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 مدلی جامع برای اثربخشی حمایت از لیگ برتر فوتبال ایران
 

  4چیان، هاشم کوزه3، محمد خبیری2، محمد احسانی1احمد فلاحی

 
 *مدرسدانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه تربیت. 1
 مدرس دانشگاه تربیتمدیریت ورزشی،  استاد. 4و 2
 دانشگاه تهرانمدیریت ورزشی،  دانشیار. 3
 

25/06/1394تاریخ پذیرش:                     01/09/1393تاریخ دریافت:   

 چکیده
 توصیفیمطالعات پژوهش از نوع این آزمون مدل اثربخشی حمایت از لیگ برتر فوتبال ایران بود.  حاضر، هدف از پژوهش

با استفاده از فرمول کوکران نفر از تماشاچیان لیگ برتر فوتبال ایران  515جهت انجام پژوهش، . باشدمیپیمایشی  ـ

از نکویی برازش برخوردار  (با اصلاحاتی جزئی)که مدل پیشنهادی  دادنتایج نشان . آن شرکت نمودنددر انتخاب شده و 

پذیری اجتماعی و مسئولیتحامی،  ۀحمایت از لیگ برتر فوتبال موجب افزایش آگاهی از محصول، بهبود وجه باشد ومی

 تأثیر ،پذیری اجتماعی و سازگاریحامی، مسئولیت ۀآگاهی از حامی، وجه ،شود. همچنینتمایل به خرید از حامی می

. باشدمنفی میرفتار منفی و بازاریابی کمین بر تمایل به خرید از حامی  بر تمایل به خرید از حامی دارد؛ اما تأثیر یمثبت

و از  داردهدف نسبت به حامی  ۀبر نگرش جامع ، تأثیر مثبتیحمایت از لیگ برتر فوتبال توان گفت کهمی، کلیطوربه

 .باشدمیاثربخشی برخوردار 

 

  ، اثربخشی، لیگ برتر فوتبال ایرانحمایت، حامی :کلیدیواژگان 

  

                                                 
 Email:a_falahi62@yahoo.com                                                                 نویسندۀ مسئول*
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 مقدمه
که  کنندعنوان می( 1985) 2رود. گراتون و تیلورشمار نمیجدیدی بهۀ از ورزش پدید 1مفهوم حمایت

حامی  ،که در آن یک شرکت استرالیایی باشدمیمیلادی ( 1983) سال ،شروع حمایت از ورزش

 ۀکنندگان مسابقخود و برگزار نصیبمسابقات کریکت انگلستان شد و از این طریق سود زیادی را 

ویدادهای ورزشی از موضوع حمایت از ر ،حاضردرحال. (20، 2004، 3)نقل در کشاک مذکور نمود

 ،سوشود. اهمیت این موضوع از آن جهت است که از یکمحسوب می در صنعت ورزش مباحث مهم

شود و حامیان تأمین می ۀوسیلههای ورزشی بها و تیمنیاز باشگاهبخش مهمی از منابع مالی مورد

به منافعی دست  د کهدارهای ورزشی انتظار ها و باشگاهمقابل حمایت از تیمحامی در ،دیگرسویاز

 (.190-191، 1388لهی، ا)کند  پیدا

به حمایت از رویدادهای ورزشی روی ای طور فزاینده، بهدستیابی به مشتریان جدید منظورهها بشرکت

در صنعت ورزش  که اندها نشان داده(. پژوهش63، 2007، 4اولسون و کرنویل واکفیلد، بکرآورند )می

عنوان یک ابزار تبلیغاتی( برای یک حتی اگر حمایت از ورزش )به ،در کشورهای پیشرفته( ویژهه)ب

تبلیغات مستقیم تلویزیونی از اثربخشی  ۀمقایسه با هزینهمراه داشته باشد، دربالایی را به ۀشرکت هزین

 ۀاز بودجدرصد  22ها دهد که شرکت(. برآوردها نشان می2، 1384ایزدی، بیشتری برخوردار است )

اسنیث، ) دنماینمیدادن مشتریان احتمالی از طریق حمایت صرف قرار بازاریابی خود را برای هدف

از حمایت برای افزایش نیز های ایالات متحده درصد از شرکت 96 .(375، 2007، 5فینی و کلوز

اخیر،  ۀچند ده(. طی 22، 2006کلوز و همکاران، د )اننمودهارتباطات بازاریابی خود استفاده 

( به 189، 1994، 6کوزما و شانکلین)( 1982) میلیون دلار در سال 500گذاری در حمایت از سرمایه

ذکر شایان(. 2، 2013 7آی.ای.جی،افزایش یافته است )( 2015) میلیارد دلار در سال 5/57حدود 

 باشدمیدر جهان  رشدحالترین ابزارهای ارتباطات بازاریابی درحمایت یکی از سریعاست که 

 (. 67، 2003، 8رنویل و کوتهکونینگهام، ک)

                                                 
1. Sponsorship 
2. Gratton & Taylor  
3. Keshock 
4. Wakefield, Becker-Olsen & Cornwell 
5. Sneath, Finney & Close 
6. Kuzma & Shanklin 
7. International Events Group 
8. Cunningham, Cornwell & Coote 
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یا رویداد ورزشی و حمایت از یک ورزش، سازمان را  1( حمایت ورزشی2004کشاک )در این ارتباط، 

، 2004)کشاک،  کندتعریف می جانبهیا یک شرکت برای کسب منافع یا سود دو و توسط یک شخص

حامی و ارتباط بین  بازیگران اصلی حمایت از هر رویداد هستند. ه،شد. حامی و رویداد حمایت(20

گذاری در رویداد آغاز رویداد ورزشی برای سرمایه ۀرویدادهای ورزشی اغلب با تقاضای حامیان بالقو

باشد )کلوز و بیشتر از ظرفیت رویدادها می ،شود و دلیل آن این است که تقاضا برای حمایتمی

منبعی  ،زیرا ؛دارد هاآنبرای نقش استراتژیکی  ،اند که حمایتحامیان دریافته(. 23، 2006همکاران، 

ترین ایجاد نموده و شکلی از بازاریابی است که با سریع را است که قادر خواهد بود مزایای رقابتی پایدار

کند که ( اشاره می2001) 3تریپودیط، در این ارتبا(. 181، 2003، 2دولفین) باشدمیرشد همراه 

. (28، 2001 ،)تریپودی باشدبرخوردار می 21شدن به ابزار بازاریابی قرن پتانسیل تبدیلاز  ،حمایت

ای از درآمد خود را از راه فروش حق امتیاز های مختلف ورزشی بخش عمدهبنگاه ،در چنین شرایطی

 35های بزرگ فوتبال دنیا حدود که باشگاهطوریبه ؛کنندهای تجاری کسب میحمایت به شرکت

این  (.2، 2012، 4دلویتآورند )دست میدرصد از درآمد خود را از طریق منابع ناشی از حمایت به

های لازم نتوانسته است درآمد درحالی است که ورزش فوتبال در ایران با وجود برخورداری از پتانسیل

 .(192، 1388)الهی،  آورددست به را توجهی از حمایتقابل

(. 1015، 2004، 5کوستر و فاهی، فارلیهای حمایت مشکل است )ارزشیابی نتایج برنامه دیگر،سویاز

لحاظ تعداد و هم هم بهارزیابی اثربخشی حمایت انجام شده است،  منظورههایی که بشک، پژوهشبی

 همچون بسیاریپژوهشگران (. 123 ،2004، 6گروس، واگنر و وستکامحدود هستند ) کیفیتلحاظ به

بیشتری برای تعیین  هایپژوهشکنند که ( عنوان می2007) 7اولکونن و همکاران( و 2003دولفین )

که حمایت در کنار حق پخش تلویزیونی از اینوجود. باباشدمیارزیابی اثربخشی حمایت نیاز  ۀنحو

بسیاری از  شود؛ امامحسوب میهای ورزشی و لیگ هاترین منابع برای تأمین مالی باشگاهمهم

موجود در داخل کشور بر موانع و اهداف حمایت متمرکز بوده و کمتر به اثربخشی حمایت  یهاپژوهش

های حاضر در آن از حمایت از لیگ برتر و باشگاه ،. چنانچه نشان داده شدانداز لیگ برتر پرداخته

                                                 
1. Sport Sponsorship 
2. Dolphin 
3. Tripodi 
4. Deloitte. 
5. Fahy, Farrelly & Quester 
6. Grohs, Wagner & Vsetecka 
7. Olkkonen, Tikkanen & Alajousijarvi 
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گذاری در این بخش تمایل به سرمایه و لذا، ر استهای حامی برخوردااثربخشی لازم برای شرکت

لیگ برتر فوتبال ایران و تفاوت فاحش  ۀبا توجه به پتانسیل بالقو ،وجوداینافزایش پیدا خواهد کرد. با

بررسی اثربخشی  در پی پژوهشهای بزرگ جهان، این مقایسه با باشگاهدرآمدی حاصل از حمایت در

 .باشدمیران حمایت از لیگ برتر فوتبال ای

برای حامیان و مدیران بسیار  های حمایتگذاری در طرحتوانایی ارزیابی نتایج سرمایه ،کلیطوربه

حمایت  تأثیرپنج روش عمده را برای سنجش  وی(. 1038، 1991، 1مینگهانکننده است )تعیین

 ند از:هست کند که عبارتپیشنهاد می

  شدهای کسبپوشش رسانه /گیری سطح نمایشالف( اندازه

و  ها، نگرش3گیری سطح آگاهیاندازه :شامل 2گیری اثرات ارتباطاتی حضور در حمایتب( اندازه

 ادراکات

 فروش 4ییاگیری کارج( اندازه

  د( نظارت بازخورد خارجی

 سود ـ تحلیل هزینهوه( تجزیه

اما  ؛ارزیابی اثربخشی حمایت وجود نداردای برای شدهپذیرفته روش مشخص و کاملاا چند هر

گیری اثرات ارتباطی حضور در حمایت از اندازه ارزیابی اثربخشی حمایت منظورهفراوانی ب هایپژوهش

که یک هنگانی(. 315، 2006کرنویل و همکاران، اند )ها و ادراکات مخاطبان استفاده کردهبر نگرش

طبیعی حمایت  ۀحمایت کند، آگاهی از برند حامی نتیج گیرد از یک نهاد ورزشیحامی تصمیم می

معرض دید باشد، احتمال چه برند یک شرکت بیشتر درهربراین، علاوه(. 185، 2003دولفین، ) باشدمی

تر شدهبیشتری وجود دارد که مشتریان از آن آگاه شوند. مشتریان تمایل دارند که از برندهای شناخته

معرض دید بوده کنند تا بیشتر درحامیان از حمایت از رویدادها استفاده می ،بنابراین ؛استفاده نمایند

 ،ها از حمایتهدف سازمان حقیقت،(. در82، 2003کونینگهام، کرنویل و کوته، تر شوند )و شناخته

ان، کرنویل و همکار) باشدان رویداد میشدن توسط مخاطبمعرض دید و شناختهدادن برند خود درقرار

های از برنامه دو هدف متفاوت هاکند که شرکت( اشاره می2006) 5فیلزمینه، دراین(. 316، 2006

و تقویت برند است و  آنآگاهی از برند، افزایش وفاداری به  ۀها توسعهدف اول آن ؛حمایت خود دارند

کارکنان و  ۀهدف دوم جذب مخاطبان و مشتریان جدید برای خدمات و محصولات، افزایش انگیز

                                                 
1. Meenaghan 
2. Communication Effects of Sponsorship Involvement 
3. Awareness 
4. Effectiveness 
5. Fill 
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ترین ابزارهای سازی یکی از مهمبرند . برند و(316، 2006)فیل،  باشدمیپذیری اجتماعی مسئولیت

از اثربخشی برند خود آگاه باشند.  طور مداومبایست بهمیها ها و سازمانشرکت بوده و بازاریابی نوین

اصلی است که برای سازمان ایجاد  ۀکند که برند شامل چهار مقول( اشاره می2012) 1آکرراستا، دراین

 ۀو مجموع 4شده، کیفیت درک3، وفاداری به برند2آگاهی از برند و عبارت هستند از: کنندارزش می

ذکر شایان .(165، 2012، آکر) داندمی ذهن مشتری . او آگاهی از برند را قدرت حضور یک برند در5برند

ندرو اگیرد )قرار می تأثیربیشتر تحت حمایتتوسط  آندو بخش آگاهی از برند و وفاداری به است که 

 (. 13، 2009، 6و کاسپر

اما برای  ؛باشدمیای ذهنی چه مقولهگوناگون نشان داده است که آگاهی از برند اگر هایپژوهشنتایج 

ها کنندگان تمایل دارند از برندهایی که برای آنو مصرف بوده کنندگان از اهمیت برخوردارمصرف

که یک شرکت بتواند سطح بالایی از (. برای این169، 2002، 7وریتی) نماینداستفاده  ،آشنا است

هرچه برند یک  ؛ای را انجام دهدهای ترویجی گستردهاست فعالیتلازم  ،آگاهی از برند را ایجاد کند

، 2012آکر، ) ودبتر خواهد ایجاد آگاهی از برند برای آن شرکت ساده ،معرض دید باشدشرکت بیشتر در

165.) 

او در ارتباط با محصول است  ۀشدتجارب و اطلاعات اندوخته ۀبازگوکنند ،آگاهی مشتری از محصول

آگاهی از محصول به  حمایت، شده در ارتباط باانجام هایپژوهش ۀحوز(. در 163، 2007، 8سایت)

از  پیش اشاره دارد. مخاطبان ممکن است حامیآشنایی، تجربه، تخصص و استفاده از محصولات 

آگاهی داشته باشند.  حامی، از محصولات آن حامیشده توسط یک حمایتحضور در یک رویداد 

ات آگاهی از تأثیربه بررسی  و در آن نموده( مدلی را طراحی 2010) 9و همکاران راسلراستا، دراین

 (. شمارۀ یک)شکل  (1225، 2010، 10راسل، انجلاین و فاینیپرداختند )برند 

 

                                                 
1. Aaker 
2. Brand Awareness  

3. Brand Loyalty 
4. Perceived Quality 
5. Brand Association 
6. Andrew & Kasper 
7. Verity 
8. Tsai 
9. Russell 
10. Angeline & Finney 
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 نقش آگاهی از محصول در حمایت  ـ1شکل 

 
نون و مپذیری اجتماعی حامی )که آگاهی از برند موجب افزایش مسئولیت اندها نشان دادهپژوهش

( و 2005، 3؛ لؤنگ، لای، چن و وونگ2010، 2اسل، آنجلاین و فاینیر(، افزایش تعهد )2003، 1کاهن

، 5جولو  ، گرانهولت، بنستون؛ مارتنسن2002، 4وریتیافزایش تمایل به خرید محصولات حامی )

کاریلات، لافرتی ؛ 2004، 6روی و کرنویل)برند  ۀشود. متغیرهای دیگری مانند ارزش ویژ( می2007

؛ 2004، 9)گروس، واگنر و وستکا حامی 8ۀ، تغییر وجه(2006؛ کلوز و همکاران، 2005، 7ریسو ها

ازاکی میحامی ) ۀارزش ویژ ،(2010، 11؛ چین، کرنویل و پاپو2007، 10آلکساندریس، تساوسی و جیمز

( نیز در این 2006، 13اولسن یمونس و بکرسشده )سازمان حمایت ۀ( و ارزش ویژ2001، 12و مورگان

 تبادل حضور دارند. 

ارتباط بین  ۀ( در مدلی نشان دادند متغیرهایی مانند دور2011) 14و همکاران نیکلدر این ارتباط، 

شده استفاده اهرمی از حمایت همراه با سازگاری درک و شده، بازاریابی کمینحامی و سازمان حمایت

داری ورزشی نیز موضوع گذارد. جانبمی تأثیربر ارسال پیام حامی  ،شدهبین حامی و سازمان حمایت

                                                 
1. Menon, & Kahn 
2. Russell,  Angeline & Finney 
3. Leung, Lai, Chan & Wong 
4. Verity 
5. Martensen, Gronholt, Bendtsen & Juul 
6. Roy 
7. Carrillat, Lafferty & Harris 
8. Sponsor Image 
9. Grohs, Wagner & Vsetecka 
10. Alexandris, Tsaousi & James 
11. Chien & Pappu  
12. Miyazaki & Morgan 
13. Simmons & Becker-Olsen 
14. Nickell 

 حامیآگاهی از محصول 

 تمایل به خرید محصولات حامی

 تعهد مخاطب به حامی

 پذیری اجتماعیمسئولیت
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داری ورزشی توسط سیمونز (. جانب664، 2004، 1هاملین و ویلسونفراوانی بوده است ) هایپژوهش

 ۀکنندبینیپیش ،داری ورزشیو نشان داده شد که جانب ( مورد بررسی قرار گرفت2006اولسون ) و بکر

آن تأثیر حامی و آگاهی از محصولات  ۀرش نسبت به حمایت است و بر وجهصلاحیت حامی و نگ

 تأثیرنیز در پژوهشی به بررسی ( 2010) 2(. اریک612، 2011زاده، نیا و عباسگیلانی) گذاردمی

ارتباط بین متغیرهای  وی. پرداختدر یک مدل  بسیاریمستقیم حمایت بر متغیرهای مستقیم و غیر

، حضور سازمان شده، حضور حامینگرش به حمایت، نگرش به حامی، نگرش به سازمان حمایت

 شده را در یک مدل مورد بررسی قرار دادحمایت سازمان ۀحامی و ارزش ویژ ۀشده، ارزش ویژحمایت

ها نسبت به ش آنبر نگر ،شدهن نسبت به حامی و رویداد حمایتاکه نگرش مخاطبو عنوان نمود 

 . (194، 2010 ،اریک) دارد تأثیرحمایت 

از  هاآن بیشتراما  ؛اندرا مورد بررسی قرار داده حمایتهای مختلفی اثربخشی مدلاست که  ذکرشایان

بیشتر تأکید بر متغیرهایی مانند  ،هامدل اغلبدر  ،اند. همچنینمتغیرهای محدودی استفاده نموده

گر و متغیرهای مداخله (دارند یمستقیم تأثیرکه )آگاهی از نشان، تمایل به خرید و وفاداری بوده است 

شده و رفتارهای مخرب کمتر مورد توجه بین حامی و نهاد حمایت یابی کمین، سازگاریمانند بازار

متغیرهای مربوط به برند )آگاهی از برند، وفاداری به  هاپژوهشاغلب  دیگر،سوی. ازستا قرار گرفته

صورت مجزا بررسی ( را بهغیره پذیری اجتماعی وشرکت، مسئولیت ۀ( و شرکت )وجهغیرهبرند و 

مستقیم  اثراتاز طریق آن  مدلی طراحی شود تا سعی شده استحاضر پژوهش در  ؛ امااندنموده

ها ات مثبت و منفی آنتأثیرگر و متغیرهای مداخله یزنمتغیرهای مربوط به برند و شرکت حامی و 

ها از مطالعه انتظار آنمتغیرها و ارتباطات موردذکر این نکته ضرورت دارد که مورد بررسی قرار گیرد. 

ذکر بهلازمهمچنین، دست آمد. شده در ارتباط با حمایت در ورزش بهانجام یهاپژوهشو بازنگری 

نظری  ۀمتغیرهایی مورد بررسی قرار گیرند که از پای بر آن بود کهسعی رها در انتخاب متغیاست که 

ترتیب وقوع متغیرها  است، گذارتأثیرمناسبی برخوردار باشند. عامل دیگری که در انتخاب متغیرها 

نظری  ۀپوشانی نسبی و پایهم دلیلبهبرخی از متغیرها که  باید توجه نمود. باشدمیلحاظ زمانی به

 نشان داده شده است.  شمارۀ دودر شکل  پژوهش نظریاند. مدل تر در مدل وارد نشدهضعیف

                                                 
1. Hamlin & Wilson 
2. Erik 
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 مدل نظری حمایت اثربخش از لیگ برتر فوتبال ایران ـ2شکل 

  پژوهش شناسیروش
باشد. شرکت ایرانسل، حامی رسمی دور یازدهم پیمایشی می ـ توصیفیاز نوع مطالعات  حاضر پژوهش

 ۀتماشاچیان دور راپژوهش  ۀجامعبررسی قرار گرفت.  مورد پژوهشعنوان حامی در این لیگ برتر به

در  هایی که مسابقات لیگ برتر فوتبالکه در ورزشگاه (1390ـ1391یازدهم لیگ برتر فوتبال ایران )

آماری،  ۀبودن حجم جامعبا توجه به نامشخص. ، تشکیل دادندحضور یافته بودند ،شدبرگزار میها آن

ای ی جوامع بزرگ و نامشخص استفاده شد و نمونهتعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برا منظورهب

های پژوهش نمونه ،با توجه به گستردگی لیگ برترذکر است که شایان. گردیدنفر انتخاب  515با حجم 

شهر اصفهان، شهید عضدی ای با حجم متناسب و از چهار ورزشگاه آزادی تهران، فولادصورت طبقهبه

 ۀنامپرسش ،هاآوری دادهجمع جهتهمچنین،  دند.رشت و یادگار امام تبریز انتخاب ش

 14به تأیید  آنروایی محتوا و ظاهری  که گردیدپژوهش طراحی  ۀاساس پیشینبر ایساختهپژوهشگر

 مورد ارزیابی قرار گرفت.نفر از اساتید و متخصصان رسید و با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی 

ذکر شایان(. α=86/0) تأیید گشتبا استفاده از ضریب آلفای کرونباخ نامه پایایی پرسش براین،علاوه

 آگاهی از محصولات حامی

 

 سازگاری

 

پذیری مسئولیت

 اجتماعی

 وجهۀ حامی

تمایل به خرید 

 رفتار منفی

 بازاریابی کمین

داری از لیگ جانب

 برتر فوتبال

+ 

+ 

+ 

+ 

+ + 

+ 
+ 

+ 

− − 

− − 
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با استفاده  و معادلات ساختاری سازیو مدل اده از آزمون تحلیل عاملی تأییدیبا استف هادادهاست که 

 .ندتحلیل شدوتجزیه ۱لیزرلافزار از نرم

 

 نتایج 
که  بود( 62/8) سال با انحراف استاندارد 99/26 معادلدهندگان پاسخ یمیانگین سنبراساس نتایج، 

 . بودنددرصد متأهل  1/31مجرد و  هاآندرصد از  9/68 درمجموع،

نامه با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مورد بررسی قرار پرسش ۀروایی سازطور که عنوان شد، همان

معادلات ساختاری با سازی بررسی نکویی برازش مدل نظری پژوهش نیز از مدل منظوربهگرفت. 

برای انجام ذکر این نکته ضرورت دارد که ( استفاده شد. ML) 2نماییاستفاده از روش حداکثر درست

 گردید:فرض آن رعایت چهار پیش ،سازی معادلات ساختاریآزمون مدل

 شده پیوسته هستند. گیریهای اندازهداده •

 )نشانگر( وجود دارد. 3حداقل سه متغیر آشکار ،ازای هر متغیر پنهانبه •

. اغلب شده استسازی معادلات ساختاری رعایت فرض کفایت نمونه برای مدلپیش •

 ،شده(گیریاندازه ازای هر متغیر آشکار )نشانگر، متغیرنمونه و برخی نیز به 200ن بیش از اپژوهشگر

. با توجه به وجود (481، 1389نژاد، حیدری و رضازاده، کاظمکنند )نمونه را پیشنهاد می 15تا  10

 480به  حداقل ،نمونه برای هر متغیر 15گرفتن تعداد نظرمتغیر آشکار در این پژوهش و با در 32

نفری، حجم نمونه برای انجام آزمون  515 ۀوجود نمونتوجه به با رو و ؛ ازاینباشدمینیاز نمونه 

 کند. سازی معادلات ساختاری کفایت میمدل

گشتاور سوم )چولگی( و گشتاور  ۀمتغیره نیز با استفاده از محاسببودن چندفرض نرمالپیش •

 ها از توزیع نرمال برخوردار هستند. نتایج نشان داد که داده و گردیدچهارم )کشیدگی( بررسی 
های گویه و سازی معادلات ساختاری انجام شدها، آزمون مدلفرضپس از اطمینان از رعایت پیش

متغیر  هشتدارای  حاضر پژوهش. مدل نظری گردیدندنوان متغیر آشکار وارد مدل عنامه بهپرسش

زاد )مستقل( و سایر متغیرها عنوان متغیر برونبه داری ورزشیجانبذکر است که بهلازمپنهان بود. 

 زاد )وابسته( در نظر گرفته شدند و مدل مورد آزمون قرار گرفت.درونیر غمت عنوانبه

                                                 
1. LISREL 8.8 
2. Maximum Likelihood 
3. Manifest Variables 
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 ،داری ورزشی با رفتار منفی بازیکنانجانب ۀرابط تأثیرغیر از ضریب نظری پژوهش بهدر آزمون مدل 

 ؛های برازش مدل در سطح مطلوبی قرار داشتندشاخص بیشتر و دار بودندامعن تأثیر دارای سایر ضرایب

نیز  1نیکویی برازش تعدیل شده شاخص. بود دودو به درجات آزادی بالاتر از اما شاخص نسبت خی

. گردیدنسبت به اصلاح مدل اقدام  ،بنابراین ؛(شمارۀ یک)جدول  دست آمد( به90/0) متر ازک

داری ورزشی و رفتار منفی بازیکنان، بین جانب ۀنبودن رابطداراو معن تی ۀبا توجه به آماربراین، علاوه

 افزار لیزرلپیشنهادی نرم 2های اصلاحبا مراجعه به شاخص ،. همچنینگشتاین مسیر از مدل حذف 

حامی  ۀنمودن یک مسیر بین وجهمربوط به اضافه 3انتظارتغییر مورد ۀترین آمارمشخص شد که بزرگ

واحد ( 6/86، )شدن این مسیر به مدلاضافهتوجه است که شایانپذیری اجتماعی است. و مسئولیت

 در پی خواهد داشت.  را دوکاهش در میزان خی

حامی با  ۀحمایت مبانی نظری از احتمال وجود ارتباط مثبت بین وجهاین، با توجه به برعلاوه

حامی به مدل اضافه  ۀپذیری اجتماعی به وجهپذیری اجتماعی، یک مسیر از مسئولیتمسئولیت

مسیرهای موجود  ۀکلیمشخص شد که  و گشتهمدل دوباره آزمون  ،نمودن این مسیر. با اضافهگردید

نکویی برازش  ،های برازش مدل( و شاخصt<98/1دار بوده )اب معنشده دارای ضرایدر مدل اصلاح

به درجات آزادی کمتر از  x2 نسبتهمچنین،  (.شمارۀ سهکنند )شکل شده را تأیید میمدل اصلاح

بودن که بیانگر مطلوب است( 011/0) رابر باب 4جذر مربع میانگین تقریب مقدار( و df/2x=83/1) بوده دو

های برازندگی (. سایر شاخصاست 08/0 جذر مربع میانگین تقریبحد مجاز ) باشدمیبرازش مدل 

بودن برازش بیانگر مطلوب ها به عدد یکبودن این شاخصنزدیکو  نیز در سطح مطلوبی قرار دارند

 ،نبنابرای ( است؛90/0) ها در این مدل بیشتر ازکه مقادیر این شاخص. با توجه به اینباشدمیها داده

 پژوهشمدل نظری  ،کلیطوربه (.شمارۀ یک)جدول  باشدمیها مطلوب برازش داده توان گفت کهمی

و حمایت از لیگ برتر موجب افزایش آگاهی از محصول،  تأیید قرار گرفت با اصلاحات جزئی مورد

 رو،ازاین ؛گردیدپذیری اجتماعی و تمایل به خرید از حامی حامی، افزایش حس مسئولیت ۀبهبود وجه

 (.شمارۀ چهاربرخوردار است )شکل  اثربخشی که حمایت از لیگ برتر از گفتتوان می
 

                                                 
1. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
2. Modification Indices 
3. Expected Parameter Change  
4. Root Mean Square Error of Approximation 
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Purchase؛=تمایل به خرید Ambush؛=بازاریابی کمین Fit؛=سازگاری Image؛حامی ۀ=وجه Negative رفتار=

 داری ورزشی=جانبInvolvement ؛=آگاهی از حامیAware ؛پذیری اجتماعی=مسئولیتSocial R ؛منفی بازیکنان

 شدهیک از مسیرهای موجود در مدل اصلاحی مربوط به هرمعناداراعداد  ـ3شکل 
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 مدل نهایی  ـ4شکل 

 

 مدل نهایی پژوهش -4شکل 

 

 های برازش مدل نظری پژوهش و مدل اصلاح شدهشاخص -1جدول             

 نهاییمدل  مدل نظری های برازششاخص

 83/1 10/2 دو به درجات آزادینسبت خی

 016/0 018/0 1مربع باقیماندهجذر میانگین 

 93/0 92/0 2شاخص نیکوی برازش

 90/0 89/0 شاخص نیکوی برازش تعدیل شده

 96/0 95/0 3شاخص برازش نرمال

 011/0 019/0 جذر مربع میانگین خطای تقریب

                                                 
1. Root Mean Squared Residual 
2. Goodness of Fit Index 
3. Normal Fit Index 

 است. ( معنادار001/0) در سطح **

 است. ( معنادار05/0) در سطح *

 علی که از مدل نظری حذف شده است. ۀرابط                

 علی که به مدل نظری اضافه شده است. ۀرابط               

 

**۴۶/۰ 

**۴۲/۰ 

**۲۴/۰ 
**۳۸/۰ 

**۲۰/۰ 
**۳۹/۰ 

**۳۱/۰ 
**۳۰/۰- 

**۱۷/۰- 

*۲۵/۰ 

*۱۴/۰- 

**۴۶/۰ 

**۷۸/۰ 

 

 آگاهی از محصولات حامی

 سازگاری

پذیری مسئولیت

 حامی ۀوجه

خرید  تمایل به

 رفتار منفی

 بازاریابی کمین
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 های برازش مدل نظری پژوهش و مدل اصلاح شدهشاخص -1ادامه جدول        

 معناداریسطح  بتا T مسیرهای مدل

 P>01/0 24/0 66/4 آگاهی از حامی ←داری ورزشیجانب
 P>01/0 -30/0 -09/4 بازاریابی کمین ←داری ورزشیجانب

 P<05/0 04/0 73/0 رفتار منفی ←داری ورزشیجانب

 P>01/0 42/0 39/3 سازگاری ←داری ورزشیجانب

 P>01/0 38/0 28/5 سازگاری ←آگاهی 

 P>01/0 46/0 18/8 پذیری اجتماعیمسئولیت ←آگاهی 

 P>01/0 46/0 35/5 وجهۀ حامی ←آگاهی 

 P>01/0 20/0 34/3 تمایل به خرید ←آگاهی 

 P>05/0 -14/0 -45/2 تمایل به خرید ←بازاریابی کمین 

 P>05/0 25/0 01/2 تمایل به خرید ←پذیری مسئولیت

 P>01/0 39/0 91/2 تمایل به خرید ←وجهۀ حامی 

 P>01/0 -17/0 -53/3 تمایل به خرید ←رفتار منفی 

 P>01/0 31/0 28/5 تمایل به خرید ←سازگاری 

 P>01/0 78/0 93/9 وجهۀ حامی ←پذیری مسئولیت

 

  گیریبحث و نتیجه
زمینه اینکنون مدل جامعی در، تاگرفته استحمایت انجام  ۀزمینفراوانی که در هایپژوهش با وجود

نقش متغیرهای مختلف  ۀبرگیرندمدل جامعی که در بر این بودارائه نشده است. در این پژوهش سعی 

دهد که حمایت شده نشان میمورد بررسی قرار گیرد. مدل ارائه ،در فرایند اثربخشی حمایت باشد

تمایل به  پذیری اجتماعی و افزایشحامی، افزایش درک از مسئولیت ۀتواند موجب بهبود وجهمی

نقش در اثربخشی حمایت توانند شده، متغیرهای دیگری نیز میخرید شود. علاوه بر متغیرهای ذکر

د و هرچه شوداشته باشند. بازاریابی کمین و رفتار منفی بازیکنان موجب کاهش اثربخشی حمایت می

ذکر بهلازمواهد بود. بیشتر خ اثربخشی حمایت، شده بیشتر باشدسازگاری بین حامی و رویداد حمایت

 ؛کننده کمتر مورد بررسی قرار گرفته استنقش این متغیرهای تعدیلاست که در مطالعات گوناگون 

یک از مسیرهای هر ،ادامه(. درشمارۀ پنجاهمیت این متغیرها نباید نادیده گرفته شود )شکل  ،بنابراین

 گیرد.موجود در مدل مورد بحث قرار می
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 مدل اثربخشی حمایت از لیگ برتر فوتبال ـ5شکل 

 

 دارد یمثبت تأثیرداری از لیگ برتر فوتبال بر آگاهی از محصولات حامی رسمی لیگ برتر جانب

، 2011زاده، نیا و عباسگیلانی؛ 79، 2008، 1یانگ و همکاران؛ 164، 2006اولسن،  )سیمونس و بکر

داری از ورزش و آگاهی از محصولات حامی بین جانب داریامعن ۀرابطها پژوهشاز برخی در اما  ؛(606

. (2002، 2همکاران؛ جفری و 1391محمدی، هنری و صادقی، ؛ 1389عشقی، ) شده استگزارش ن

نظر شده اتفاقهای انجامداری و آگاهی از محصول در پژوهشبین جانب ۀخصوص رابطچند که درهر

توجه  ،خود دارند ۀعلاقداری بالاتری از لیگ یا باشگاه مورداما احتمالاا افرادی که جانب ؛وجود ندارد

خود نموده و احتمال آشنایی و آگاهی  ۀقعلاورزشی مورد ۀبیشتری به اخبار مربوط به باشگاه یا رشت

 کند.فزایش پیدا میاها از حامی نیز آن

 یحام یرقبا ینکم یابیها از بازاربرتر فوتبال بر درک آن یگل از یانتماشاچ داریجانب دیگر،سویاز

داری از باشگاه سطح بالاتری از جانبدارای افرادی که  معناکهبدین ؛دارد یمنف تأثیربرتر  یگل یرسم

                                                 
1. Yong Jae, Kyoungtae, Cathryn & Tae Hee 
2. Geffrey, Robert, Donovan, Billie & Arcy 

 محصولآگاهی از 

 داری از لیگجانب

 سازگاری

 پذیریمسئولیت

 وجهه حامی
 تمایل به خرید محصول

 رفتار منفی

 بازاریابی کمین
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برتر ی حامی رسمی لیگ کمتری از بازاریابی کمین رقبا تأثیر ،باشندمیخود  ۀعلاقیا رویداد مورد

 ۀداری ورزشی در طول برگزاری یک مسابقکند که جانب( اشاره می2000) 1فامراستا، دراینپذیرند. می

 ،جاسازی شده دارد. در چنین حالتیشکلی )یو وارونه( بر تشخیص بیلبوردهای منحنی تأثیر ،فوتبال

منابع اطلاعاتی مرتبط )خود مسابقه( معطوف  رتوجه و تمرکز خود را ب ،داری بالاافراد با سطح جانب

 ۀهنگام تماشای یک مسابق این افرادکنند. های تبلیغاتی( دوری میکرده و از اطلاعات نامربوط )محرک

های ارسالی کمتر به پیام ،بنابراین ؛اطلاعات نامربوط ندارندتمایلی به توجه به فرایند ارسال  ،فوتبال

تواند توضیحی له میأدارند. این مس آنپذیری کمتری از تأثیربازاریابان کمین توجه داشته و  سویاز 

 داری از لیگ برتر و بازاریابی کمین باشد.برای ارتباط منفی بین جانب
حامی  ۀوجهبرتر فوتبال بر  یگل از یانتماشاچ داریانبج که دهدنشان می پژوهش مدل براین،علاوه

 ( و2008) 2دیس، بنت و ویلیج (،2008))یانگ و همکاران  هایو با نتایج پژوهش داردمثبتی  تأثیر

( اشاره 2008دیس و همکاران )در این ارتباط،  .باشدهمسو می (2011) زادهنیا و عباسگیلانی

 3گروس و ریزاینرحامی دارد.  ۀمثبتی بر درک فرد از وجه تأثیر ،داری ورزشیکنند که جانبمی

 ،شود و در این شرایطحامی می ۀ( نیز نشان دادند که حضور در حمایت موجب بهبود وجه2013)

که سازگاری  بر این باور هستندها گذارد. آنمی یمثبت تأثیرداری بالا تبلیغات رویداد بر افراد با جانب

حامی است و چنانچه سازگاری بالایی بین حامی و رویداد  ۀهترین محرک وجمهم ،بین حامی و رویداد

، و همکاران 4واکر) گذاردمیحامی  ۀبیشتری بر وجه تأثیر ،داری از رویدادوجود داشته باشد، جانب

اوانی در ارتباط با رویداد، ورزش اطلاعات و دانش فردارای ، بالا داریافراد با سطح جانب(. 85، 2013

 ۀعلاقمورد ۀاین افراد معمولاا از حامی رشت (.413، 2009، 5فیلو) باشندمیخود  ۀعلاقو یا تیم مورد

 داری تماشاچیان. جانبی دارندآگاه ،ای برای آن ورزش استکننده یا بازدارندهکه آیا کمکخود و این

و بر چگونگی درک او از حامی آن  بودهشده سطوح مختلف تعهد فرد به رویداد حمایت دهندۀنشان

 ،داری فردسطح جانب ،(. همچنین68، 2007، 6اولسون و کرنویل-واکفیلد، بکرگذارد )می تأثیررویداد 

شی های ورزافراد به تیم ۀاجتماعی از قبیل وفاداری متعصبانقوی برای بسیاری از رفتارهای  یتوضیح

الایی نسبت داری برادی که جانبافسطح تعهد، وفاداری و علاقۀ  ،بنابراین ؛(413، 2009فیلو، است )

                                                 
1. Pham 
2. Dees, Bennett & Villegas 
3. Grohs & Reisinger 
4. Walker 
5. Filho 
6. Wakefield, Becker-Olsen & Cornwell 
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در ذهن را تصویر مطلوبی از حامی لیگ برتر  ،نتیجهو در باشدمی بالانسبت به آن  ،به لیگ برتر دارند

  دهند.خود شکل می

 یاجتماع یریپذیتها از مسئولبرتر بر درک آن یگل یاز حام یانتماشاچ آگاهیتوجه است که شایان

 منظرافرادی که آگاهی بیشتری از حامی لیگ برتر داشته باشند، آن را از  دارد. یمثبت تأثیر یحام

و  راسل ( و2009فیلو )(، 2003) منون و کاهندر این ارتباط، . دانندمیپذیرتر اجتماعی مسئولیت

اجتماعی لحاظ بهنشان دادند افرادی که آگاهی بالاتری از حامی دارند، حامی را  (2010) همکاران

ها و عنوان وضعیتپذیری اجتماعی شرکت را بهپژوهشگران مسئولیتدانند. پذیرتر میمسئولیت

 (70، 1997، 1برون و داکیناند )شرکت تعریف کرده ۀشدق ادراکیهای مرتبط با تعهدات و علافعالیت

، 2سن و باتاچاریا) یابدمیپذیری اجتماعی در ورای رفتارهای اخلاقی شرکت عمومیت مسئولیت که این

شرکت ایرانسل با حمایت از ورزش، تعهد خود به رویدادهای اجتماعی را  حقیقت،(. در72، 1997

عنوان یک شرکت کنندگان را از شرکت ایرانسل بهدرک مصرف ،دهد و این موضوعنشان می

ق یعلا ،شرکت ایرانسل با حمایت از لیگ برتر فوتبالدیگر، سوی. ازدهدمیپذیر افزایش ئولیتمس

ق طرفداران لیگ برتر قرار داده و از این طریق موجب تقویت درک یجهت علاشرکتی خود را در

 پذیری اجتماعی خود شده است. از مسئولیت گانکنندشرکت

 ۀاز وجه تریتصور مثبت ند،هست برخورداربرتر  یگحامی ل به نسبتاز آگاهی بالاتری  یانی کهتماشاچ

چین، کرنویل از جمله های فراوانی در پژوهش آن ۀارتباط مثبت بین آگاهی از حامی و وجه د.ندار آن

 (1391ی )محمدی، هنری و صادق ( و2012) 3کویسو  ، دارتی، دوگبنوکوآمواکو (،2010) و پاپو

( نشان دادند که چنانچه سازگاری 2013گروس و ریزاینر )راستا، دراین .مورد تأیید قرار گرفته است

د. گردمی آن ۀزیاد حامی موجب کاهش وجه ۀمواجه ،کمی بین حامی و رویداد وجود داشته باشد

یانگ و شرکت دارد ) ۀمثبتی بر وجه تأثیر ،نشان داده شده است که آگاهی از محصول ،همچنین

از افرادی که  ندنشان داد این پژوهشگران. (1018، 2013ریزاینر،  ؛ گروس و79، 2008همکاران، 

 ،خاطر آورندنسبت به افرادی که نتوانستند نام حامی را به برخوردار بودند،آوری نام حامی یادتوانایی به

که طور ویژه و زمانیشرکت را به ۀتواند وجهدر ذهن داشتند. حمایت می را تری از حامیتصویر مطلوب

شرکت حامی  ۀبهبود بخشد. چناچه وجه ،مثبت است ۀاز حضور در رویداد دارای وجه پیشکت شر

و  نظر پون طبقتواند آن را تشدید کند. حمایت می ،از حضور در رویداد نامطلوب باشد پیش

ی، شناخت ۀو در سه مرحل مراتبیگذاری حامی طی یک مدل سلسلهتأثیر( 2006) 4پرندرگاست

                                                 
1. Brown & Dacin 
2. Sen & Bhattacharya 
3. Amoako, Dartey-Baah, Dzogbenuku & Kwesie 
4. Poon & Prendergast 



 53                                                                   یرانبرتر فوتبال ا یگاز ل یتحما یاثربخش یجامع برا یمدل
 

 
 

گیری نگرش فرد نیاز شکلها آگاهی از حامی را پیشآن حقیقت،. درافتداتفاق می احساسی و عملی

هستند،  برخوردارحامی آگاهی بیشتری نسبت به افرادی که از  ،دانند. احتمالاانسبت به حامی می

که تصویر  شودمیرویداد را به حامی انتقال داده و این موضوع باعث  ۀوب و وجهلهای مطویژگی

 حامی داشته باشند. ۀری از وجهتمطلوب

 حامیاز  یانتماشاچ آگاهی یشتر باشد،ب یگ برترو ل حامی ینب یسازگارچه هرگزارش شده است که 

از اند که بین سازگاری و آگاهی های دیگری نیز نشان دادهبیشتر خواهد بود. پژوهشبرتر  یگل

؛ کو، کوارترمن 577، 2001، 1)نیکل، کرنویل و جانستون وجود دارد یمحصولات حامی ارتباط مثبت

که سازگاری بالایی بین . هنگامی(1091، 2008، 3تیدولو  ، لی، جوهر؛ سیرگی87، 2006، 2و فلاین

تری ارتباط بین این دو را درک کرده و صورت مطلوبشده وجود دارد، افراد بهحامی و رویداد حمایت

 بیشتر در ذهن افراد باقی بماند.  ،رند و محصولات حامیشود که باین موضوع باعث می
هایی که چند پژوهشمنفی بگذارد. هر تأثیرحامی  ۀتواند بر وجهرفتار منفی بازیکنان میبراین، علاوه

 ؛، محدود هستنداندبررسی قرار دادهنقش رفتار منفی بازیکنان در متغیرهای شناختی حمایت را مورد

 ایتوانایی بالقوهدارای  ،اما هر عملی که بتواند بر برند باشگاه یا رویداد ورزشی و یا حامی آسیب برساند

و کاهش وابستگی عاطفی به  مایت و کاهش وجهه و انتقال تصویرح ۀبرای تخریب و تضعیف رابط

های ط یکی از طرف. هرگونه بدرفتاری توس(52، 2007، 4)بال، کوستر و بوچر باشدمیرویداد ورزشی 

یک حامی که  ،بنابراین ؛(199، 2006، 5وتولاتو و یوناواوبگذارد ) تأثیرتواند بر طرف دیگر حمایت می

حمایت با یک رویداد یا باشگاه ورزشی عجین شده است، نسبت به هرگونه رفتار منفی مرتبط  ۀنتیجدر

 ،داشته باشد در پی تواندکه رفتار منفی میاتی تأثیر. یکی از باشدمیپذیر شده آسیببا رویداد حمایت

 ،کلیطور(. به607، 2011، 6وستبرگ، استاوروس و ویلسونبرند حامی است ) اثر آن نسبت به

کند، گرایش افراد به حامی آن رویداد را مثبت می ،گونه که مفاهیم مطلوب مربوط به یک رویدادهمان

 ،. احتمالاانمایندگرایش افراد به حامی را منفی میمفاهیم نامطلوب )رفتار منفی بازیکنان( نیز 

ورزشی در میدان مسابقه و یا مصرف دخانیات توسط بازیکنان رفتارهای منفی مانند رفتارهای غیر

                                                 
1. Nickell, Cornwell & Johnston 
2. Koo, Quarterman & Flynn 
3. Sirgy, Lee, Johar & Tidwell 
4. Bal, Quester & Boucher 
5. Votolato & Unnava 
6. Westberg, Stavros & Wilson 
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که  این نگرش منفی نسبت به حامی رویداد و شودحامی می موجب انتقال این تصویر نامطلوب به

 . گرددحامی  ۀتواند موجب تخریب وجهمی ،است ناشی از رفتارهای نامطلوب بازیکنان

 یمثبت تأثیراز حامی  یدها به خرآن یلبرتر بر تما یگاز حامی ل یانتماشاچ آگاهیذکر است که بهلازم

، یانگ(، 2005(، کاریلت، لافرتی و هاریس )2002) وریتیهای نتایج پژوهش بااین یافته  دارد.

پیشین حمایت . همسو است (2011)زاده نیا و عباسگیلانی و( 2008هی)-کیونگتای، کاترین و تای

و  تأثیر ،اند که آگاهی از محصولات حامیزمینه نشان دادهاینشده درهای انجامپژوهش بیشتر کندمی

شده توسط مرور هایپژوهشکه تمامی طوریبه ؛در تمایل به خرید از حامی دارد نقش مثبتی

 اند. تأیید قرار داده نتایج این پژوهش را مورد ،پژوهشگر
در این  از حامی دارد. یدبه خر یانتماشاچ یلبر تما یمنف یتأثیر ،ینکم بازاریابیبراساس نتایج، 

نقش منفی بازایابی  در پژوهش خود (2010) 2( و پیت و همکاران1996) 1لنس و مک دانیلارتباط، 

تواند از طریق کاهش بازاریابی کمین میاحتمالاا، . اندنمودهکمین در تمایل به خرید از حامی را تأیید 

ایجاد خطا در شناسایی حامی رسمی لیگ برتر  ،توجه، کاهش میزان آگاهی از حامی و همچنین

های بازاریابی کمین شرکت ت،حقیقمنفی بر تمایل به خرید از حامی شود. در تأثیرفوتبال موجب 

له أنظر شناسایی شوند. این مسعنوان حامی رسمی رویداد موردشود که به اشتباه بهموجب می رقیب

 کاهش دهد. از آن راممکن است توجه و تمرکز نسبت به حامی رسمی و پیامدهای مطلوب حمایت 
از  یدبه خر یانتماشاچ یلبر تما یثبتتأثیر م ،برتر یگحامی ل یاجتماع یریپذمسئولیتبراین، علاوه

صورت مستقیم و به ،مالی پذیری اجتماعی حامیکننده از مسئولیتتقویت درک شرکت حامی دارد.

 (.238، 2001، 3سن و باتاچاریاگذارد )میبر جای خرید نسبت به بر تمایل  ، تأثیر مثبتیمستقیمغیر

طورکلی، به(. 409، 2009فیلو، )ند اهنیز به نتایج مشابهی دست یافت های دیگرپژوهش در این ارتباط،

 عنوان یک ویژگی مطلوب در نظر گرفته شودتواند بهپذیری اجتماعی میمسئولیتتوان گفت که می

تمایل  ،های مطلوب بیشتری برخوردار باشندخدمات و کالاها از ویژگی ۀدهندهای ارائهچه شرکتهر و

 یابد.ها افزایش میافراد به خرید از آن

نیا گیلانی از حامی دارد. یدبه خر یانتماشاچ یلبر تما یتأثیر مثبت ،برتر یگحامی ل ۀوجهبراین، علاوه

افراد . انددانستهز حامی تمایل به خرید ا ۀکنندبینیترین پیشحامی را مهم ۀ( وجه2011پور )و عباس

دیس، بنت دارند ) آن راشرکت حامی، تمایل بیشتری به خرید از محصولات  بهنسبت با تصور مثبت 

ورزش و یا سازمان ورزشی دارای این پتانسیل  ۀ(. اعتقاد بر این است که وجه85، 2008و ویلیج، 

اعضا، تماشاچیان، ورزشکاران و حامیان  :کننده در ورزش شاملاست که بر رفتار تمامی افراد مشارکت

                                                 
1. Lance & McDaniel 
2. Pitt, Parent, Berthon & Steyn 
3. Sen & Bhattacharya 



 55                                                                   یرانبرتر فوتبال ا یگاز ل یتحما یاثربخش یجامع برا یمدل
 

 
 

های چه شرکتهر و باشدمیهای مطلوب برای شرکت حامی نیز یکی از ویژگی ۀ. وجهبگذارد تأثیر

ها افزایش تمایل به خرید از آن ،تری برخوردار باشندمطلوب ۀخدمات و کالاها از وجه ۀدهندارائه

 یابد.می

همراه از حامی  یدبه خر نسبت یانتماشاچبیشتر  یلتمابا برتر  یگحامی و ل ینب سازگاری بیشتر

مثبت و  تأثیر ،ند که سازگاریاهنشان داد پژوهشسو با نتایج این ها همپژوهش از برخی .باشدمی

و بکر  ؛ سیمونس47، 2006اولسن، کودمور و استاین،  )بکر ی بر تمایل به خرید از حامی داردمعنادار

و رویداد وجود  حامیتناسب بیشتری بین ها در آنکه  حمایتهای در فعالیت. (154، 2006اولسن، 

 طوررا به . چنانچه فردی رویداد و حامیآورنددست میبهاز حمایت خود را حامیان نتایج بهتری دارد، 

سازگار بداند و نسبت به رویداد نگرش مثبتی داشته باشد، احتمال بیشتری دارد که احساس  کامل

 ،(. احتمالاا61، 2001، 1؛ هاروی21، 2003اولسن،  کربمثبتی را نسبت به حامی رویداد نشان دهد )

از به خرید  نسبت شود که افراد تمایل بیشتریبه حامیان موجب می نسبت این احساس مثبت

 .ها را داشته باشندآنمحصولات 

از برخی در این ارتباط،  حامی دارد. ۀبر وجه یتأثیر مثبت یاجتماع یریپذمسئولیت نهایت،در

لحاظ اجتماعی بهحامیان هرچه کنند که و اشاره می به نتایج مشابهی دست یافتهها پژوهش

؛ 409، 2009)فیلو،  تر خواهد بودها مطلوبآن ۀپذیرتر باشند، تصور افراد نسبت به وجهمسئولیت

براین، علاوه. (2026، 2013، 3؛ یوریخ، کوینگستوفر و کلین88، 2013، 2واکر و همکاران

 شودهای حامی در نظر گرفته میعنوان یک ویژگی مطلوب برای شرکتاجتماعی بهپذیری مسئولیت

تری در بین مخاطبان وجهه و تصویر مطلوب ،های مثبت بیشتری داشته باشندها ویژگیشرکتچه هر و

شرکت قابل درک و  ۀپذیری اجتماعی و وجهعلی بین مسئولیت ۀوجود رابط ،بنابراین ؛خواهند داشت

 .باشدمیتوجیه 

صورت مجزا مورد بررسی متغیرهای مختلف بر اثربخشی حمایت مالی را به تأثیرپیشین  هایپژوهش

 زمان مورد ارزیابی قرار نگرفته بود. صورت همنقش برخی متغیرها به ؛ اماقرار داده بودند

خشی حمایت نقش منفی و مثبت در اثربدارای متغیرهایی که  تأثیر در مدل جامعی حاضر، در پژوهش

با وجود نقش منفی متغیرهایی مانند  که مورد ارزیابی قرار گرفت و نشان داده شد ،باشندمیمالی 

 تأثیررفتار منفی بازیکنان و بازاریابی کمین، حمایت از رویدادهای ورزشی از اثربخشی برخوردار بوده و 
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حامی و تمایل به خرید  ۀعی، وجهپذیری اجتمانظر حامیان )مانند مسئولیتمطلوبی بر متغیرهای مورد

 ( دارد.آناز 
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Abstract 
The purpose of this study was to evaluate sponsorship effectiveness model in Iran football 
Pro League. The research method was descriptive-survey. Five hundred fifteen spectators 
(by Cochran’s formula) of Iran football Pro League participated in study. Data was 
analyzed using structural equation modeling. Testing for goodness of fit showed that, with 
some corrections, the proposed model was desirable. Results showed that sponsoring in 
Pro League increased product awareness, improved sponsor image, enhanced social 
responsibility, and increased intention to purchase from sponsor. Product awareness, 
sponsor image, and social responsibility affected intention to purchase positively, and 
negative behavior and ambush marketing affected intention to purchase negatively. In 
general, sponsoring in Iran football Pro League affected the target population’s opinion 
positively and has effectiveness.  
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