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 گری ورزشی تدوین مدل رفتار هوادار در حمایت

 
 2رضا حدادیانعلی، *2پورمهدی طالب، 1محمدرضا کریمی

 ریت ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهددانشجوی کارشناسی ارشد مدی -2

 دانشیار دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد -1

 و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهددانشکده علوم اداری  استادیار -9

 

 چکیده

دلار  یلیاردهاا م ی بزرگها شرکت که یطور به ؛است شده  یلبزرگ تبد یدر جهان به صنعت یورزش یگریتامروزه حما

اسات.   ی سارعت در حاال افازا    باه  یناه زم یان هاا در ا  پاژوه   ،رو یان . ازادکننا  یما  گاذاری  یهحوزه سارما  یندر سال در ا

نحاوه کاارکرد    یناه پرداختاه اسات و درزم   دیاده پ یان ا یای به چرا یشترب یورزش یگریتحما ینهشده درزم انجام یها پژوه 

 ،یواداران و حاام . رابطاه مناساه ها   شود یم یدهد یراندر ا ویژه؛ بیپژوهش یطرفداران خلأها یاندر م یورزش یگریتحما

پژوه  حاضر باه   ،ینبنابرا .گردد یم یگریتحما یاست که سبه اثربخش یورزش یگریتحما یها بخ  ینتر از مهم یکی

 حاضار از ناو   پاژوه    کناد.  یفتوصا  یورزشا  یگریترا در حماا  یاسات کاه رفتاار هاوادار ورزشا      مادیی  یندنبال تدو

. جامعاه  گاردد  یما هاد  کااربردی محساو      ازنظر ،ت. همچنیناس شده انجامکه به شکل میدانی  استتحلیلی -توصیفی

کاه باا روش نموناه     اناد  باوده ) (  ایحجج ثامنسسه مایی ؤآماری پژوه  هواداران حاضر در رویداد ورزشی تیم هندبال م

 را( بود که روایای آن  1021ابزار پژوه ، پرسشنامه آیکساندریس و تستسو )(. N=234) دندشانتخا   در دسترسآماری 

بارازش مادل    بارای  ،همچناین  .شاد  دییا تأ( 32/0د و پایایی آن نیز با آزمون آیفای کرونباخ )کردن دییتأ متخصص انادتاس

نتایج نشان داد که مادل مفهاومی   استفاده شد.  11آموس  افزار نرممفهومی پژوه  از مدل معادلات ساختاری و به کمک 

تعلا  تیمای    ،. همچناین اسات ی برازش دارای تناساه مطلاوبی   ها صشاخدر جامعه آماری پژوه  با توجه به  موردمطایعه

متغیر واسط رابطه معنادار و مستقیمی بار   عنوان بهتصویر حامی  ،رابطه معنادار و مستقیمی با تصویر حامی داشت و از طرفی

 .خرید مشتری را نشان داد قصد

 یهوادار رفتار مصر  کننده،  ی،ورزش یگریتحما های کلیدی:واژه
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 مقدمه 

 یاستبزرگ و مهم دن یعاز صنا یکیامروزه، ورزش 

آن اشتغال دارند. در  بهدر سرتاسر جهان  یاریو افراد بس

مشاهور، اقادام باه     یهاا  هاا و کارخاناه   شرکت ،میان ینا

باه   راه یان در بخ  ورزش کردناد و از ا  گذاری یهسرما

(. 2988یدعامری و همکااران،  سا ) پردازناد  یم یابیبازار

ناام   ورزشای  گرییتحماکه صنعت ورزش از بخ   این

منااابع درآماادی در ورزش امااروزی  ینتاار از مهاام ،دارد

 گونااگون  یعتجاری و صااحبان صانا   یها شرکت .است

 یغاااتیمنزیااه اباازار تبل  بااه گرییتکااه حمااا  انااد یافتااهدر

 ینتار  از مهام  یکای  ،هاسات. درواقاع  برای آن یقدرتمند

ورزشی و اقتصااد   یدادهایرو یونداصری که موجه پعن

 یهاا  برای شارکت  یغاتورزشی در تبل گرییتحما ،شده

؛ 1001، 1وریتاای ؛1002a،  2)مادرینگااال حااامی اساات 

 (.1008، 4؛ مکلوی و گرای1008و همکاران،  9اسمیت

اکنون مفهاوم و هاد  از حمایات ماایی کاه زماانی       

چشامگیری   طاور  باه  ،شاد  یمی تعریف دوست انساننوعی 

 هرچنااداساات.  قرارگرفتااه ایشااعا  تحااتتغییاار کاارده و 

وجاود نادارد    گریشده جهانی از حماایت  یرفتهپذتعریف 

اما  ؛(2381؛ گراتون و تیلور، 2381)میکسون و تیلسون، 

یک  گریحمایت کلی در ادبیات وجود دارد که یاجماع

نقدی و یاا ناوعی خریاد یاک      صورت بهگذاری  یهسرما

ی بایقوه بردار بهرهبا یک دارایی در ازای  پیوند )ارتباط(

؛ 2388، 1)اوتکاارتجاااری ماارتبط بااه آن دارایاای اساات  

و  8؛ یااونا2331، 1؛ کورنااول2389، 6میناگااان و فلااود 

 (.1021همکاران، 

                                                           
1 Madrigal 
2 Verity 
3 Smith 
4 McKelvey & Grady 

5 Otker 
6 Meenaghan & Flood 

تعاداد   توجاه  درخاور باه افازای     گریمزایای حمایت

ای  یلهوسا  عناوان  به گریبرای استفاده از حمایت ها سازمان

؛ شاده اسات  منجار   تجاربشاان باه اهادا     برای دستیابی

هاای مارتبط    یتفعایبه  شده دادهبنابراین، منابع اختصاص 

 هرچناد یافته است.  ی افزای توجه قابل طور بهبه حمایت 

ویای   ؛برآورد هزیناه دقیا  حمایات ماایی دشاوار اسات      

ی که در طول سه دهه گذشاته  توجه درخورهای  یشرفتپ

IEGگاازارش  طباا اساات. ذکاار   یانشااا ،شااده انجااام
3 

بااه  1029هاای حمایاات در سااال   ینااههزمجماو  جهااانی  

این در حایی اسات   .یافته است ی افزامیلیارد دلار  2/19

میلیاارد   9/11باه   1024که با توجه به نرخ رشد در ساال  

هاا   یات فعایطیاف وسایعی از    اگرچاه . دلار خواهد رسید

 60 گری ورزشای حماایت اماا   ؛برای حامیاان وجاود دارد  

به خود اختصاص  گری را در جهانتمام حمایتدرصد از 

 .(1021، 20)اوریلی و مادیل داده است

 

 مبانی نظری

 هواداری -

شااکلی از مشااارکت در ورزش  ،هااواداری ورزشاای

شاوند کاه    عناوان افارادی شاناخته مای     هواداران به .است

 رشته، ورزشکار و یا تایم ورزشای هساتند    مند یک عاقه

، 21؛ وانااان و زایچسااافکی1002و همکااااران،  22وانااان)

؛ 1009، 24؛ ژاکوبساااان1022، 29؛ پاااااری و یااااو1003

 کاه  هوادار کسی اسات (. 1020، 26؛ پوپ2331، 21جونز

                                                                                    
7 Cornwell 

8 Unlu 
9 International Events Group 

10 O�Reilly & Madill 
11 Wann 

12 Wann & Zaichkowsky 

13 Park & Yoh 
14 Jacobson 

15 Jones 

16 Pope 
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هایی که باه تماشاای رویادادهای ورزشای      حتی در زمان

خوانااد و بااه رادیااو  پااردازد، روزنامااه ورزشاای نماای نماای

های ورزشای حار  زده   فعاییت دربارهدهد،  گوش نمی

، 1009) 1کرافااورد(. 2382، 2)اساانینارد کناادو فکاار ماای

صاورت   در مدیی هواداران ورزشی را باه  .(1003، 1004

هوادارانی با کمتارین   دهد که دربردارندهطیفی نشان می

تعصااه، احساااس و عاقااه هااواداری )تاایم ورزشاای،     

. بازیکن، رشته ورزشی( تا بیشترین وفاداری به آن اسات 

هااای ورزشاای،  شاارط بقااای تاایم در جهااان کنااونی پاای 

داشااتن هااوادارانی اساات کااه کالاهااای ورزشاای تاایم را  

حمایت خود را باا حواور در ورزشاگاه اثباات      ،خریده

 (. 2331، 9)جیمزنمایند 

 

 رفتار مصرف کننده -

چگاونگی خریاد   از کننده چیزی فراتر  رفتار مصر 

رفتاار   ،و درواقاع  اسات کالاها و خادمات توساط افاراد    

ینادهای روانای و   ااز فر ای همجموعا شامل  کننده مصر 

 پاس و  مای شاود   از خریاد آغااز پی فیزیکی است که 

و همکاااران، 4)ساایدون  یابااد مااینیاااز اداماااه  مصاار  از

و  1اساتینر  هاای مراتاه اثر  بر اسااس مادل سلساه   (. 2333

گیاری مشاتری    یمتصام  مراتاه  سلسلهکه ( 2362لاویج )

ش  گاام بارای خریاد    ، است برای خرید یک محصول

 :استصول وجود دارد که شامل موارد زیر یک مح

، هااااثر مراتااه سلساالهنقطااه شاارو  ماادل : 6آگاااهی

. مشااتری نساابت بااه یااک  مشااتریان اساات سااازی آگاااه

 کند. تبلیغات آگاهی پیدا می راهمحصول از 

                                                           
1 Spinrad 
2 Crawford 
3 James 

4 Seddon 

5 Steiner 
6 Awareness 

هاد ،   یانکاه مشاتر   یدخواهد رسفرا یزمان: 1دان 

خواسااتار  ،حااال بااااین باشااند؛ را داشااته لازم یآگاااه

 .هستند یشتریب اطاعات

عاقاه پیادا    خاص : مشتری نسبت به محصول8عاقه

 کند. می

: مشااتری در ایاان مرحلااه برنااد    3تاارجیو و تمایاال 

 دهد. برتری می برندهای رقیه محصول را از سایر

: در این مرحله مشتری تمایل به خریاد  20متقاعدشدن

 کند. میپیدا محصول 

: در این مرحلاه مشاتری باه خریاد محصاول      22خرید

 کند. میم اقدا

هاا را در ساه    توان این گاام  ها پیشنهاد دادند که میآن

 رفتار. و بندی کرد: شناخت، عاطفه مرحله تقسیم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
7 Knowledge 

8 Liking 

9 Preference 

10 Conviction 

11 Purchase 
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 (1691اثرات استینر و لاویج ) مراتب سلسله: مدل 1شکل 

 

( پیشنهاد 1006نظری توسط پون و پندرگاست ) طور به 

)شناخت، عاطفه و  هاسنتی مدل اثر مراته سلسلهشد که 

شود. در  کاربرده بهگری در زمینه حمایت تواند یمفتار( ر

ها در جایگزین مدل اثر مراته سلسلهحاضر،  پژوه  

گری ورزشی استفاده شده تدوین رفتار هوادار در حمایت

  قابل ،رفتار و است. استدلال شد که عاطفه، شناخت

ورزشی  کننده مصر ترتیه در بستر رفتار  نیاجراتر

2. بری و هوارداست
( اشاره کردند که ترجیحات 2330) 

همیشه بر اساس شناخت نیست و ممکن  کننده مصر 

نتایج حاصل از . است در درجه اول عاطفی باشد

 9( و فانک و پاستوره1006) 1ی فانک و جمیزها پژوه 

در رفتار ها  ( نشان داد که احساسات و هیجان1002)

 . کنند یم ایفاورزشی نق  مهمی  کننده مصر 

                                                           
1 Barry & Howard 

2 Funk & James 
3 Funk & Pastore 

 کننده مصر که دل بستن  شنهادشدهیپاساس پیشینه بر 

مرحله عاطفی مدل  دهنده نشانبا یک تیم ورزشی 

یک ارتباط  عنوان بهتیم ورزشی  تعل  به یک  ،است

 شود یمبه یک تیم ورزشی تعریف  کننده مصر روانی 

(. 2338؛ گادن و همکاران، 1000)فانک و همکاران، 

تمایل مردم ) تماعیهویت اجبراساس نظریه  ،از طرفی

ی مطلو  نسبت به مسائلی که ها نگرشبه داشتن 

و حمایت از  هاستآنهای  یتهوبا جنبه نمایان  خوانهم

هستند) گوینر و  آنهای که متومن هویت مؤسسات

توان استدلال کرد که این تعل   (( می1009، 4سوانسون

 حامی نیز انتقال می یابد.به تیم محبو  به 

یر برند(: دری و دریافت کلی از تصو) یحامتصویر 

تصویر (. 1002)مادرینگال، است  حامی توسط مشتریان

مرحله  دهنده نشان، از سوی دیگر، حامی )نام تجاری(

                                                           
4 Gwinner & Swanson 
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که  است شده شنهادیپدوم مدل )شناخت( است. 

، به خاطر قدردانی خود از ورزشی کنندگان مصر 

دریافت  مزایایی که تیم از همکاری با یک حامی

 کنند یمایجاد خو  در مورد حامی  یتصویر ،دکن یم

بر این اساس  (.2332، 2؛ مکدوناید1002)میناگان، 

 شود که: پیشنهاد می

و  تعل  تیمی سبه ایجاد یک نگرش مثبتفرضیه اول: 

نسبت به تصویر حامی تیم محبو  در میان  معنادار

 گردد. طرفدارن می

ه نسبت بورزشی  کننده مصر از سوی دیگر، نگرش  

 تیموردحمای خود در ها یابیارزگری بر اساس حمایت

 "میرمستقیغظریف و "یک فعاییت بازاریابی  عنوان به

که تجاری شدن را  (1002)میناگان، است  افتهی  توسعه

 «انتقال حسن نیت» عنوان بهاین فرایند  .دهد ینمافزای  

، 1؛ پاپ و وگاس1002)میناگان،  نامیده شده است

 شود که: پیشنهاد می ،نبنابرای (.2333

و  تعل  تیمی سبه ایجاد یک نگرش مثبتفرضیه دوم: 
 نسبت به حمایت شرکت حامی می شود. معنادار
 :شد که ضدر این پژوه  فر ،همچنین

و  تعل  تیمیرابطه مثبت و معناداری بین فرضیه سوم: 
 قصد خرید از حامی وجود دارد.

رنظرگرفتن د برای مثبت واقعی نیت رفتاری به  قصدهای

)اسنید و  شود گفته می خرید یک کالا از حامی

ایجاد تصویر فرض شد که ، تیدرنها .(100، 9تامنسون

قصدهای مثبت نسبت به حامی و حمایت سبه ایجاد 

و عملی  یرفتارمرحله  دهنده نشانکه می شود رفتاری 

 بنابراین: ؛اند 

رابطه مثبت و معناداری بین تصویر حامی  :چهارمفرضیه 

 و قصد خرید از حامی وجود دارد.
                                                           
1 McDonald 
2 Pope & Voges 

3 Speed & Thompson 

رابطه مثبت و معناداری بین حمایت حامی  :پنجمفرضیه 
 و قصد خرید از حامی وجود دارد.

 

 روش پژوهش 

زیرا  است؛هد  کاربردی  یحاظ ازحاضر  پژوه  

رود.  یمکار ه ها برای حل مسائل موجود ب نتایج یافته

دن اطاعاتی دست آور هچون در این مطایعه ما به دنبال ب

 پژوه  یم، ماهیت هستافراد  هایها و نظر یدگاهددرباره 

شامل  پژوه  . جامعه آماری استتوصیفی و تحلیلی 

 ایحجج ثامنحاضر در مسابقه تیم هندبال  طرفدارانکل 

به تعداد نمونه با توجه  .استنامعلوم  هاکه تعداد آن است

در  ت کهاین علبه  .نددشانتخا   نفر 149ها  تعداد گویه

از روش  ؛بودپژوه  حاضر جامعه آماری در دسترس ن

ها  نرمال بودن داده .دشیری دردسترس استفاده گ نمونه

های کشیدگی و چویگی حاصل از  نیز توسط شاخص

 .شد( -+1یید )أت 11افزار آموس  نرم

و  پژوه  ی موردنیاز این ها دادهی آور جمعبرای 

روش پرسشنامه  گردآوری متغیرهای مدل، از منظور به

 پژوه  از  مورداستفادهاست. پرسشنامه  شده استفاده

که با توجه  شده ( برگرفته10021همکاران )تیستسو و 

 1یله مقیاس وس بهسازی شده و  یبومبه جامعه و نمونه 

 ؛مخایف -1 ؛مخایف کاماً -2امتیازی ییکرت )شامل 

ده یری شگ اندازهمواف (  کاماً -1 ؛مواف  -4 ؛یخنث -9

در ییگ برتر هندبال  ایحجج ثامناست. هواداران تیم 

خود را در رابطه با هر یک از عبارات  هاینظر دبای

-9متغیر جدول  چهاردر  شده طرحگویه  29) شده ارائه

ند. کندر پرسشنامه با توجه به مقیاس سنج ، تکمیل  (2

مربوط به  های سؤالدر بخ  ابتدایی پرسشنامه نیز 

سن، میزان تحصیات  :شامل ،شناختی  متغیرهای جمعیت

 د.شتوسط هواداران تکمیل  تأهلو وضعیت 
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 شده  داده اختصاص های سؤالتعداد  و پژوهش یرهایمتغ: 1جدول 

 الؤتعداد س متغیر

 4 تعل  به تیم ورزشی

 9 نگرش به حمایت

 9 تصویر حامی

 9 رفتاری قصد

 

مه در اعتباار محتاوایی، نموناه پرسشانا     باارای تعیااین  

ایان  دانشاگاهی متخصاص در  انادتاسا ده نفر از اختیاار

قاارار گرفاات کااه در رابطااه بااا میاازان درسااتی و    زمینااه

در پرسشانامه، ابااراز نظار کنناد کاه       های شفافیت سؤال

 کردند. ییدآنها اعتبار پرسشنامه را تأنهایت،

عادد از   90تعیاین پایاایی پرسشانامه تعاداد      منظور به

ی آور جماع د و پاس از  شداران توزیع پرسشنامه بین هوا

آورده شااده اساات.  1-9، نتااایج در قایااه جاادول هاااآن

آیااد، پایااایی تمااام ابعاااد ماادل  یبرمااکااه از جاادول چنان

بوده  قبول قابلدر حد  پژوه  درنظرگرفته شده در این 

 پاژوه   پایا بودن پرسشنامه ایان   منزیه به( و این 116/0)

 .است

 

 پرسشنامه یها هیگو ییایپا: 2جدول 

 آیفای کرونباخ تعداد سؤال )گویه( متغیر

 893/0 4 تعل  به تیم ورزشی

 691/0 9 نگرش به حمایت

 161/0 9 تصویر حامی

 139/0 9 قصد رفتاری

 116/0 29 پایایی کل

 

نساخه   2آموس افزار نرمبا استفاده از  ،در این پژوه 

 منظااور بااه. شاادی بررساا پااژوه  ، ماادل مفهااومی  11

هاای پاژوه  از    یهفرضا و آزماون   ها دادهتحلیل و یهتجز

 است.  شده استفادهروش مدل یابی معادلات ساختاری 

 

 

 

                                                           
1 AMOS 

 ی پژوهشهایافته

 های توصیفییافته

این بخا  باه توصایف وضاعیت موجاود در نموناه       

 های سان، تحصایات  ویژگی واختصاص دارد  پژوه 

 .  شود میی بررس  در آن تأهلوضعیت  و
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 جالحج ثامن میت ناداراهو سن یآمار عیوزت: 3جدول 

 درصد فراوانی نسبی فراوانی سن ردیف

2 23-21 1 3/0 

1 14-10 69 3/16 

9 13-11 11 8/90 

4 94-90 6119 8/11 

1 93-91 21 4/6 

6 44-40 8 4/9 

1 43-41 1 0/9 

8 14-10 2 4/0 

3 13-11 2 4/0 

 200 194 مجمو  

 

درصد نمونه پژوه   81ی  از ب ها نشان داد که یافته

میااانگین و  ،سااال ساان دارنااد. همچنااین  91تااا  10بااین 

 بود. 1و  11انحرا  استاندارد سنی پژوه  به ترتیه 

 

 

 
 

 الحجج ثامن میت ناداراهو لاتیتحص زانیم یآمار عیتوز: 4جدول 

 درصد فراوانی نسبی فراوانی سطو تحصیات

 6/92 14 تر دینلم و پایین

 1/91 16 دینلم فوق

 4/14 11 کارشناسی

 8/6 26 کارشناسی ارشد

 3/0 1 دکتری

 8/9 3 بدون پاسخ

 200 194 مجمو 
 

 درصد نمونه پژوه  دارای مدری کارشناسی به پایین هستند. 88بی  از  ها نشان داد که یافته
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 الحجج ثامن میت ناداراهوتأهل  تیوضع یآمار عیتوز: 5جدول 

 فراوانی نسبیدرصد  فراوانی وضعیت تأهل

 9/11 294 مجرد

 1/93 39 متأهل

 9 1 بدون پاسخ

 200 194 مجمو 

 

برازش سااختاری مادل در ابتادا     پی  از پرداختن به

شاده توساط دو    یآور جماع هاای  نرماال باودن داده   دبای

مااوس آ افاازار ناارمدر  و چااویگی شاااخص کشاایدگی 

 . (1)دشویید تأسنجیده و 

 

 ای استنباطیهیافته

مرباوط باه    یبرازنادگ  یهاا  منظور محاسبه شاخص به

اساتفاده   11افازار آماوس    پژوه ، از نرم یمدل ساختار

شاااده اسااات.  ارائاااه 6آن در جااادول  یجکاااه نتاااا دشااا

و  RMSEA, GFIمطلاا  باارازش ماننااد  یهااا شاااخص

 یاطاعاات مناساب   ی،به درجاه آزاد  ینسبت مجذور کا

 یبه برازنادگ  اندازهتا چه  یافتهمدل برازش  ینکهدرباره ا

 .دهاد  یمحقا  قارار ما    یاردر اخت ،است تر یککامل نزد

 úو  NFI, CFIماننااد  ینسااب یهااا شاااخص ،ینهمچناا

درباره نسابت بهباود ممکان از مادل صافر باه        اطاعاتی

فاراهم   یحاصال از مادل مفهاوم    یمدل برازندگ هترینب

 کنند. یم

 

 مدل برازش ییکوین یها شاخص: 9جدول 

 ی برازشها آماره
 ارزش

 دست آمده هب

 ارزش مطلو 

 )برازندگی کامل(

 سطو

 برازندگی

ریشه خطای میانگین مجذورات تقریه 

(RMSEA) 

061/0 

 حد پایین حد بالا قبول قابل 01/0کمتر از 

013/0 044/0 

 مطلو  9کمتر از  88/2 نسبت کای اسکوار به درجه آزادی

NFI 303/0  مطلو  3/0بالاتر از 

CFI 311/0  مطلو  3/0بالاتر از 

 

دساات آمااده بااا  همقایسااه ارزش بااطااور کااه از  همااان

 یاانماادل ا آیااد، یجاادول فااوق برمااارزش مطلااو  در 

 دارد. یها برازش مناسب با داده پژوه  
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 برآورد شده یعامل یبارها همراه به پژوهششده  یلتحل مدل: 2شکل 

 

 خاصه شده است: 1 رضیه ها در جدولنتایج آزمون ف ،همچنین

 

 ها : نتایج آزمون فرضیه7جدول 

 ها فرضیه ردیف
مقدار 

 بحرانی
 � 1معناداری سطو 

 رابطه معنادار و مثبت 621/8 تصویر حامی وجود دارد. تعل  تیمی و  رابطه مثبت و معناداری بین 2

1 
حمایت حاامی وجاود    رابطه مثبت و معناداری بین تعل  تیمی و نگرش نسبت به

 دارد.
 رابطه معنادار و مثبت 123/6

 عدم رابطه معنادار -989/2 رابطه مثبت و معناداری بین تعل  تیمی و قصد خرید از حامی وجود دارد. 9

 رابطه معنادار و مثبت 132/1 رابطه مثبت و معناداری بین تصویر حامی و قصد خرید از حامی وجود دارد. 4

 عدم رابطه معنادار 109/0 معناداری بین حمایت حامی و قصد خرید از حامی وجود دارد. رابطه مثبت و 1

 

 گیری بحث و نتیجه

ماادل سلسااله  یااکمطایعااه  ،هااد  پااژوه  حاضاار

 یرتصاو  یم،تعلا  باه تا    یهاا  نقا   یاابی ارز یبارا  یمراتب

 یبار قصادها   یماای  یات و نگارش نسابت باه حما    یحام

نشاان داد کاه    یجنتاا باود.   یحام یکاستفاده از خدمات 

 یرتصاو نق  مثبات و معنااداری باا    ( ی)عاطف یمتعل  به ت

تصاویر حاامی نقا      ،دارد و همچناین ( ی)شناخت یحام

 دارد. از حامی خرید قصدقصد یا مستقیم و معناداری بر 

مراتاه   از سلساه  یکاه در مرحلاه عااطف    یمتعل  به تا 

ز ا یرمساتقیم و غ یمارتباط معناادار مساتق   ،مدل قرار دارد

بااا  یااتو نگاارش نساابت بااه حما یحااام یرتصااو یاا طر

 ،پااژوه  یاانا یجدارد. نتااا یمشااتر یرفتااار یقصاادها
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ساابه  یمطااور مسااتق بااه یمکااه تعلاا  بااه تاا را  ای یهفرضاا

نکارد کاه باا پاژوه       ییاد تأ ،شود یم یرفتار یقصدها

و تستسااو و آیکساااندریس   (2339واناان و برانشااومبه ) 

 یاا )تعلا    یات از هو یکه اظهاار داشاتند ساطح    (1003)

 ،اساات یرگااذارتأث یرفتااار ی( باار قصاادها یدیبسااتگ

شاید علت این نااهمخوانی را بتاوان در    ندارد. یهمخوان

مناسبی به تعل  به  طور بهاین دید که انتقال تعل  ورزشی 

حامی منتقل نشده است و هوادار نسبت به اهدا  حامی 

تفاوت در جامعه آمااری   ،و همچنین یستنهنوز مطمئن 

 ؛تواند دییل دیگری بر این مغایرت باشد یمی موردبررس

و یااذا سااابقه  اسااتزیاارا تعلاا  تاایم فرایناادی بلندماادت 

تواند بر تعلا  تیمای و    یمحمایت حامی و افتخارات آن 

 یرگذار باشد.تأثیجه تعل  به حامی درنت

 یمبااه تاا یشااتربااا تعلاا  ب یکااه مشااتر نشااان داد یجنتااا

 یجاه نت یان دارد. ا یحاام  از یمثبتا  یرتصاو  یااد ز احتمال به

 ینگااالمادرماننااد  مطایعااات یگاارد هااای یافتااهتوسااط 

(، پاااااپ و 1003(، تستسااااو و آیکساااااندریس )1002)

( و میناگاان  1009(، گوینر و سوانساون ) 2333وگوس )

این رابطاه عامال مهمای     ،همچنین. دش ییدتأ( نیز 1002)

 ذکرشاده در اثربخشی حمایات ماایی در ادبیاات پیشاین     

گونه توجیاه کارد کاه     یناتوان  یمموضو  را است. این 

یعنای تایم محباو  خاود و      ؛ایان پیوناد   واسطه بههوادار 

حامی تصویری مثبات نسابت باه ناام تجااری حاامی در       

تعل  تیمای سابه    نتایج نشان داد که کند. یمذهن ایجاد 

شاود کاه باا نتاایج      یما نگرش مثبت نسابت باه حمایات    

دارد. علاات  ( همخااوانی1021آیکساااندریس و تستسااو )

تاوان در ایان یافات کاه شارکت در       یما این موضو  را 

 انتقال پدیده حسن نیت موف  بوده است. 

 یقو یاربس ای رابطه یحام یرنشان داد که تصو نتایج

دهناده نقا  مهام     نشاان  یجنتاا  یان دارد. اقصد خریاد  با 

 یاان. ااساات یمااای یااتحما یااابیدر ارز یحااام یرتصااو

(، پاوپ و  1002) گاان ینام هاای پژوه  در  یزموضو  ن

و ( 1003) یسو آیکسااندر  یوتساو ( و تس2333ووگس )

 یان اشااره شاد؛ اماا ا   ( 1008کاو و همکااران )   ،همچنین

( متنااق   1006و همکااران )  یهاارو  هاای  یافته با یجهنت

 یمای یتدرباره حما یمثبت در دری مشتر ییراو تغ .بود

 ،شااود یما منجاار  یمطلو  مشاتر قصاد خریااد را کاه بااه  

( 1002) یناگاان . مداناد  یما  یمای یتحما یاصلکارکرد 

 مطارح کارد.   «یتانتقال حسن ن»موضو  را با عنوان  ینا

 یان ا راهرا از  «یتانتقال حسن ن» توان یپژوه  م ینا در

عاطفه بار نگارش در مرحلاه شاناخت      یرسازوکار که تأث

 یکااه دارا یکااه طرفااداران صااورت ینبااد ؛کاارد یااهتوج

 یمبااه تاا ،یجااهد و درنتهسااتن یبااالاتر یااتمشااارکت فعای

 یموضو  سابه آگااه   ینا یادز احتمال اند به دیبسته شده

 یآن بارا  یاای و مزا یحاام  یراز تصاو  یدر مرحله شناخت

باه   تواناد  یما  یمت ینگرش مثبت به حام ین. اشود یم یمت

مثبات و   یمثبت مانند ارتباطاات کاما   یرفتار یقصدها

 ،امساارانجو  شااود. یاسااتفاده از خاادمات حااامساارانجام 

نتایج نشان داد که نگرش نسبت به حمایات ماایی سابه    

شاود کاه ایان یافتاه باا نتیجاه        ینما خرید از حاامی   قصد

علاات  و ( مغااایرت دارد1021آیکساااندریس و تستسااو )

تاوان تاا حادودی در انتقاال ناکاافی       یما این موضو  را 

پدیااده حساان نیاات و تفاااوت جامعااه آماااری پااژوه    

 دانست.

 

 پژوهش پیشنهادهای حاصل از

ی هاا  مفهاوم نتایج حاصال از پاژوه  حاضار دارای    

ذیل آورده  موارددر قایه  ؛ کهاستکاربردی بازاریابی 

 شده است:

پاژوه  حاضار    ،که در ادبیات و همچنین طور همان

در  یتعل  و یا هویت تیمی عامل بسیار مهما  ،مستند شده

شاود   یمیذا پیشنهاد  ؛گری ورزشی استحمایت اثربخشی
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ایجاد پایگاه طرفاداران، عامال تعلا  باه تایم و       باشگاه با

تعلا  تیمای و درنتیجاه     درنتیجه حامی را افازای  دهاد.  

بایاد   ،بناابراین  ؛بلندمادت اسات   ییندافر ،تعل  به حامی

باه   دحامی سابقه حمایت خود را افازای  دهاد تاا بتوانا    

 در میان طرفداران دری شود. یحامی وفادارعنوان 

در مسااابقات ملاای و قهرمااانی  هااای کسااه عنااوان

ایمللی عامل مهمی در ایجاد و تقویت تعل  باه تایم و    ینب

مهام   ان هاا عنوتوجه به کسه این  ،بنابراین است؛حامی 

 رسد. یمبه نظر 

توان دریافت  یم ،با توجه به نتایج حاصل از پژوه 

حسان    یاده پد ،در حمایت خاود  ایحجج ثامنسسه ؤکه م

 ،بناابراین  ؛ل نکرده استی به هواداران منتقخوب بهنیت را 

گری ه اهمیاات انتقااال حساان نیاات در حمااایتبااا توجااه باا

گاردد از   یما پیشنهاد  ،ورزشی که در ادبیات مستند شده

 د.شوتجاری شدن مفرط حمایت خودداری 

 

 ی آیندهها پژوهشپیشنهادهایی برای 

د، این پژوه  شو یمبه پژوهشگران دیگر پیشنهاد  -

و نتایج  مطایعهی ورزشی دیگر ها باشگاهو  ها رشتهرا در 

 .کنندرا با پژوه  حاضر مقایسه 

د، در رابطاه باا   شو یمبه پژوهشگران دیگر پیشنهاد  -

راهکارهای افزای  هویت و تعل  تیمی نسبت به حاامی  

 .بنردازندمطایعه به 

د، راهکارهاای  شو یمبه پژوهشگران دیگر پیشنهاد  -

ی آن را گری  حسن نیت نسبت باه حاامی و حماایت   افزا

 .کنند مطایعه
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