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مصرف کننده تماشاگران  دیمدل رفتار خر یطراحهدف از تحقیق حاضر 
تراکتور  یورزش یتماشاگران باشگاه فرهنگ يمطالعه مورد ،فوتبال گیل

 به لحاظنظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردي است  از قیتحق نیاي بود. ساز
 نیمورد مطالعه در ا جامعهمی باشد و  یهمبستگ یفیتوص ،داده ها يگردآور

در این  .بودند  1396در سال  زیتبر يتراکتورساز میهواداران ت هیپژوهش کل
نمود و پس از  عیتوز يجامعه آمار نیپرسشنامه را در ب 450 محققراستا 
 يقرار گرفت. به منظور جمع آور یپرسشنامه مورد بررس 416 ،يآورجمع
و ) 2014 (مدل از پرسشنامه چن و همکاران يرهایمتغ يریگها و اندازهداده
 يآلفا بیآن با استفاده از ضر ییایآن استفاده شده است. پا يساز یبوم

همگرا  ییبا استفاده از روا زیآن ن ییو روا یبیترک ییایو پا) 79/0خ (کرونبا
قرار  دییمورد تأ یصیتشخ یی) و رواAVEو مقدار  یعامل يبارها دیی(تأ

 لیو تحل یفیآمار توص يهاها از روشداده لیو تحل هیتجز يگرفت. برا
ي با معادلات ساختار یابیمدل  کیارائه مدل، تکن يو برا يدییتأ یعامل

 تیدر نها .استفاده شد AMOS و 24نسخه  SPSS استفاده از نرم افزار
 قصد خریدتاثیر دلبستگی تیمی بر  نشان داد قیتحق يهاافتهی جینتا

ي تبریز مثبت و معنادار بود همچنین راکتور سازتتماشاگران باشگاه 
دلبستگی منجر به تبلیغات دهان به دهان و ارتقاي تصویر حامی شده است 
و تبلیغات دهان به دهان و ارتقاي تصویر حامی به نوبه ي خود بر قصد 

اند. به علاوه نقش میانجی تصویر حامی و تبلیغات دهان خرید تاثیر گذاشته
 طه بین دلبستگی تیمی و قصد خرید تایید گردید.به دهان در راب

 

 ها واژهکلید 
 ، تبلیغات دهان به دهان، تصویر حامیقصد خریددلبستگی تیمی، 

The purpose of this study was to design a consumer 
purchasing behavior model for football league in a case 
study of the Cultural Sports Tractorazi Club.  This research 
is applied research and In terms of data collection, 
descriptive correlations are used. The population of this 
study is all fans of Tabriz Tractor Station in 1396. The 
researcher distributed 450 questionnaires among the 
statistical community after collecting, 416 complete and 
analytical questionnaires were investigated in this study In 
order to collect data and measure the variables of the model 
from the questionnaire of Chen et al (2014) and its 
localization has been used. Its reliability was confirmed by 
using Cronbach's alpha coefficient and its reliability and its 
validity by using convergent validity (confirmation of factor 
load and AVE value) and diagnostic validity. Descriptive 
statistics and confirmatory factor analysis were used with 
spss version 24 & AMOS software to analyze the data. To 
provide the model, structural equation modeling technique 
was used. Finally, the results of the research showed that 
the effect of team attachment on the intention to buy the 
spectators of Tabriz Tractor Club was positive and 
significant. Also, attachment has led to mouth-to-mouth 
advertising and promotion of patronage, mouth oral-to-
mouth advertising and promotional image enhancement 
have in turn influenced purchasing intention. In addition, 
the mediating role of sponsor image and oral-to-mouth 
advertising was confirmed in the relationship between team 
attachment and purchase intention. 
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 همقدم
تغییر در  هاست.دگرگونی دنیاي امروز مملو از تغییرات و

در مصرف کنندگان  مردم، هايدر اطلاعات، در خواسته فناوري،
از اما  از جمله این موارد است. و تغییر در بازارهاي جهانی

، تغییر در رکا و تغییرات ایجاد شده در صحنه کسب ترینمهم
خریداران بوده است که به عنوان  هاي قابل عرضه بهارزش

شود و می هاي فعلی شناختهعامل اصلی موفقیت در سازمان
صنعت موفقیت خود را مدیون توانایی هاي پیشرو در هر سازمان

ارائه ارزش بیشتر به خریداران در مقایسه با  در عرضه و
از  2نوارن کیگا). 2008، 1(وس و همکاران دانندرقبایشان می

صاحب نظران علم بازاریابی معتقد است که تنها در صورت 
ها و ایجاد ارزش براي مشتریان است که فرصت تمرکز منابع بر

اي محکم دست یافت و پشتوانه به مزیت رقابتی پایدارتوان می
از  براي ادامه حیات سازمان و کسب رهبري در آن عرصه

که ). با توجه به این1389(عباسی و ترکمنی،  رقابت را پیدا کرد
هاي مدیریت از مشتري مداري به عنوان سنگ بناي نظریه

ها ازمانشود و در کانون توجه سبازاریابی نوین نام برده می
است  این آنان بهترین رویکرد جهت حفظ و نگهداريباشد می

،  3(لین و وانگمندي فراوان در مشتري ایجاد کرد یتکه رضا
ها و انتظارات مشتریان منجر به ). توجه به نیازها، خواسته2006
گیري تجربه مشتریان چه به صورت مثبت و چه منفی شکل

کشاند به سوي بازاریابی میگردد که ناخودآگاه نظرها را می
هاي ورزشی ). از این رو سازمان1391(محمدي و همکاران، 

نیازمند درك بهتري متغیرهاي مربوط به بازایابی در ورزش 
هستند تا با حفظ کیفیت محصولات و خدمات و کاهش 

هاي ورزشی، به افزایش خطرات موجود در محصولات و محیط
ضور مجدد آنها بپردازند. رضایت مشتریان و افزایش شانس ح

بدون شک یکی از مشتریان مسابقات ورزشی، تماشاگران 
به نوعی به  ايموفقیت ورزش حرفهرویدادهاي ورزشی هستند. 

روابط با هوادارانش وابسته است. هر هوادار همیشه آرزوي 
گر برد تیم دیدن پیروزي تیم خود را دارد و دوست دارد نظاره

و معمولی هواداران شامل  ديي عامحبوبش باشد. رفتارها
همراهی با رویدادهاي ورزشی، مصرف کالاها، استفاده از 

شود هاي جمعی، مصرف محصولات حامی مالی و... میرسانه
در این راستا  قصد خرید مشتریان به معنی  ).1997 (ساتون،

میزان تمایل مشتري به خرید لباس، کالاها یا مجوزها و آرم 
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). همچنین قصد خرید، 2008، 4( جیمز و تریلباشد یک تیم می
در وراي هر عمل خرید یک فرایند مهم تصمیم گیري نهفته 

تا  کندیاست که باید بررسی شود. مراحلی را که خریدار طی م
تصمیم بگیرد که چه نوع محصولات و خدماتی را خریداري 

لازمه  ).2008، 5(لیم و همکاران نامندیند قصد خرید میآکند فر
آنها و  يازهایبرآورده ساختن کامل ن انیمشتر تیجلب رضا

ها و ییتوانا لات،یها، انتظارات، تماخواسته قیدق ییشناسا
به  یابیمحصولات است. با دست دیآنها در خر يهاتیمحدود

بر رفتار مصرف  رگذاریتوان عوامل تأثیم یاطلاعات نیچن
 ماتیداد و در اتخاذ تصم صیتشخ یکنندگان را به خوب

محصولات  نیها از آن استفاده کرد. بنابراشرکت یابیبازار
باشد. در  انیمشتر ظارمورد انت يایمطابق با مزا دیها باشرکت

آنها بر رفتار  ریها و تاثزانندهیراستا شناخت ابعاد مختلف انگ نیا
 يضرور اریبس یمصرف کنندگان کالاها و خدمات ورزش

رفتار مصرف کننده به روند ). مطالعه 1385باشد (سالار، یم
 دیافراد در صرف زمان، پول، تلاش، در موقع خر يریگ میتصم

است که افراد ي ندیتمرکز دارد. رفتار مصرف کننده مطالعه فرآ
اده و یا دور انداختن فها هنگام انتخاب، خرید، استیا گروه

ها، براي برآوردن نیازها و ها، یا تجربهمحصولات، خدمات، ایده
کنند رفتار یا براي فرد، و یا در هاي خود طی میخواسته

، 6(موون و ماینردهد چارچوب یک گروه یا سازمان رخ می
عمومی بر این است که رفتار مصرف کننده، تصور  ).1386

در  باشد، اماچگونگی خرید کالاها و خدمات توسط افراد می
و خدمات واقع رفتار مصرف کننده چیزي بیشتر از خرید کالاها 

کننده به روند تصمیم  مطالعه رفتار مصرف توسط افراد است
گیري افراد در صرف زمان، پول، تلاش، در موقع خرید تمرکز 

ساختن  لازمه جلب رضایت مشتریان برآوردهبه علاوه دارد. 
ها، انتظارات، کامل نیازهاي آنها و شناسایی دقیق خواسته

 آنها در خرید محصولاتهاي توانایی ها وتمایلات، محدودیت
توان عوامل تأثیرگذار بر است. با دستیابی به چنین اطلاعاتی می

 کنندگان را به خوبی تشخیص داد و در اتخاذرفتار مصرف
ها از آن استفاده کرد. بنابراین تصمیمات بازاریابی شرکت

باید مطابق با مزایاي مورد انتظار  و خدماتمحصولات 
ها و تاثیر آنها خت ابعاد مختلف انگیزانندهشنا لذا .مشتریان باشد

از اهمیت بر رفتار مصرف کنندگان کالاها و خدمات ورزشی 
کننده ). رفتار مصرف1394باشد(نجف زاده، بالایی برخوردار می

ها و فرایندهایی که آنها ها یا سازمانمطالعه اشخاص، گروه
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ها، براي انتخاب کردن، تهیه کردن و رهایی یافتن از کالا
ها به منظور برآوردن نیازها بکار خدمات، تجربیات یا ایده

کننده و جامعه است. گیرند و تأثیرات این فرایندها برمصرفمی
گیري کند فرایندهاي تصمیمکننده تلاش میرفتار مصرف

خریداران، شامل خریداران شخصی و خریداران گروهی را درك 
امل موثر بر رفتار کننده سه گروه عوکند. در رفتار مصرف

گیرد. گروه اول عوامل مصرف کننده مورد مطالعه قرار می
می باشد. گروه دوم عوامل  4Pمربوط به موسسه یا همان 

هاي مرجع، فرهنگ، خرده فرهنگ و غیره بیرونی شامل گروه
باشد و گروه سوم عوامل مربوط به فرد شامل ادراك، می

ادامه به طور کامل طی  باشد که دریادگیري، شخصیت و ... می
عبارت رفتار  .)2008شود(جیمز و تریل، مدلی جامع ارائه می
به مثابه یک سفر است نه مقصد، ماهیت  7مصرف کننده ورزش

رفتار مصرف کننده در ورزش و رویدادهاي ورزشی را توصیف 
کند. رفتار مصرف کننده ورزش خواه به صورت تماشاي یک می

ردن در آن، پیرامون یک تجربه رویداد ورزشی یا شرکت ک
باشد. میزان زمان و پولی که افراد براي ورزش و رویدادها می

اختصاص می دهند نشان دهنده نتایج رفتاري برخی از 
سفرهاي تجربی است. این سفر به مسیر ورزش یا رویداد خاص 

پیماید تا تجربیاتی را که پیامد شود که یک فرد میمربوط می
کنند، جستجو کند. اما رفتار مصرف کننده مثبتی فراهم می
هاي مصرف که در مقاصد رویداد ورزشی رخ ورزشی و فعالیت

کند. در نتیجه، اقدامات بازاریابی دهد بر اتمام سفر دلالت میمی
(فیچت  ورزشی باید افراد را هدایت کند تا از این سفر لذت ببرند

به طور کلی، مصرف ورزشی شامل مصرف  ).2015، 8و کارووانا
باشد. مصرف شرکت و مصرف تماشاچیان می شرکت کنندگان

گیري اشخاصی است که در کنندگان شامل فرآیند تصمیم
کنند، در حالیکه مصرف هاي ورزشی شرکت میفعالیت

گیري اشخاصی است که به تماشاچیان شامل فرآیند تصمیم
، 9پردازند (شانکمی مصرف غیر فعال رویدادهاي ورزشی

). به علاوه مصرف تماشاچیان خود شامل دو نوع مصرف 2005
). 1995، 10باشد (ژانگ و همکارانفعالانه و منفعلانه می

ها، خرید کالاهاي مصرف فعال شامل حضور در استادیوم
) و مصرف غیر 2008(تریل و جیمز،  باشدورزشی و ... می

از طرق مختلفی مثل  فعالانه(منفعلانه) شامل مصرف ورزش
انواع رسانه همچون تلویزیون، رادیو، روزنامه، مجلات و 
                                                                      
7. Sport consumer behavior 
8. Fitchett J., and Caruana 
9. Shank  
10. Zhang et al 

). اما 2002، 11(فینک، تریل و اندرسون باشداینترنت می
تحقیقات مدیریت ورزشی بیشتر تمرکز خود را بر مصرف 

اند و غالبا بررسی مصرف تماشاچیان ورزشی فعال قرار داده
 ت واقع شده است.تماشاچیان ورزشی غیرفعال مورد غفل

نشان داد ) 1390نتایج تحقیق جزنی و عبدوي بافتانی (
احتمال شکل گیري تصویري مثبت از حامی در ذهن هوادارانی 
که از تعلق تیمی بالایی برخوردارند، بیشتر است و قصد این 
هواداران براي خرید محصولات حامی، بیشتر بوده و محصولات 

کنند. ستان و آشنایان توصیه میحامی را بیشتر از دیگران به دو
 سهیبا عنوان مقا یقیتحق) 1392( و همکاران انیساعتچ

حضور هواداران  زانیو م تیسابقه حما ،يوفادار هايزهیانگ
 هاو استقلال) و شهرستان يروزی(پ تختیپرطرفدار پا هايباشگاه

فوتبال  ايحرفه گیو سپاهان اصفهان) در ل زیتبر تراکتورسازي(
و  یابتین يروزیعلل پ دنشان دا قیتحق جیانجام دادند. نتا رانیا

و در  زهیانگ نتریمهم هامیهواداران ت یتمام يتعلق به باشگاه برا
 نیرا داشت. همچن تیاهم نیکمتر شدنیو اجتماع زیمقابل گر

 شدن،یحس تعلق به باشگاه، اجتماع هايزهیانگ تیاهم زانیدر م
 جانیعلم به فوتبال، ه ،یزندگ يو روال عاد اتیاز واقع زیگر
 ریباشگاه، تأث تیری)، مديفرد يروزی(پ یابتین يروزیپ ،يزبا
 يرنگ، نام و نشان) بر وفادار کن،ی(باز ریعلاقه به غ گران،ید

و همکاران  يذوالفقار دارد. فرد داريیهواداران، تفاوت معن
دهان به دهان بر  غاتیتبل ریخود با عنوان تاث قیدر تحق) 1395(

که کاهش در  یطیمح کیرفتار مصرف کننده نشان دادند که در 
وجود دارد و  غاتیها و هم تبلاعتماد مصرف کننده هم در سازمان

دهان  غاتیوجود دارد، تبل یزونیتلو غاتیکاهش در تبل نیهمچن
 یرقابت تیمز کیبه دست آوردن  يرا برا یراه یبه دهان شفاه

مهم  یبه عنوان منبع ارتباط یشفاه غاتیتبل .دهد یم شنهادیپ
ادراك  يبر رو يباشد و اثرات قو یمصرف کنندگان م نیب

در قضاوت ، نرخ  رییمحصولات و خدمات دارد که منجر به تغ
هاي نتایج یافته شود. یآن کالاها م دیو احتمال خر يارزشگذار

) به توسعه مدل اولیه خود که 2014تحقیق چن و همکاران (
تار مصرف کننده ورزشی نشان داد که دلبستگی تیمی منجر به رف

شود و همین جانبداري تیمی پیوستگی یا جانبداري تیمی می
تواند تصویر حامی، تبلیغات دهان به دهان و قصد خرید را به می

داري تحت تاثیر قرار دهد. همچنین تصویر حامی صورت معنی
ن تاثیر مثبتی را نشان نیز بر قصد خرید و تبلیغات دهان به دها

)  پژوهشی با عنوان 2015( 12داده است. تاچیس و زدسیس

                                                                      
11. Fink, Trail & Andrrson 
12. Tachis & Tzetzis 
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ارتباط بین مشارکت و حضور تماشاگران  و  تعهد روانی  و 
معادلات  يمدلسازوفاداري رفتاري تماشاگران  به انجام رساندند 

مشارکت، تعهد و  انیشده را در م شنهادیپ یمدل ارتباط يساختار
شدن  ریقرار داد. مشخص شد که درگ یرسمورد بر يوفادار

به  ،یگذارد. تعهد روان شناختیم ریتاث یطرفداران بر تعهد روان
 يوفادار تیگذارد و در نهایم ریتأث ینگرش ينوبه خود، بر وفادار

 دارد.  يرفتار يبر وفادار میمستق ریتأث ینگرش
در دنیاي امروز فوتبال و تماشاچی رابطه تنگاتنگی دارند. 

ها با ل ارتباطی، رابطه باشگاهیدلیل افزایش و پیشرفت وسا به
از گذشته شده و هواداران تر تر و نزدیکهوادارانشان عمیق

اند. ها شدهترین حامیان باشگاهترین و مهمتبدیل به بزرگ
هاي محبوبشان ها و تشویق تیمحضور تماشاگران در استادیوم

 احساس زانیم گی تیمیتواند دلبستگی به بار آورد دلبستمی
است  میاز تعهد نسبت به ورزش و داشتن ت طرفدار کی درونی

متغیرهاي انواع  یبررس). 2009، 13(سویتسو و الکساندریس
 تیحائز اهم یورزش انیتماشاچ مربوط به رفتار مصرف کننده

هاي ورزشی می تواند در راستاي . حمایت مالی از تیمباشدیم
ایران باشد. در این راستا باشگاه توسعه و موفقیت ورزش در 

تراکتورسازي تبریز با توجه به پتانسیل بالا در جهت ترغیب 
تواند گزینه مناسبی طرفداران براي خرید کالاهاي ورزشی می

براي حمایت کنندگان مالی باشد تا بتوانند از طریق این باشگاه 
محصولات خود را به فروش برسانند و همچنین براي خود 

هاي فراوانی را به همراه داشته باشد توانند مزیتنیز می باشگاه
هاي فوتبال در ایران و از جمله اینکه در بحران اقتصادي باشگاه

هاي بالا به بازیکنان و مربیان داخلی و خارجی همچنین بدهی
تواند بسیاري از این مشکلات را رفع حمایت مالی مناسب می
جه گرفت که آگاهی از  رفتار توان نتینماید با این تفاسیر می

مصرف کنندگان و تماشاچیان باشگاه تراکتورسازي حائز اهمیت 
ها بالایی هم براي باشگاه تراکتورسازي و هم براي سایر باشگاه

بنابراین محقق در پی آن است تا باشد. هاي ورزشی میو تیم
را بر  یک مدل کاملعوامل و متغیرهاي مختلف موجود در 

کنندگان ورزشی ایران انجام دهد و در نهایت  روي مصرف
 .مدل بومی سازي شده کلی و پیشنهادي را ارائه دهد

 
 پژوهششناسی روش

ها داده ياز نظر گردآور ،نظر هدف، کاربردي حاضر از  قیتحق
. باشد یم یمقطع یاست و از نظر زمان یهمبستگ یفیتوص

 میهواداران ت هیپژوهش کل نیجامعه مورد مطالعه در ا

                                                                      
13. Tsiotsou, R., & Alexandris 

 يتماشا يکه برا 1396در سال که  زیتبر يتراکتورساز
توجه  با باشند.یم د،حضور یافتنورزشگاه  در میت نیا يهايباز

از  ستیمشخص ن يتراکتورساز میتعداد هواداران ت نکهیبه ا
نفر در نظر گرفته  384جامعه نامحدود،  يفرمول کوکران برا

پرسشنامه را در  450شد، اما محقق  براي تعمیم بهتر نتایج 
 416بین جامعه آماري توزیع نمود و پس از جمع آوري، 

پرسشنامه کامل و قابل تحلیل در تحقیق حاضر مورد بررسی 
ها به صورت انتخاب نمونه وهیش نیهمچنقرار گرفت. 

 يهايهمزمان با باز گیرى تصادفى سیستماتیک بود کهنمونه
 عیو به توزشده است به ورزشگاه مراجعه  زیدر تبر يتراکتورساز
 يآوربه منظور جمع نیهمچن اقدام گردید.ها پرسشنامه

) استفاده گردید. 2014(و همکاران  چناز پرسشنامه اطلاعات، 
 حامی ، تبلیغات ریتصو  ،قصد خریداین پرسشنامه چهار متغیر 

رد ارزیابی قرار گرفته ی تیمی را مودلبستگ و  دهان به دهان
است. همچنین روایی پرسشنامه ابتدا با استفاده از نظرات 
متخصصان و اساتید تربیت بدنی مورد بررسی قرار گرفت و 
تایید شد و سپس با استفاده از روایی همگرا و روایی تشخیصی 
نیز مورد ارزیابی واقع شد. همچنین پایایی این ابزار با استفاده از 

) و پایایی ترکیبی مورد  79/0لفاي کرونباخ (هاي آشاخص
 درهاي تحقیق ارزیابی قرار گرفت. جهت تجزیه و تحلیل یافته

سطح آمار توصیفی از شاخص هاي آماري، فراوانی، درصد، 
در سطح آمار استنباطی . استفاده شد اریانحراف مع و میانگین

 ها و مفروضات آماري نرم افزاربا سطح سنجش داده سبمتنا
SPSS  و از  24نسخهAMOS محاسبۀ تحلیل عاملی  يبرا

هاي میان متغیرهاي تأییدي و تحلیل مسیر و برآورد رابطه
 .رندیگیمدل مورد استفاده قرار م یپنهان مسئله و برازندگ

 
 پژوهشهاي یافته

تماشاگرانی که حاضر به پاسخگویی به پرسشنامه هاي این تحقیق 
 196شدند از لحاظ سنی به این صورت بودند که بیشترین فراوانی 

 28سال و کمترین فراوانی  35-26درصد از آنان  47نفر معادل 
سال سن داشته اند.  55درصد که بالاي  7نفر، معادل تقریبی 

بودندکه تماشاگران متاهل همچنین وضعیت تاهل به این صورت 
 182درصد دیگر یعنی  44نفر بودند و  234درصد یعنی  56حدود 

نفر نیز مجرد بودند. در نهایت از نظر میزان تحصیلات به این 
نفر زیر دیپلم و دیپلم  98درصد معادل  24صورت بودند که حدود 

نفر معادل  210نفر فوق دیپلم،  66درصد معادل  16بودند همچنین 
درصد فوق لیسانس و  10نفر معادل  42درصد لیسانس و  50

هاي پژوهش شناختی نمونههاي جمعیتبالاتر بودند. سایر ویژگی
 شود.)  مشاهده می1در جدول (
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 شناختی هاي جمعیتهاي توصیفی ویژگیشاخص. 1جدول 

 درصد فراوانی شناختیویژگی جمعیت متغیر

 سن

 8/16 70 سال 18-25
 1/47 196 سال 26-35
 2/19 80 سال 36-45
 1/10 42 سال 46-55
 7/6 28 بالا به سال 55

 وضعیت تأهل
 3/56 234 متأهل
 8/43 182 مجرد

 میزان تحصیلات

 6/23 98 تردیپلم و پایین
 9/15 66 کاردانی

 5/50 210 کارشناسی
 1/10 42 کارشناسی ارشد و بالاتر

 %100 416 کل
 

 یرهاي تحقیقمتغماتریس همبستگی بین  .2 جدول

 قصد خرید دلبستگی تیمی تبلیغات دهان به دهان تصویر حامی متغیر
 000/1 تصویر حامی

   
 000/1 64/0 تبلیغات دهان به دهان

  
 000/1 64/0 46/0 دلبستگی تیمی

 
 000/1 61/0 75/0 62/0 قصد خرید

 
 )AVEی (استخراج هايیانسوارو  کرونباخ يآلفا ی،بیترک ییایپا .3جدول 

 )AVE( پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ متغیر
 528/0 844/0 85/0 تبلیغات دهان به دهان

 590/0 877/0 84/0 تصویر حامی
 547/0 828/0 81/0 دلبستگی تیمی

 616/0 826/0 75/0 قصد خرید
 

میزان ارتباط هر یک از متغیرهاي مدل تحقیق با یکدیگر 
به این صورت است که ارتباط بین تبلیغات دهان به دهان و 

می باشد، ارتباط بین تبلیغات دهان به دهان  64/0تصویر حامی 
و ارتباط بین تبلیغات دهان به دهان و  75/0و دلبستگی تیمی 

رتباط بین به دست آمده است. همچنین ا 62/0قصد خرید 
و ارتباط بین تصویر حامی  46/0تصویر حامی و دلبستگی تیمی 

محاسبه شده است در نهایت ارتباط و  62/0و قصد خرید  
به دست   61/0همبستگی بین دلبستگی تیمی و قصد خرید 

 آمده است. 
کرونباخ را  آلفاي ضریب و ترکیبی پایایی مقدار 3جدول 

 نتیجه در باشدیم 7/0 يبالا نشان میدهد که کلیه مقادیر

همچنین تمامی مقادیر میانگین  .گردید دییتأ ابزار پایایی
هستند، در نتیجه   بالاتر 5/0ي استخراجی از مقدار هاانسیوار

ملاحظه  گردید. نتایج در جدول زیر دییتأشرط روایی همگرا نیز 
 شود.می

ها ي عاملی گویهبارهانتایج مربوط به تمام  4در جدول
دهد که شرط روایی در نشان می باشدیم 5/0از  بیشتر

گردیده است.  نتایج به تفکیک زیر مشاهده  دییتأپرسشنامه 
 شود.می

ها بررسی در آزمون خوبی برازش، تناسب مجموعه داده
، مقادیر بدست آمده برازش مدل 5شود که با توجه به جدول می

 را تأیید کردند.
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 ي عاملی متغیرهاي تحقیقبارهانتایج . 4 جدول

 مقدار تی بارعاملی سؤال  مقدار تی بارعاملی سؤال متغیر

 تصویر حامی

T1 61/0 54/10 

 تبلیغات دهان به دهان

TB1 79/0 1 
T2 84/0 41/13 TB2 74/0 54/15 
T3 76/0 61/12 TB3 81/0 83/16 
T4 73/0 22/12 TB4 69/0 19/14 
T5 64/0 1 TB5 63/0 89/12 

 دلبستگی تیمی

D1 79/0 59/13 

 قصد خرید

G1 71/0 1 
D2 68/0 12/12 G2 76/0 88/12 
D3 69/0 33/12 G3 62/0 91/10 
D4 72/0 1  

 

 
 نتایج مدل در حالت استاندارد .1شکل 

 
 شاخص هاي برازش مدل. 5جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص هاي برازششاخص
 مطلوب χ2/df( 2کاي اسکوآر به درجه آزادي (نسبت 

 مطلوب RMSEA( 06/0ریشه دوم میانگین خطاي برآورد (
 مطلوب CFI( 92/0شاخص برازش تطبیقی (

 مطلوب GFI( 9/0شاخص برازش هنجار شده (
 مطلوب IFI( 92/0شاخص برازش افزایشی (

 
برازش الگوي نهایی این تحقیق هاي با توجه به شاخص

 6توان گفت برازش مدل مورد قبول است. در جدول شماره می
 دهد.ضریب استاندارد را در الگوي نهایی تحقیق نشان می

مشاهده می شود اثر  6و جدول  1همانطور که در شکل

 غاتیو تبل دیقصد خر ،یحام ریتصودلبستگی تیمی بر هر سه متغیر 
مورد تایید قرار گرفت. همچنین تبلیغات دهان به  دهان به دهان

دهان و تصویر حامی بر قصد خرید اثرگذار هستند. اثر مستقیم 
تبلیغات دهان به دهان بر تصویر حامی نیز مورد تایید قرار گرفت.
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 ها در الگوي نهاییمسیر مستقیم و ضریب استاندارد آن .6جدول 

 نتیجه معنی داري استاندارد ضریب متغیر
 تایید 001/0 51/0 تبلیغات دهان به دهان ◄ دلبستگی به تیم

 تایید 001/0 18/0 تصویر حامی ◄ دلبستگی به تیم
 تایید 001/0 26/0 قصد خرید ◄ دلبستگی به تیم

 تایید 001/0 55/0 تصویر حامی ◄ تبلیغات دهان به دهان
 تایید 001/0 51/0 خریدقصد  ◄ تبلیغات دهان به دهان

 تایید 001/0 16/0 قصد خرید ◄ تصویرحامی

 
 گیريبحث و نتیجه

 به  یتوجه کم ،یورزش یابیو بازار یورزش تیریمد نهیدر زم
شده است. از آنجا که شاهد  رفتار مصرف کننده ورزشی

بدون شک ورزش  م،یها هستاز ورزش ياریشدن بس ياحرفه
 یورزش رانیمد نیصنعت شده است. بنابرا کیبه  لیتبد زین

 ،ياقتصاد يهاشرفتیاز پ دیبا عیصنا گرید رانیمانند مد
و در  جهان اطراف خود آگاه باشند یطیو مح یاسیس ،یاجتماع

این راستا رفتار مصرف کنندگان ورزشی از اهمیت خاصی 
 يها نهیهز ریچشمگ رشد رغمیعلبرخوردار می باشد. همچنین 

پژوهش  تا به امروز ،از تیم هاي ورزشی تیدر حما ها شرکت
 درگیري و وابستگی تاثیر زانیدر مورد م هاي بسیار اندکی

 انجام شده است.  محصولات مصرف کننده دیبر خر یورزش
 ریبر تصو یمیت یدلبستگیافته هاي تحقیق نشان داد که 

 مثبت و معنی داري ریتاث زیتبر يتماشاگران تراکتورساز یحام
دلبستگی و تعلق هواداران نسبت به باشگاه منجر به این  دارد.

می شود که تصویر حامی ارتقا یاید و نگرش تماشاگران نسبت 
 یشخص اگرتوان عنوان کرد که به حامی مالی مثبت شود. می

ارتباط با گروه  یحس یبداند، نوع یخود را متعلق به گروه خاص
رفتار کند  يا وهیبه ش شودیکه باعث م دیآ یود مبه وج يدر و

 ایباشد. تعلق  يو یو گروه یشخص تیکه متجانس با هو
مقاصد  فیتوص يبرا یعامل مهم نیهمچن میبه ت یدلبستگ

یکی از  تیمیمصرف کننده است. هویت  یو نگرش يرفتار
عوامل مهم و مؤثر در نشان دادن رفتار است. افرادي که 
شناخت و هویت سطح بالایی دارند، در یک تیم ورزشی تلاش 
می کنند تا زمان و پول بیشتري براي تیم مورد علاقۀ خود 

در  ياست که مشتر يزیآن چ یحام ریصرف کنند. تصو
 ارنتظکند و از آن ا یکند، احساس م یفکر م یخصوص حام

 یدارند نسبت  به حام ییبالا یمیت یکه دلبستگ يدارد. افراد
 يافراد نینزد چن یحام ریدارند و تصو یاحساس خوب زین میت

 جیبا نتا یافته حاضر نیا جهینتدر این راستا  مثبت است.

و همکاران  یمی)، کر1390( یبافتان يو عبدو یجزن قاتیتحق
)، چن و 2013چن( )، 2009( سیو الکساندر سویتسو)،  1395(

 باشد. ی) هم سو م2016)، باچلدا و همکاران( 2014همکاران (
بر همچنین از نتایج دیگر تحقیق رابطه مستقیم تصویر حامی 

 .است زیتبر يدهان به دهان تماشاگران تراکتورساز غاتیتبل
توان گفت هر زمان که محصولات، نشان یا لگوي یک می

حامی و اسپانسر در ذهن مشتریان ماندگار شود و به نوعی به 
توانند در تثبیت برسد و نگرش مثبتی نیز به آن داشته باشند می

مورد مزایاي کالاها و محصولات آن حامی و برند براي دیگران 
توان گفت که می توضیحات مثبتی ارائه دهند در این راستا

ارتقاي تصویر دهنی مشتریان نسبت به یک حامی منجر به این 
شود تا آنان محصولات این حامی را به دیگران توصیه کنند می

و دیگران را براي خرید ترغیب نمایند. با این تفاسیر ارتقاي 
تصویر ذهنی مصرف کنندگان کالاهاي ورزشی به ترفیع و 

تواند ت و ترفیع و ترویج کالاها میترویج کالاها منجر شده اس
مصرف کنندگان را به خرید محصولات ترغیب نماید و تمایل 

 یجزن قیبا تحق جینتادهد. همچنین آنها را تحت تاثیر قرار می
)، پژوهش نجف زاده و همکاران 1390( یبافتان يو عبدو

) 2014)، چن و همکاران (1395و همکاران ( یمی)، کر1394(
  باشد. ینطبق مهمراستا و م

بر قصد خرید تماشاگران  یحام ریتصوهمچنین 
نتایج نشانگر آن است که  دارد. میمستق ریتاث زیتبر يتراکتورساز

هر چه تصویر حامی در بین تماشاگران بیشتر توسعه و ارتقا یابد 
منجر به قصد خرید فروش بیشتر محصولات حامی می شود. 

اند که  افتهیاگون درگون عیو صاحبان صنا يتجار يهاشرکت
آنهاست.  يبرا يقدرتمند یغاتیبه منزله ابزار تبل يتگریحما

 يدادهایرو وندیکه موجب پ يعناصر نیتراز مهم یکیدرواقع، 
 يبرا غاتیدر تبل یورزش يتگریو اقتصاد شده، حما یورزش

 ییالاب یمیت یکه دلبستگ ياست. افراد یحام يشرکت ها
 ریدارند و تصو یاحساس خوب زین میت یدارند نسبت  به حام
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 ریکه افراد تصو یزانیمثبت است. به م يافراد نینزد چن یحام
 دیبه خر شتريیب لیداشته باشند تما یاز حام يبهتر

برند و  ریبا بهبود تصو نیدارند. همچن گریمحصولات حام
مربوط  عاتاطلا توانندیبرجسته ساختن آن، مصرف کنندگان م

که  دیخر ندیدر طول فرآ یکمک چگونهیبه برند را بدون ه
آورند  ادیبه  یشود، به راحتیهم م دیشامل مرحله قبل از خر

مصرف کنندگان از برند  دیقصد خر شیخود سبب افزا نیکه ا
)، 1393و همکاران ( ینیسلطان حس قاتیشود. تحقیمربوطه م

)، 2009( سیو الکساندر تسوی)، سو1395و همکاران ( یمیکر
هم  هاي حاضربا یافته )2014چن و همکاران(  )،2013چن (

 باشد. یم و همخوان سو
 یدلبستگ نیباز نتایج دیگر تحقیق حاضر تاثیر معنادار بین 

. است زیتبر يبر قصد خرید تماشاگران تراکتورساز یمیت
از ارتباط و تعلق  ییکه سطح بالا یطرفداران یبرندسازي ورزش

به  شتريیرا دارا هستند، وفاداري و تعهد ب یهاي ورزشبا تیم
دسته از  نیهاي محبوبشان خواهند داشت. در واقع اتیم

از  یهاي محبوبشان را به عنوان بخش اعظم میطرفداران ت
به  تواندیها م باشگاهپندارند. طرفداران به  یم شیخو تیهو

 یگري ورزشیحام تیفعال یهاي اصلاز ورودي یکیعنوان 
به  یهاي حامشرکت دنیو رس تیفعال نیا یاثربخشمنجر به 

به  دیشا دیآنها شود. قصد خر میرمستقیو غ میاهداف مستق
گري بر  یحام هايتیفعال رگذاريیشاخص تأث نیدتریعنوان مف

مصرف کننده  لاتیتما یراوانباشد. مطالعات ف ندهیهاي آفروش
کرده  گري عنوانیهاي حامتیفعال جیاز نتا یکیرا به عنوان 

به  شتريیب لیدارند تما يشتریب یمیت یکه دلبستگ ياند. افراد
برند و  ریبا بهبود تصو نیدارند. همچن گریمحصولات حام دیخر

اطلاعات مربوط  توانندیبرجسته ساختن آن، مصرف کنندگان م
که  دیخر ندیدر طول فرآ یکمک چگونهیبه برند را بدون ه

آورند  ادیبه  ید، به راحتشویهم م دیشامل مرحله قبل از خر
مصرف کنندگان از برند  دیقصد خر شیخود سبب افزا نیکه ا

نجف زاده و  قاتیتحق جیبا نتاها یافته جاینت شود.یمربوطه م
)، 2009( سیو الکساندر سویتسو)، 1394همکاران (

(  )، باچلدا و همکاران2013و همکاران ( می)، ک2013چن(
 غاتیبر تبل یمیت یدلبستگهمچنین  باشد. ی) هم سو م2016

 میمستق ریتاث زیتبر يدهان به دهان تماشاگران تراکتورساز
تواند منجر به این شود و تعلق به تیم می  یمیت یدلبستگ دارد.

تماشاگران نگرش مثبتی نسبت به تیم داشته باشند و در نتیجه 
 کنند.آنان مزایاي محصولات حامی را براي دیگران بازگو می

د و دوست نتیم خود را دار  تیهمیشه آرزوي موفق تماشاگران
د. شاید نتیم محبوبش باش شرفتیو پ تیگر موفقد نظارهندار

حتی یک نفر هم موافق این نباشد که بخشی از وقت و درآمد 
بازد. پس این رازي مبهم  یخود را صرف تیمی کند که مدام م

فروشی  لیتب بهاي سطح بالا اغل میو پیچیده نیست که چرا ت
افزونی  يابیشتر، حمایت مالی، تبلیغاتی و حق پخش رسانه

هوادار  کیکنند.  یتر دریافت مهاي سطح پایینمینسبت به ت
 يو معنو يحاضر است به صورت ماد مشیت تیموفق يبرا
که  يزیاست هر چ یهیمحبوبش تلاش کند. بد میت يبرا

با ارزش و محبوب است. به  شیمحبوبش باشد برا میمرتبط با ت
دارد نسبت به  ییبالا یمیت یکه دلبستگ يفرد لیدل نیهم
دارد و نسبت به آن تعصب دارد  یاحساس خوب زین میت یحام

فروش  يکند. و برا یتلاش م زین میت یحام تیموفق يپس برا
در جذب  یکند و سع یم غاتیمحصولات و خدمات آن تبل

 یبافتان يو عبدو یجزن قاتیتحق جیبا نتا آن دارد. يبرا يمشتر
نجف زاده و همکاران  )،1390و ترك فر( ي)، تجار1390(
و سویتسو )، 1395و همکاران(  ي)، فردذوالفقار1394(

 یم همخوان) 2014)، چن و همکاران (2009( سیالکساندر
  باشد.

دهان به دهان بر  غاتیتبلدر نهایت نتایج نشان داد که 
 دارد. میمستق ریتاث زیتبر يکتورسازقصد خرید تماشاگران ترا

را استفاده از  غیاز واحدهاي کسب و کار تنها راه تبل اريیبس
دانند یتجاري م یبري چون آگه نهیهاي گران و هزروش
 شیدر صورت مؤثر بودن موجب افزا یحت غاتیکه تبل یدرحال

همچون آماده  یکلاتشود که مشیم یفروش به صورت مقطع
 .را دربردارد تیفیو افت ک یت رشد ناگهاننبودن سازمان جه

توان به یآن م قیرا که از طر یدهان به دهان راه غاتیتبل
تواند نوش یو م ندکیرا ارائه م افتیدست  یرقابت تیمز

کند و هم  یم نیرا تأم انیباشد که هم خواست مشتر ییدارو
 غاتیتبل بخشد.ینجات م یصاحبان مشاغل را از سردرگم

مصرف  اریاطلاعات موجود در اخت نیدر دسترس تر یشفاه
انواع  ریبوده و نسبت به سا دیخر ريیگ میکننده هنگام تصم

را بر قضاوت مصرف کننده از محصول  ریتأث نیشتریب غات،یتبل
و  یجزن قاتیتحق با جینتا و نگرش او را نسبت به برند دارد.

)، چن( 1395و همکاران( ي)، فردذوالفقار1390( یبافتان يعبدو
 د. باش ی) هم سو م2014)، چن و همکاران ( 2013

نقطه  تواندیم قیتحق نیگفت که ا توانیدر مجموع م
 يشدن برا یباشد که قصد حامیی هاشرکت يبرا یعطف

از ، دباش يادیزان هوادار يدارا میتیک  نکهیورزش را دارند. ا
که  ییهاشرکت يبرا یبرخوردار است ول يادیز تیدرجه اهم

 یبه شرط دقرار دار ادیفروش ز هیآنها بر پا یابیبازار ياستراتژ
 یکه خود نفع یمحصول ایکه محصول آنها پر مصرف باشد 
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 تواندیم یمال تیحما افراد بازار هدف داشته باشد، يبرا
در هر  یمال تیگفت که حما توانیم یاثربخش باشد. بطور کل

. در انتها پیشنهاد می شود اثربخش باشد تواندیم یسطح
عامل  و از طریق طرفداران کانون یجادبا ا تراکتورسازي باشگاه

تعلق و دلبستگی هواداران به تیم و توضیح درمورد مزایاي 
حامیان مالی براي باشگاه، تصویر حامی را ارتقا دهد. همچنین 

 يها یاستس یجادا پیشنهاد می شود که باشگاهها باید با
جذاب، تماشاگران را به ورزشگاه ها  يائه برنامه هاو ار یقیتشو
و تا دلبستگی و تعلق آنان به باشگاه بیشتر شود زیرا  آورد

وابستگی بیشتر آنان باعث خرید محصولات حامیان می شود و 
در نتیجه حامیان بیشتري به سمت سرمایه گذاري در باشگاهها 

 کشیده می شوند.
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