزش یکی از متغیرهایی بود که      

در حالیکه در پیشینۀ نتایج حامیگری یافت شد. 

های مختلفی از درگیر شدن در بندیدسته

بندی درگیری ورزش وجود دارد اما دو دسته

                                                  
7. Nassis  
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؛ 1123)سیوتسو، 1و درگیری موقعیتی2پایدار

( بیشتر مورد تاکید 1129بچلدا و همکاران، 

ری پایدار، علاقۀ مداوم فرد به یک است. درگی

ورزش ویژه )مثل تنیس یا فوتبال( را بر اساس 

کند. ارزش ها و تجارب گذشته با ورزش بیان می

در مقابل، درگیری موقعیتی به مقدار درگیری 

که در یک موقعیت ویژه و در یک ورزش خاص 

شود. بسیاری از آید، مربوط میبوجود می

تفریحی، سطح بالایی از های ها و فعالیتورزش

هر دو درگیری پایدار و موقعیتی را بوجود 

آورد. درعوض، درگیری پایدار بیشتر با ابعاد می

شناختی ولی درگیری موقعیتی با حالات عاطفی 

و احساسی همراه است)بچلدا و همکاران، 

(. به طورکلی، میزان درگیری یک هوادار 1129

او برای  های ورزشی، به ساعتی کهدر فعالیت

تماشای ورزش از تلویزیون یا از ورزشگاه صرف 

کند، همچنین به روز بودن در رابطه با اخبار می

گردد، بدین وسیله میها و بازیکنان برورزش

احتمالا نسبت به هوادارانی که درگیری کمتری 

حامی را  -ها دارند رابطۀ حمایت شونده با ورزش

 (.1121ران، و همکا3کنند)والراونبهتر درک می

رابطۀ درگیر شدن در ورزش و قصد خرید 

 محصولات حامی با نقش میانجی تصویر حامی

تواند ها نشان دادند قصد خرید در آینده مییافته

در اثربخشی حامیگری باشد، بطور  شاخص قوی

ویژه وقتیکه یک شرکت تحت عنوان حامی در 

کند مورد هدف رویدادهای ورزشی شرکت می

گیرد که هویت ورزشی قرار میهواداران 

و  0آورد)کومنحصربه فردی را بدست می

(. تحقیقات متعددی نشان دادند 1111همکاران، 

                                                  
1. Enduring involvement 

2. Situational involvement 

3. Valraven  

4. ko 

مشتریان با سطح درگیری بالا به احتمال 

کو و خرند)بیشتری محصولات حامی مالی را می

(بیان 1129بچلدا و همکاران)(. 1111همکاران، 

در ارتباط  گر موثریکردند تصویر حامی میانجی

بین درگیر شدن در ورزش و قصدخرید است. 

( نیز 1129ازطرف دیگر کرونیوس و همکاران)

دریافتند ارتباط ضعیفی بین درگیری ورزش و 

های تصویر حامی وجود دارد. همچنین یافته

در ورزش  بعضی از تحقیقات نشان داد درگیری

بر آگاهی مشتریان و  تاثیر مثبت و مستقیمی

شرکت حامی دارد که احتمالا به درک تصویر 

، 9)تورکوکندقصد خرید در آینده نیز کمک می

(.درتحقیق دیگری 1111، 9؛ پاپ و واگ2559

( نتیجه گرفتند تصویر 2359کریمی و همکاران)

حامی در رابطه با تعلق تیمی و قصد خرید 

کند. براین اساس فرضیۀ بعنوان میانجی عمل می

تصویر  دوم:فرضیه دوم تحقیق شکل گرفت: 

حامی تحت عنوان میانجی بین درگیر شدن در 

ورزش و قصد خرید محصولات حامی عمل 

 کند.می

رابطۀ درگیرشدن درورزش و قصد خرید 
 محصولات حامی با نقش میانجی وابستگی به تیم

وابستگی روانی هوادار با یک تیم ورزشی تحت 

عنوان وابستگی به تیم نامگذاری شده است. 

سطح بالایی از وابستگی به تیم را هوادارانی 

دارند، که در برچسب زدن به حامی مالی آن تیم 

(. 1129قابلیت بیشتری داشته باشند)کرونیوس، 

وابستگی به تیم به دلیل اینکه به ارتباط روانی با 

کند و تیم که پایدار و استوار است، اشاره می

های تیم)موقعیت تیم( نیست،وابسته به بازی

                                                  
5. Torco  

6. Pope & vage  
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(. 1112و همکاران،  2با ارزش است)وانیک جزء 

با توجه به مدل ارائه شده که ارتباط بین درگیر 

شدن در ورزش و وابستگی به تیم را مورد 

( 1113)1گیوینر و سوانسن دهد،بررسی قرار می

 بهای استدلال کردند هواداران ممکن است علاقه

یک ورزش یا تیم خاص از خود نشان دهند، که 

شود درگیری بینی میپیشدر این راستا 

هواداران به یک ورزش یا یک تیم خاص در 

 .وابستگی آنها به تیم محبوبشان تاثیرگذار باشد

و همکاران  3لاسکو تحقیقاین پیشنهاد بر اساس 

مورد را ( که درگیری در ورزش گلف 2559)

همچنین  بررسی قرار داده بودند، ارائه شد.

ارها و نیات وابستگی به تیم در ارتباط با رفت

)وان و رفتاری مشتری حائز اهمیت است

(. تحقیقات تجربی اخیر نقش 2553، 0براسکامب

شان را در هایوابستگی روانی هواداران به تیم

های موثر آنها نسبت به حامیان مالی واکنش

و همکاران،  9مانند: آگاهی از حامیگری)بایسکیا

(، نگرش نسبت به 1111.، کو و همکاران، 1123

.، گیوینر و 1122، 9حامی و قصد خرید)هانگ

تحقیقات گذشته اند. ( بررسی کرده1111، 0بنت

نشان دادند افراد از نظر عاطفی وقتیکه در 

کنند تحت رویدادهای ورزشی حضور پیدا می

کنند از ها سعی میگیرند و شرکتتاثیر قرار می

این تاثیر عاطفی ورزش، از طریق ارتباط برقرار 

(. 1111، 1مشتریان سود ببرند)سانتومیرکردن با 

                                                  
1. Wann  

2. Gwinner & swanson  

3. Lascu  

4. Wann & branscombe  

5. Biscaia  

6. Hang  

7. Gwinner & bennett 

8. Santomier  

-(دریافتند شرکت1121و همکاران)5فیلو

کنندگانی که احساس بالایی از هویت و 

وابستگی را نسبت به رویداد داشتند به احتمال 

بیشتری محصولات یا خدمات حامی را خریداری 

شود: بنابراین فرضیه سوم پیشنهاد میکنند. می

م تحت عنوان وابستگی به تی فرضیه سوم:

میانجی بین درگیر شدن در ورزش و قصد خرید 

 کند.محصولات حامی عمل می
رابطۀ درگیرشدن در ورزش و قصد خرید 

 محصولات حامی با نقش میانجی آگاهی از حامی

سطح بالایی از درگیری در ورزش، میزان آگاهی 

هواداران از حامیان مالی رویداد و دانش آنها 

-ی را افزایش میحام -ه رویدادنسبت ب

و  22.، لاسکو1120، 21)گروهس و رسینگردهد

(، دریافتند آنهاییکه درجۀ بالایی 2559همکاران)

از درگیری ورزشی را دارند نسبت به آنهاییکه 

درجه پایین تری از درگیری ورزشی را داشتند 

باحتمال زیاد به درستی حامیان مالی رویداد 

و 21نکنند. همچنین، لویگلف را شناسایی می

( اذعان داشتند پاسخ دهندگان 1112همکاران)

با سطح بالایی از درگیری ورزشی قادر بودند 

های حامیان مالی را که لوگوی خود را در برند

یک رویداد ورزشی به نمایش می گذارند بهتر 

شناسایی و به یاد بیاورند. محققان موضوع 

آگاهی از حامیان رویداد را مورد بررسی قرار 

های آنها نشان داد که آگاهی یک و یافتهدادند، 

 (.1121، 23متغیر باارزش است)ودساید و سامرز

علاوه براین، اهمیت آگاهی از حامی عمدتا 

توسط شاغلان و دانشگاهیان تحت عنوان نقشی 

                                                  
9. Filo  

10. Grohs & resinger 

11.Lascu 

12. Levin 

13. Woodside & summers  
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آورد، که در پیامدهای حامیگری بعدی بوجود می

 (.1120پذیرفته شده است)بایسکیا و همکاران، 

ظار دارند آگاهی از برند که ناشی از ها انتسازمان

فعالیت در حامیگری است، منجر به افزایش قصد 

خرید مشتریان از محصولات آنها و در نتیجه 

های حامی باعث بازگشت سرمایه در شرکت

ها، برخی پژوهش (.1121شود)فیلو و همکاران، 

( که دریافت هواداران رویداد 2559مانند تورکو)

با میزان بالایی از آگاهی از مسابقه اسب دوانی 

حامی، باحتمال زیاد محصولات حامی را خواهند 

خرید، از ارتباط بین آگاهی از حامی و قصد 

کند. در دستۀ دیگر، تحقیقاتی خرید حمایت می

کند آگاهی از حامی وجود دارد که پیشنهاد می

لزوما به تمایل بیشتر به خرید محصولات حامی 

بایسکیا و شود.ازجمله منتج نمی

داری ارتباط معنی( دریافتند 1123همکاران)

آوردن و شناختن یادبین توانایی هواداران در به

حامی مالی یک تیم پرتغالی و قصد خرید 

های محصولات حامی وجود ندارد. همچنین یافته

داد آگاهی از  ( نشان1129بچلدا و همکاران)

 حامی بعنوان مانعی در ارتباط بین درگیر شدن

کند. بنابراین: در ورزش و قصد خرید عمل می

آگاهی از حامی تحت عنوان  فرضیه چهارم:

میانجی بین درگیر شدن در ورزش و قصد خرید 

 کند.محصولات حامی عمل می

تیم در قصد خرید  -رابطه تناسب حامی

 محصولات حامی
کند حامیان مالی باید با بیان می 2تئوری تجانس

منطقی دارند یا با رویدادهایی که تجانس 

محصولات حامی مالی تناسب دارند را دنبال 

(. تناسب یا 1110، 1کنند)روی و کارنول

                                                  
1. Congruity theory 

2. Roy & cornwell  

ای است که مشتری درک ، حد و اندازه3تجانس

کند یک رویداد و حامیان مالی آن تصویر می

مشابه، ارزش و ارتباط منطقی با هم 

(. در ضمن 1119و همکاران، 0دارند)سیمونس

سب بالای درک شده با رویداد، حمایت با تنا

کند. تحقیقات ثبات شناختی بالایی را فراهم می

حامی به نگرش  -کنند تناسب رویدادتایید می

-یا تاثیر مثبت نسبت به حامی منجر می

تناسب بین (. 1110و همکاران، 9شود)هنسلر

فعالیت حمایت شده و حامی به ادراکات 

نی مشتریان وابسته است، دو نوع تناسب یع

ای یا عملکردی و تناسب تصویر تناسب وظیفه

ای، زمانی زیاد است تناسب وظیفه وجود دارد.

که محصول حامی مالی در رویداد مورد استفاده 

قرار گیرد و تناسب تصویر، زمانی زیاد است که 

های ویژگی های مرتبط با رویداد یا تیم با ویژگی

مرتبط با حامی با هم مشترک باشند)گروهس و 

(.مفهوم تناسب، ارتباط، مشابهت 1120رسینگر، 

یا تجانس ارتباط حامی با رویداد/ تیم را نشان 

-(.محققان مشخص کرده9،1121دهد)اولسانمی

که بخوبی با  یاند اگر حامیان مالی از یک علت

ماموریت و تصویر شرکت تناسب دارد، حمایت 

های شناختی و عاطفی مشتریان کنند در واکنش

)کیم و تاثیرگذار هستند حامیگرینسبت به 

بنابراین فرضیه پنجم تحقیق (. 1129همکاران،

تیم بر -تناسب حامی  فرضیه پنجم:ارایه شد: 

.قصد خرید محصولات حامی اثر دارد

                                                  
3. Fit or Congruity 

4. Simmons 

5. Henseler  

6. Olson  
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 شناسی پژوهشروش
تحقیقق حاضققر توصققیفی از نققوع همبسققتگی و  

روش اجرا بصورت میدانی بود. تحقیق به صورت 

ل اسقتقلال تهقران انجقام    موردی و در تیم فوتبا

جامعۀ آماری تحقیقق کلیقۀ هقواداران تقیم     شد. 

هقای ایقن   فوتبال استقلال که حداقل یکبار بازی

تماشقا   2350 -59تیم را از ورزشقگاه در فصقل   

اند، بودند. حجم نمونه در جامعه نامعلوم بر کرده

 310بایسقت تعقداد   اساس فرمقول کقوکران مقی   

دن باشقققد، ولقققی بقققا احتمقققال مخقققدوش شققق

نفر   011ها، تعداد نمونه آماری بمیزانپرسشنامه

تعیین شد و از روش نمونه گیری تصادفی سقاده  

بقه منظقور   ها استفاده شد. برای جمع آوری داده

گیققری متغیرهققای تحقیققق از پرسشققنامه انققدازه

استفاده شد. بمنظور سازگاری با تحقیقات قبلی، 

ر متغیرهای موجود با اسقتفاده از سقوالات معتبق   

گیری شقد  مورد استفاده در تحقیقات قبلی اندازه

گیری بعضی از و صرفا تغییراتی در مقیاس اندازه

ها داده شد. بمنظور بررسی روایی صوری از مولفه

تن از اسقاتید مقدیریت ورزشقی و بقرای      21نظر

بررسی روایقی محتقوایی سقوالات پرسشقنامه از     

پایقایی  (. =CVR 00/1استفاده شد) 2مدل لاشه

گیری شد. غیرها از طریق آلفای کرونباخ اندازهمت

بدلیل اینکه پایایی بدست آمده برای هر یقک از  

هققا مناسققب و مققورد تاییققد بققود تغییققر   مولفققه

چشمگیری در سوالات داده نشد، فقط در مولفقۀ  

 (.2تصویر حامی یک سوال حذف شد)جدول

 جمع آوری داده ها
ز پرسشنامه تقریبا یک ساعت قبقل ا  011تعداد

تهقران و   1شروع بازی دو تقیم فوتبقال اسقتقلال   

                                                  
1. Lawshe 

2. Esteghlal 

اصقفهان)فینال جقام حقذفی، فصقل      3ذوب آهن

( بین هواداران تیم فوتبقال اسقتقلال   2310 -19

تهران توسط محققین در ورزشگاه توزیع و بعد از 

دقیقققه جمققع آوری شققد. بققا کنققار    29حققدود 

هققای مخققدوش و غیرقابققل گذاشققتن پرسشققنامه

 301(، در مجموع تعداد پرسشنامه 91استفاده )

پرسشنامه قابل اسقتفاده بقود، بطوریکقه میقزان     

بققرآورد شققد. از  15/1 0هققابرگشققتی پرسشققنامه

( در تحقیقق  1122و همکقاران )  9آنجاکه جردن

-خود عنوان کردند اگر میزان برگشت پرسشنامه

باشققد مشققکل سققوءگیری در  19/1هققا بققالاتر از 

ین در هققا رخ نخواهققد داد، بنققابرا  بررسققی داده

 19/1تحقیق حاضر چون میزان برگشت بالاتر از 

بود، با مشکل سوءگیری مواجه نخواهیم بود. بقه  

هقا از روشقهای آمقار    منظور تجزیه و تحلیل داده

توصققیفی و اسققتنباطی)تحلیل عققاملی تائیققدی و 

مققدل معققادلات سققاختاری( و نققرم افزارهققای    

 استفاده شد. AMOSو SPSSآماری

 

 های پژوهشیافته

های توصیفی نشقان داد میقانگین سقنی    افتهی 

درصد  1/01ایکه سال بود به گونه 13ها آزمودنی

درصققد متاهققل بودنققد.    1/10هققا مجققرد و  آن

(افقراد  بقه رده   92/ 5بیشترین درصد سن افقراد) 

( بققه رده 3/0و کمتقرین درصققد)  31تققا12سقنی  

سال اختصقای داشقت. از نظقر     91سنی بالاتر از 

/ 9تر از دیپلم، صد پاییندر 5/9سطح تحصیلات 

درصققد  35/ 1درصققد دارای مققدرک دیققپلم،  91

/  درصقد فقول لیقانس و    3مدرک کارشناسقی و  

 (.1دکتری داشتند)جدول 

                                                  
3. Zob Ahan  

4. Response rate  

5. Jordan 
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 . سوالات، منابع و پایایی هر یک از مولفه ها2جدول

 سوالات مولفه
پایایی)آلفای 

 کرونباخ(
 منابع

 

 موفقیت تیم

 ر رضایت دارم.از عملکرد تیم استقلال در فصل اخی

 از عملکرد بازیکنان تیم استقلال در فصل اخیر رضایت دارم.

 از عملکرد مالی باشگاه استقلال در فصل اخیر رضایت دارم.

 

05/1 

 

 (1129کرونیوس و همکاران)

 

درگیر شدن 

 در ورزش

 از تماشای فوتبال لذت می برم.

 های دیگر علاقه مندم.به ورزش فوتبال بیشتر از ورزش

 بال بخش مهمی در زندگی من است.فوت

 تماشای بازی های فوتبال برای من مهم است.

 

 

19/1 

 (1115تیسوتو و الکساندریس )

 (2551)2شانک و بیسیلی

 (1120گروهس و رسینگر )

آگاهی از 

 حامی

 آگاهی دارم.در فصل اخیر بطور کامل از حامی مالی تیم استقلال 

 ی مالی تیم استقلال دارم.اطلاعات کافی را در مورد محصولات حام

 تجربۀ استفاده از محصولات حامی مالی تیم استقلال را دارم.

 

11/1 

 (1120)1لاسی و کلوز

 (1123و همکاران) 3عشقی

 

وابستگی به 

 تیم

 تیم فوتبال استقلال را دوست دارم.

 تیم فوتبال استقلال بخشی از زندگی من است.

 من عضوی از تیم فوتبال استقلال هستم.

 خواهم دیگران مرا به عنوان هوادار تیم استقلال بشناسند.یم

 

12/1 

 (1120دمیرل و ارداگموس )

 (1115تیسوتو و الکساندریس)

 تصویر حامی

حامی مالی تیم استقلال)همراه اول( محصولات خود را به خوبی ارائه می 

 دهد.

 برند حامی مالی تیم استقلال)همراه اول( را دوست دارم.

 بت به حامی مالی تیم استقلال )همراه اول( مطلوب است.نگرش من نس

 بطور کلی تصور من از حامی مالی تیم استقلال)همراه اول( مثبت است.

 

01/1 

 (1120دمیرل و ارداگموس)

 (1115تیسوتو و الکساندریس)

 (2550و همکاران) 0جوالگی

تناسب 

 تیم -حامی 

الی)همراه اول( وجود تناسب نزدیکی بین نام تیم استقلال و نام حامی م

 دارد.

 حامی مالی )همراه اول( و تیم استقلال مواضع مشترکی دارند.

 ارتباط منطقی بین تیم استقلال و حامی مالی )همراه اول( وجود دارد.

تصور من از تیم فوتبال استقلال با تصور من از حامی مالی )همراه اول( 

 یکسان است.

 

19/1 

 (1120گروهس و رسینگر)

 (1111)9و بنت گیوینر

 (1120کو و کیم)

 

 قصد خرید

 کنم تا محصولات همراه اول را بخرم.من سعی می

 در صورت لزوم محصولات همراه اول را می خرم.

 خرم.در آینده محصولات همراه اول را می

 

01/1 

 (1120لاسی و کلوز)

 (1111گیوینر و بنت)

 (2500)9باکر و چورچیل

                                                           
1 .Shankand & Beasley 

2. Lacey  & Close 

3. Eshghi 

4. Javalgi 

5. Gwinner&Bennet 

6. Baker  & Churchill 
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 یرهای تحقیق. ماتریس همبستگی متغ1جدول

 

درگیر 

شدن در 

 ورزش

موفقیت 

 تیم

تناسب 

 تیم -حامی

آگاهی از 

 حامی

وابستگی به 

 تیم

تصویر 

 حامی

قصد 

 خرید

درگیر شدن در 

 ورزش
111/2        

- موفقیت تیم 211/1  111/2       

 -تناسب حامی

 تیم
233/1  211/1  111/2      

215/1 آگاهی از حامی  - 113/1  119/1  111/2     

909/1 گی به تیموابست  - 113/1  151/1  211/1  111/2    

110/1 تصویر حامی  113/1  105/1  190/1  251/1  111/2   

 

 قصد خرید
913/1  - 192/1  111/1  235/1  010/1  311/1  

 

111/2  

 

  
 . مدل ساختاری حمایت گری ورزشی1شکل

 

، وزن رگرسیون مسیرها را نشان می 3جدول

اندارد شده دهد، با توجه به وزن رگرسیون است

، مسیرهای Pدر هر یک از مسیرها و مقادیر

موفقیت تیم به تصویر حامی، آگاهی از حامی به 

 –قصد خرید و همچنین مسیر تناسب حامی 

دار ولی بقیۀ مسیرها تیم به قصد خرید غیرمعنی

 .دار شدندمعنی

شاخص های برازش مدل را بیان می  0جدول 

ه شده کند. همانطور که در جدول نشان داد

بالاتر  TLIو  GFI ،AGFI ،CFIاست، مقادیر 

باشد می 10/1پایین تر از  RMSEAو  5/1از 

 .و مدل از برازش خوبی برخوردار است
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 .وزن های رگرسیون3جدول

 Estimate 
Standardized 

Regression 

Weights 
S.E. C.R. P 

 159/1 100/2 111/1 195/1 131/1 تصویر حامی --->موفقیت تیم 

 *** 201/9 195/1 151/1 313/1 تصویر حامی --->درگیر شدن در ورزش

 *** 910/29 105/1 909/1 093/1 وابستگی به تیم --->درگیر شدن در ورزش

 *** 151/3 209/1 215/1 000/1 آگاهی از حامی --->درگیر شدن در ورزش

 *** 233/0 109/1 290/1 251/1 قصد خرید --->تصویر حامی 

 *** 212/20 103/1 915/1 001/1 قصد خرید --->به تیم وابستگی

 151/1 193/2 125/1 102/1 111/1 قصد خرید --->آگاهی از حامی

 990/1 032/1 125/1 120/1 111/1 قصد خرید --->تیم -تناسب حامی 

 . شاخص های برازش مدل0جدول
2X DF /DF2X GFI AGFI CFI RMSEA TLI 

777/17 10 001/2 51/1 59/1 51/1 191/1 59/1 

 

 2. اثرات غیر استاندارد مستقیم، غیرمستقیم و کل مدل9جدول

 مسیر
 غیراستاندارد شده

 اثرات کل اثرات مستقیم اثرات غیرمستقیم

 000/1 000/1 111/1 آگاهی از حامی --->درگیر شدن در ورزش 

 093/1 093/1 111/1 وابستگی به تیم --->درگیر شدن در ورزش 

 313/1 313/1 111/1 تصویر حامی --->گیر شدن در ورزش در

 131/1 131/1 111/1 تصویر حامی --->موفقیت تیم 

 111/1 111/1 111/1 قصد خرید --->تیم  –تناسب حامی 

 933/1 111/1 933/1 قصد خرید --->درگیر شدن در ورزش 

 119/1 111/1 119/1 قصد خرید --->موفقیت تیم 

 111/1 111/1 111/1 قصد خرید --->آگاهی از حامی 

 001/1 001/1 111/1 قصد خرید --->وابستگی به تیم 

 251/1 251/1 111/1 قصد خرید --->تصویر حامی 

 

 گیریبحث و نتیجه
های هدف از پژوهش حاضر بررسی نقش میانجی

 تصویر حامی، وابستگی به تیم و آگاهی از حامی 

 

رگیر شدن در ارتباط بین موفقیت تیم و د

هواداران در ورزش در قصد خرید بود. با توجه به 

اثرات کل و مستقیم، نتایج نشان داد تصویر
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حامی در ارتباط بین موفقیت تیم و قصد خرید 

کند. به بیان دیگر، بعنوان میانجی عمل نمی

تصویر حامی در قصد خرید موثر است ولی 

موفقیت تیم در ایجاد تصویر مثبت از حامی 

گذار نیست. بدین ترتیب فرضیۀ اول تحقیق تاثیر

شود. همچنین در ارتباط بین موفقیت تیم رد می

در قصد خرید، اثرات غیرمستقیم و کل نشان داد 

موفقیت تیم در قصد خرید موثر نیست. این 

دهد حامیان مالی نباید موفقیت یافته نشان می

یا عدم موفقیت یک تیم در یک فصل یا در 

ا به عنوان معیاری برای ر مقطعی از فصل

حامیگری مدنظر قرار دهند. کرنیوس و 

( نیز بین موفقیت تیم و تصویر 1129همکاران)

حامی ارتباط معناداری پیدا نکردند، و ارتباط 

مثبت و معناداری را بین تصویر حامی و قصد 

خرید گزارش کردند. از طرف دیگر فیشر و واک 

م اثرات ( پیشنهاد کردند موفقیت تی2551فیلد)

متفاوتی در هویت هواداران خواهد داشت، 

( نشان دادند 1110همچنین لینگز و اون)

عملکرد باشگاه در متقاعد کردن هواداران به 

خرید تاثیر دارد. در رابطه با تاثیر مثبت تصویر 

حامی در قصدخرید، تیسوتسو و 

( نیز دریافتند تصویر حامی 1115الکساندریس)

قصد خرید محصولات اثر مستقیم و قوی بر 

حامی دارد. نتایج تیم فوتبال استقلال در چند 

ای که در فصل اخیر در حد متوسطی بوده، بگونه

فصل جاری نیز که منتهی به انجام پژوهش 

حاضر شد، نتایج این تیم در حد متوسط بوده، و 

این تیم در لیگ، سوم و در جام حذفی به فینال 

توان احتمالا می مسابقات راه یافت. از این منظر،

عدم ارتباط موفقیت تیم با تصویر حامی را نتایج 

های اخیر دانست. نسبتا متوسط این تیم در فصل

بطوریکه اگر تیم استقلال در فصل جاری 

کرد قهرمانی در لیگ و جام حذفی را تجربه می

احتمالا هواداران نتایج خوب تیمشان را به حامی 

حامی مالی  دادند و نسبت بهمالی نسبت می

کردند. یا برعکس اگر تیم تصویر بهتری پیدا می

استقلال نتایج خیلی بدی در لیگ و جام حذفی 

گرفت احتمالا تاثیر منفی نسبت به حامی می

 آمد. مالی این تیم بوجود می
در رابطه با نقش میانجی تصویر حامی در ارتباط 

بین درگیر شدن در ورزش و قصد خرید نتایج 

کنند، ی تصویر حامی را تایید مینقش میانج

شود. در تحقیق بنابراین فرضیۀ دوم تایید می

( نیز نتایج نشان داد 1129بچلدا و همکاران )

در ارتباط بین تصویر حامی تحت عنوان میانجی 

درگیر شدن در ورزش و قصد خرید نقش 

کند. همچنین کریمی و معناداری را ایفا می

امی و قصد خرید ( بین تصویر ح2359همکاران)

داری پیدا کردند. به طور ارتباط مثبت و معنی

( بیان کردند 1111اسپید و تامپسون)مشابه 

تصویر حامی، به معنای نگرش مثبت نسبت به 

حامی است، و با تمایل به خرید محصولات 

 حامی همراه است.

کند هر اندازه نتایج تحقیق حاضر بیان می

با ورزش فوتبال  درگیری هواداران تیم استقلال،

تری از بیشتر باشد امکان اینکه تصویر مثبت

یابد حامی مالی این تیم داشته باشند افزایش می

و در نهایت با توجه به تاثیر تصویر حامی در 

قصد خرید، امکان خرید آنها از حامی بیشتر 

شود. از آنجاکه هوادار با درگیری بالا با ورزش می

-درگیری پایین، بازی فوتبال نسبت به هوادار با

-ها، اخبار و نتایج تیم محبوب و همچنین تیم

کند، آگاهی بیشتر های دیگر را بیشتر دنبال می

تری را نسبت به حامی و همچنین تصویر مثبت

کند، بنابراین درگیر شدن هواداران مالی پیدا می
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-با ورزش فوتبال و دنبال کردن نتایج و حاشیه

ن بسیار مهم است. اما های فوتبال توسط هوادارا

( 1129از طرف دیگر کرونیوس و همکاران)

ارتباط ضعیفی بین درگیری ورزش و تصویر 

علت چنین ارتباط ضعیفی را حامی پیدا کردند. 

توان در حامی مالی تیم جستجو کرد. می

بطوریکه اگر حامی مالی یک تیم به خوبی از تیم 

ن حمایت نکند، علاوه براینکه در بین هوادارا

کند، ممکن است تصویر مثبتی را کسب نمی

حتی تصویری منفی در بین هواداران کسب کند. 

ولی از آنجاییکه حامی مالی تیم استقلال در 

فصل اخیر حمایت مالی خوبی را از این تیم 

بعمل آورده است، درگیری هواداران این تیم با 

ورزش فوتبال و آگاهی آنها از این حمایت منجر 

شود. همچنین ثبت در تصویر حامی میبه تاثیر م

های پرهوادار در چون تیم استقلال یکی از تیم

کشور است و در سال های اخیر با مشکلات مالی 

نیز مواجه بوده، احتمالا حمایت مالی خوب از 

های دیگر، تاثیر بیشتری این تیم نسبت به تیم

 داشته باشد. 

ر فرضیۀ سوم نقش میانجی وابستگی به تیم را د

ارتباط بین درگیر شدن در ورزش و قصد خرید 

سنجید. اثرات مستقیم و کل ارتباط قوی بین می

(، و 09/1درگیری در ورزش با وابستگی به تیم )

( را نشان 00/1وابستگی به تیم با قصد خرید )

داد. همچنین رگرسیون استاندارد شده نیز مقدار 

تغیر بالایی را در ارتباط بین این میانجی با دو م

دیگر نشان داد، بطوریکه فرضیۀ سوم نیز تایید 

توان به نقش اساسی و شد. در این فرضیه می

مهم وابستگی به تیم بعنوان میانجی در ارتباط 

بین درگیر شدن در ورزش و قصد خرید پی برد. 

هراندازه هواداران به تیم وابستگی بیشتری 

داشته باشند، آن تیم را جزئی از زندگی خود در 

شوند، گیرند و به اصطلاح با تیم یکی مینظر می

هر اندازه بر اساس این فرضیه بدین ترتیب 

درگیری هواداران با ورزش فوتبال بیشتر شود 

احتمالا به تیم محبوب خود وابستگی بیشتری 

کنند ودر نهایت به قصد خرید از پیدا می

شود. در تحقیق محصولات حامی منجر می

( جزء جاذبۀ 1111س)سیوتسو و الکساندری

( 91/1درگیری، با وابستگی ارتباط قوی و مثبت)

داشت ولی جزء مرکزیت درگیری، با وابستگی 

( داشت. –19/1ارتباط منفی و معناداری)

( به 2559همچنین در تحقیق لاسکو و همکاران)

ارتباط مثبت و معنادار درگیر شدن در ورزش و 

 ( و1122بردند. هانگ)وابستگی به تیم پی

( نیز به ارتباط مثبت بین 1111گیوینر و بنت)

وابستگی به تیم در قصد خرید و نگرش مثبت 

بردند. پژوهش داخلی در نسبت به حامی پی

رابطه با وابستگی به تیم و قصد خرید محصولات 

حامی یافت نشد. ولی در پژوهشی مشابه که 

( در رابطه با تیم 2359ملک اخلال و همکاران )

-انجام دادند، نتیجه گرفتند حمایت والیبال کاله

گری ورزشی منجر به دلبستگی به برند و در 

شود. ارتباط بالا و نهایت وفاداری مشتریان می

قوی درگیر شدن در ورزش با وابستگی به تیم، و 

وابستگی به تیم و قصد خرید تا حدود زیادی 

رسد. هر اندازه هوادار با ورزش معقول به نظر می

ها ها و نتایج تیمتر درگیر شود و بازیفوتبال بیش

را بیشتر دنبال کند و برای تماشای مسابقات به 

ورزشگاه برود، به خاطر جو بوجود آمده از این 

درگیری و تاثیری که در ذهن و روان هوادار 

گذارد، احتمالا در وابستگی بیشتر هوادار به می

تیم محبوبش تاثیرگذار است. بهمین ترتیب، 

ابستگی بیشتر به تیم به وابستگی بیشترمعمولاو
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تواند در شود و در نهایت میبه حامی منتقل می

 قصد خرید بیشتر از حامی منجر شود. 

در فرضیه چهارم، نقش میانجی آگاهی از حامی  

در ارتباط بین درگیری و قصد خرید سنجیده 

شد که ارتباط بین درگیری و آگاهی از حامی 

گاهی از حامی و قصد معنادار و مثبت ولی آ

خرید غیرمعنادار بود. بنابراین آگاهی از حامی 

تواند به عنوان میانجی عمل کند و فرضیه نمی

شود. در رابطه با تاثیر مثبت چهارم رد می

لاسکو و درگیری در آگاهی از حامی، 

(دریافتند آنهاییکه درجۀ بالایی 2559همکاران)

هاییکه از درگیری ورزشی را دارند نسبت به آن

تری از درگیری را داشتند، حامیان درجه پایین

کنند. همینطور والراون مالی را بهتر شناسایی می

( عنوان کردند هواداران با 1121و همکاران)

درگیری بیشتر آگاهی بالاتری از حامی دارند و 

-حمایت شونده را بهتر درک می-رابطه حامی

د کنند. در ارتباط بین آگاهی از حامی در قص

( 1129های تحقیق بچلدا و همکاران)یافتهخرید،

نشان داد آگاهی از حامی تحت عنوان یک 

میانجی معنادار در ارتباط بین درگیری ورزشی و 

کند. همچنین در تحقیق قصد خرید عمل نمی

( ارتباط معناداری بین 1123بایسکیا و همکاران)

بنظر آگاهی از حامی و قصد خرید پیدا نکردند. 

از آنجاکه متغیر آگاهی از حامی نسبت  رسدمی

به تصویر حامی و وابستگی به تیم بیشتر 

شناختی است و احساس و عاطفه در آگاهی از 

حامی کمتر وجود دارد، بنابراین هواداران را در 

گیری برای خرید محصولات حامی کمتر تصمیم

کند، و هواداران صرفا با شناخت ترغیب می

ود، در پی خریدن حامی مالی تیم محبوب خ

آیند. بنابراین با توجه به محصولات آن بر نمی

فرضیات دو، سه و چهار، نقش تصویر حامی و 

وابستگی به تیم نسبت به آگاهی از حامی در 

هواداران تیم استقلال باید بیشتر مدنظر باشد و 

تری شود چون بطور منطقی به آن توجه ویژه

داشته هرچه هواداران نگرش مثبتی به حامی 

باشند و از طرف دیگر وابستگی آنها به تیمشان 

بیشتر باشد گرایش بیشتری به خریدن 

کنند. اما از آنجا که محصولات حامی پیدا می

( دریافتند 1111پاپ و واگ ) ( و2559تورکو)

ارتباط مستقیمی بین آگاهی از حامی و قصد 

( 1112لوین و همکاران )خرید وجود دارد، و 

معناداری را بین درگیر شدن در  ارتباط مثبت و

، همچنین ورزش و آگاهی از حامی پیدا کردند

( در 1121فیلو و همکاران)با توجه به اینکه 

ها انتظار دارند تحقیقشان مطرح کردند سازمان

بواسطۀ آگاهی از برند که ناشی از فعالیت در 

حامیگری است، قصد خرید مشتریان از 

توان به د، نمیمحصولات آنها افزایش پیدا کن

توجه شد، بخصوص در نقش آگاهی از حامی بی

تحقیق حاضر و باتوجه به اینکه ماتریس 

( را 20/1همبستگی، همبستگی نسبتا خوبی)

 بین آگاهی و قصد خرید نشان داد.

در نهایت، فرضیۀ پنجم تحقیق نقش تناسب 

سنجید. تیم را در قصد خرید می -حامی مالی

تیم  -که تناسب حامی مالینتایج بیانگر این بود 

در قصد خرید تاثیر ندارد. با توجه به نتیجۀ این 

فرضیه اگر حامی مالی تیم استقلال تناسب 

ای بالایی با این تیم نداشته باشد تصویر و وظیفه

در قصد خرید محصولات حامی توسط هواداران 

-تواند برای شرکتتاثیر است. این نتیجه میبی

ز این باشگاه را دارند هایی که قصد حمایت ا

خوشایند باشد تا بدون توجه به نوع شرکت و یا 

بدون توجه به اینکه آیا تناسب و تجانسی با تیم 

دارد یا نه، از این باشگاه حمایت کنند. ولی با 
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تئوری تجانس)حامیان مالی می بایست با تیم ها 

و رویدادهایی که تناسب و تجانس منطقی دارند 

ضاد است. نتیجۀ این فرضیه با همراه شوند( در ت

( همسوست، 1129کرونیوس و همکاران)تحقیق 

ای که آنها نیز نتیجه گرفتند تناسب بگونه

-محصول تاثیر چندانی در قصد خرید ایجاد نمی

این نتیجه را نیز می توان به حالات روانی و کند. 

احساسی هواداران تیم استقلال مرتبط دانست 

به تناسب محصولات که هواداران بدون توجه 

حامی با تیم محبوبشان، قصد خرید برای 

کنند. اما از محصولات حامی مالی را پیدا می

طرف دیگر، محققان دیگری همچون کیم و 

اشاره کردند اگر حامیان مالی ( 1129همکاران)

از تیم یا رویدادی که تصویر مشابه یا تناسب 

ی هادر واکنشبالایی با آن دارند حمایت کنند، 

 شناختی و عاطفی هواداران نسبت به حامیگری

 تاثیرگذار است. 
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Abstract 

 

Objective: The purpose of this study was to investigate the relationship 

between team achievement and sport involvement in the purchase intention with 

mediator variables sponsor image, team attachment and sponsor awareness.  

Methodology: The research method was descriptive survey. The statistical 

population were all fans of Esteghlal team that at least one game from the 

stadium to watch the team and sample size was determined 420. The Research 

data were collected to use of questionnaire that was taken from previous 

research. To analyze the data, was used descriptive statistics (frequency, 

percentage) and inferential statistics (SEM).  

Results: The findings showed that except paths team achievement to sponsor 

image, sponsor awareness to purchase intention, and sponsor – team fit to 

purchase intention, was significant other paths. Among the significant paths, the 

highest impact, was the path between sport involvement to team attachment and 

the path team attachment to purchase intention. 

Conclusion: The teams and corporations managers can be increase purchase 

intention of sponsor products by fans, together and create a positive image of 

the sponsor as well as the increased dependence fans to their favorite team. 
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