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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the consequences of fan participation for the 

financial support of selected clubs (Estiqlal, Persepolis and Traktorsazi) of Iranian Premier 

League football. The statistical population of the football spectator research was three 

professional and popular clubs from the teams of the Iranian Football Premier League. 

Hidden variables were used to determine the sample size. To collect data, Kyle et al.’s 

(2003) questionnaire on sports fan participation with clubs and Costes Alexandris et al.’s 

(2012) questionnaire on attitudes toward sponsor, sponsor image and purchase intention 

were localized and used.  The face validity of questionnaire was confirmed by 7 university 

professors and the reliability of the participation questionnaire, purchase intention, attitude 

towards the sponsor and the image of the sponsor calculated by Cronbach's alpha test 

turned out to be 0.91, 0.85, 0.71 and 0.76, respectively. SPSS 20 software was used for 

data analysis and Smart PLS 3 software was used for structural equation modeling. The 

results showed that the participation of football club fans has a significant relationship 

with the image of the sponsor (t-value = 11.17, R = 0.63) and the participation of football 

club fans with the attitude towards the sponsor has a significant relationship (t-value = 

4.67), R = 0.031).  However, the participation of football club fans has no significant 

relationship with the intention to buy from the sponsor (t-value = 0.03, R = 0.051) and the 

image of the sponsor has a significant relationship with the attitude towards the sponsor 

(46 / 7t-value =, R = 0.436) and the image of the sponsor has a significant relationship 

with the intention to buy from the sponsor (t-value = 10.68, R = 0.644). As a result, the 

 
1. Email: goharrostami@gmail.com 

2. Email: mostafa.molaeinejad@gmail.com 

3. Email: Hamidreza.karimi95@yahoo.com  



Goharrostami: Investigating the Consequences of Fan…                                        78 

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

most important dimension of participation is attractiveness, and the participation of fans 

leads to the purchase intention through the variables of attitude towards the sponsor and 

the image of the sponsor. 

 

Keyword: Sponsor image, Clubs’ Sponsors, Purchase Intention, Fans' Involvement, 

Attitude to Sponsors.  
 

Extended Abstract 
Background and Purpose  
The purpose of this study was to investigate the consequences of fan participation 

for the financial sponsors of selected clubs (Estiqlal, Persepolis and Tractorsazi) 

of the Iranian Premier League. In this regard, some relevant literature included: 

Cuesta et al. (2022) in research entitled “supporting image and creating value in 

electronic sports” stated that electronic sports games can push the sports industry 

forward and financial support is the best way to engage consumers in the new 

sport. Besides, if a sponsor wants to change its sponsorship image and influence 

the sponsorship response, factors such as sport inclusiveness, sponsor integrity, 

sponsorship attitudes and team identification are important factors and can also be 

used to improve sponsorship responses used (2). In a study, Biscaia (2021) came 

to the conclusion that fans can influence the strategies of sports teams. Since one 

of the strategies and goals of all professional sports teams is to attract financial 

resources, the managers of sports clubs try to involve the fans by using marketing 

strategies and offering different products and services, encouraging financial 

sponsors to inject financial resources, and achieving their external and internal 

motivations (1). Moradipour et al. (2021) in a study entitled “investigating the 

cognitive and social behaviors of fans and the effect of these behaviors on their 

desire to attend the stadium” showed that cognitive and social behaviors have an 

effect on the fans' desire to attend the stadium.  
 

Materials and Methods  
The statistical population of the study was football spectators of three professional 

and popular clubs from the teams of the Premier Football League of Iran. Hidden 

variables were used to determine the sample size. In order to collect data, the 

questionnaires of Kyle et al. (2003) about the participation of sports fans with 

clubs and Kostes Alexandris et al.’s on attitudes toward sponsor, sponsor image 

and purchase intention were localized and used.  The face validity of questionnaire 

was confirmed by 7 university professors and the reliability of questionnaire of 

participation, purchase intention, attitude towards the sponsor and image of the 

sponsor calculated with Cronbach's alpha test turned out to be 0.91, 0.85, 0.71 and 
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0.76, respectively. SPSS 20 software was used for data analysis and Smart PLS 3 

software was used for structural equation modeling. 
 

Findings 
Table 1- Collinearity coefficients of indices 

Model 
Collinearity Statistics 

VIF Tolerance 
Participating in the activities of my favorite team (watching 

games, following matches and news) is enjoyable. 
2.697 .371 

Participating in the activities of my favorite team is 

important to me. 
1.683 .594 

I am interested in participating in the activities of my 

favorite team (watching games, following matches and 

news). 

2.023 .494 

I get really excited about participating in my favorite 

team's activities (watching games, following matches and 

news). 

2.180 .459 

My favorite team plays an important role in my life. 2.860 .350 

I think a lot of my life is interspersed with the activities of 

my favorite team. 
2.458 .407 

I think most of my life is spent with my favorite team. 2.483 .403 

I can make a lot of comments about someone by watching 

them participate in the activities of their favorite team. 
3.512 .285 

When I participate in my favorite team's activities, others 

see me as I like to be. 
1.941 .515 

I can actually be my true self when I'm living my life with 

my favorite team. 
2.666 .375 

At the time of purchase, I prefer the products and services 

of my favorite team sponsor to other brands. 
2.008 .498 

I will probably buy new products sponsored by my 

favorite team. 
2.549 .392 

I am trying to buy my team sponsor products. 2.017 .496 

Sponsorship is a valuable financial support for my team. 2.838 .352 

Sponsor support is necessary for the survival of my 

beloved team. 
2.341 .427 

My team's sponsors provide valuable financial support 2.849 .351 

Sponsor support of my favorite team improves my 

perception of the sponsor and its products. 
2.686 .372 
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Table 1- Collinearity coefficients of indices 

Model 
Collinearity Statistics 

VIF Tolerance 
Because of the sponsor's special support for my favorite 

team, I like the products of my team sponsor more than 

the products of other brands. 

2.474 .404 

I have a positive attitude towards the sponsor and its 

products because of supporting my favorite team. 
2.009 .498 

 

The collinearity results are shown in Table 1. As can be seen in the presented 

results, the variables and data are not collinear and are suitable for the test. 

The results showed that the participation of football club fans has a significant 

relationship with the image of the sponsor (t-value = 11.17, R = 0.63) and the 

participation of football club fans has a significant relationship with the attitude 

towards the sponsor (t-value = 4.67, R = 0.319). However, the participation of 

football club fans has no significant relationship with the intention to buy from 

sponsors (t-value = 1.03, R = 0.051) as well as the image of the sponsor has a 

significant relationship with the attitude towards the sponsor (46 t-value = 0.436, 

R = 0.436) and the sponsor's image has a significant relationship with the intention 

to buy from the sponsor (t-value = 10.68, R = 0.644). 
 

Conclusion  
The results showed that the most important dimension of the conflict is attraction, 

and the fans' conflict leads to purchase intention through the variables of attitude 

towards the sponsor and the image of the sponsor, which can be considered by the 

marketing managers of the clubs and sponsors. 
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 مقالة پژوهشی

های منتخب لیگ  بررسی  پیامدهای مشارکت هواداران برای حامیان مالی باشگاه

 1فوتبال ایران برتر  
 

 3حمیدرضا کریمی ،2مصطفی ملائی نژاد ،1حمیدرضا گوهررستمی

 

رزشی، دانشگاه گیلان، رشت، ایران )نویسنده  بدنی و علوم واستادیار گروه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت. 1

 مسئول( 

 گیلان، رشت، ایران رزشی، دانشگاه  بدنی و علوم ودانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت .  2

 رزشی، دانشگاه گیلان، رشت، ایران بدنی و علوم وکارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت .  3
 

1401/ 25/05تاریخ پذیرش:                         30/10/1400تاریخ دریافت:   
 

 چکیده 

حامیان برای  هواداران  مشارکت  پیامدهای  بررسی  پژوهش  )استقلال،  باشگاهمالی    هدف  منتخب  های 

تماشاگران فوتبال سه باشگاه    ، جامعه آماری تحقیقپرسپولیس و تراکتورسازی( فوتبال لیگ برتر ایران بود.  

تیمحرفه از  پرطرفدار  و  پنهانای  متغیرهای  از  نمونه  تعیین حجم  بود. جهت  ایران  فوتبال  برتر  لیگ   های 

پبرای گردآوری داده.  استفاده شد از  و همکاران ) رسشنامه ها  کایل  ( در مورد مشارکت هواداران  2003های 

( در مورد نگرش نسبت به حامی مالی، تصویر 2012ها و کوستس الکساندریس و همکاران )ورزشی با باشگاه

نفر از اساتید    7سازی استفاده شد که پس از تأیید روایی صوری آن توسط  حامی مالی و قصد خرید بومی

پا با آزمون آلفای  دانشگاهی،  یایی پرسشنامه مشارکت، قصد خرید، نگرش نسبت به حامی و تصویر حامی 

 SPSSافزار  تحلیل اطلاعات از نرم   و  محاسبه شد. برای تجزیه  76/0و    71/0،  85/0،  91/0کرونباخ به ترتیب  

نتای  Smart PLS 3افزار  سازی معادلات ساختاری از نرم و برای مدل  20  ج نشان داد که  استفاده گردید. 

 =  17/11t-value =   ،63/0داری دارد )های فوتبال با تصویر حامی مالی رابطه معنیمشارکت هواداران باشگاه

R  همچنین و  باشگاه (  هواداران  معنیمشارکت  رابطه  حامی  به  نسبت  نگرش  با  فوتبال  دارد های   داری 

(67/4t-value =   ،319/0=  R  ولی مشارکت هواداران )مالی رابطههای فوتبال با قصد خرید از حامیانباشگاه-

-46/7tبا نگرش نسبت به حامی مالی )  ، ( و همچنین تصویر حامی مالی03/1t-value =   ،051/0=  Rندارد )  یا

value =     ،436/0=  R   68/10رابطه دارد )  تصویر حامی مالی با قصد خرید از حامی مالی( و  t-value =    ،
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644/0=  R  .)باشد و مشارکت هواداران از طریق متغیرهای نگرش ترین بعد مشارکت، جذابیت میمهم  یجهدرنت

 شود.  قصد خرید منجر میبه  تصویر حامی نسبت به حامی و
 

 کنندگان ها، قصد خرید، مشارکت هواداران، نگرش به حمایتتصویر حامی، حامیان باشگاه :کلیدیگانواژ

 

 مقدمه 
در سرتاسر جهان    حضور تماشاچیان در ورزشگاه است.  ،ترین بخش یک رویداد ورزشیمهمشک  بی

کنند و برای نشان دادن اشتیاق  ها نفر زمان، انرژی و پول خود را برای تماشای ورزش هزینه میمیلیون

های طولانی تا محل برگزاری مسابقه را طی و بخش زیادی از درآمد  خود به ورزش، گاهی مسافت

پارکینگ می خو هزینه  و  غذا  بلیط،  تهیه  اقامت،  را صرف  )معصومی،  د  (. حضور در 2،  1387کنند 

تواند با ایجاد  افزایش دانش ورزش، می  و  وه بر ایجاد سرگرمی، تسکین دادنعلا   ،های ورزشیرویداد

(.  250،  2003،  1کایل، گریف، مانینگ و ماکن )   باعث توسعه روابط بین فردی شودتعامل با دیگران،  

ها،  هاست که در مقایسه با تمامی رشتهپرطرفدارترین ورزش  ترین وجمله رایج  فوتبال در ایران نیز از

اختصاص داده است )بهنام و همکاران،   را به خود  ،  1392بیشترین تعداد ورزشکاران و تماشاگران 

افرادی که علاقهبه  ورزشی  هواداران(.  136 یا ورزشکار کننده  دنبال  مند و عنوان  تیم و  یک ورزش، 

ها نقش مهمی در بقا و رشد  (. آن18،  1820،  2وان، دنیل، جیمز و جفری شوند )هستند تعریف می

بلیط( و  مانند خرید  ) صورت مستقیمتواند بهاند. این اثرگذاری میداشتهها  و درآمدزایی باشگاه فوتبال  

باشگاه   مالیجذب حامیانمانند  ) یا غیرمستقیم پرطرفداربه سمت  مالهوترا و  ( باشد ) های  پرادهان، 

های هیجانی و علاقمندانه به کسی است که نگرش  ،یک هوادار  وجود  این  با (.  79،  2020،  3  ماهارانا

دارد تیم    .موضوعی خاص  هوادار  الزاماً  تماشاچی  یک  است.  متفاوت  نیز  تماشاچی  با  مفهوم هوادار 

( هواداران فوتبال را به سه گروه 2002)  4(. جیمز و ریدینگر 99،  1395خاصی نیست )بنار و امامی،  

 کنند.  بندی میشدت وفادار، هواداران وفادار و تماشاچیانی که هوادار نیستند، طبقههواداران به   عمده

رشته به  علاقه  افزایش  بهبا  ورزشی  هواداران  تمایل  ورزشی،  مختلف  مصرفهای  یا  عنوان  کنندگان 

مخاطبان  د تا  کننتلاش میای  های ورزشی حرفهها و باشگاهمخاطبان اصلی نیز شدت گرفته است. تیم

بلیط و  طریق محصولات  آن  از  زیرا  نمایند؛  میبیشتری جذب  فروش  به  بهتر  را  خود  رسانند.  های 
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ها و  هواداران باشگاه  دشوباید درصدد شناسایی عواملی برآیند که باعث می  ،بنابراین بازاریابان ورزشی

ها دنبال کنند و  یا حضور در ورزشگاه ها را از طریق رادیو و تلویزیون وها، رویدادهای مرتبط با آنتیم

  های هواداران ورزشی به فهم اندیشه  ، هرحال  علاقه خود بپردازند. به به خریداری محصولات تیم مورد

نتیجه بروز عوامل    در و    باشد نمیها و رفتارشان منتج از یک عامل  زیرا نگرش  ، سادگی میسر نیست

های فوتبال،  (. هواداری باشگاه 401،  2014،  1ناکازاوا و بیسکایا ، گاردن،  دهد )یوشیدامختلفی رخ می 

توجه بسیاری از افراد را به خود جلب نموده است. این حمایت و هواداری باعث    ،های مشهورویژه تیمبه

 ازپیش این صنعت شده است.رونق بیش

های ها گرفتار بحرانبسیاری از تیمکشد،  ای را یدک میکه نام حرفه  ،امروزه در عرصه فوتبال کشور

های معتبر زا بخش مالی است. با نگاهی اجمالی به لیگهای بحران یکی از این حوزه  ؛هستندجدی  

ها شامل حق پخش تلویزیونی، های فعال در لیگیابیم که منابع درآمدزایی باشگاه فوتبال دنیا درمی

عدم    این  از  پسها است.  مایت مالی اسپانسرفروش محصولات با برند باشگاه، حق عضویت، جلب ح

جذب حامیان  به دنبال    که  اندها مجبور بودهها از جانب تماشاچیان و هواداران، باشگاهاستقبال رقابت

هایی هستند که طرفداران زیادی را به خود  آنکه حامیان مالی نیز در جستجوی تیمباشند؛ حال  2مالی 

گیری و افول است. آنچه که در فرود یا اوج  و  گاهی دارای دوره فرازاند. از طرفی هر باشجلب کرده

های  ها حتی باشگاهوجود دارد این است که در مواقع بحران، غالب این باشگاه  فوتبال  های مورد باشگاه

بینند و در سراشیبی سقوط، شتابان به مسیر خود گاهی برای خود نمیدارای هوادار میلیونی، تکیه 

ها در مواقع پیروزی و شکست باشد،  ها و اعضاء آنپشتیبان تیم  که  دهند. آنچه که قادر استادامه می

به درگیری و یا مشارکت فرد در جایگاه    3تنها و تنها هوادار وفادار با هویت تیمی بالاست. هویت تیمی 

گردد که لزوم  ق میهوادار ورزشی نسبت به یک تیم و برقراری ارتباط روانی با آن تیم و یا باشگاه اطلا

دهد و  تعهد و الزام شخصی و مشارکت عاطفی افراد را در امور مرتبط با آن تیم و یا باشگاه نشان می

 (.11،  1396و همکاران،    نوری زادهسازد )شناختی و رفتاری آنان را منسجم و یگانه میهای روانجنبه 

 4آیند. از طرفی مشارکت هوادارحساب می  بهترین گروه برای کسب درآمد  ها مهمهواداران برای باشگاه 

)الهی،   پردرآمدی شناخته شود  و  پرطرفدار  فوتبال صنعت  بدون شک   (.14،  1387باعث شده که 

رویدادجذابیت و  فوتبال  تیمهای  هواداران  فعال  مشارکت  و  حضور  بدون  ورزشی  ورزشی  های  های 
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( در مورد 80ـ20 )قانون1که بر اساس اظهار محققان، اصل پارتو طوریتصور باشد. به  تواند قابل نمی

درصد منابع درآمد ورزش را   80درصد هواداران وفادار،    20یعنی    ؛هواداران وفادار فوتبال حاکم است

و    کنند. با توجه به پررنگ شدن نقش اقتصاد در ورزش، توجه به اهمیت هواداران و ایجادتأمین می

 های فوتبال، از اهمیت بیشتری برخوردار شده استهای مستحکم هواداری در باشگاهتقویت پایگاه

  (.2401، 2021، 2شمیت، سیمن، کونیگ استورفر و جورگ)

های خود به  کنندهشده که به حمایت  های معتبر، باشگاه به بازار آزادی تبدیلدر بسیاری از باشگاه 

می نگاه  مشتری  میچشم  سعی  و  راحتی کند  بازی،  برگزاری  لحاظ  از  را  خدمات  بهترین  تا  کند 

های بهداشتی تمیز و مرتب، وسایل تردد آسان و  تماشاچیان، دسترسی به بوفه، دسترسی به سرویس

باشگاه  ، ارائه دهد  ...   سریع و اگر  به آنکنندهها، حمایتلذا  از دست بدهند و  را  تنها  های وفادار  ها 

فوتبال برچیده خواهد   صحنهبزاری تجاری نگاه کنند، دیر یا زود، آن حالت شور و هیجان از  عنوان ابه

های پرشور محروم خواهد کنندهها از تماشاچیان و حمایتشد. در این حالت، پخش تلویزیونی بازی

 (. 15، 1387های لیگ با افت همراه خواهد بود )الهی، ماند و در درازمدت ارزش بازی

های بازاریابی اجتماعی )توجه به منافع اجتماعی(  طور که عنوان شد حمایت ورزشی یکی از راههمان

ترین منابع تأمین  های ورزشی از مهمهای مالی برای بسیاری از سازمانطرف، حمایت  یک  است. از

از طرف دیگر،  129،  2011،  3، فانک، ریدینگر و جوردناعتبار است )بیتون به شرکت(،  ها  حمایت 

دهند  ویژه زمانی که محصول یا خدمات جدیدی ارائه میآرم و تصویر شرکت را بهکه  دهد  اجازه می

به دست آوردن   مایت، ح(. هدف اصلی  15،  1391در معرض دید مشتریان قرار دهند )بنار و همکاران،  

جمله   های مختلفی ازروشبهبود تصویر شرکت از    نهمچنی  و  ای از بازار و مشتریان استسهم عمده

کوستا    شده،  هایی انجامدر همین راستا پژوهش   تبلیغات، ترویج و در معرض رسانه قرار گرفتن است.

 الکترونیکی  هایورزش ( در پژوهشی با عنوان تصویر حمایتی و ایجاد ارزش در  2022و همکاران )

صنعت ورزش را به جلو سوق دهند و حمایت    توانندمیورزشی الکترونیکی    هایبازیبیان کردند که  

این ورزش جدید است. همچنین اگر یک حامی    کنندگانمصرفبهترین راه برای جلب مشارکت    ،مالی 

بگذارد، عواملی مانند    تأثیربخواهد تصویر حمایت مالی خود را تغییر دهد و بر پاسخ حمایت مالی  

ایت مالی و شناسایی تیم فاکتورهای مهمی  فراگیر بودن ورزش، صداقت حامی مالی، نگرش به حم
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از مشارکتهستند و همچنین می   1بیسکایا   های حمایت مالی استفاده کرد.برای بهبود پاسخ  ،توان 

  تأثیرهای ورزشی  های تیمتوانند بر استراتژیکه هواداران می  به این نتیجه رسیددر پژوهشی  (  2021)

ای جذب منابع مالی  های ورزشی حرفهها و اهداف همه تیمیکی از استراتژی  آنجائی کهاز  بگذارند.  

های بازاریابی و ارائه  استراتژی کارگیریبهاز طریق  ،کنند ش میهای ورزشی تلاهست، مدیران باشگاه

ها را افزایش دهند و از این طریق حامیان مالی  محصولات و خدمات مختلف به هواداران، مشارکت آن

 ها ترغیب نمایند. های بیرونی و درونی آنت تزریق منابع مالی و دستیابی به انگیزهرا جه

در پژوهشی با عنوان اهمیت مشارکت هواداران با برندهای باشگاه (  2020)  2، مالهوترا و ماهارانا پرادهان

نشان دادند که فقط تعامل هواداران نقش    همخوانی شخصیت هوادار با نام تجاری  تأثیرای ورزشی و  ه

بازی تماشای  بلیط،  خرید  مثل  )رفتارهایی  باشگاه دار  با  شدن(  متولد  و  باشگاهی   طوربه  ، هاهای 

شکل  توجهیقابل حامی در  تجاری  نام  به  نسبت  مطلوب  نگرش  می  ،گیری   که درحالیکند،  کمک 

از نقش این  آور آن استشگفت و    طور نیست. همچنین یوهان هدبرگ که تعامل با هواداران خارج 

ای از دید یک تیم ورزشی حرفه  ،( در پژوهشی با عنوان تعامل طرفداران2013)  3دانیل کوسکینن 

برای جذب حامیان    ،ایهای ورزشی حرفهگیری کرد که مشارکت هواداران عاملی مهم برای تیمنتیجه 

های بررسی رفتار( در پژوهشی با عنوان  1400مرادی پور و همکاران )مالی و موفقیت تیمی است.  

نشان    ها برای حضور در ورزشگاهاین رفتارها بر میزان اشتیاق آن  تأثیرشناختی و اجتماعی هواداران و  

  ی حضور در ورزشگاه تأثیرگذار استکه رفتارهای شناختی و اجتماعی، بر اشتیاق هواداران برا  ندداد

 .شوندو موجب بازگشت و حضور مجدد این افراد برای تماشای مسابقات ورزشی در ورزشگاه، می

)همین و همکاران  عنوان  1399طور محمدکاظمی  با  پژوهشی  رفتار   تأثیر( در  بر  موبایلی  بازاریابی 

ر وفاداری  مثبتی ب  تأثیرهواداران فوتبال )مورد باشگاه پرسپولیس( نشان دادند که بازاریابی موبایلی  

نگرشی و رفتاری طرفداران دارد. همچنین وفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری هواداران باشگاه فوتبال  

ایران   باشگاه  تأثیرپرسپولیس  مدیران  که  دادند  نشان  بنابراین  دارد.  مانند  مثبت  برتر  لیگ  های 

های خود  ن برای سازمانهای حمایت از هوادارا سازی سیستمها را برای پیادهزیرساخت   ،پرسپولیس

ای استفاده کنند تا رابطه بین آماده کنند. علاوه بر این، مدیران باید از کارشناسان و متخصصان رسانه

در پژوهشی با  (  1399سهیلی و منوچهری )همچنین  برند، مشتریان و ارائه اطلاعات را تقویت کنند.  

حرفهپیشعنوان   فوتبال  در  تماشاگران  مشارکت  کیفیت   ،ایبینی  و  اصلی  محصول  کیفیت  نقش 
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های  خلاقیت کافی در پاسخ به نیازها و خواسته   ،های ورزشیکه مدیران و سازمان  نشان دادند  ،خدمات

 ، تماشاگران ندارند؛ بنابراین، اگر شرایطی فراهم شود که در کنار عوامل مؤثر در کیفیت محصول اصلی

شاهد مشارکت   بدون شکای تقویت کرد،  ورت خلاقانهصبتوان عوامل مؤثر در کیفیت خدمات را نیز به 

( در پژوهشی با عنوان ارزیابی 1390گیلانی نیا و عباس زاده )  طورهمین  .خواهیم بود  هوادارانبیشتر  

روابط  سازه و  ورزشی  مالی  حمایت  مشارکت    علمی های  دریافتند،  ایران  در  فوتبال  طرفداران  بین 

ها و قصد خرید کالای حامی  مستقیم بر آگاهی از برند، برداشت از تصویر شرکت  تأثیرکننده  مصرف

نهایت بر قصد خرید    مثبتی بر وجهه شرکت و در  تأثیرمالی داشت. آگاهی از حمایت مالی مستقیماً  

 محصولات حامی مالی داشت.

 والیبال در تماشاگران حضور حفظ و جذب ابعاد توسعه کیفی مطالعه(  1384بنار و امامی )  گونههمین

  تماشاگران  حضور یویژه اهمیت به توجه ( به این نتیجه رسیدند که با1)ان ویووروش  به ایران بانوان

 مؤثر  عوامل از ،ایران  زنان والیبال اندرکاراندست و مدیران شناسایی و آگاهی  ورزشی، رویدادهای در

به نظر   .است  ضروری موردنظر، اهداف  به دستیابی جهت تماشاگران حضور حفظ و بیشتر جذب بر

پژوهشرسد  می راستابیشتر  این  در  گرفته  صورت  افزایش   ،های  و  مالی  حامیان  جذب  اهمیت  به 

برای    هواداراناما کمتر به پیامدهای مشارکت    ،نداهداشت  تأکیدهای ورزشی  مشارکت هواداران باشگاه

مالی   پرداختهباشگاه حامیان  این موضوعاند.  های ورزشی  اهمیت  به  توجه  تحقیقی   ،با  انجام چنین 

شده در    رسد، چراکه امید و انتظار پژوهشگران بر آن است که ابزار به کار گرفتهضروری به نظر می

لیگ کنونی  مدیران  برای  بتواند  تحقیق  باشگاهاین  و  حرفهها  مشارکت  های  وضعیت  جهت  در  ای 

به حامی مالی، تصویر حامی  ها در ابعاد مختلف و چگونگی نگرش نسبت  هواداران فوتبال با باشگاه 

کمک شایانی انجام دهد تا به اهمیت نقش افزایش مشارکت و مشارکت  ،نهایت قصد خرید مالی و در

پیامد و  برای حامیانهواداران  داردهایی که  به همراه  در ورزش  برده    ،مالی  برای    وپی  راهکارهایی 

 گردد.مدت ارائه ها در طولانیمدیران باشگاه

این   باشگاههمچنین  برای مدیران  راستای جذب حامی ورزشی کمکها میپژوهش  کننده  تواند در 

شود.  قلمداد میاز طرفی راهنمایی برای حامیان مالی جهت انتخاب باشگاه مناسب برای حمایت    . باشد

باشگاه  پژوهش درصدد است نشان دهد  بنابراین های منتخب مشارکت هواداران برای حامیان مالی 

 پیامدهایی دارد. چه  برتر فوتبال ایرانلیگ 
 

 
1. NVivo 
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 روش پژوهش
های لیگ برتر  بررسی پیامدهای مشارکت هواداران برای حامیان مالی باشگاهپژوهش حاضر با هدف  

در زمره تحقیقات کاربردی    ، است و ازلحاظ هدف همبستگی   ـ، از نوع تحقیقات توصیفی  فوتبال ایران

شامل کلیه    ،آوری شد. جامعه آماری تحقیقصورت میدانی جمع  به  ، های این تحقیقگیرد. دادهقرار می

های  ای و پرطرفدار )استقلال، پرسپولیس و تراکتورسازی( از تیمتماشاگران فوتبال سه باشگاه حرفه

های مختلف پرسشنامه بین هواداران در قسمت   500هاآوری داده لیگ برتر فوتبال ایران بود. برای جمع

تبریز  استادیوم امام  یادگار  و  تهران  فصل    )آزادی  در  (96  -97در  که  گردید    422نهایت    توزیع 

  422آوری گردید. از تعداد  ماهه جمع  3در بازه زمانی    ،باشد تحلیل می  و  پرسشنامه که قابل تجزیه

 تحقیقات به توجه  باشد. با ( می140( و  تراکتورسازی )140(، پرسپولیس )142پرسشنامه استقلال )

 هایپرسشنامه  از مشارکت ورزشی و حمایت ورزشی،  زمینه  در ،کشور از خارج در گرفته  انجام متعدد

در این پژوهش    .است شده  گرفته  بهره سازیبومی و ترجمه از پس گذشته تحقیقات در رفته  کار  به

( در مورد مشارکت هواداران 2003ای که توسط کایل و همکاران )ها از پرسشنامهبرای گردآوری داده

( در مورد نگرش نسبت به حامی مالی،  2012ها و کوستس الکساندریس و همکاران )ورزشی با باشگاه

سازی آن را بر اساس شرایط موجود بومی  ،که محقق  ه شد  تصویر حامی مالی و قصد خرید استفاده

 کرده است.

 کشور ورزش وضعیت و فرهنگی شرایط با که مواردی شده،  بردهم نا هایسؤالات پرسشنامه  میان از

این پرسشنامه شامل دو بخش است که بخش اول مربوط    است. شده  استفاده اندهمخوانی داشته ما

  و  های جمیعت شناختی مانند: سن، تحصیلات، وضیعت تأهل، سابقه هواداری استبه سؤالات ویژگی

سنجد. این پرسشنامه،  سؤال است که مشارکت هواداران و پیامدهای آن را می  20بخش دوم شامل  

  :بررسی قرار گرفت ارزشی لیکرت است. درگیری هواداران با توجه به سه بعد مورد  5از نوع مقیاس  

لی  نگرش نسبت به حامی ما(،  سؤال3)خود بیانگری    (،سؤال3)تمرکزگرایی    (،سؤال  4شامل  )جذابیت  

منظور    به  ، در این پژوهشبود.    (سؤال  4)و قصد خرید نیز    (سؤال3)تصویر حامی مالی    (،سؤال  3)

شده است. بدین منظور پس از مرور ادبیات   استفاده  1نشان دادن روایی پرسشنامه ابتدا از روایی محتوا 

تن از   7ین ترتیب توسط  تنظیم و بد  ،ها و مقالات مرتبط، پرسشنامه اولیهنامهموضوع و مطالعه پایان

اساتید مدیریت ورزشی و دانشجویان دکتری مدیریت ورزشی، با اعمال نقطه نظرات اصلاحی به تهیه 

 
1. Content validity 
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(  31)اسمارت پی ال اس     افزارنرمدر این پژوهش برای تعین پایایی از    نهایی اقدام گردید.   پرسشنامه

محاسبه  استفاده   برای  روش  این  که  است  آزمونشده  یا  پرسشنامه  درونی  که   یهای هماهنگی 

رود که مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی به کار می  ، نمایندگیری میهای مختلفی را اندازهخصیصه 

قرار گرفت تأیید  ابعاد مورد  از عوامل و  از    ،ها تحلیل داده  و  برای تجزیه  .  (1)جدول   برای هر یک 

های پژوهش با  ( و بررسی فرضیه3(، )اسمارت پی. ال. اس  202اس. اس  افزارهای آماری )اس. پی.  نرم

افزار )اس. پی. اس.  ( با استفاده از نرم3)باینومیال تست  ایجمله  والیس و آزمون دو  ـ  آزمون کروسکال

 ( استفاده گردید. 20اس 
 

 نتایج 

به   .شودمی بررسی آماری نمونه توزیع چگونگی ،آماری تحلیل  و  تجزیه  از بخش این در توجه  با 

درصد پرسپولیس تهران،   2/33دهندگان هوادار استقلال تهران،  درصد از پاسخ  6/33های پژوهش  یافته

دهندگان  پاسخ جمعیتی ترکیب به توجه اند. با درصد هم تراکتورسازی را به خود اختصاص داده  2/33

لیسانس  فوق  8/12لیسانس،  31/ 8دیپلم، فوق درصد  7/14درصد دیپلم،  1/26درصد زیر دیپلم،  5/8

دهد که میانگین سنی تماشاگران های پژوهش نشان مینظر توزیع سنی، یافته  از  دکتری بودند.  2/6و  

باشد. همچنین سال می  55سال و حداکثر    12دهندگان  مجموع حداقل سن پاسخ  و در   8/26  ±  32/7

درصد خیلی پایین،    4/1اداران به این صورت است که  های پژوهش درجه هواداری هوبا توجه به یافته

طور درصد خیلی بالا بودند. همین  1/53درصد بالا و    9/29درصد متوسط،    7/13درصد پایین،    9/1

درصد »خانواده«،    1/16درصد »دوستان«،    2/6درصد »خودم«،    9/73هواداران با راهنمایی و تشویق،  

درصد »سایر« هوادار تیم محبوب   9/0ادیو و تلویزیون« و  درصد »ر  4/2درصد »معلم و مربی«،    5/0

درصد زیاد    1/34درصد متوسط،    5/17درصد کم،    2/5درصد خیلی کم،    4/2اند. همچنین  خود شده

عنوان هوادار بود بر موفقیت تیمشان به   تأثیردرصد خیلی زیاد نظر هواداران بر اساس میزان    8/40و  

عتقد بودند که به تماشای مسابقات تیم محبوبشان خارج از محل  دهندگان م درصد از پاسخ  7/42و  

های مختلف برای دنبال کردن اخبار با توجه به روش   درصد خیر. همچنین  3/57روند و  سکونتشان می

به تیم با    ،مربوط  به  2/88اینترنت  انتخاب شد و به درصد  اخبار  بالاترین روش دنبال کردن  عنوان 

درصد انتخاب شدند.    1/7درصد و رادیو    5/7درصد، سایر    5/17رصد، روزنامه  د  5/55ترتیب، تلویزیون  

 
1. Smart Pls3 

2. SPSS20 

3. binominal test 
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تعداد حضور هواداران در استادیوم و تماشای بازی از نزدیک آورده شده که بر این   به همین صورت

حضور را داشتند و    15-19درصد بین    4و  10-14درصد    21،  5-9درصد  30،  0-4درصد  45اساس  

نتایج    حضور در یک فصل لیگ برتر کشور بود.  6این سه تیم منتخب تعداد  میانگین حضور هواداران  

هستند.   عادیدر پرسشنامه دارای توزیع غیر    ، نشان داد که همه ابعاداسمیرونوف  ـ    آزمون کلموگروف

شود. لذا جهت  ها رد میبودن داده  عادی ادعای    ،است  05/0با توجه به اینکه سطح معنادار کمتر از  

 استفاده شد.  آنها تحلیل  و برای تجزیه Smart Pls3افزار های آماری از نرمبررسی فرضیه 
 

 ها هم خطی شاخص  ضرایب  -1جدول

Table 1- Collinearity coefficients of indices 

Model 

 Collinearityآمار خطی )

Statistics ) 

VIF Tolerance 
در   و  فعالیتشرکت  مسابقات  پیگیری  بازی،  محبوبم)تماشای  تیم  های 

 .اخبار( لذت بخش است
2.697 .371 

 594. 1.683 برای من مهم است.  ام موردعلاقههای تیم مشارکت در فعالیت

فعالیت در  تیم مشارکت  اخبار(   و  مسابقات  پیگیری  بازی،  های)تماشای 

 محبوبم برایم جالب است. 
2.023 .494 

)تماشای بازی، پیگیری   امموردعلاقههای تیم  از شرکت در فعالیت  واقعاً من  

 . شوممی زدههیجانمسابقات و اخبار( 
2.180 .459 

 350. 2.860 ام دارد. من نقش مهمی در زندگی موردعلاقهتیم 

  ام موردعلاقههای تیم ام با فعالیتکنم بخش زیادی از زندگیمن فکر می

 آمیخته شده است.
2.458 .407 

ام در کنار تیم محبوبم سپری  کنم بخش زیادی از زندگیمن فکر می

شود.می  
2.483 .403 

کند،  های تیم محبوبش شرکت میمن با دیدن کسی که در فعالیت

توانم در مورد او بدهم.مینظرات زیادی را   
3.512 .285 

کنم، دیگران من  شرکت می  امعلاقه موردهای تیم وقتی من در فعالیت

 بینند.که دوست دارم، می طور آنرا 
1.941 .515 

   

 ها هم خطی شاخص   ضرایب -1جدولادامة 

Table 1- Collinearity coefficients of indices 
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Model 

 Collinearityآمار خطی )

Statistics ) 

VIF Tolerance 
توانم  گذرانم، در واقع میمی امموردعلاقهزمانی که زندگی خود را با تیم 

ام باشم.خود واقعی  
2.666 .375 

سایر برندها ترجیح در زمان خرید، محصولات و خدمات اسپانسر تیم محبوبم را به 

دهم. می   
2.008 .498 

محصولات جدید اسپانسر تیم محبوبم را خریداری کنم. احتمالاً  2.549 .392 

کنم محصولات اسپانسر تیمم را خریداری کنم.من سعی می  2.017 .496 

است.  باارزشیاسپانسر، برای تیمم پشتیبان مالی    2.838 .352 

محبوبم ضروری است. تیمحمایت اسپانسر برای بقا   2.341 .427 

آورند اسپانسر تیمم، حمایت مالی ارزشمندی را فراهم می  2.849 .351 

حمایت اسپانسر از تیم محبوبم، تصور مرا نسبت به اسپانسر و  

بخشد.محصولاتش بهبود می  
2.686 .372 

تیمم  به خاطر حمایت ویژه اسپانسر از تیم محبوبم، محصولات اسپانسر 

ها دوست دارم. را بیشتر از محصولات سایر برند  
2.474 .404 

و   اسپانسر  به  مثبتی  نگرش  محبوبم،  تیم  از  حمایت  خاطر  به  من 

 .محصولاتش دارم
2.009 .498 

 

که متغیرهای مستقل بین خودشان همبسته هستند، هنگامی  ،رگرسیون چندگانه  تحلیل  و  تجزیه در  

زمانی اتفاق    ، خطی چندگانهخطی چندگانه وجود دارد. هما همی همبستگی داخلی    ها آنگوییم بین  می

)مستقل( در یک رگرسیون چند متغیره نسبت به    دهنده توضیحکه دو یا بیش از دو متغیر    افتد می

های رگرسیون موجود  یکدیگر از همبستگی بالایی برخوردار باشند. هم خطی کمابیش  در همه مدل

به زب یا  تلورانس )است.  آمار چنانچه  یا عامل تورم واریانس    2/0از    ترکوچک  ،(Toleranceان  باشد 

(VIF)،  نشان داده    1خطی در جدول  ست. نتایج هماخطی محتمل  ، در آن صورت هم10از    تربزرگ

خطی ندارند و  ها همگردد، متغیرها و داده گونه که در نتایج ارائه شده ملاحظه میشده است. همان

 ب آزمون هستند.مناس

 
 مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی جهت مشخص شدن پایایی هر یک از عوامل و ابعاد  -2جدول 

Table 1- Cronbach's alpha value and combined reliability to determine the 

reliability of each factor and dimensions 
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گزارش ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفای  مقادیر  به  توجه  جدول  با  در  مشاهده  همان،  2شده  که  طور 

باشند  می  70/0ی مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای  ادار  ، شود تمامی متغیرهای پنهانمی

ظ پایایی ترکیبی(  لحا  نظر آلفای کرونباخ و چه از  دهنده این است که مدل دارای پایایی )چه ازکه نشان

 مناسبی است.  

 

 

 

 

 

 

 
 (AVE)گزارش معیار روایی همگرا    -3جدول

Table 2. Average Variance Extracted Rrort (AVE) 
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 AVE هازیر عامل AVE عوامل اصلی 

 مشارکت 

involvement 
0/55 

 جذابیت 

Charm 
0/65 

 تمرکزگرایی

Centralism 
0/78 

 گریخود بیان

Self-

expression 

0/66 

 نگرش نسبت به حامی 

Attitude towards the 

sponsor 

0/63 

 تصویر حامی مالی 

Sponsor image 
0/68 

 قصد خرید 

Intention to buy 
0/69 

 

بیشتر است   5/0ی متغیرها از  (  کلیه1)ا. وی. ای  گزارش معیار روایی همگرادهد که  نتایج نشان می 

گیری، جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازهبنابراین نمایانگر مناسب بودن معیار روایی همگرا است.  

 لارکر استفاده گردیده است.  ـ  فرونل  ماتریساز 
 

 مقادیر روایی واگرا  -4جدول

Table 3- Divergent validity values 

 

 
1. Average Variance Extracted (AVE) 



 93                                                  ... یمال یانحام یمشارکت هواداران برا  یامدهایپ  یبررس: گوهررستمی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

  قرار داده  4که بر روی قطر جدول  )ا. وی. ای(ها و جذر  آمده از همبستگی  دست  بر اساس نتایج به

پس از    لاکر نتیجه گرفت. ـ    توان روایی واگرای مدل در سطح سازه را ازنظر ماتریس فرونلمی  ، شده

گیری، مدل ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای مکنون مورد سنجش روایی و پایایی مدل اندازه

م قرار  حاضریبررسی  پژوهش  در  اینکه  ضمن  مدل    ،گیرد.  برازش  برای  معیارها  پرکاربردترین  از 

و    2(2)آر ، ضریب تعیین(1ولیوز  -)تی   شده است. این معیارها شامل ضریب معنادارساختاری استفاده  

 است. 3( 2)کیوبینی ضریب قدرت پیش
 

 مدل پژوهشی  زایدرونمتغیرهای  R Squareضرایب   -5جدول 

Table 4. R Square coefficients in the research model 
 R Square متغیرها

 0/830 ( Charm)  جذابیت 

 0/830 ( Centralismتمرکزگرایی )
 0/783 (Self-expressionخود بیانگری ) 
 0/699 ( Intention to buyقصد خرید )

 0/397 ( Sponsor imageتصویر حامی ) 
 0/467 ( Attitude towards the sponsorنسبت به حامی )نگرش 

 

برای متغیرهای   (2)آر همراه با مقدار  ،ها ضرایب بارهای عاملی متغیرها و گویه  ،5با توجه به جدول

  33/0ها نزدیک یا بالاتر از  مؤلفه برای این   (2)آر شدهمشخص شده است. با توجه به مقادیر بیان  زادرون

تر از آن هستند. این بدین معنی است که مدل ساختاری پژوهش دارای  یا بزرگ  67/0محدوده  و در  

بنابراین    ؛ باشدمی  592/0( برابر با  4برازش قوی است. همچنین مقدار برازش کلی مدل )جی. او. اف 

 گیرد.مورد تأیید قرار می "بسیار قوی" برازش کلی مدل در حد 

 
1. T-values 

2. R2 

3. Q2 
4. GOF 
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 t-valueمدل ساختاری پژوهش بر اساس مقادیر  -1شکل

Figure 1. The structural model of research based on T-value values 

 
 مدل ساختاری پژوهش بر اساس مقادیر بار عاملی  -2شکل 

Figure 2- Structural research model based on factor load values 
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ها، به بررسی  گیری و مدل ساختاری و داشتن برازش مناسب مدلهای اندازهمدلپس از بررسی برازش  

شود. لذا نتایج حاصل از ضرایب معناداری برای هر یک از های پژوهش پرداخته میو آزمون فرضیه 

ها و نتایج بررسی فرضیه در شده مسیرهای مربوط به هر یک از فرضیه   ها، ضریب استانداردفرضیه 

 .شده است ادامه مطرح
 

 ، ضریب تعیین و ضریب مسیر مرتبط با متغیرهای پژوهشtمقادیر آماره  -6جدول 

Table 5 - T statistics, determination coefficient and path coefficient associated with 

research variables 

 
 

باشد بنابراین با احتمال می  96/1تر از  بزرگو    17/11برابر با    Z، مقدار  1در فرضیه    6با توجه به جدول  

های فوتبال با تصویر حامی  نتیجه مشارکت هواداران باشگاه  گردد؛ دراطمینان فرضیه صفر رد می  95%

، مقدار 2در فرضیه   باشد.می  63/0داری دارد، همچنین مقدار همبستگی این مسیر ورزشی رابطه معنی

Z    گردداطمینان فرضیه صفر رد می  %95باشد بنابراین با احتمال  می  96/1تر از  و بزرگ  675/4برابر با،  

باشگاه  در هواداران  مشارکت  فوتبال نتیجه  معنی  ،های  رابطه  حامی  به  نسبت  نگرش  دارد،  با  داری 

و    03/1برابر با    Z، مقدار  3همچنین در فرضیه   باشد. می  319/0  همچنین مقدار همبستگی این مسیر

از  کوچک  نگرفتمی  96/1تر  قرار  تأیید  مورد  فوق  فرضیه  بنابراین  ناچیز   ه، باشد  مقدار  همچنین 

 به   ،های فوتبالدهد که مشارکت هواداران باشگاهباشد که نشان میمی  05/0همبستگی این مسیر  
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و    469/7برابر با    Z، مقدار  4در فرضیه    شود.مالی نمیصورت مستقیم منجر به قصد خرید از حامیان

نتیجه تصویر    در  .گرددفرضیه صفر رد می  ،اطمینان  %95بنابراین با احتمال    ، باشدمی  96/1تر از  بزرگ

رابطه معنی مالی  به حامی  نسبت  نگرش  با  مالی  داردحامی  این    . داری  مقدار همبستگی  همچنین 

مقدار  5همچنین در فرضیه    باشد. می  436/0مسیر  ،Z    با بزرگ  10/ 68برابر  از  و  باشد  می  96/1تر 

تصویر حامی مالی با قصد خرید  گردد؛ درنتیجه  اطمینان فرضیه صفر رد می  %95  بنابراین با احتمال

در فرضیه و    باشد.می   644/0داری دارد، همچنین مقدار همبستگی این مسیررابطه معنی  از حامی مالی

  0/  219مسیر    همچنین مقدار همبستگی این و  باشد  می  96/1تر از  و بزرگ  65/3برابر با    Z، مقدار  6

 باشد. می
 

های )جذابیت، تمرکزگرایی، خود بیانگری، تصویر حامی مالی، نگرش نسبت به متغیروضیعت  -7جدول 

 های )استقلال، پرسپولیس و تراکتورسازی( حامی و قصد خرید( در باشگاه

Table 7- Status of variables (attractiveness, centralism, self-expression, image of 

sponsor, attitude towards sponsor and intention to buy) in clubs (Esteghlal, 

Persepolis and Traktorsazi 
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دهد که جذابیت، تمرکزگرایی، خود بیانگری، تصویر  دهندگان نشان مینظر پاسخ از 7نتایج جدول 

شود و  ( است؛ بنابراین فرضیه صفر رد می001/0داری )حامی و نگرش نسبت به حامی در سطح معنا

( قرار دارد و در وضیعت مناسبی قرار ندارد. با توجه 05/0تنها متغیر قصد خرید در سطح بالاتر از )

تا   1ارزشی نقاط برش برای بررسی وضیعت موجود متغیرها به سه دسته از  5به طیف لیکرت 

باشد. نتایج آزمون می  66/3شود که نقطه برش میانی م میتقسی  5تا  67/3و  66/3تا  34/2، 33/2

(، تمرکزگرایی  74/2دهد که میانگین متغیرهای پژوهش جذابیت )ای نشان میجمله توزیع دو

( و قصد خرید  07/3(، نگرش نسبت به حامی )74/2(، تصویر حامی )71/2(، خود بیانگری )74/2)

گیرند و  قرار می 66/3-34/2( قرار دارد و در بازه  66/3شده )تر از نقطه برش تعیین( پایین56/3)

 دهد که این متغیرها در وضیعت متوسطی قرار دارند.نشان می
 

 گیری بحث و نتیجه
های ورزشی و  وجود گسترده مشتاقان ورزش در مسابقات ورزشی، هواداران متعصب و پروپاقرص تیم

  ،باشندخواهان خدمات مناسب، سریع و متنوع ورزشی میوقفه  هواداران تندرستی و سلامتی که بی

به پ باعث شده که ورزش  پرطرفدار و  پردرآمدترین   ءدرآمد شناخته شود و جزر  عنوان یک صنعت 

ترین  شک تماشاگران مهمبی  ،بین  این  در ویژه در کشورهای پیشرفته محسوب شود.  به  ، صنایع جهان

های ورزشی رقابت  ،طور منظمها نفر بهسر دنیا میلیونشوند. در سراعامل صنعت ورزش محسوب می

دهد که هر روزه  کنند و شواهد نشان میها یا از طریق تلویزیون تماشا میرا یا با حضور در ورزشگاه

شود. وجود تماشاگران علاوه بر جذاب و مهیج نمودن رویدادهای  بر تعداد طرفداران ورزش افزوده می

باشگاهای کسب درآمد اکثر لیگترین بخش برمهم  ،ورزشی باشد  ای سراسر دنیا میهای حرفه ها و 

فهم بهتری از ارتباط بین احساس که  اند  اخیراً محققان تلاش کرده  (.29،  1989،  1)هانسن و گوتیر

دهند را می  گریحامی های  ها به فعالیتشان و پاسخی که آنعلاقه  مشتریان از تیم یا ورزش مورد

 مشارکت پیامدهایبررسی    ،(. هدف تحقیق133،  2007،  2الکساندریس، تسائوسی و جیمز بیان کنند )

طورکلی، یکی از بهباشد.  برتر ایران می لیگ فوتبال های منتخبباشگاه مالی حامیان برای هواداران

ها برای مشارکت و حفظ  های لیگ برتر فوتبال ایران، نبود برنامه منسجم در باشگاههای باشگاهضعف

ها با ایجاد پایگاه  رسد که اگر باشگاهباشد. به نظر میمشتریان خود که همان تماشاگران هستند، می
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می کنند،  ساماندهی  را  تماشاگران  وضعیت  دقیق،  ویژگیتواطلاعاتی  شناسایی  با  و  انند  نیازها  ها، 

موقعیتخواسته  در  مناسب  خدمات  ارائه  و  خود  مشتریان  در  های  را  خود  هواداران  مختلف،  های 

برنامهزمینه  با  )های مختلف  و همکاران  کایل  باشگاه درگیر کنند.  با  مناسب  بعد  2003ریزی  ( سه 

یین کردند. همچنین کوستس الکساندریس جذابیت، تمرکزگرایی و خود بیانگری را برای مشارکت تع

عنوان پیامدهای  ( نگرش نسبت به حامی مالی، تصویر حامی مالی و قصد خرید را به2012و همکاران )

 مشارکت هواداران معرفی کردند. 

نتایج پژوهشب   مستقیم و معناداری بر تصویر حامی مالی دارد  تأثیر  ،مشارکت هواداران  ، ا توجه به 

(17/11Z=)  .مسیر بین مشارکت هواداران و تصویر حامی مالی   ،نتایج نشان داد که ضریب معناداری

مشارکت هواداران و تصویر حامی   تأثیردار بودن  بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی  96/1از  

 مشارکتبا    کهطوریبه  ،شودمیاین فرضیه    تأییددرصد داشته و باعث    95مالی در سطح اطمینان  

گیرد.  مالی در ذهن هواداران شکل میهای فوتبال تصویر مثبتی از حامیانواداران با باشگاههداشتن  

برآورد شده و بیانگر این مطلب است که متغیر مشارکت   63/0همچنین ضریب استاندارد شده مسیر  

پژوهش  های یافته. کندمیدرصد از تغییرات متغیر تصویر حامی مالی را تبیین  63هواداران به میزان 

با  )  حاضر  همکاران  و  نیا ،  (1399محمدکاظمی  زادهو    گیلانی  است.   (1390)  عباس  همسو 

بیان داشتند که امروزه سرعت تغییرات در بازار بسیار بالاست و شاهد    1399  محمدکاظمی و همکاران

ابزارهای    بگذارد.   تأثیربر وفاداری مخاطبان و هواداران    تواند میابزارهای جدیدی هستیم که هر روز  

افزایش    نهایت   درو    هاباشگاهبرای درگیر کردن هواداران با  پیامک/پیام متنی و اینترنت    مانند   مختلفی

افزایش مشارکت هواداران میمشار از طرفی  تواند تصویر حامی ورزشی را  کت هواداران وجود دارد. 

های ایمیل نیز  مانند سرویس  ،ایهای رسانهشود از سایر فناوریهمچنین پیشنهاد میتوسعه دهد.  

ادار بین  طور با توجه به رابطه مثبت و معنبرای بهبود این نوع وفاداری هواداران استفاده شود. همین

های  شود مدیران و مسئولان از سیستمهای نگرشی و رفتاری، توصیه میپذیرش پیامک و وفاداری

 پشتیبانی هواداران برای افزایش وفاداری هواداران استفاده کنند. 

مثبت و مستقیمی بر آگاهی    تأثیردر ورزش   مشارکتهای بعضی از تحقیقات نشان داد  همچنین یافته

به احتمالاً  دارد که  نیز کمک می   مشتریان و درک تصویر شرکت حامی  آینده    . کندقصد خرید در 

از طرف دیگر کرونیوس و  اما  .  ((2000)  2و پاپ و واگ (  1995(، تورکو )2020)  1پرادهان و همکاران
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علت چنین ارتباط  می پیدا کردند.  ورزش و تصویر حا مشارکت( ارتباط ضعیفی بین  2016)  1همکاران 

به خوبی از   ،که اگر حامی مالی یک تیم توان در حامی مالی تیم جستجو کرد. بطوریضعیفی را می

حتی   کند، ممکن استتیم حمایت نکند، علاوه بر اینکه در بین هواداران تصویر مثبتی را کسب نمی

تیم،   یک  از  هنگام حمایت  باید  مالی  حامیان  بنابراین  کند.  ایجاد  هواداران  بین  در  منفی  تصویری 

 مشارکتورت گرفته  تقریباً در تمامی تحقیقات ص  حمایت خوب و جامعی را از تیم به عمل آورند. 

با توجه به نتایج پژوهش    طورهمینمالی دارد.  معناداری با تصویر حامیان  تأثیرها  هواداران با باشگاه

 (. =675/4Zمستقیم و معناداری بر نگرش نسبت به حامی دارد ) تأثیرمشارکت هواداران 

 96/1از  نگرش نسبت به حامی  بین مشارکت هواداران و    ،نتایج نشان داد که ضریب معناداری مسیر

نگرش نسبت به حامی مشارکت هواداران و    تأثیردار بودن  بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی

. همچنین ضریب استاندارد شده مسیر شودمیاین فرضیه    تأییدداشته و باعث    %95در سطح اطمینان  

این مطلب  319/0 بیانگر  و  متغیر مشارکت هواداران  برآورد شده  میزان    ،است که  از    31به  درصد 

متغیر   به حامی  تغییرات  نسبت  تبیین  نگرش  و همکاران    کند میرا  پرادهان  نتایج  با  (،  2020)که 

( همکاران  و  می(  1399محمدکاظمی  با    باشد.همسو  که  معنی  با  مشارکتبدین  هواداران  داشتن 

به آن به وجود میباشگاه نسبت  نگرشی  تیم  با حامی مالی  به لطف    همچنینآید.  ها و آشنا شدن 

  درو  ها  فناوری پیامک/پیام متنی و اینترنت ابزارهای مختلفی برای درگیر کردن هواداران با باشگاه

سبت تواند نگرش نت هواداران میافزایش مشارک  بنابراینافزایش مشارکت هواداران وجود دارد.    نهایت

دهد. افزایش  را  مالی  حامی  می  نهایت  در  به  باشگاهپیشنهاد  و  شود  کارشناسان  از  ورزشی  های 

در    ای برای تسهیل ارتباط بین مشتریان، باشگاه خود و ارائه اطلاعات استفاده کنند. متخصصان رسانه

(  82/0ارزشی است« با بار عاملی )  پشتیبان مالی بام  مبحث نگرش نسبت به حامی »اسپانسر، برای تی

ها برای تیم محبوبشان  دهد هواداران معتقدند اسپانسرباشد. این نشان میدارای بیشترین اهمیت می

علاقه برای هواداران   پشتیبان مالی باارزشی هستند که اهمیت حمایت مالی حامی از ورزش و تیم مورد

ها و کسب نتایج ورزشی خوب باشد و حمایت مالی  فقیت ورزشی باشگاهبر مو  تأثیرنهایت شاید    و در

 کند. ها ایجاد مینگرش مثبتی در ذهن آن ،از تیم

ها نسبت سطح بالایی از درگیری در ورزش، میزان نگرش هواداران به حامیان مالی رویداد و دانش آن

و    2014،  2ت. )گروهس و رسینگر دهد که با نتایج تحقیق همسو اسحامی را افزایش می   ـ  به رویداد 
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فیلد   2004،  1گروهس  واک  دریافتند  1995)  3لاسکو    (.2006،  2و  از    هوادارانی(،  بالایی  که درجۀ 

به   مشارکت نسبت  دارند  را  پایین  هوادارانیورزشی  درجه  از  که  دار مشارکتتری  را  بهورزشی    ند 

گلف    احتمال  رویداد  مالی  حامی  به  نسبت  درستی  آگاهی  و  نگرش  لوینداشتندزیاد  همچنین،   .4 

های حامیان  ورزشی قادر بودند برند  مشارکتدهندگان با سطح بالایی از  ( اذعان داشتند پاسخ2001)

  ند.بهتر شناسایی و به یاد بیاور ،گذارندمالی را که لوگوی خود را در یک رویداد ورزشی به نمایش می

ها نشان داد  های آنبررسی قرار دادند و یافته  محققان موضوع نگرش نسبت به حامیان رویداد را مورد

با  متغیر  یک  نگرش  )والش   که  است  سامرز  2008،  5ارزش  و  متغیر (.  2012،  6و وودساید  وضعیت 

شود که از طرق  پیشنهاد میباشد، بنابراین بررسی متوسط می های موردمشارکت هواداران در باشگاه

لذت  ،مختلف فعالیتمانند  کردن  جذاب  و  در  بخش  هواداران  دادن  شرکت  تیم،  به  مربوط  های 

توان میزان  های مختلف میهای مربوط به تیم محبوبشان و نفوذ در زندگی هواداران با روشفعالیت

ی بیشتری برای حمایت داشته  گیزهان ، تا حامیان ورزشی  دادها را افزایش مشارکت هواداران با باشگاه

   باشد. تر میباشند زیرا هرچه مشارکت هواداران بیشتر باشد، جذب حامیان مالی ساده

هواداران با قصد خرید پرداخته شده است،  مشارکتبه ارتباط بین    ، در ارتباط با فرضیه سوم که در آن

بر قصد   مشارکتدهنده رد فرضیه صفر است. در حقیقت ضریب مسیر  نتایج حاصل نشان ورزشی 

  96/1و کمتر از  باشد ( می03/1همچنین سطح معناداری رابطه برابر با ) هست، ( 05/0خرید برابر با )

توان نتیجه گرفت که در پژوهش  بنابراین می  باشد. دار نمیکه با این اوصاف فرضیه سوم معنی  هست

هواداران با قصد خرید از حامی مالی رابطه مستقیمی وجود ندارد. نتایج پژوهش   مشارکتحاضر بین 

  عباس زادهو    گیلانی نیا   1399محمدکاظمی و همکاران    ، 1400و همکاران    مرادی پوربا تحقیقات  

( همسو است و همچنین با پژوهش  2009)  7اندریس تسیوتسو و الکس،  2022کوستا و همکاران  ،  1390

کنم محصولات اسپانسر   ( همخوانی ندارد. همچنین گویه »من سعی می2008،  9و کو   1998،  8پیتز)

( عاملی  بار  با  کنم«  خریداری  را  را 87/0تیمم  محبوبم  تیم  اسپانسر  جدید  محصولات  »احتمالاً   ،)
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(، »در زمان خرید، محصولات و خدمات اسپانسر تیم محبوبم  85/0کنم« با بار عاملی )خریداری می

( و »قطعاً محصولات اسپانسر تیمم را خریداری 81/0دهم« با بار عاملها ترجیح میرا به سایر برند

هواداران ورزشی  اند. بنابراین مشارکت( به ترتیب بیشترین اهمیت را داشته 80/0کنم« با بار عاملی )می

ه با  تواند منجر به قصد خرید محصولات حامی مالی شود بلکه نیاز به عواملی دارد کتنهایی نمیبه

تواند شرایط  قصد خرید از حامی مالی را فراهم  افزایش و بهبود این عوامل و در کنار این عوامل می

   کند.

  ، باشد ها جذابیت میترین بعد بر اساس بار عاملی در باشگاهمهم  ،با توجه به اینکه در متغیر مشارکت

، به خواسته  دنکنها فراهم  ن با باشگاهشرایط را برای مشارکت هوادارا  مدیران  شودبنابراین پیشنهاد می

  و   د نانگیز کنهای مربوط به تیم محبوبشان را برایشان جالب و هیجانو فعالیت  د ندههواداران اهمیت  

انگیزی را برای شرکت و محیط هیجانبخش  شان را لذتعلاقه  یم موردهای تشرایط شرکت در فعالیت

هواداران برای مدیران   . همچنین با توجه به اهمیت نقش مشارکت دنها فراهم کنهای باشگاهفعالیت  در

گردد، که نقاط ارتباطی مشارکت و درگیری صرفاً روز مسابقه نبوده و از طرق  پیشنهاد می  ها باشگاه

بسیار بالاست  ،رامروزه سرعت تغییرات در بازاهمچنین   این رابطه را تقویت نمایند. ،مختلف مشارکت

بگذارد. به    تأثیربر وفاداری مخاطبان و هواداران   تواندمیو شاهد ابزارهای جدیدی هستیم که هر روز  

و    ها باشگاهلطف فناوری پیامک/پیام متنی و اینترنت ابزارهای مختلفی برای درگیر کردن هواداران با  

تواند سبب زایش مشارکت هواداران میدر نهایت  افزایش مشارکت هواداران وجود دارد. همچنین اف

اگر یک حامی بخواهد تصویر حمایت مالی خود را تغییر دهد  افزایش قصد خرید شود. از سوی دیگر  

بگذارد،    تأثیرو بر پاسخ حمایت مالی )از طریق متغیرهایی مانند علاقه، قصد خرید و تبلیغات شفاهی(  

م حامی  صداقت  ورزش،  بودن  فراگیر  مانند  تیم عواملی  شناسایی  و  مالی  حمایت  به  نگرش    ،الی، 

می همچنین  و  هستند  مهمی  پاسخفاکتورهای  بهبود  برای  مشارکت  از  در  توان  مالی  حمایت  های 

   های الکترونیکی استفاده کرد.ورزش

مستقیم و معناداری بر    تأثیرتصویر حامی مالی    ،در فرضیه چهارم  همچنین با توجه به نتایج پژوهش 

تصویر حامی مالی  (. نتایج نشان داد که ضریب معناداری  =469/7Zنسبت به حامی مالی دارد )   ،نگرش

تصویر   تأثیردار بودن  بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی  96/1از  نگرش نسبت به حامی مالی  و  

این فرضیه   تأییددرصد داشته و باعث    95در سطح اطمینان  نگرش نسبت به حامی  و  حامی مالی  

برآورد شده و بیانگر این مطلب است که متغیر   436/0. همچنین ضریب استاندارد شده مسیر  شودمی

 .کند میرا تبیین  نگرش نسبت به حامی مالی  درصد از تغییرات متغیر    43به میزان  تصویر حامی مالی  
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بدین معنی که با ایجاد یک تصویر مناسب از   ؛همسو هست  2021  1سکایا نتیجه این فرضیه با نتایج بی

با توجه به اهمیت نقش تصویر حامی و نگرش  ایجاد کرد.  آن  توان یک نگرش نسبت به  می  حامی مالی 

گردد که حامیان علاوه بر حمایت ورزشی  نقش  ، پیشنهاد میشبر قصد خرید محصولات آننسبت به 

و قصد خرید ایجاد    منظور ایجاد رفتارای در ایجاد تصویر مثبت و نگرش مثبت در هواداران بهفعالانه

   کنند. 

در ارتباط با فرضیه پنجم که در آن به ارتباط بین تصویر حامی مالی با قصد خرید پرداخته شده است،  

(  64/0دهنده تأیید فرضیه پژوهش است. ضریب مسیر  تصویر حامی بر قصد خرید برابر با )اننتایج نش

  64به میزان  تصویر حامی مالی  و بیانگر این مطلب است که متغیر    که بالاترین ضریب مسیر را دارد 

متغیر   تغییرات  از  خرید  درصد  تبیین  قصد  مهم  کند میرا  پیشو  هواداران ترین  قصد  کننده    بینی 

از   و   باشد( می=Z  68/10ورزشی برای خرید از حامی مالی است و سطح معناداری رابطه برابر با )

در  قصد خرید  و  تصویر حامی مالی    تأثیردار بودن  بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی  96/1

  2های پژوهش با نتایج جوالگی یافته   . شودمیاین فرضیه    تأیید درصد داشته و باعث    95سطح اطمینان  

ها  همسو است. همچنین این یافته   2020  4، مالهوترا و ماهارانا پرادهان  و،  2000،  3(، پاپ و واگ 1994)

تر در مقایسه با  کند که مشتریان با یک تصویر مطلوب( را تأیید می1995)  5نتایج تحقیقات تورکو

کنند. در این بعد دو  احتمالاً محصولات را خریداری می  ، افرادی که دارای تصویر نامطلوبی هستند

سایر   از  بیشتر  را  تیمم  اسپانسر  محصولات  محبوبم،  تیم  از  اسپانسر  ویژه  حمایت  خاطر  »به  گویه 

ها دوست دارم« و »حمایت اسپانسر از تیم محبوبم، تصور من را نسبت به اسپانسر برند  محصولات سایر

بهبود می نظر میو محصولاتش  به  اهمیت هستند.  بیشترین  دارای  تصویر  بخشد«  یک  ایجاد  رسد 

کند تا قصد خرید هواداران از  برای حامیان مالی می  مثبت در ذهن هواداران کمک بسزاییمناسب و  

 .  دهیدحامی را افزایش  محصولات

دهنده وجود رابطه نشان  مالیدر مورد نگرش نسبت به حامی    ،در ارتباط با فرضیه ششم نتایج تحقیق

دار  بیشتر است که این مطلب حاکی از معنی  96/1که  از  (  Z=65/3)   باشدداری با قصد خرید میمعنی

این   تأییددرصد داشته و باعث  95در سطح اطمینان قصد خرید و نگرش نسبت به حامی مالی  بودن 

قصد خرید آنان از محصولات تواند بهکه با نگرش مثبت هواداران نسبت به حامی می  شودمیفرضیه  
 

1. Rui Biscaia 

2. Juvalgi 

3. Pop and Vogue 

4. Pradhan, D, Malhotra, R,  Moharana, T.R. 
5. Turko 
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و بیانگر این مطلب است که    دارد  (219/0ضریب مسیر این رابطه برابر با )همچنین  حامی منجر شود.  

  . کندمیرا تبیین  قصد خرید  درصد از تغییرات متغیر    21میزان  به    ، نگرش نسبت به حامی مالیمتغیر  

( همسو  1393(، محمدیان و بخشنده )1394های پژوهش با نتایج تحقیقات علیائی و امینیان )یافته

ارزشی است« بیشترین اهمیت را در    باشد. همچنین گویه »اسپانسر برای تیمم، پشتیبان مالی بامی

،  مشارکتکند که بین متغیرهای  بیان می  از سوی دیگر نتایج پژوهش  رد.بعد نگرش نسبت به حامی دا

های استقلال، پرسپولیس و تراکتورسازی قصد خرید، نگرش نسبت به حامی و تصویر حامی در باشگاه

داری همه متغیرها که برابر  نتایج نشان داد که با توجه به سطح معنی.. همینطور  ی وجود نداردتتفاو

اگرچه  تفاوت وجود دارد.    هاباشگاه این  در    فوق شود و بین متغیرهای  ( بود فرض صفر رد می 001/0با )

 های پرسپولیس آن برای باشگاهیج  نتایج نشان داد که متغیرها در وضیعت متوسط قرار دارند ولی نتا

های فوتبال پرسپولیس و استقلال  شاید کمتر از تراکتورسازی بوده، لذا به مدیران باشگاه  و استقلال

 های موجود را در این زمینه جبران نمایند. گردد تا نقصپیشنهاد می

باشگاه  متغیرهااین  وضعیت    همچنین   نیست  مذکورهای  در  معناداری   .مناسب  سطح  به  توجه  با 

( که معنادار نیست. بدین معنی که با  52/0جز قصد خرید )بوده به( همه متغیرها معنادار  001/0)

توجه به اینکه خود بیانگری، جذابیت، تمرکزگرایی، تصویر حامی و نگرش نسبت به حامی به سمت  

دهد که دور از  دارد نشان می  05/0تر از  اند قصد خرید که سطح معناداری بزرگمنفی معنادار بوده

عوامل قومی و    تأثیرها وجود دارد یا تحت مال شانس و تصادف در این انتخابانتظار بوده است و احت

هواداران در وضیعت   مشارکتطورکلی  تعصبی و هویت تیمی بوده است. بنابراین در وضیعت موجود به

مناسبی قرار ندارد و همچنین تصویر حامی و نگرش نسبت به حامی نیز چنین وضیعتی دارند. در  

اما قصد خرید    ،موجود اگرچه مشارکت و تصویر حامی و نگرش نسبت به حامی پایین استشرایط  

 نسبت به متغیرهای دیگر در گروه متوسط در وضیعت بهتری است. 

روابط   به  توجه  مشارکت،    شدهتوصیفبا  ابعاد  با    ترینمهمبین  هواداران  مشارکت  ایجاد  برای  بعد 

  ،فضای باشگاه  طورکلیبهها و  بدین منظور که فعالیت  ؛رکت استمشا  ،ها عامل جذابیت در متغیرباشگاه

از  برای هواداران باید جذابیت خاص خود را برای درگیرشدن داشته باشد. ایجاد یک تصویر مثبت 

باشد که با مشارکت هواداران  قصد خرید می  کنندهتعیینبین هواداران از مهترین عوامل    حامی مالی

ایجاد کرد و همچنین این مشارکت نیز  باعث   هاآنز حامی مالی را در ذهن  توان تصویر مطلوبی امی

  تنهاییبهها  درگیری هواداران با باشگاه  طورکلیبهشود.  ایجاد نگرش و آگاهی نسبت به حامی مالی می

قصد خرید از محصولات حامی ورزشی باشد بلکه از طریق تصویر حامی و نگرش    کنندهتعیینتواند  نمی

ها داشته اشگاهگذارد. هرچه هواداران مشارکت بیشتری با بمی  تأثیربه حامی بر روی قصد خرید  نسبت  
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گردد. بنابراین در عامل و نگرش نسبت به حامی هم بیشتر در هواداران ایجاد می  باشند تصویر مثبت

ها   ان باشگاهباشد که هوادارمی  خود بیانگریبعد به ترتیب جذابیت، تمرکزگرایی و    ترین مهممشارکت  

باشگاه در  عوامل  این  اساس  بر  ترتیب  خود   موردنظرهای  به  همچنین  دارند.  درگیری  و  مشارکت 

مستقیم منجر به قصد خرید در هواداران نسبت به محصولات   طوربهمتغیر مستقل    عنوانبه درگیری  

ای را  واسطه  گردد؛ بلکه متغیرهای میانجی نگرش نسبت به حامی و تصویر حامی نقش حامیان نمی

می حامیان  درواقع  .کنند ایفا  نگردند،  ایجاد  میانجی  متغیرهای  این  اهداف  تا  به  نتوانند  شاید  مالی 

رسد که حامیان در ایجاد تصویر مثبت و نگرش مثبت نسبت به حمایت خود برسند. پس به نظر می

از حمایت ورزشی محقق   هاآنسازمان و شرکت خود در بین هواداران باید تلاش نمایند تا هدف نهایی  

 گردد. 
 

 تشکر و قدردانی 
در اینجا جا دارد از تمامی اساتید، مربیان، داوران، مسئولین و تماشاگرانی که در به نتیجه رسیدن این  

اند کمال تشکر و قدردانی را داشته باشم و امیدوارم نتیجه حاصله از تحقیق کمک و همکاری داشته

 ارتقا ورزش کشور شود.باعث   درنهایتاین پژوهش 
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