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 چکیده
انجام گرفت.  نقش میانجی تناسب حامی رویداددر لیگ برتر فوتبال ایران با  آزمون مدل نگرش به حامی بر قصد خریدکلی  باهدفتحقیق پیش رو 

شود. هدف نیز جزء تحقیقات کاربردی محسوب می ازلحاظمعادلات ساختاری است و  سازی مدلپژوهش حاضر توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر 
حجم نمونه با استفاده از  بود و 1399یران در سال های فوتبال استقلال و پرسپولیس در لیگ برتر فوتبال اهواداران تیم جامعه آماری پژوهش شامل کلیه

و تناسب حامی رویداد  نگرش به حامی بر قصد خرید  پرسشنامه سهشامل  پژوهش گیری اندازهابزار  به دست آمد.نفر  402، 1/3افزار جی پاور نسخۀ نرم
 ها پرسشنامه به دست آمد( 8/0که بیش از  CVRو  CVIفرم های ) ییمحتوا نفر از اساتید مدیریت ورزشی( و 8نظرات ) یصور . پس از تائید رواییبود

 آوری جمعبرای  ها آنه و از به تائید رسید (75/0بیش از ) آن نیز با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ ینفر از اساتید و متخصصان امر، پایای 8به کمک 
تحقیق، میانگین و انحراف معیار  کنندگان مشارکتجمعیت شناختی  های ویژگی. در بخش آمار توصیفی از فراوانی و فراوانی نسبی استفاده شد ها داده

از تحلیل معادلات  ها آنارتباطی میان طراحی مدل  متغیرهای تحقیق بر روی یکدیگر و تأثیربررسی  منظور بهاستفاده شد. در بخش آمار استنباطی 
و هواداران  دیقصد خربر  ینگرش به حام، دادیرو –ی تناسب حامبر  ینگرش به حام که پژوهش حاضر حاکی از آن است نتایج تفاده شد.ساختاری اس

تناسب حامی رویداد در رابطه نگرش به حامی بر قصد همچنین مشخص شد که  .تاثیر مثبت و معنادار داردهواداران  دیقصد خررویداد بر  -تناسب حامی 
 نقش میانجی دارد. خرید،
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Abstract 

The present research was conducted with the general purpose of testing the model of attitude towards 

the sponsor on purchase intention in the Iranian Premier League with the mediating role of event 

sponsor suitability. The current research is descriptive of the correlational type and based on structural 

equation modeling, and in terms of its purpose, it is considered a part of applied research. The 

statistical population of the research included all the fans of Esteghlal and Persepolis football teams in 

Iran's premier football league in 2019, and the sample size was 402 people using JPower version 3.1 

software. The measuring tool of the research included 3 questionnaires of the attitude towards the 

sponsor on the purchase intention and suitability of the event sponsor. After confirming the face 

validity (opinions of 8 sports management professors) and content validity (CVI and CVR forms, 

which were more than 0.8) of the questionnaires with the help of 8 professors and experts, its 

reliability was also calculated by calculating the alpha coefficient. Cronbach's (more than 0.75) was 

confirmed and used to collect data. In the descriptive statistics section, the frequency and relative 

frequency of demographic characteristics of research participants, mean and standard deviation were 

used. Structural equation analysis was used in the inferential statistics section to investigate the effect 

of research variables on each other and to design a communication model between them. The results 

of the current research indicate that the attitude towards the sponsor has a positive and significant 

effect on the match between the sponsor and the event, the attitude towards the sponsor on the 

purchase intention of the fans, and the match between the sponsor and the event has a positive and 

significant effect on the purchase intention of the fans. It was also found that the appropriateness of the 

event sponsor plays a mediating role in the relationship between attitude towards the sponsor and 

purchase intention. 
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 مقدمه
چندان دور  های ورزشی درگذشته نه از تیمحمایت مالی 

گرفت، اما اخیراً به دلیل  ها انجام می بیشتر توسط دولت

ها در  گذاری دولت سرمایهکمبود بودجه و کاهش 

این  اند. های خصوصی جایگزین شده ورزش، شرکت

عنوان حامیان مالی، با  های خصوصی به شرکت

ای و حمایت مالی از  گذاری در ورزش حرفه سرمایه

های  های باشگاه های ورزشی، بسیاری از هزینه باشگاه

دهند و در کنار حق پخش  ورزشی را پوشش می

ازیکن، بلیط فروشی، تبلیغات و تلویزیونی، فروش ب

های ورزشی  ترین منابع درآمدی باشگاه غیره از مهم

 حمایت برای ها (. شرکت2021، 1)پتریچ و پپور هستند

 اهداف و دلایل دیگری هر بخش یا ورزش از مالی

 آگاهی ورزشی مدیران اگر که کنند می دنبال را خاصی

 رسیدن برای را زمینه و داشته باشند امر این از کافی

 این حمایت با ورزشی بخش کنند، مهیا ها آن به خود

و فرد  باقریداشت ) خواهد رشد به خصوصی ها شرکت

 چطور که اند آموخته ها شرکت (. امروزه1399همکاران، 

 روش ترین کنند و رایج استفاده ورزش مناسب محیط از

که با استفاده از  است مالی ورزش، حمایت استفاده

شده،  ورزشکار، رویداد، تیم و باشگاه ورزشی حمایت

شوند و افزایش  محصول و خدمات شرکت تبلیغ می

 فروش را برای شرکت به دنبال خواهد داشت

البته حمایت مالی  (.1396)سیدباقری و همکاران، 

ها از ورزش، یک موضوع دوطرفه است که هم  شرکت

و هم حمایت شونده  کننده )شرکت حامی( حمایت

)ورزشکار، رویداد، تیم و باشگاه ورزشی( از آن منتفع 

 و ورزش در درآمدی منابع ترین مهم از شوند. یکی می

 ورزشی، های فعالیت انجام جهت کافی بودجه تأمین

 کارخانجات و ها شرکت مالی های حمایت از استفاده

 (.1396و همکاران، زاده  نوریاست ) خصوصی

عنوان  حمایت مالی را به (2022) همکارانو  2فورتوناتو

صورت نقدی یا غیر نقدی در یک  گذاری بهیک سرمایه

                                                           
1 . Petrić & Pepur 

2 . Fortunato 

رویداد، تیم یا شخص، توصیف کرده است تا حامی 

مالی از این طریق به پتانسیل تجاری مرتبط با آن 

همکاران  و 3ریفون رویداد، تیم یا شخص دست یابد.

 یک بین ارتباط عنوان به را مالی حمایت( 2022)

 منظور به کشور از خارج رویداد یک و شرکت

 معرفی ارتباط این طریق از مخاطبان بر تأثیرگذاری

 بسزایی تأثیرات دلیل به مالی حامیان موضوع .کندمی

 داشته همراه به ورزش صنعت اقتصادی توسعه در که

 جی. است بوده محققان موردتوجه همواره است به

کشورها  اقتصادی نظام و شرایط( 2018) 4کو یونگ

-می اشاره مالی حامیان جذب در مهم عاملی عنوان به

 اقتصاد در رقابتی ساختار وجود وی مثال، عنوان به. کند

 توسعه برای محرك عامل یک عنوان را به کشورها

 .داندمی ورزش از مالی حمایت

قصد خرید مشتریان به عنوان تمایل و نیت از طرفی 

برای خریداری کردن یک محصول یا کننده  مصرف

شود. نیت  خدمت ویژه از یک فروشنده تعریف می

خریداری محصول از ادراك مشتریان نسبت به عملکرد 

کننده از  یعنی مصرف ؛شود خدمت دهندگان ناشی می

به فروشنده یا برند اطمینان دارد.  رسانی خدمتلحاظ 

 دهد اینکه آیا مشتریان حاضر به همچنین نشان می

خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند. در نهایت 

کننده را به مشتری  این قصد خرید است که مصرف

از سوی  .(1402و همکاران،  اکبری) کند تبدیل می

 موفقیت و مالی حمایت ارتباطات دیگر، اثربخشی

 تأثیر تحت توجهی قابل طور به مالی، حمایت مدیریت

 از بالاتر درك است. 5تناسب به نام چندوجهی ایسازه

 تری مثبت نگرش ایجاد باعث رویداد تناسب اسپانسر

لذا، تناسب  شود. می مالی حامی تجاری نام به نسبت

 که عواملی از یکی عنوان به و رویداد مالی حامی بین

قرار  تأثیر مالی را تحت حمایت به ها نسبتواکنش

 قصد و نگرش گیری اندازه به قادر دهد،می

                                                           
3 . Rifon 

4 . Gi Yong Koo 

5   . Congruence 
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از  اسپانسر واکنش مطلوب نسبت به. است کننده مصرف

 نگرش و حامی صداقت و اسپانسر، تناسب بین رویداد

)مکدوگال و   شود حاصل می مالی حامی به نسبت

 .(2014، 1همکاران

این به منفعت دوطرفه ورزش و حامیان مالی  از  پیش

برای یکدیگر اشاره شد که ورود رسانه )با افزایش تعداد 

کند.  تر می مخاطبان ورزشی( این رابطه را مستحکم

ها بر تعامل حامیان مالی از  حال که اهمیت رسانه

شده است، این  ورزش و هواداران ورزشی مشخص

های جمعی در  سؤال مطرح است که تأثیرگذاری رسانه

این زمینه چگونه است. هواداران زمانی که مشاهده 

ها حمایت  کنند که حامی مالی از تیم محبوب آن می

های  کند و با تزریق پول برای خرید بازیکن و هزینه می

صورت  شود، به تیم منجر به بهبود عملکرد تیم می

ناخودآگاه )و حتی خودآگاه( نسبت به حامی مالی 

از  حد امکانکنند و تا  د پیدا میموردنظر تعه

برند. با این شرایط  ها بهره می محصولات و خدمات آن

شده توسط حامی  های انجام تنها بسیاری از هزینه نه

گردد، بلکه برند حامی مالی در  مدت بازمی مالی در کوتاه

گردد و  های رقیب( مطرح می بین افراد جامعه )حتی تیم

آمده بهره  دست جهه و اعتبار بهها از بهبود و تا مهروموم

تحقیق نوری زاده و  گیرند. در این زمینه نتایج می

 تبلیغات)مالی  حمایت که داد نشان (1396همکاران )

 افزایش در را نقش بیشترین ترتیب به( پیراهن روی

 مالی، حامیان حضور به مثبت نگرش علاقه، و آگاهی

 به هواداران وفاداری مالی، حامیان تصویر ارتقای

 هواداران خرید قصد افزایش و مالی حامیان محصولات

است. همچنین، محمدی و  داشته ها آن محصولات از

 مالی های حمایتاند که  ( گزارش کرده1391همکاران )

 قصد افزایش شرکت، تصویر ارتقای باعث از ورزش

 حامی به هواداران وفاداری و شرکت به علاقه خرید،

 که باشند داشته نظر در باید ها شرکت شود و می مالی

 به و است بر زمان فرایند یک هواداران بلوغ مراحل

                                                           
1 . Macdougall 

 به بتوانند درنهایت تا دارد نیاز طولانی و مداوم حمایت

 افزایش سرمایه، بازگشت همانا که خود بازاریابی اهداف

 شوند. نائل است، مشتریان افزایش و بازار سهم

هایی  ها و تیم حامیان مالی بیشترین توجه را به ورزش

دارند که دارای طرفداران بیشتری هستند. در این زمینه 

 ( بیان کردند که حمایت1399) همکارانباقری فرد و 

 دارد که غیرمستقیمی و مستقیم اهداف ورزش از مالی

 که درحالی است، فروش افزایش آن مستقیم هدف

 فروش افزایش به درنهایت اگرچه غیرمستقیم اهداف

 تصویر خلق و آگاهی ایجاد بر بیشتر شود، می ختم

 و 2والهدارد. همچنین،  تمرکز شرکت نشان از مطلوب

 افزایش فروش که اند ( اظهار کرده2019) همکاران

حمایت  پذیرش برای بازاریابی هدف چندین از یکی

 گرایش ورزشی های رشته سمت به ها شرکت و است

 و باشد مفید شرکت مناسب تصویر انتخاب در دارند که

به  ورزشی حمایت دنبال به شرکت تصویر آگاهی از

( 1400آید. در این زمینه نظری و همکاران ) دست می

در ورزش  مالی حامیان اهداف اند که اولویت ادعا کرده

 اهداف شرکت، کلی اهداف شامل اولویت به ترتیب

 اهداف و محیطی-ارتباطی اهداف فروش، و بازاریابی

تبلیغات است که در اهداف کلی شرکت -ای رسانه

مواردی ازجمله بهبود وجهه و اعتبار شرکت، 

 و برای نشان مناسب جایگاه کسب و سازی موقعیت

برند، افزایش آگاهی و شناخت جامعه از شرکت، وضوح 

و روشنی تصویر شرکت در رسانه و کسب شهرت در 

 اند. شده شناسایی ها رسانه

برای انتخاب  یمالی حام کی ران،یکشور ا دراز طرفی 

و  اریمع گذاری،هیموردنظر جهت سرما یورزش میت

. شودیموضوع باعث م نیندارد که ا یملاك مشخص

 نیاحتمال بروز مشکلات ب گذاری،هیسرما سکیر

 تیعدم موفق نیشونده و همچن تیحما و کننده حمایت

 شتر،یب ن،یشیپ قاتی. در تحقرود بالا گذاریهیسرما

که ممکن  یدر حال ،شده بررسی یتناسب از منظر کل

                                                           
2 . Vale 
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منظر،  چند از ت،یمورد حما میو ت یمال یحام است

لذا، به نظر مناسب بوده و از چند منظر متناسب نباشند. 

رسد بررسی تناسب حامی مالی با رویداد بتواند از می

مدیران بازاریابی ها و یکسو برای مدیران شرکت

گری در رویدادهای حامیان مالی که تمایل به حمایت

ورزشی دارند، اطلاعات مفیدی از دیدگاه هواداران 

های حاصل از یافته کارگیری بهها با فراهم سازد تا آن

گریشان های حمایتاین تحقیق بتوانند در تدوین برنامه

نظر رویداد را مد  –پیامدهای حاصل از تناسب حامی 

های این تحقیق به قرار دهند. از سوی دیگر، یافته

رویدادهای  برگزارکنندۀمدیران ورزشی و مس ولان 

ورزشی و از جمله فدراسیون فوتبال و به طور ویژه 

کند تا با آگاهی از سازمان لیگ فوتبال ایران کمک می

های هواداران فوتبال در انتخاب نظرات و دیدگاه

ر فوتبال ایران بتوانند با انتخاب حامیان مالی لیگ برت

ها و تر از دیدگاه هواداران از پتانسیلحامی مالی مطلوب

 ؛گری به طور حداکثری استفاده نمایندمزایای حمایت

ن مدل نگرش بنابراین هدف از انجام این پژوهش آزمو

در لیگ برتر فوتبال ایران با به حامی بر قصد خرید 

 رویداد می باشد.نقش میانجی تناسب حامی 

 

 شناسی روش
توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر ، پژوهش حاضر

هدف نیز  ازلحاظمعادلات ساختاری است و  سازی مدل

های این شود. دادهجزء تحقیقات کاربردی محسوب می

نامه  میدانی و با استفاده از پرسش صورت بهتحقیق 

هواداران آماری این تحقیق را  گردآوری شد. جامعۀ

های فوتبال استقلال و پرسپولیس در لیگ برتر تیم

منظور از  اند.تشکیل داده 1399فوتبال ایران در سال 

هواداران، افراد حاضر در استادیوم آزادی برای دیدن 

بازی  5بود که حداقل در  ها آنمسابقه تیم مورد علاقه 

تعیین حجم نمونه  منظور به .داشتند میآخر باید حضور 

متغیرهای مستقل و  تأثیرزم و مطلوب برای تعیین لا

نسخۀ  1افزار جی پاورمیانجی بر متغیر وابسته از نرم

نتایج حاصل از تحلیل قدرت نشان استفاده شد.  1/3

داد که نمونۀ آماری این تحقیق با در نظر گرفتن 

 3کوهن تأثیرطبق قرارداد ضریب  05/0 2تأثیرضریب 

 5توان و 05/0 4( با اندازۀ وچک و خطای آلفای1990)

، تعداد 95/0رسیدن به سطح توان دقیق  منظور به 95/0

 480بنابراین تعداد  ؛نفر است 402نمونۀ آماری لازم 

 آماری نمونۀ عنوان بهنفر  411و  شده پخشپرسشنامه 

انتخاب  ساده تصادفی گیرینمونه روش از استفاده با

 شد.

                                                           
1 . Power analysis G∗Power 

2 . Effect size 

3 . Cohen 

4 . α err prob 

5 . Power 
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 حجم نمونۀ تحقیق -1شکل 

 

 ابزار پژوهش استفاده شد. عنوان بهاز سه پرسشنامه 

و  سییپرسسشنامه توسط  نی: ادیقصد خر ۀپرسشنام

سوال  3است و شامل  شده طراحی( 1990همکاران )

از  ایدرجه 7 کرتیل قیاز طر کنندگان شرکتاست که 

. انده( به سوالات پاسخ داد7) ادیز یلی( تا خ1کم ) یلیخ

پرسشنامه از  نیا ۀساز یی( روا2019کو و همکاران )

 یعامل یو بارها یبررس یدییات یعامل لیتحل قیطر

همگرا  ییروا نچنیگزارش کردند. هم 7/0 یآن را بالا

 هامستخرج سازه انسیوار میانگینشاخص  قیاز طر

در پژوهش گزارش شد.  93/0 یبیترک ییاپای و 82/0

منظور بررسی روایی صوری و محتوایی از  حاضر به

متخصصان و برای بررسی روایی نظرسنجی اساتید و 

چنین، سازه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. هم

پایایی پرسشنامه نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ 

 استفاده شد.

رویداد: این پرسشنامه توسط -پرسشنامۀ تناسب حامی

 1شده است و شامل  ( طراحی85، 2019و لی ) 1کو

( و تناسب 1د صورت تناسب زیاد )ک سؤال است که به

 ( به این سؤال پاسخ داده شد.2کم )کد 

پرسسشنامه  نی: اینگرش نسبت به حام ۀپرسشنام

ست و  شده طراحی( 1989و همکاران ) زیتوسط مکن

 قیاز طر کنندگان شرکتسوال است که  3شامل 

( به 7) ادیز یلی( تا خ1کم ) یلیاز خ ایدرجه 7 کرتیل

                                                           
1 . Koo & Lee 

( 2019همکاران )سوالات پاسخ خواهند داد. کو و 

 یل عاملیتحل قیپرسشنامه از طر نیا ۀساز ییروا

 7/0 یآن را بالا یعامل یو بارها یبررس یدییتا

شاخص  قیهمگرا از طر ییروا نچنیگزارش کردند. هم

 ییاپای و 87/0 هامستخرج سازه انسیوار میانگین

منظور  در پژوهش حاضر بهگزارش شد.  95/0 یبیترک

و محتوایی از نظرسنجی اساتید و بررسی روایی صوری 

متخصصان و برای بررسی روایی سازه از تحلیل عاملی 

چنین، پایایی پرسشنامه نیز از تأییدی استفاده شد. هم

 طریق ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد.

 سطح دو در پژوهش این در مورداستفاده آماری روش

برای . انجام گرفت استنباطی آمار و توصیفی

های توصیفی از روش آماری  داده وتحلیل تجزیه

توصیفی استفاده شد و از این طریق فراوانی، درصد، 

ها، انحراف استاندارد، کمترین، بیشترین  میانگین داده

جهت تعیین  شد. ارائهمحاسبه و نتایج در جداول 

ها از شاخص چولگی و طبیعی بودن توزیع داده

سی روایی سازۀ سپس برای برر شد. استفاده کشیدگی

و برای بررسی  تأییدیها از تحلیل عاملی پرسشنامه

روابط موجود  آزمون های برازش مدل ومدل شاخص

با معادلات ساختاری  سازی مدلاز  تحقیق در مدل

برای  .رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شد

 افزار نرم 26آماری این تحقیق از نسخه  وتحلیل تجزیه

SPSS  افزار منر 3و نسخۀSmart Pls .استفاده شد 
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 نتایج
 های پژوهش:نمونه جمعیت شناختیتوصیف 

 
 سنتوزیع فراوانی و درصد فراوانی بر اساس  -1جدول 

 درصد فراوانی شاخص آماری 

 سن
 

 13.9 57 سال 20زیر 
 21.7 89 سال 25الی  20
 24.8 102 سال 30الی  25
 22.4 92 سال 40الی  31

 17.3 71 سال 40بیش از 

 تیجنس
 

 71.0 292 مرد
 25.8 106 زن

 3.2 13 بدون پاسخ

 تحصیلات
 

 15.1 62 دیپلم
 15.3 63 دیپلم فوق

 42.6 175 لیسانس
 22.6 93 لیسانس فوق

 4.4 18 دکترا

 سابقه هواداری
 

 10.0 41 سال 5زیر 
 18.2 75 سال 10الی  5
 19.0 78 سال 15الی  11

 52.8 217 سال 15بیش از 

 تیم مورد علاقه
 

 49.1 202 استقلال
 38.2 157 پرسپولیس
 12.7 52 بدون پاسخ

 
 متغیرهای پژوهشتوصیف آماری  -2جدول 

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین ابعاد متغیرها

 7 1 20/1 12/4 نگرش نسبت به حامی

 7 1 10/1 52/4 قصد خرید

 2 1 08/0 51/0 تناسب حامی رویداد

 

هنای آمناری و بنه    در این بخش پیش از انجام آزمنون 

فرضی جهنت اسنتفاده ینا عندم اسنتفاده از      دلیل پیش

هننای پارامتریننک یننا ناپارامتریننک از آزمننون   آزمننون

اسمیرنف استفاده گردید. بنر اینن اسناس    کولموگروف 

در این پژوهش مورد تحلیل قرار  موردبررسیهای مؤلفه

با توجه بنه مقنادیر سنطح معنناداری در منورد       گرفت.

که مقادیر سطح معنناداری   مشخص گردیدمتغیرها آن 

باشد. این بدان معناسنت کنه توزینع    می 05/0بیشتر از 

این متغیرها با توزیع مورد انتظنار محقنق    شده مشاهده

یکسان است، یعنی توزیع متغیرهای فنوق ینک توزینع    

بنودن   ی( گوینه ) رین متغاما به دلیل تنک  طبیعی بوده 

 سننازی منندلرویننداد از روش  –متغیننر تناسننب حننامی 

 شود.استفاده می Smart PLSافزار ناپارمتریک و نرم

 دیبر قصد خر ینگرش به حام ریتاثالگوی  3 و 2شکل 

 گنر  لیبا نقش تعند  رانیبرتر فوتبال ا گیهواداران در ل

را در دو حالت بارعناملی و تنی    دادیرو - یتناسب حام

 نشان می دهد.



Journal of Management and Organizational Behavior in Sport, Volume 13, No. 15, 18-29, 2024            

25 

 

 
 
 
 
 
 
 

 حالت بارعاملی در دادیرو - یتناسب حام گر لیبا نقش تعد رانیبرتر فوتبال ا گیهواداران در ل دیبر قصد خر ینگرش به حام ریتاث یالگو -2شکل 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 یدار یمعنحالت  در دادیرو - یتناسب حام گر لیبا نقش تعد رانیبرتر فوتبال ا گیهواداران در ل دیبر قصد خر ینگرش به حام ریتاث یالگو -3شکل 
 

 تحلیل مسیرهای مدل -3جدول 

 معناداریسطح  tمقدار  بارعاملی  مسیر 

 0.01 36.786 0.704 رویداد -تناسب حامی  ---> ینگرش به حام

 0.01 3.603 0.278 هواداران دیقصد خر ---> ینگرش به حام

 0.01 18.666 0.852 هواداران دیقصد خر ---> دادیرو - یتناسب حام

 

 گفت که: توان یم 3و جدول  2و  1به نتایج شکل  با توجه

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. دادیرو -ی تناسب حامبر  ینگرش به حام

 تاثیر مثبت و معنادار دارد.هواداران  دیقصد خربر  ینگرش به حام

 تاثیر مثبت و معنادار دارد.هواداران  دیقصد خررویداد بر  -تناسب حامی 
 

 های برازش برای متغیرهای مدل تحقیق مقادیر شاخص -4جدول 

Q متغیر
2 R

2 SRMR 

 0.084 0.539 0.495 دادیرو - یحامتناسب 

 0.071 0.508 0.470 هواداران دیقصد خر
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 آمنده  دسنت  بنه  ، مقادیر4با توجه به اطلاعات جدول 

 .باشند منی ( قنوی ) 35/0 از بیشنتر  Q2  شناخص  برای

در محدوده قوی قرار دارد و مقدار  R2همچنین مقادیر 

SRMR  دهننده   باشند کنه نشنان   منی  1/0نیز کمتر از

 کیفیت مناسب مدل آزمون شده است.

 
 های برازش برای متغیرهای مدل تحقیق مقادیر شاخص -5جدول 

AVE R پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر
2 Q

2 SRMR 

 - - - 65/0 72/0 75/0 نگرش نسبت به حامی

 059/0 50/0 47/0 59/0 73/0 81/0 قصد خرید

 066/0 56/0 49/0 61/0 0/0 00/1 تناسب حامی رویداد

 

های برازش پژوهش نشان داد  نتایج مربوط به شاخص

 ترکیبی و پایایی کرونباخ آلفای به مربوط که مقدار

 باشدمی 7/0 از بالاتر زا،درون  هر دو مؤلفه در متغیرها

همچنین نتایج  .دارد مدل مناسب پایایی از حاکی که

پژوهش مشخص نمود که میزان روایی همگرا برای هر 

باشد که  می 5/0زا بالاتر از سطح معیار درون  دو مؤلفه

دهنده مناسب بودن میزان روایی همگرا پژوهش  نشان

باشد. همچنین روایی واگرا در پژوهش حاضر نیز در  می

قالب ماتریس مؤلفه در مؤلفه، موردبررسی و تأیید قرار 

تمامی  2گرفت. همچنین مطابق با شکل شماره 

های پژوهش، بیش از  بارهای عاملی مربوط به مؤلفه

دهنده مناسب بودن این معیار  باشد که نشان می 5/0

 که 0.67و  0.33، 0.19 ارمقد سه به توجه باشد. با می

Rبرای  قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به
2 

 است، در هر دو متغیر، متوسط است. با شده معرفی

 عنوان به که 0.32و  0.15، 0.02 مقدار سه به توجه

 شده معرفی Q2برای  قوی و متوسط ضعیف، مقادیر

به دست  0.32از  ها، مقدار بیشتر در همه مؤلفه و است

و مقدار  مناسب بودن این شاخص دارد از نشان کهآمد 

SRMR  دهنده  باشد که نشانمی 1/0نیز کمتر از

 کیفیت مناسب مدل آزمون شده است.

از  تناسب حامیبرای بررسی میانجی بودن متغیر 

 شود. آزمون سوبل استفاده می

a( میان متغیر پیشیبار عامل: ضریب مسیر )  بین و

 704/0میانجی=

b ( میان متغیر میانجی و یبار عامل) یرمس: ضریب

 852/0ملاك=

aSبین و  : انحراف معیار مسیر متغیر پیش

 055/0=میانجی

bS067/0=: انحراف معیار مسیر متغیر میانجی و ملاك 

و  021/9آمده از آزمون سوبل برابر با  دست به Zمقدار 

باشد و سطح  می 043/0میزان انحراف معیار آن 

باشد که  می Z ،01/0آمده از مقدار  دست داری به معنی

 %95بوده و بنابراین با سطح اطمینان  05/0کمتر از 

نگرش عنوان متغیر میانجی بین  متغیر تناسب حامی به

برتر فوتبال  گیدر ل هوادارانقصد خرید بر  به حامی

 کند. عمل می رانیا

 

 گیری و نتیجه بحث
هدف از انجام این پژوهش آزمون مدل نگرش به 

حامی بر قصد خرید در لیگ برتر فوتبال ایران با نقش 

 برای ها شرکت میانجی تناسب حامی رویداد بود.

 و دلایل دیگری هر بخش یا ورزش ازنگرش به حامی 

 ورزشی مدیران اگر که کنند می دنبال را خاصی اهداف

 برای را زمینه و داشته باشند امر این از کافی آگاهی

 با ورزشی بخش کنند، مهیا ها آن به خود رسیدن

 داشت. خواهد رشد به خصوصی ها شرکت این حمایت

 مناسب محیط از چطور که اند آموخته ها شرکت امروزه

ورزش،  استفاده روش ترین کنند و رایج استفاده ورزش

است که با استفاده از ورزشکار، رویداد،  مالی حمایت

شده، محصول و خدمات  تیم و باشگاه ورزشی حمایت
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شوند و افزایش فروش را برای شرکت  شرکت تبلیغ می

 عنوان به رانگرش به حامی  به دنبال خواهد داشت.

 کشور از خارج رویداد یک و شرکت یک بین ارتباط

 ارتباط این طریق از مخاطبان بر تأثیرگذاری منظور به

 تأثیرات دلیل به مالی حامیان موضوع .کندمی معرفی

 همراه به ورزش صنعت اقتصادی توسعه در که بسزایی

 .است بوده محققان موردتوجه همواره است به داشته

نگرش به  که پژوهش حاضر حاکی از آن است نتایج

بر  ینگرش به حام، دادیرو –ی تناسب حامبر  یحام

قصد رویداد بر  -و تناسب حامی هواداران  دیقصد خر

همچنین  .تاثیر مثبت و معنادار داردهواداران  دیخر

تناسب حامی رویداد در رابطه نگرش مشخص شد که 

 به حامی بر قصد خرید، نقش میانجی دارد.

نگرش به  که پژوهش حاضر حاکی از آن است نتایج

، تاثیر مثبت و معنادار دادیرو –ی تناسب حامبر  یحام

 همکارانو  1فورتوناتو های یافتهاین یافته با  .دارد

( و اکبری و همکاران 2019همکاران ) و 2کو (،2022)

در این تحقیقات نیز نشان  .باشد یم( همسو 1402)

است که رابطه میان نگرش هواداران نسبت به  شده داده

مثبت بوده و در صورت  دادیرو –ی تناسب حامحامی و 

اعتبار بالای یک شرکت )حامی مالی رویداد ورزشی(، 

هواداران به خرید بیشتر محصولات و خدمات آن 

شوند. در رابطه با نتیجه  ها ترغیب می شرکت

نگرش و  میمفاهلازم به یادآوری است که  آمده دست به

 نیبه هممرتبط هستند.  بیبا ترغ بالقوهطور  رفتار به

در  یغالباً با نگرش نسبت به حام دیقصد خر، لیدل

. از طرفی، در ورزش همراه است یمال تیمطالعات حما

عنوان یکی از  که رشتۀ فوتبال به ایران به دلیل این

شود،  های ورزشی شناخته میپرطرفدارترین رشته

های تجاری و حامیان مالی معمولاً از سوی شرکت

آنکه گاهاً مشاهده  گیرد. حالشدت موردتوجه قرار می به

گونه  شود بین حامی مالی با این رشتۀ ورزشی هیچمی

تناسبی وجود ندارد اما پتانسیل رشتۀ ورزشی فوتبال و 

                                                           
1 . Fortunato 

2 . Koo 

ویژه محبوبیتی که دو تیم پرطرفدار استقلال و  به

ها از این پرسپولیس در کشور دارند، حمایتگری شرکت

آنان  برای شماری بیدو تیم منجر به مزایای بازاریابی 

گردد و از طرفی دیگر، این قضیه گاهاً تأثیرات می

منفی را نیز در بردارد و اعتبار حامی مالی در مراودات 

ها به مفاد قرار  ها و عدم تعهد آنحمایتگری با این تیم

داد و ... منجر به ایجاد نگرش منفی در بین 

شود که درنهایت قصد کنندگان آن محصول می مصرف

حال، به  دهد. بااینتحت تأثیر قرار می ها را خرید آن

رسد که مزایای حمایت مالی از رویدادها و  نظر می

های ورزشی بیش از معایب و مضرات آن باشد و لذا  تیم

ها نگرش مناسبی  های تجاری که مشتریان آن شرکت

توانند به اهداف خود در  از برندشان دارند، بهتر می

کشور دست یابند. حمایت مالی از لیگ برتر فوتبال 

نتیجه تحقیق نیز مؤید این موضوع بوده و نشان داد که 

 -نگرش به حامی رویداد در رابطه بین تناسب حامی

بنابراین،  رویداد نقش تعدیلگر مثبت و معناداری دارد؛

شود که در انتخاب حامیان مالی لیگ برتر  پیشنهاد می

ها، وضعیت  فوتبال کشور، علاوه بر اعتبار شرکت

ها نیز مدنظر مدیران بازاریابی  گرش مشتریان آنن

سازمان لیگ فوتبال قرار گیرد تا سازمان لیگ فوتبال 

بتواند علاوه بر کسب مزایای مالی، هواداران بیشتری را 

 به تماشای این رویداد ترغیب و جذب نمایند.

 که پژوهش حاضر حاکی از آن است نتایجهمچنین 

، تاثیر مثبت و هواداران دیقصد خربر  ینگرش به حام

محمدی و همکاران  های یافتهاین یافته با  .معنادار دارد

و  3الزلو( و 1395کریمی و همکاران )(، 1396)

در این تحقیقات نیز  .باشد یم( همسو 2020همکاران )

رویداد  ینگرش به حاماست که بین  شده دادهنشان 

ورزشی و قصد خرید هواداران آن رویداد رابطه مثبت و 

که پیشتر نیز بیان شد،  طور همانمعناداری وجود دارد. 

کیفیت مناسب  واسطه بهها که  میزان اعتبار شرکت

تواند بر  است می آمده دست بهمحصولات و خدمات آنان 

                                                           
3 . Walzel 
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حال،  ینبااقصد خرید مشتریانشان نقش مثبتی ایفا کند. 

رسد که علاوه بر این تأثیر، اعتبار  یمظر به ن

تواند در رابطه  های حامی لیگ برتر فوتبال می شرکت

رویداد و قصد خرید هواداران رویداد  -بین تناسب حامی

عنوان تعدیلگر ایفا کند.  نیز نقش مثبت و معناداری به

اعطای حق تصرف یا استفاده از کالاها  به معنایاعتبار 

است؛  ها اخت فوری برای آنو خدمات بدون پرد

سه  یطورکل اعتبار لزوماً نیازمند پول نیست. بهبنابراین 

که مدیران سازمان لیگ برای  نوع اعتبار وجود دارد

ها را مدنظر قرار  توانند آن انتخاب اسپانسرهای خود می

تشکیل  عتبار مصرفیدهند. یکی از این اعتبارات را ا

ها  شرکتغیررسمی  طور رسمی یا بهدر آن که  دهد می

برای خرید کالاهای مصرفی در مبالغی را  ها سازمانیا 

دهند و بازپرداخت آن  یاختیار مردم عادی قرار م

گیرد. در همین راستا، دومین  یمصورت ماهانه انجام  به

دهد که در آن،  نوع اعتبار را اعتبار تجاری تشکیل می

وری ماده اولیه بدون دریافت ف کنندگان مثلاً عرضه

ها نیز به  داران و آن به کارخانهپول، آن مواد را 

بنابراین، کنند؛  فروشان واگذار می فروشان و خرده عمده

ها و  معتبر باشد که دیگر شرکت قدر آنچنانچه شرکتی 

برای آن اعتبار تجاری قائل شوند، به نظر  ها سازمان

رسد که گزینه مناسبی برای حمایت مالی از لیگ  یم

یت، اعتبار بانکی یا درنهابال کشور نیز باشد. برتر فوت

 ها بانکوام و اضافه برداشت وجود دارد که در آن 

دهند. اعتبار  در اختیار مشتریان خود قرار می مبالغی را

به تولیدکننده امکان پر کردن خلاء زمانی بین تولید و 

کننده امکان مصرف پیش از  فروش کالا و به مصرف

رسد که  یملذا به نظر دهد.  دریافت درآمد را می

یی که اعتبارات بانکی بیشتری در اختیار داشته ها بانک

باشند، از مشتریان بیشتری برخوردار هستند و بنابراین 

گزینه مناسبی نیز برای حمایت مالی از لیگ برتر 

 شوند. فوتبال کشور محسوب می

شود  می شنهادیپژوهش پو با توجه به نتایج  حال نیا با

در انتخاب حامیان لیگ برتر فوتبال کشور، علاوه بر  که

نیز مد  ها آناعتبار شرکت ها، وضعیت نگرش مشتریان 

نظر مدیران بازاریابی سازمان لیگ فوتبال قرار گیرد تا 

سازمان لیگ فوتبال بتواند علاوه بر کسب مزایای 

هواداران بیشتری را به تماشای این رویداد مالی، 

شود که  ند. همچنین پیشنهاد میترغیب و جذب نمای

هایی امتیاز حمایت مالی از لیگ برتر فوتبال را  شرکت

کسب کنند که با ارائه محصولات و خدمات مناسب به 

هواداران فعال ورزشی زمینه خرید بیشتر آنان را تسهیل 

که مدیران سازمان  شود یمنمایند. همچنین پیشنهاد 

لیگ برتر فوتبال کشور در انتخاب حامیان مالی این 

رویداد، میزان اعتبار شرکت های متقاضی را به عنوان 

لازم برای انتخاب آنان به عنوان  یها شاخصیکی از 

 حامی مالی در نظر داشته باشند.
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