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یر قصد هدف از تحقیق حاضر بررسی ارتباط بین وابستگی و وفاداری به تیم در قصد خرید محصولات حامی مالی تیم فوتبال پرسپولیس بود. همچنین تأث

های بار بازیی هواداران تیم فوتبال پرسپولیس که حداقل یککلیهی آماری تحقیق دهان حامی مورد بررسی قرار گرفت. جامعهبهخرید در تبلیغات دهان
ی برگرفته از های تحقیق با استفاده از پرسشنامهنفر انتخاب شد. داده 024اند، بودند و حجم نمونه از ورزشگاه تماشا کرده 5961-69این تیم را در فصل 
های ( استفاده شد. یافتهتحلیل مسیری آمار توصیفی و استنباطی )تحلیل عاملی تأئیدی و هاها از روشآوری شد. برای تحلیل دادهتحقیقات قبلی جمع
جز مسیر وفاداری نگرشی به وفاداری رفتاری و همچنین مسیر وفاداری رفتاری به تیم با قصد خرید، بقیه مسیرها معنادار بودند. بدین تحقیق نشان داد به

ها تواند تحت عنوان میانجی در ارتباط بین وفاداری نگرشی به تیم و قصد خرید عمل کند. مدیران تیمرفتاری نمی ترتیب با توجه به نتایج تحقیق وفاداری
دهان محصولات حامی مالی را در بهشان مراتب قصد خرید و همچنین تبلیغات دهانتوانند با افزایش وابستگی و وفاداری نگرشی هواداران به تیممی
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 مقدمه
با علت، پیوستگی اجتماعی  های خیرخواهانه، بازاریابی مرتبطکمک مانندهایی که شامل یک سری تلاش 5بازاریابی اجتماعی

ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان، از رقبا ی هواسطبهتا خودشان را  دهدها میاین فرصت را به شرکت، شودمیگری و حامی
(. 2: 2459و همکاران،  2کرونیوسبگذارد ) تأثیر اهآنتواند در گرایش مشتریان و رفتار خرید بدین ترتیب می و متمایز کنند

کمک توسط یک سازمان  یهگری، ارائبازاریابی اجتماعی است. حامییک نوع گری ورزشی که مطرح شد حامی طورهمان
)تیم، رویداد، بازیکن(،  ارتباط برقرار کردن با ویژگی ورزش در ازاینقدی است که نقدی یا غیر صورتبه)حامی مالی(  تجاری

برای بسیاری  های مالی ورزشحمایت طرفیک از ،(2452و همکاران،  9)ناسیس آوردمی دستبهمزیت اقتصادی و تجاری 
گری ورزشی در یک از طریق حامینیز ها ، از طرف دیگر شرکتاعتبار است تأمینمنابع ترین های ورزشی از مهماز سازمان
با تیم ورزشی ارتباط پیدا  که بدین ترتیب محصولات و خدمات آن شرکت را خواهند داد ایهزینهکمکورزش  یهبخش ویژ

گری به (. حامی1: 2459کرونیوس و همکاران، ) کننداداران آن تیم ایجاد میوابستگی با هو نوع کند، بنابراین یکمی
دهند در معرض دید می ارائهمحصول یا خدمات جدیدی  کهزمانی خصوصاًدهد تا آرم و تصویر شرکت را ها اجازه میشرکت

تواند استراتژی میاز ورزش ها شرکت مدتطولانیگری حمایت همچنین(. 2450، 0)چبلی و غربی مشتریان قرار دهند
ورزشی هستند و  هایفعالیتها باشد، بخصوص در رابطه با هوادارانی که درگیر برای شرکت آمیزیموفقیت بلندمدت

  (.2459و همکاران،  1)آلونسو دارند خودی هعلاق موردتیم  به نیز وابستگی زیادی
های فعالیت در گذاریسرمایههای اخیر نرخ رشد در سال دادگری نشان حامیی هحوزنتایج مطالعات صورت گرفته در 

، گیردمی انجامای و پیشبردهای فروش سنتی است که برای تبلیغات رسانه هاییگذاریسرمایهاز نرخ رشد  تربیش گریامیح
یک ابزار بازاریابی متداول در این زمینه  عنوانبهو رویدادهای ورزشی  هاتیماز ورزشکاران،  حمایتگری که ایگونهبه

میلیارد دلار  9/24در آمریکای شمالی به  2450گری ورزشی در سال حامی گرفتهانجامو طبق تحقیقات  است ماندهباقی
تواند می حمایتگریگری، اهداف یدر تشخیص نتایج حام طبیعیمشکلات  باوجود(. 2459 آلونسو و همکاران،) رسیده است

( و اهداف دهانبهدهانتبلیغات افزایش آگاهی عمومی از شرکت، بهبود تصویر شرکت،  )مانند به اهداف مرتبط با شرکت
)مانند، افزایش آگاهی بازار هدف، تصویرسازی در بازار هدف، افزایش فروش و سهم بازار( خلاصه  مرتبط با برند/ محصول

 این بااند، دادههایی انجام گری بررسیبهبود بخشیدن به ارزیابی حامی منظوربهمحققان  .(2452)ناسیس و همکاران،  شود
گری در تئوری و عمل منسجم و یکپارچه نیست، فقدان ارزیابی دقیق در این زمینه به دلیل اینکه فرآیند ارزیابی حامی وجود

گری ورزشی مانند آگاهی، تناسب، نگرش وه بر این، تنوعی از نتایج حامی. علا(2459و همکاران،  9)میناقان خوردبه چشم می
در داخل (. 2452، و همکاران 7)الکساندریس است شده بررسیدر کارهای محققان  خوبیبهنسبت به حامی و قصد خرید 

 ،دهانبهدهاندر رابطه با متغیرهایی مانند تبلیغات  ولیگری صورت گرفته است. حامیبا هایی در رابطه کشور نیز پژوهش
 تحقیقی یافت نشد.حامی  یههمچنین نقش میانجی صداقت درک شد ،وفاداری به تیم

. شدمدل ی هارائگری ورزشی اقدام به حامی یهزمین در شده ارائهدر تحقیق حاضر با توجه به پیشینه تحقیق و تحقیقات  
و  (2455) و همکاران 54، کیم(2459) و همکاران 6(، باسکاییا2450) 8و ارداگموس برگرفته از تحقیقات دمیرل رمدل حاض
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های ها و تیمگری در بازاریابی شرکتاست تا با توجه به اهمیت حامی آنسعی بر است، ( 2446)5تیسوتسو و الکساندریس
های ارائه شده در این های فوتبال داشته باشد و  با توجه به مدلتواند برای تیمورزشی و کسب درآمدی که در این زمینه می

ود تا هم شکاف موجود در بین تحقیقات دست آمده از تحقیقات دیگر، مدل جدیدی در این زمینه ارائه شهتحقیقات و نتایج ب
 .(5)شکل گری در کشور ما کرده باشدحاضر را برطرف کند و هم کمکی به ادبیات حامی

 

 

 مدل مفهومی پژوهش :1شکل

 
سطح  هواداران چقدر هرنسبت به یک باشگاه ورزشی است، هوادار شکلی از ارتباط روانی ی هدهندنشانوابستگی به تیم 

کرونیوس و همکاران، ) دارنددر برچسب زدن به حامی مالی آن تیم قابلیت بیشتری داشته باشند، بالایی از وابستگی به تیم را 
 های تیمکند و به بازی، اشاره می(که پایدار و استوار است)وابستگی به تیم به دلیل اینکه به ارتباط روانی با تیم (. 2459

 نظر ازافراد  انددادهتحقیقات گذشته نشان  .(6: 2448، 2)گیوینر و بنت نیست، یک جزء با ارزش استوابسته )موقعیت تیم( 
 تأثیرکنند از این ها سعی میگیرند و شرکترار میق تأثیرکنند تحت در رویدادهای ورزشی حضور پیدا می کهزمانیعاطفی 

( 2454) 9. پارکر و فنیک(2459)باسکائیا و همکاران،  عاطفی ورزش، از طریق ارتباط برقرار کردن با مشتریان سود ببرند
 نتیجه درکه  شودمیمالی با هواداران تیم حامیمنجر به ارتباط بین ، بین حامی مالی و باشگاه ورزشی ارتباطنتیجه گرفتند 

ش وابستگی روانی هواداران تحقیقات تجربی اخیر نق. پیدا کنندارتباط بهتری در رابطه با حامی مالی هواداران شود باعث می
، (2459 ،و همکاران باسکائیا) گریآگاهی از حامی مانند نسبت به حامیان مالی آنها مؤثرهای شان را در واکنشهایبه تیم

کنندگانی که دریافتند شرکت (50: 2454) و همکاران 1فیلواند. بررسی کرده (2448 ،0)گیوینر و بنت تصویر حامی و قصد خرید
را خریداری لات یا خدمات حامی بیشتری محصو احتمالبهنسبت به رویداد داشتند را احساس بالایی از هویت و وابستگی 

 کنند.می
عنوان میانجی در ارتباط بین وابستگی به تیم و  تحتحامی با توجه به پیشینه و ادبیات تحقیق  یهمتغیر صداقت درک شد

 طوربهو  قرار گرفت بررسی موردحامی  هایانگیزهدر تحقیقی، ادراکات مشتریان از  .(5شکل ) است قرارگرفتهقصد خرید 
 بر این باورندبیشتر  ،تجربی نتایج بیانگر این بود مشتریانی که سطح بالایی از تعهد ارتباطی را با تیم ورزشی محبوبشان دارند

صداقت ای، در مطالعه(. 2455و همکاران،  سوتسویت) ریا استصادقانه و بی ،آنهاحامی از حمایت تیم محبوب  یهکه انگیز
ارتباط روانی هواداران ورزش از یک تیم ورزشی به حامی مالی است، بین متغیر کیفیت ارتباط و ی هدهندانتقالکه  حامی
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این تحقیق ارتباط مثبت و معناداری را بین ی هکه نتیج است گرفته قرارمیانجی مدنظر  عنوانبهنگرش نسبت به حامی 
 عنوانبهرا مشتریان حامی مالی  کهزمانی. (2455 ،)کیم و همکاران صداقت درک شده و نگرش نسبت به حامی نشان داد

 بهفروش محصولات خود است، این افراد  درصدد صرفاًکنند، در مقایسه با حامی مالی که یک شریک صادق درک می
 و برای خرید محصولات حامی از خود تمایل دهندرا نسبت به حامی از خود نشان می علاقه و محبوبیت بیشتری زیاد احتمال

حامی تحت عنوان  هایانگیزهتجربی نشان داد اگر  طوربهتحقیقات قبلی (. 2455 ،)کیم و همکاران دهندبیشتری نشان می
، احتمال بیشتری دارد داشته باشندتجاری  هایانگیزه صرفاًحامیان مالی  کهزمانیبشردوستانه و صادق درک شود، نسبت به 

تواند ( دریافت صداقت حامی می2454) 5اولسانمشابه  طوربهگریشان دریافت کنند. مثبت بیشتری را از حامی هایپاسخکه 
ارتباط مثبتی  اذعان داشتند( 2444) 2همچنین، اسپید و تامپسونمنجر به نگرش مثبت و مطلوب نسبت به حامی مالی شود. 

( نیز 2450) دمیرل و ارداگموسگری وجود دارد. های حامیتری از حامی و پاسخ او به فعالیتمشی هبین صداقت درک شد
 9توسط ریفن در تحقیق دیگری که حامی پیدا کردند.ی هارتباط مثبت و معناداری را بین وابستگی به تیم و صداقت درک شد

حامی و نگرش و قصد خرید محصولات حامی در بین ی هدرک شدی هارتباط بین انگیز ( انجام شد،2440) و همکاران
، کنندحامی را سودگرایانه و منفعت طلبانه درک ی هانگیز کهزمانیهواداران نتایج نشان داد  قرار گرفت، بررسی موردهواداران 

ن نشان دادند که همچنی هاآنحامی بشردوستانه درک شود، ی هانگیز کهزمانیکنند نسبت به اعتماد کمتری به حامی پیدا می
  است. معناداریی هکنند بینیپیش ،اعتماد در نگرش مشتریان نسبت به حامی مالی

 عنوان نگرش مطلوب و رفتار خرید سازگار نسبت به یک برند خاص اشاره دارد تحتوفاداری مشتری تحقیق، به  ادبیات
 در(. 5667، 0)الیور شودتابعی از برتری محصول درک شده، پیوند اجتماعی و اثر سینرژیک آن تفسیر  عنوانبهتواند که می

 و سازگار مثبت، رفتارهای انجام نتیجه در ونوعی ارتباط روانی به یک تیم ی هدهندنشانورزش، وفاداری به تیم  یمینهز
عد ساختار وفاداری باید هر دو بُ اند کهاذعان داشتهمحققان زیادی (. 2445، 1)فانک و جیمز است تیم یک به نسبت پایدار

تواند و می داردخرید واقعی از تیم اشاره (. وفاداری رفتاری به رفتار 2448و همکاران،  9)بایور نگرشی و رفتاری را شامل شود
هزینه کردن در میزان ، میزان دنبال کردن تیم از طریق رسانه و فصلیکمانند، تعداد حضور در ورزشگاه در  هاییجنبهشامل 

تعهد و ترجیحات نگرشی از  جمله از، وفاداری نگرشی تابعی از فرایندهای روانی از طرف دیگر، باشد خرید محصولات تیم
گری مطالعات حامیی وفاداری نگرشی در ترین معیارهارایج(. 2452، 7استونس و روسنبرگ) یک فرد نسبت به یک تیم است

(. درگیری هواداران به علاقه درک شده و اهمیتی 2448 ،)الکساندریس و همکاران درگیر شدن هواداران و هویت تیم است
میزانی است که ی هدهندنشانهویت تیم  کهحالی در(، 2448)کو و همکاران،  کندت ورزشی برای فرد دارد، اشاره میکه فعالی

ند ارتباط آی(. این ساختارها به فر2452 ،و همکاران 8)تئودوراکیس او است خود جزئی ازباور دارد تیم ده به این عقییک هوادار 
)مانند، تعهد( و  همچنین، وفاداری نگرشی باید تمایل به وفاداریکند، اشاره دارد. ه تعهد افراد به تیم را منعکس میروانی ک

)استیونس و  فراهم کردن فهم بهتر از رفتارهای خرید واقعی، داشته باشد منظوربهنگرش نسبت به عمل خرید برند را 
که شخص ممکن است برای دیدن  رفتار وفادارانه اغلب با نگرش قوی نسبت به تیم همراه است. (2452روسنبرگر، 

 (. 2448 ،)بایور و همکاران تیم حضور پیدا کند هایبازی
کند. گری بازی میهای حامینقش مهمی را در واکنش مشتری و تیم محبوبارتباط بین  کندبیان می تحقیقی هپیشین

، تمایل زیادی دارند تا در مورد رویداد دانش بیشتری داشته باشند ،قوی از یک تیم هواداری، هواداران با که ایگونهبه
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(. 2454 ،5)واک فیلد و بنت کنندتبعیض آمیزی پردازش می صورتبهگری را اطلاعات حامی زیاد احتمالبهین، بنابرا
معناداری در قصد خرید محصولات حامی دارد.  تأثیرشدن هواداران با ورزش ( دریافتند درگیر2448و همکاران) که کوطوریهب

( دریافتند هوادارانی که تعداد حضور بیشتری در ورزشگاه دارند، احتمال زیادی دارد 2455) و همکاران 2همچنین لی
ارتباط وفاداری رفتاری به قصد  ( نشان دادند2459) ییا و همکارانباسکادیگری در تحقیق محصولات حامی مالی را بخرند. 

در پژوهش دیگری در داخل کشور که در غیر معنادار بود.  ،خرید در یکی از حامیان مالی معنادار ولی در حامی مالی دیگر تیم
های لیگ برتر فوتبال انجام شده است، نتیجه این تحقیق نشان داد که وفاداری وفاداری به برند در تیمی هرابطه با توسع

 (. 50: 5969)جابری و همکاران،  مثبت و معناداری دارد تأثیرنگرشی به تیم بر وفاداری رفتاری 
متغیرهای نگرشی مانند قرار گرفتن در معرض رسانه، میزان به یادآوردن و به رسمیت شناخته شدن، نگرش نسبت به 

و آمار و ارقام  دهانبهدهانهمچنین متغیرهای رفتاری مانند قصد خرید، تبلیغات  ،حامیان مالی و علاقه مشتری به حامی
کنند قصد ها پیشنهاد مییافته .(2441 ،و همکاران 9)سگویین اندشده مطرحگری مهم پیامدهای حامی عنوانبهروش همگی ف

یک شرکت تحت عنوان حامی در  ای که وقتیگونههبگری باشد، در اثربخشی حامی تواند شاخص قویخرید در آینده می
کو ) آوردمی دستبهرا  فردیمنحصربههویت  وگیرد کند مورد هدف هواداران ورزشی قرار میرویدادهای ورزشی شرکت می

 گیردقرار می استفاده موردگسترده  طوربهگری است که راین قصد خرید یکی از نتایج حامیبناب؛ (2448و همکاران، 
مشتریان  هایپاسخ ،ریگر تحقیق خود نشان دادند حامی( د2449) و همکاران 0ی(. هارو2447 ،)الکساندریس و همکاران

تمایل مشتریان برای خرید  نتیجه در و شودمیمثبت نسبت به حامی  هاینگرش منجر بهدهد، نسبت به حامی را تغییر می
تبلیغات متغیر است ولی  گرفته قرار بررسی مورد وسیع طوربهقصد خرید در تحقیقات قبلی . یابدمیمحصولات حامی افزایش 

در رابطه با  توجه موردیکی از مفاهیم  .است شدهبررسیقدرتمندی دارد کمتر  تأثیرکه در فرایند خرید مشتری  دهانبهدهان
به نقل از ) است دهانبهدهان، تبلیغات کندبازی می و نگرش مشتری رفتار مشتری، که نقش مهمی در شکل دادن رفتار

ای ارتباطی عنوان یکی از ابزاره تحتو امروزه  است یگری خوشایندپیامد حامی که ایگونهبه ،(2459امجدی و همکاران، 
و  هاپیشنهادبرای توصیف و شرح  معمولاً دهانبهدهانتبلیغات  ،در بازاریابی(. 2445، 1)لاسزنیک شناخته شده است مؤثر

 معمولاًمشتریان (. 2459همکاران، امجدی و ) گیردشود، مورد استفاده قرار میمی ردوبدلهایی که بین مشتریان توصیه
 هاپیشنهادمشتریان دیگر را بشنوند و با تکیه بر این  هایتوصیهو  هاپیشنهاد ،گیری برای خریدتمایل دارند قبل از تصمیم

(. مردم اطلاعات مربوط به شرکت و محصولات و خدماتش را 2459به نقل از امجدی و همکاران، ) خرید را انجام دهند
(. این اطلاعات 2455، 9)لیم و چانگ آورندمی دستبهند، اطلاعات هستی هو اعضای خانواده که منبع اولی بیشتر از دوستان

 که ایگونهبه، مطلوب یا نامطلوب باشد تواندافراد از شرکت، محصولات و خدمات آن شرکت است که می هایقضاوتشامل 
(. در تحقیق حاضر ما تبلیغات 2447 ،و همکاران 7)مازارول شودناشی می دهانبهدهانتبلیغات  هایسوگیریاز  هاقضاوتاین 

هفت برابر  دهانبهدهان( اعتقاد دارند که تبلیغات 5661) 8کاتز و لازارسفلدمثبت را مورد بررسی قرار دادیم.  دهانبهدهان
به نقل از ) از تبلیغات رادیویی است مؤثرتراز فروش شخصی و دو برابر  مؤثرتراز تبلیغات مطبوعاتی، چهار برابر  مؤثرتر

( 5960) بهنام و همکارانبازاریابی در کشور، ی هدر حوز دهانبهدهاندر رابطه اهمیت تبلیغات (. 2459امجدی و همکاران، 
در تحقیق  دهانبهدهانتبلیغات است.  تأثیرگذاربر ایجاد ارزش ویژه برند  دهانبهدهاندر تحقیقشان دریافتند تبلیغات 

نشان داد نگرش مثبت نسبت به  آنها هاییافتهاد و مورد آزمون قرار گرفته است، ( پیشنه2447) الکساندریس و همکاران

                                                           
1. Wakefield & Bennett 

2. Lee 

3. Séguin 

4. Harvey 

5. Laczniak 

6 .Lim   &  Chung 

7. Mazzarol 

8. Lasarsfelde  
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مثبت و معناداری در تبلیغات  تأثیرگری نیست ولی باور مثبت نسبت به حامی تأثیرگذار دهانبهدهانرویداد در تبلیغات 
 دارد.  دهانبهدهان

 

 پژوهش شناسیروش

هواداران تیم ی هکلی شامل آماری تحقیقی ههمبستگی و با توجه به هدف کاربردی است. جامع -تحقیق حاضر توصیفی
ی ه، بودند. حجم نموناندکردهتماشا  5960-61های این تیم را از ورزشگاه در فصل بازی باریکفوتبال پرسپولیس که حداقل 

گیری نمونهو از روش  نفر تعیین شد 024 ها،مخدوش شدن پرسشنامه احتمالبهنامعلوم و با توجه ی هآماری برای جامع
 در. پرسشنامه شد گیریاندازهمتغیرهای تحقیق با استفاده از پرسشنامه  ها استفاده شد.داده آوریجمعساده برای  تصادفی
حامی، وفاداری به تیم، ی هموجود در مدل )وابستگی به تیم، صداقت درک شد هایمؤلفهبود که  سؤال 29شامل  مجموع

تحقیقات قبلی  سؤالاتپرسشنامه برگرفته از  سؤالاتگرفت. ( را اندازه میدهانبهدهانآگاهی از حامی، قصد خرید و تبلیغات 
بررسی روایی  منظوربه. (5)جدولداده شد هاهمؤلفگیری بعضی از تغییراتی در مقیاس اندازه صرفاًو  گری بودحامیی هدر حوز

پرسشنامه  سؤالاتتن از اساتید مدیریت ورزشی بهره گرفته شد و برای بررسی روایی محتوایی  54 نظر ازصوری پرسشنامه 
پرسشنامه  01 پایایی پرسشنامه، گیریاندازه منظوربه(. CVR=78/4) قرار گرفت ئیدأتاستفاده شد که مورد  5از مدل لاوشه

پرسشنامه قابل استفاده و سالم  98 های تیم پرسپولیس بین هواداران این تیم توزیع شد، از این تعداد،در یکی از بازی
و  دهانبهدهانتبلیغات  هایمؤلفهنتایج پایایی در گیری شد. آوری شد و پایایی متغیرها از طریق آلفای کرونباخ اندازهجمع

حذف شد(،  سؤال 5 مؤلفه)از هر  که پایایی را کاهش داده بود هاییسؤالبا حذف  نتیجه دربود،  71/4 ترپایینقصد خرید 
پرسشنامه  نهایت در به حد مطلوبی رسید. بقیه متغیرها نیز چون پایایی مطلوبی داشتند بدون تغییر باقی ماند. سؤالاتپایایی 

 تنظیم شد. سؤال 25با 

 
 هامؤلفههر یک از  سؤالات، منابع و : پایایی1 جدول

 منابع )آلفای کرونباخ( پایایی سؤالات مؤلفه

 
وابستگی به 

 تیم

 تیم فوتبال پرسپولیس را دوست دارم.

 تیم فوتبال پرسپولیس بخشی از زندگی من است.

 من عضوی از تیم فوتبال پرسپولیس هستم.

 خواهم دیگران مرا به عنوان هوادار تیم پرسپولیس بشناسند.می

88/4 

 2دمیرل و ارداگموس
(2450) 
 9الکساندریس سیوتسو و
(2446) 

 
صداقت درک 

 شده

پایینی داشته ی هحتی اگر تیم فوتبال پرسپولیس شخصیت و وجه
 کند. )همراه اول( از این تیم حمایت می باشد، باز هم حامی مالی
کند که )همراه اول( از این تیم حمایت می به این دلیل حامی مالی

 حمایت است. ی هتیم پرسپولیس شایست باور دارد
 اساسی از این حمایت سود خواهد برد.  طوربهورزش 

 .استمندعلاقهبه ورزش  )همراه اول( قلباً حامی مالی زیاداحتمالبه

76/4 
 دمیرل و ارداگموس

(2450) 

                                                           
1. Lawshe 

شود و بر نظر استفاده می محتوای آزمون موردی هزمین کارشناسان متخصص درشده است. جهت محاسبه این شاخص از نظرات  این شاخص توسط لاوشه طراحی
شود. سپس بر بندی میگویه ضرورتی ندارد طبقه»و  «گویه مفید ولی ضروری نیست» ،«گویه ضروری است» اساس نظرات متخصصان سؤالات به سه طیف

 شود:اساس فرمول زیر روایی محتوایی محاسبه می

 
2. Demirel & Erdogmus 

3. Tsiotsou & Alexandris 
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وفاداری 
نگرشی به 

 تیم

 کنم.های تیم پرسپولیس را به دیگران توصیه میتماشای بازی
 تیم پرسپولیس حضور پیدا کنم.ی هآیند هایدربازیقصد دارم 

قصد دارم محصولات و خدمات دیگر تیم پرسپولیس را خریداری 
 کنم.

مایلم در بین مردم و جامعه از تیم پرسپولیس دفاع کنم، حتی اگر 
 منجر به مشاجره و بحث شود.

85/4 
و همکاران  5باسکاییا
(2459) 

 (2449)2نئال و فانک

وفاداری 
رفتاری به 

 تیم

 تیم پرسپولیس که در هر فصلل از ورزشلگاه تماشلا    هایبازیتعداد 
 کنید.می

تیم پرسپولیس که در فصل اخیر از ورزشگاه تماشلا   هایبازیتعداد 
 .ایدکرده

تیم پرسپولیس که در فصلل اخیلر از رسلانه تماشلا      هایبازیتعداد 
 .ایدکرده

78/4 

باسکاییا و 
 (2459همکاران)

 (2455بودت و همکاران)

 
تبلیغات 

 دهانبهدهان

محصولات و خدمات حامی مالی تیم فوتبال پرسپولیس)همراه اول( 
 .کنممیرا به دوستان معرفی 

 خریدن محصولات و خدمات حامی مالی تیم فوتبال پرسپولیس
 کنم.)همراه اول( را به خانواده و دیگران توصیه می

)همراه اول(  تیم فوتبال پرسپولیسمحصولات و خدمات حامی مالی 
 کنم.را تبلیغ می

77/4 

سیوتسو و الکساندریس 
(2446) 

 و  9کرونیوس
 (2459) همکاران

 
 قصد خرید

)همراه  کنم تا محصولات حامی مالی تیم پرسپولیسمن سعی می
 اول( را بخرم.

)همراه اول(  حامی مالی تیم پرسپولیسدر صورت لزوم محصولات 
 .خرممیرا 

را )همراه اول(  حامی مالی تیم پرسپولیسدر آینده محصولات 
 خرم.می

78/4 
 (5677)0باکر و چورچیل

 (2448)1گیوینر و بنت

 
 نفت تهرانیک ساعت قبل از شروع بازی دو تیم پرسپولیس و  تقریباًپرسشنامه  024تعداد ، با توجه به تعداد حجم نمونه

آوری دقیقه جمع 24)از سری مسابقات لیگ برتر( بین هواداران تیم فوتبال پرسپولیس توسط محققین توزیع و بعد از حدود 
 قابلپرسشنامه  994 تعداد مجموع درپرسشنامه(،  94) های مخدوش و غیرقابل استفادهشد. با کنار گذاشتن پرسشنامه

( در تحقیق 2455) و همکاران 9جوردن که آنجا ازبرآورد شد.  89/4 هارسشنامهپمیزان برگشتی  که ایگونهبهبود،  استفاده
رخ نخواهد داد، در تحقیق بدون پاسخ  سوگیریباشد مشکل  81/4ها بالاتر از خود مطرح کردند اگر میزان برگشت پرسشنامه

از  هادادهتحلیل  منظوربهمواجه نخواهیم بود.  سوگیریبود، بنابراین با مشکل  81/4حاضر چون میزان برگشت بالاتر از 
 ( استفاده شد.تحلیل مسیر) و استنباطی آمار توصیفی هایروشاز و   SPSS، 29AMOS 29 آماری افزارهاینرم

 
 
 
 

                                                           
1. Biscaia 

2. Neal & fank 

3. Koronios 

4. Baker  & Churchill 

5. Gwinner & Bennet 

6. Jordan 



... وفاداری و وابستگی نقش   

 

8 

 

 هایافته

 ها: وضعیت جمعیت شناختی نمونه2جدول

 درصد تعداد متغیرها

 وضعیت تاهل

5/79 299 مجرد  

6/29 67 متأهل  

 994 544/4  

 سن

1/52 45 سال 24زیر   

9/19 193 94تا  25  

9/59 48 04تا  95  

9/59 49 14تا  05  

6/9 25 سال 14بالاتر از   

 994 544/4  

 تحصیلات

7/9 24 تر از دیپلمپایین  

8/01 165 دیپلم  

9/09 156 لیسانس  

2 15 لیسانس و دکتریفوق /0  

 994 544/4 

 

 عاملی تائیدی متغیرهای تحقیق: تحلیل 3جدول

 سطح معناداری tارزش بارهای عاملی سؤالات متغیر

 
 وابستگی به تیم 

 

Q1 87/4 929/8 445/4 

Q2 65/4 282/8 445/4 

Q3 68/4 996/8 445/4 

Q4 52/4 541/8 445/4 

 صداقت درک شده

Q1 53/4 979/9 445/4 

Q2 58/4 150/7 445/4 

Q3 66/4 988/7 445/4 

Q4 59/4 956/7 445/4 

 وفاداری نگرشی به تیم

Q1 50/4 671/2 449/4 

Q2 56/4 809/2 440/4 

Q3 43/4 520/2 421/4 

Q4 10/4 912/9 442/4 

 وفاداری رفتاری به تیم
Q1 62/4 994/7 445/4 

Q2 69/4 579/1 442/4 

Q3 19/4 007/9 445/4 

 دهانبهدهانتبلیغات 
Q1 53/4 672/7 445/4 

Q2 75/4 757/54 445/4 

Q3 74/4 949/55 445/4 

 قصد خرید
Q1 79/4 220/7 445/4 

Q2 71/4 086/7 445/4 

Q3 63/4 769/9 445/4 
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که قابل مشاهده است بارهای عاملی و سطح  طورهماندهد. را نشان می سؤالاتئیدی أ، نتایج تحلیل عاملی ت9جدول
داری مناسب و قابل قبولی هستند. بدین دارای بار عاملی و سطح معنی سؤالاتدهد که همه نشان می سؤالاتداری معنی

 قرار گرفتند. وتحلیلتجزیهمورد  سؤال 25های تحقیق با ترتیب داده
 

 برازش تحلیل عاملی تائیدی هایشاخص: 4جدول
2X DF /DF2X GFI AGFI CFI RMSEA TLI 

987/152   570 60/2  65/4 87/4 69/4 472/4 88/4 

 
 ،TLIکه قابل مشاهده است، مقادیر  طورهماندهد. ئیدی را نشان میأهای برازش تحلیل عاملی ت، مقادیر شاخص0جدول

AGFI  وRMSEA و مقادیر  در سطح خوب/DF2X ،GFI ،CFI  در سطح عالی هستند. بدین ترتیب مقادیر تحلیل عاملی
 گیرند.ید قرار میأیدی مورد تأئیت

 
: ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق5جدول  

 
وفاداری نگرشی 

 به تیم
 وابستگی به تیم

وفاداری رفتاری 
 به تیم

صداقت درک 
 شده حامی

 قصد خرید
تبلیغات 

 دهانبهدهان

وفاداری نگرشی 
 به تیم

444/5       

29/4 وابستگی به تیم * 444/5      
وفاداری رفتاری 

 به تیم
40/4  446/4  444/5     

درک صداقت 
 شده حامی

55/4  14/4 * 440/4  444/5    

99/4 قصد خرید * 18/4 * 47/4  01/4 * 444/5   
تبلیغات 

 دهانبهدهان
49/4  54/4  45/4  48/4  58/4 * 444/5  

 41/4: در سطح * 

 

  
* 

    

        

 

 
 

 گری : مدل ساختاری حامی2شکل
     41/4در سطح : *

 وابستگی

 به تیم 

تبلیغات  

دهانبهدهان  
 قصد خرید

صداقت درک  

 شده حامی

وفاداری  

مرفتاری به تی  

  وفاداری

 به تیم نگرشی

50/0

43/0

21/0 * 

18/0 * 

05/0  

04/0  

24/0 * 
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 رگرسیون هایوزن: 6 جدول

 Estimate مسیر
Standardized 

Regression Weights 
S.E. C.R. P 

 *** 668/54 27/4 142/4 944/4 صداقت درک شده حامی --->وابستگی به تیم 
 074/4 729/4 490/4 498/4 409/4 وفاداری رفتاری به تیم --->وفاداری نگرشی به تیم

 *** 414/6 491/4 021/4 951/4 قصد خرید --->وابستگی به تیم
 *** 079/0 417/4 249/4 211/4 قصد خرید --->صداقت درک شده حامی
 587/4 956/5 420/4 419/4 495/4 قصد خرید --->وفاداری رفتاری به تیم 

 *** 898/1 426/4 204/4 572/4 قصد خرید --->وفاداری نگرشی به تیم
 *** 050/9 488/4 577/4 944/4 دهانبهدهانتبلیغات  --->قصد خرید

 
 برازش مدل هایشاخص: 7جدول

2X DF /DF2X GFI AGFI CFI RMSEA TLI 

910/55 7 991/5  67/4 69/4 0/98 0/043 0/97 

 

، GFI ،AGFIکه در جدول نشان داده شده است، مقادیر  طورهمان. کندمیبرازش مدل را بیان  هایشاخص 1جدول 
CFI  وTLI  و  6/4بالاتر ازRMSEA همچنین میزان ، است 47/4از  ترپایینDF/2X   مدلبنابراین است،  991/5برابر با 

 برازش خوبی برخوردار است.از 

 
 مستقیم، غیرمستقیم و کل  غیراستاندارد: اثرات 8جدول

 

 مسیر
 شده غیراستاندارد

 اثرات کل اثرات مستقیم اثرات غیرمستقیم

 409/4 409/4 444/4 وفاداری رفتاری به تیم               وفاداری نگرشی به تیم

 579/4 572/4 445/4 خرید صدق              وفاداری نگرشی به تیم 

 944/4 944/4 444/4 صداقت درک شده حامی               وابستگی به تیم 

 965/4 951/4 477/4 قصد خرید              وابستگی به تیم

 495/4 495/4 444/4 قصد خرید             وفاداری رفتاری به تیم  

 211/4 211/4 444/4 خریدقصد                صداقت درک شده حامی

 944/4 944/4 444/4 دهانبهدهانتبلیغات                قصد خرید

 

 گیرینتیجهبحث و 
به همراه وفاداری نگرشی به تیم  و، هدف تحقیق حاضر بررسی ارتباط بین وابستگی 5 در شکل شدهارائهبا توجه به مدل 

در قصد خرید محصولات حامی مالی بود. همچنین حامی و وفاداری رفتاری به تیم ی همتغیرهای میانجی صداقت درک شد
 شده استانداردکه نتایج اوزان رگرسیون  طورهمانحامی مورد بررسی قرار گرفت.  دهانبهدهانقصد خرید در تبلیغات  تأثیر

چه هواداران  که هرطوریهمعنادار بود، بمحصولات حامی مثبت و خرید نشان داد ارتباط بین وابستگی به تیم با قصد 
نتیجه این تحقیق با نتایج کنند. وابستگی بالاتری به تیم داشته باشند تمایل بالاتری به خرید محصولات حامی مالی پیدا می

( که ابراز داشتند 2454فیلو و همکاران ) و (2455) هانگ ،(2448) گیوینر و بنت(، 2454) تحقیقات پارکر و فنیک
بیشتری محصولات یا خدمات  احتمالبهکنندگانی که احساس بالایی از هویت و وابستگی را نسبت به رویداد داشتند رکتش

در کشور تحقیقی در رابطه با ارتباط بین وابستگی به تیم در قصد خرید محصولات همسو بود. کنند، حامی را خریداری می
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( در رابطه با تیم والیبال کاله انجام دادند، نتیجه 5961اخلاق و همکاران )ملک حامی یافت نشد، اما در تحقیقی مشابه که 
هرچه رسد شود. به نظر میشود منجر به وفاداری مشتریان میورزشی ناشی می حمایتگریگرفتند دلبستگی به برند که از 

با  اصطلاحبهو  گیرندمیوابستگی بیشتری داشته باشند، آن تیم را جزئی از زندگی خود در نظر  به تیم محبوبشانهواداران 
شود و به وابستگی منتقل مینیز شدن و وابستگی به تیم محبوب به حامی مالی تیم  یکی این نتیجه درشوند، ی میتیم یک

 افزایش دهد.  توسط هواداران تیم خرید محصولات حامی راتواند قصد می نهایت درشود که یممنجر حامی مالی  بههواداران 
حامی را در ارتباط بین وابستگی به تیم و قصد خرید محصولات حامی ی هنقش صداقت درک شددوم تحقیق  قسمت

این بود تا مشخص سازد در ارتباط بین وابستگی به  قسمتکه هدف این طوریهعنوان میانجی مورد بررسی قرار داد. ب تحت
ا نه. قبل از اینکه صداقت درک میانجی عمل کند ی عنوانبه تواندمیحامی ی هتیم و قصد خرید آیا متغیر صداقت درک شد

ارتباط بین وابستگی به تیم و قصد خرید بررسی شد که ارتباط  قرار گیردمیانجی مورد بررسی  عنوانبهحامی ی هشد
. نتایج تحقیق نشان داد بین بررسی شدعنوان میانجی  تحتصداقت درک شده متغیر بنابراین  را نشان داد،معناداری 

؛ دارد وابستگی به تیم و صداقت درک شده و همچنین بین صداقت درک شده و قصد خرید ارتباط مثبت و معناداری وجود
تواند تحت عنوان میانجی در ارتباط بین وابستگی به تیم و قصد خرید محصولات حامی میی هبنابراین صداقت درک شد

که ابراز داشتند ( 2455) (، کیم و همکاران2444) نتیجه این تحقیق با نتیجه تحقیقات اسپید و تامپسون. حامی عمل کند
دمیرل و همچنین و گری وجود دارد های حامیمشتری از حامی و پاسخ او به فعالیتی هارتباط مثبتی بین صداقت درک شد

همسو بود. ، حامی پیدا کردندی هارتباط مثبت و معناداری را بین وابستگی به تیم و صداقت درک شدکه ( 2450) ارداگموس
بالای وابستگی به تیم  نسبتاًرتباط مثبت و به اهمیت متغیر وابستگی به تیم پی برده شد. اتحقیق و دوم  اول قسمتنتایج از 

شود این یی به تیم داشته باشند، باعث میو صداقت درک شده حامی نشان از این دارد که اگر هواداران وابستگی بالا
( 2455) در تحقیق کیم و همکاران که ایگونهبهریا درک کنند. قل شود و حامی مالی را صادق و بیوابستگی به حامی منت

نیز نشان داده شد مشتریانی که سطح بالایی از تعهد ارتباطی و روانی را با تیم ورزشی محبوبشان دارند، بیشتر بر این باورند 
درک کردن حامی تحقیق حاضر نشان داد است. همچنین  ریابیحامی از حمایت تیم محبوبشان، صادقانه و ی هکه انگیز

اگر هواداران هدف حمایت حامی از تیم منجر به قصد خرید محصولات حامی شود. تواند ور صادقانه و بشردوستانه میطهب
ی ههواداران انگیز کهزمانیبه تیم، کمک به ورزش و توسعه ورزش در جامعه درک کنند، نسبت به  مندیعلاقهمحبوبشان را، 

تجاری و سودگرایانه درک کنند، بیشتر تمایل به این دارند که از محصولات و خدمات حامی مالی خرید  ،حامی را از حمایت
نسبت به حامیان  شوندمیک و صادق در ریابی( اذعان داشتند حامیان مالی که 2440) در همین راستا ریفن و همکارانکنند. 

تواند آمده می وجودبههستند و این اعتماد  اعتمادترقابلشوند درک می طلبمنفعتمالی که توسط هواداران بیشتر سودگرا و 
 به افزایش خرید محصولات حامی توسط هواداران منجر شد. 

های رگرسیون ی شد. نتایج وزنسوم، ارتباط بین وفاداری نگرشی به تیم در قصد خرید محصولات حامی بررس قسمتدر 
با نتیجه  نتیجه این تحقیق؛ قصد خرید بودنادار بین وفاداری نگرشی به تیم با حاکی از ارتباط مثبت و مع شده استاندارد

نوعی ارتباط ی هدهندنشان ،وفاداری نگرشی به تیمهمسو بود. ( 2459) و باسکاییا و همکاران( 2448) تحقیق کو و همکاران
ترین یکی از رایج (.2445)فانک و جیمز،  رفتارهای مثبت سازگار، پایدار و نگرش نسبت به تیم است نتیجه درروانی به تیم و 

دهد که نظریه هویت اجتماعی توضیح می(. 2448 ،)الکساندریس و همکاران استهویت تیم  ،معیارهای وفاداری نگرشی
یم ورزشی، ت(. هویت با یک 5688، 5و هاگ آبرامز) دکنناجتماعی مختلف تعریف می هایگروهمردم خود را عضو و وابسته به 

از هویت  ناپذیرجداییکه تیم ورزشی به بخشی  شودلبستگی به یک تیم ورزشی تعریف میعنوان هویت فرد از نظر د تحت
اگر هواداران، هواداری و هویت قوی به تیم محبوبشان داشته باشند، دانش و (. 2440 ،2)کلی و تیان شودشخص تبدیل می

 درتواند منجر به وفاداری به حامی شود و این آگاهی می که کنندتیم، رویداد و حامی مالی پیدا میآگاهی بیشتری نسبت به 

                                                           
1. Abrams & Hogg 

2. Kelley & Tian 
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نقش وفاداری رفتاری به تیم را در  دیگر تحقیق مبحثقصد خرید محصولات حامی را افزایش دهد. در همین راستا،  نتیجه
نشان داد ارتباط بین وفاداری  شده استانداردکرد. نتایج رگرسیون ارتباط بین وفاداری نگرشی به تیم و قصد خرید بررسی می

که نتایج حاکی از آن است که طوریه. بنیستوفاداری رفتاری به قصد خرید معنادار  طورهمینوفاداری رفتاری و  بهنگرشی 
. نتیجه این تحقیق با عنوان میانجی در ارتباط بین وفاداری نگرشی و قصد خرید عمل کند تحتتواند وفاداری رفتاری نمی

که نشان دادند وفاداری ( 5969) ، جابری و همکاران(2455) ( و لی و همکاران2448نتایج تحقیقات بایور و همکاران )
( که نشان 2459) و با تحقیق باسکاییا و همکاران ناهمسوو معناداری دارد، مثبت  تأثیرنگرشی به تیم بر وفاداری رفتاری 

رفتار وفادارانه حاکی از آن است که  بحثنتیجه این  است، همسو بود. غیرمعناداردادند ارتباط وفاداری رفتاری به قصد خرید 
اگر هواداران شود، همچنین هواداران نمیکه اغلب با نگرش قوی نسبت به تیم همراه است، منجر به وفاداری رفتاری در 

تیم در ورزشگاه  هایبازیکه از محصولات تیم خریداری کنند و برای تماشای طوریهرفتار خرید واقعی از تیم داشته باشند، ب
ار در مورد عدم ارتباط معنادتواند به قصد خرید محصولات حامی منجر شود. حضور پیدا کنند، این وفاداری رفتاری نمی

تیم دولتی در  یکتوان چنین برداشت کرد که چون تیم فوتبال پرسپولیس وفاداری نگرشی با وفاداری رفتاری به تیم می
انحصاری در اختیار  صورتبهشود و فروش محصولات در ایران رعایت نمی رایتکپیقانون حق  که آنجا ازایران است و 

بنابراین از نظر هواداران، خرید محصولات تیم در  ،کنندبرای فروش محصولات خود نمیها تبلیغاتی را و تیم ها قرار نداردتیم
 درکنند که به همین دلیل هواداران رغبت کمی را برای خرید محصولات تیم پیدا می .نیست مؤثرافزایش درآمد باشگاه 

های نتیجه این تحقیق نیازمند بررسی وجود نای باتواند به وفاداری رفتاری منجر شود. وفاداری نگرشی هواداران نمی نتیجه
 بیشتر در آینده است. 

قرار داد. نتایج بیانگر این  بررسی مورد دهانبهدهانقصد خرید محصولات حامی را در تبلیغات  تأثیرپنجم تحقیق،  مبحث
 با تحقیق تیسوتسو و الکساندریس نتیجه این تحقیق. دارد دهانبهدهانمثبت و معناداری در تبلیغات  تأثیربود که قصد خرید 

است.  مؤثرترمطبوعاتی  ای وتبلیغاتی مانند تبلیغات روزنامه نسبت به دیگر ابزار دهانبهدهانتبلیغات ( همسو بود. 2446)
کت با دیگران مشورت کنند و تمایل دارند در رابطه با محصولات آن شر محصولات یک شرکتشتریان قبل از خرید م

گران را در رابطه با آن شرکت بشنوند. بدین ترتیب و با توجه به نتیجه تحقیق حاضر هوادارانی که قصد خرید های دیتوصیه
قصد خرید، خرید  که آنجا ازکنند از محصولات حامی خریداری کنند. از محصولات حامی را دارند، به دیگران نیز توصیه می

مثبت  تأثیر، بنابراین با توجه به کندبررسی میقصد و نیت هواداران از خرید محصولات حامی را  صرفاًسنجد و واقعی را نمی
، این نتیجه بیانگر این است که تبلیغات محصولات حامی توسط هواداران ناشی از دهانبهدهانقصد خرید در تبلیغات 

زیرا در قصد خرید ؛ شودمی حامی تبلیغات محصولاتاست که نسبت به حامی مالی دارند و منجر به  ایاحساسات و وابستگی
که بیان شد تبلیغ  طورهمان ؛ وهنوز خرید واقعی صورت نگرفته است و هواداران از کیفیت محصولات حامی آگاهی ندارند

از تیم  آنهابه حامی به خاطر حمایت  آنهاناشی از علاقه و نگرش مثبت  ،کردن حامی و محصولاتش توسط هواداران
 بوبشان است. مح

حمایت مالی از  درصددکه  هاییشرکتتواند برای مدیران ورزشی و همچنین از این تحقیق می آمدهدستبهنتایج 
 تأثیرقرار گرفت و به  بررسی موردمتغیرهایی بود که در این تحقیق  جمله ازهستند مفید باشد. وابستگی به تیم  هاباشگاه

با کیفیت بالا و  هایبازیتوانند از طریق ایجاد اعتماد در هواداران، انجام فوتبال می هایتیممعنادار آن پی برده شد. 
غیرتمندانه، به خدمت گرفتن بازیکنان با تعصب، استفاده از کادر فنی محبوب و... وابستگی هواداران به تیم را افزایش دهند. 

باشد.  مؤثرتواند در قصد خرید محصولات حامی کنند میکه عنوان شد اگر هواداران حامی را صادق درک  طورهمانهمچنین 
نصب بنرها و تابلوهای تبلیغاتی از حامی در ورزشگاه، حمایت مدیرعامل، مربیان و بازیکنان محبوب تیم از حامی، حمایت 

واند در درک شدن تمی هاگروهمسئولیت اجتماعی  هایبرنامهو همچنین حمایت حامیان مالی از  هاتیماز  آنهای هبدون حاشی
متغیرهای دیگری است که در قصد  جمله ازو بشردوستانه کمک کند. وفاداری نگرشی به تیم  ریابیصادق،  طوربهحامی 

ناشی از هویت هواداران به تیم است. دلبستگی و یکی شدن با تیم، منجر به هویت  واست  تأثیرگذارخرید محصولات حامی 
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نتایج غنی  وجود باشود. که با توجه به نتیجه تحقیق منجر به قصد خرید محصولات حامی می شودبالا و وفاداری به تیم می
شود تحقیقی با عنوان مشابه در پیشنهاد میخورد. و پربار تحقیق حاضر، جای خالی تحقیقات بیشتر در این زمینه به چشم می

در قصد خرید . نقش متغیرهای وفاداری نگرشی و رفتاری به تیم انجام شود هاملتمثل جام جهانی و جام رویدادهای بزرگ 
نگرش نده شدن و : هویت تیمی، اهمیت برجمله از. فاکتورهای دیگری بررسی شودتر ئیجز صورتبهمحصولات حامی 

ن مالی از حمایت حامیا تأثیرتوان میزان مورد بررسی قرار بگیرد. همچنین میدر تحقیقات آینده تواند نسبت به حامی می
 ها مورد مقایسه قرار داد.  از تیم آنهارویدادها را با حمایت 
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