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و  یرفتار منف ن،یکم یابیبازار یکنندگ لینقش تعد یپژوهش با هدف بررس نیا
انجام شد.  یاز حام دیبه خر لیبرتر با تما گیاز ل يجانبدار نیدر رابطه ب يسازگار

انجام  یدانیکه به صورت م باشد یم یهمبستگ -یفیاز نوع توص قیروش تحق
 يدادند. برا لیبرتر تشک گیان لینفر از تماشاچ 515را  پژوهش. نمونه گردید
پرسشنامه به  ییها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. روا داده يآور جمع

 دییمورد تأ زین يدییتأ یعامل لیو با استفاده از تحل دیرس دینفر از اسات 14 دییتأ
ي شد که برا یابیکرونباخ ارز يبا استفاده از آلفا زیپرسشنامه ن ییایقرار گرفت. پا

و  هیتجز يبه دست آمد. برا 7/0بالاتر از  ها اسیخرده مق هیو کل یکل پرسشنامه
 جی) استفاده شد. نتاANCOVA( انسیکووار لها از آزمون تحلی داده لیتحل

با توجه به سطوح مختلف  یاز حام دیافراد به خر لینشان داد که در تما پژوهش
 نی). همچنp ،F=1/8=001/0وجود دارد ( يدار یاز ورزش تفاوت معن يجانبدار

، p=001/0( ي) و سازگارp ،F=14/6=001/0( یرفتار منف یکنندگ لینقش تعد
F=100/2یکنندگ لیاما نقش تعد ؛به دست آمد دار یمعن دیبه خر لی) بر تما 

سطح  یباشد. به طور کل یدار نم ی) معنp ،F=0/34=0556/0( نیکم یابیبازار
ارتباط دارد  یمحصولات حام دیبه خر اه آن لیبرتر بر تما گیافراد از ل يجانبدار

ارتباط را  نیبرتر ا گیبا ل یحام نیب يسازگار زانیو م کنانیباز یو رفتار منف
 .کند یم لیتعد

 

 هاي کلیدي واژه
 تیحمای، ورزش  باشگاه ،يور )، بهرهCRM( يارتباط با مشتر تیریمد

 .رانیبرتر فوتبال ا گیل ،یرفتار منف ،يسازگار ن،یکمی ابیبازار ،یورزش

This research aimed at investigating the Moderating role 
of ambush marketing, negative behavior and congruence 
in relationship between sport (Iran Football pro-league) 
involvement and intention to purchase. The research 
used a descriptive-correlation method conducted as a 
field. The sample consisted of 515 pro-league spectators. 
A researcher-made questionnaire was used to collect 
data. The validity of the questionnaire was approved by 
14 professors and through confirmatory factor analysis. 
The reliability was evaluated by Cronbach's alpha (over 
0.7 for the whole questionnaire and all subscales). 
ANCOVA was used to analyze the data. The results 
showed a significant difference in intention to purchase 
from sponsors with regard to different levels of sport 
involvement (F=1.8, P=0.001). The Moderating role of 
negative behavior (F=14.6, P=0.001) and congruence 
(F=100.2, P=0.001) in purchase intention was also 
significant while the moderating role of ambush 
marketing (F=0.34, P=0.0556) was not significant. 
Generally, there was a relationship between the pro-
league involvement and the intention to purchase 
sponsors' products and players' negative behaviors and 
the congruence between sponsors and pro-league 
moderated this relationship. 
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 همقدم
 شروع رود. نمی شمار به جدیدي پدیده ورزش، از حمایت مفهوم
 آن در که گردد می باز میلادي 1950 سال به ورزش از حمایت

 و شد انگلستان کریکت مسابقات حامی استرالیایی شرکت یک
 مسابقه کنندگان برگزار و خود عاید را زیادي سود طریق این از

 تدارك از ستا عبارت حمایت ).20 :2004 ،1(کشاك نمود
 در ورزشی فعالیت یا رویداد یک براي سازمان یک وسیله هب

 :2001 ،2(تریپودي فعالیت یا رویداد با مستقیم مشارکت عوض
 میلیون 500 از حمایت در گذاري سرمایه اخیر، دهه سه طی ).2

 3/53 حدود به )1994 ،3شانکلین و (کوزما 1982 سال در دلار
 (آي.اي.جی.، است یافته افزایش 2013 سال در دلار میلیارد
 براي ورزش از حمایت بالاي هاي هزینه به توجه با ).13 :2013

 اهمیت از ورزشی حمایت هاي برنامه نتایج ارزیابی ها، شرکت
 ارزیابی براي تحقیقات حمایت رشد با زمان هم و است برخوردار
 :2004 ،4کوستر و فارلی (فاهی، است رشد به رو آن اثربخشی

 براي مشخصی رویکرد هنوز حمایت، اهمیت وجود با ).1020
 ،5مکفرسون و چاربونئو (گارلند، ندارد وجود آن اثربخشی بررسی
 براي را عمده روش پنج )200 :1991(6مینگهان ).46 :2008

 ها روش این از یکی کند. می پیشنهاد حمایت اثربخشی ارزیابی
 شامل ؛7حمایت در حضور ارتباطاتی اثرات گیري اندازه
 به ادراك تغییرات و ها نگرش آگاهی، سطح گیري اندازه

 استفاده با حمایت بخشی اثر که چند هر است. حامیان/حمایت
 اجماع اما است؛ گرفته قرار ارزیابی مورد مختلفی متغیرهاي از

 نگرش در مثبت تغییرات که است گیري شکل حال در نظري
 ؛2000 ،8تامپسون و (اسپید است نتیجه ترین مطلوب خریداران،
 و کو ؛2005 ،10همکاران و کورنویل ؛2001 ،9مادریگال
 براي تواند می ارتباطات فرایند مراحل ).2006 ،11همکاران

 رویکرد این گیرد. قرار استفاده مورد حمایت اثربخشی ارزیابی
 شود، می مشاهده بیشتر تبلیغات به مربوط تحقیقات در که

 از شرکت یک محصولات خرید براي افراد که کند می پیشنهاد
 کنندگان مصرف زیاد احتمال به کنند.  عبور مراحل از سري یک

 علاقه، آگاهی، مراحل از ترتیب به ستد و داد یک انجام براي
 خرید به تمایل بررسی بنابراین کنند؛ می عبور خرید و تمایل

1. Keshock 
2. Tripodi, J.A. 
3. Kuzma&Shanklin 
4. Fahy, J., Farrelly, F. and Quester, P. 
5. Garland, R., Charbonneau, J., Macpherson, T. 
6. Meenaghan, T. 
7. Communication effects of sponsorship involvement 
8. Speed, R. and Thompson, P. 
9. Madrigal 
10. Cornwell, T.B., Weeks, C.S., & Roy, D.P. 
11. Koo et al. 

 اثربخشی هاي کننده بینی پیش ترین مهم از یکی تواند می
 ).200 :2004 ،12کرمپتون و (هووارد باشد حمایت

 قرار بررسی مورد را حمایت اثربخشی مختلفی، هاي مدل
 مانند متغیرهایی بر تأکید بیشتر ها مدل اکثر در اند. داده

 )،2003 ،13کاهن و (منون حامی اجتماعی پذیري مسئولیت
 علوي، ؛2010 ،14فاینی و انجلاین (راسل، حامی به تعهد

 ؛2004 ،15کرنول و (روي برند ویژه ارزش )1393 نجفی،
 )،2006 ،17همکاران و کلوز ؛2005 ،16همکاران و کاریلات

 و سیمون ؛2011 عباسپور، و نیا (گیلانی 18 حامی وجهه
 و الکساندریس ؛2004 همکاران، و گروس ؛2006 اولسون،

 )2011 ،20پاپو و کرنول چین، ؛2011 ،19بیبی ؛2007 همکاران،
 و سیمون ؛2011 عباسپور، و نیا (گیلانی برند از آگاهی و

 و دارند مستقیم تأثیر متغیرها این است. بوده )2006 ،21اولسون
 و سازگاري کمین، بازاریابی مانند گر مداخله متغیرهاي نقش
 این در بنابراین است. گرفته قرار توجه مورد کمتر منفی، رفتار

 و منفی رفتار کمین، بازاریابی کنندگی تعدیل نقش پژوهش
 (به خرید به تمایل و ورزش از جانبداري بین رابطه در سازگاري

 گرفت. قرار بررسی مورد حمایت) اثربخشی مقیاس عنوان
 

(a) 22جانبداري از ورزش 
شخص و اهمیتی که علاقه "جانبداري فرد از ورزش به عنوان 

، 23تعریف شده است (شانک و بیسلی "ورزش براي فرد دارد
). در این پژوهش منظور از جانبداري از ورزش میزان 237: 1998

علاقه و اهمیتی است که فرد به مسابقات لیگ برتر فوتبال ایران 
دارد. افراد با جانبداري زیاد از ورزش، افرادي هستند که اطلاعات و 

فراوانی در ارتباط با رویداد، ورزش و یا تیم مورد علاقه خود دانش 
). این افراد معمولا از حامی رشته یا 202: 2001دارند (مینگهان، 

: 2008، 24باشگاه مورد علاقه خود آگاه هستند (دیس و همکاران
). سطح جانبداري فرد، توضیح قوي براي بسیاري از رفتارهاي 81

هاي ورزشی مورد  متعصبانه افراد به تیماجتماعی از قبیل وفاداري 
). افراد بر اساس سطح 202: 2001علاقه خود است (مینگهان، 

هاي حامی  جانبداري از ورزش مورد علاقه خود، ارتباط با شرکت

12. Howard, D. R. and Crompton, J. L. 
13. Menon, S. and Kahn, B.E. 
14. Russell, L., Angeline G.C., Finney, R.Z. 
15. Roy, D.P. and Cornwell, T.B 
16. Carrillat, F.A., Lafferty, B.A. and Harris, E.G. 
17. Close, A.G., Finney, R., Lacey, R. and Sneath, J. 
18. Sponsor image 
19. Bibby, D.N. 
20. P., Chien, T., Bettina, Cornwell, R., Pappu 
21. Simmons, C. J., & Becker-Olsen, K. L. 
22. Sport involvement 
23. Shank, M.D. & Beasley, F.M. 
24. Dees,W., Bennett,G. &Villegas,J. 
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). از آنجایی 81: 2008کنند (دیس و همکاران،  آن ورزش برقرار می
ستند کنندگان ورزشی ه هاي حامی، مصرف که بازار هدف شرکت

پردازند، بنابراین  یابند و یا به تماشاي آن می که در رویداد حضور می
ها از آن رویداد براي بررسی  گیري سطح جانبداري آن اندازه

: 2008، 25جاي و همکاران اثربخشی حمایت، لازم است (یانگ
). مطالعات اخیر نشان داده که سطح جانبداري فرد از ورزش، 80

ارزیابی اثربخشی حمایت دارد (لاردینویت  اي در نقش تعیین کننده
جاي و همکاران،  ؛ یانگ2001؛ مینگهان، 2001، 26و دربایکس

). افراد با سطح جانبداري بالا از ورزش احتمالا آگاهی 2008
دهند  تري از آن شکل می بیشتري از حامی دارند و تصویر مطلوب

 ).87: 2008جاي و همکاران،  ؛ یانگ208: 2001(مینگهان، 
مطالعات فراوانی نیز نشان داد که افراد با سطوح بالاي جانبداري از 

هاي حامی دارند  ورزش تمایل بیشتري به خرید محصولات شرکت
دهند. به  تري به محصولات حامی از خود نشان می و ترجیح قوي
توان گفت که جانبداري از ورزش تأثیر مثبتی بر  طور کلی می

از وجهه حامی دارد که احتمالا بر آگاهی مصرف کننده و درك او 
؛ یانگ 86: 2008تمایل به خرید نقش دارد (دیس و همکاران، 

 ).89: 2008جاي و همکاران، 
 
(b)  27بازاریابی کمین 

هایی که موفق به خرید امتیاز حمایت از یک رویداد  شرکت
شوند، ممکن است که به دلایل تدافعی و یا تهاجمی به سمت  نمی

تواند  یابی کمین روي آورند. بازاریابی کمین میهاي بازار روش
هاي بسیار  بخشی از مزایاي (اگر نه همه) حمایت را با صرف هزینه

ها کند. بازاریابی کمین اصطلاحی است که  کمتر نسیب شرکت
هاي بازاریابی به کار گرفته  براي توصیف دامنه وسیعی از فعالیت

ال ارتباط دادن نام، شود که به وسیله آن یک سازمان به دنب می
لوگو، محصولات یا خدمات خود به یک رویداد است؛ بدون اینکه 

 ).692: 1999، 28حامی آن رویداد باشد (سبل و گینجل
 مورد را حمایت در کمین بازاریابی نقش بسیاري مطالعات

 تأثیر بررسی به مطالعات این بیشتر اما ؛ داده قرار بررسی
 شانی و ساندلر پردازند. می حامی یادآوري بر کمین بازاریابی

 مطالعه محصولات از طبقه هفت میان از که دریافتند )1989(
 بودند توانسته ها بازي رسمی حامیان مورد چهار در تنها شده،
 به رقیب کمین بازاریابان به نسبت را 29آگاهی از بالاتري سطح

25. Yong Jae,K., Kyoungtae,K., Cathryn L,C.& Tae Hee,K. 
26. Lardinoit, T. &Derbaix, C. 
27. Ambush marketing 
28. Sebel&Gyngell 
29. Awareness 

 و گوپتا ).12 :1989 شانی، و (ساندلر آورند دست
 رسمی حامیان که دادند نشان پژوهشی در نیز )2007(30پاندي

 آورده خاطر به کمین بازاریابان از بیشتر داري معنی طور به
 از آگاهی میزان )2008( مکفرسون و کاربونوا گارلند، اند. شده
 نمودند. اعلام درصد 92 را نیوزلند راگبی رسمی حامیان از یکی

 شد داده نشان پکن 2008 المپیک حامیان روي بر اي مطالعه در
 از درصد 62 میانگین طور به محصول، طبقه چهار میان در که

 از درصد 26 و درستی به را حامیان دهندگان پاسخ
 حامی عنوان به را کمین بازاریابان اشتباه به نیز دهندگان پاسخ

 همچنین ).287 :31،2010همکاران و (پیت بودند داده تشخیص
 به حامیان یادآوري احتمال که شد مشخص دیگري پژوهش در

 (کورنویل است رقیب کمین بازاریابان از بیشتر داري معنی طور
  ).11 :2013 همکاران، و

 
 (c)سازگاري حامی با لیگ 
 با برند آن محصول بین که را برندهایی تا دارند تمایل افراد

 تنیس راکت برند یک مثال عنوان (به دارد وجود ارتباط رویداد
 بین که برندهایی از بیشتر کند) حمایت تنیس تورنومنت یک از

 شرکت (یک ندارد وجود ارتباط رویداد با برند آن محصول
 به شود) تنیس تورنومنت یک حامی کشاورزي ادوات تولیدي
 :2001 ،32جوهر و (فام کنند مشخص رویداد، یک حامی عنوان
 تکمیل ارتباط، عنوان به حمایت ادبیات در سازگاري ).133

 شده تعریف شده حمایت رویداد و حامی بین تناسب یا کنندگی،
 اهمیت رغم علی ).25 :2004 ،33همکاران و (ریفون است

 با ارتباط در نظري اتفاق هنوز حمایت هاي پژوهش در سازگاري
 مختلفی هاي شکل به ها پژوهش در و ندارد وجود اصطلاح این

 عنوان 36وابستگی و 35تشابه سازگاري، ،34تناسب عنوان تحت
 این در ).151 :2010 ،37همکاران و (دراوکوویچ است شده

 افراد که است انطباقی و تناسب عنوان به سازگاري پژوهش،
 ایران فوتبال برتر لیگ و حامی عنوان به ایرانسل شرکت بین
 کنند. می درك شده، حمایت رویداد عنوان به

به طور کلی، اغلب محققان بین سازگاري عملکردي و 
شوند. سازگاري عملکردي  سازگاري تصویر محور تفاوت قائل می

دهد  ارتباط موضوعی بین حامی و رویداد حمایت شده را نشان می

30. Gupta, S. &Pandey, S. 
31. Pitt et al. 
32. Johar, G.V.,  and Pham, M.T. 
33. Rifon et al. 
34. Fit 
35. Similarity 
36. Relevancy 
37. Zdravkovic, S., Magnusson, P., Stanley, S.M. 
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هاي مرتبط با یک رویداد و  و سازگاري تصویر محور بر ویژگی
، برند و...) اشاره حامی (مانند اهداف، محصولات، بازار، تکنولوژي

). با توجه به اینکه 28: 2011، 38دارد (درانگنر، جان و ذانگر
تماشاچیان در تحقیقات مختلفی به اشتباه حامیان رویدادها را 

مند  مشخص نمودند، پژوهشگران به بررسی این موضوع علاقه
شدند که افراد چگونه بین حامیان رسمی و بازاریابان کمین تمایز 

). نتایج پژوهش نشان 307: 1999، 39د (فام و جاهرشون قائل می
آوري حامیان استفاده  داد که افراد احتمالا از اسناد اکتشافی براي یاد

کنند. به این ترتیب که آن دسته از حامیان که سازگاري  می
بیشتري با رویداد مورد حمایت دارند به درستی به عنوان حامی 

 ).126: 2001، 40شوند (فام و جاهر شناخته می
کننده به وسیله  ها، اعتقادات و تمایلات رفتاري مصرف نگرش

سطح سازگاري درك شده بین حامی و رویداد تحت تأثیر قرار 
). 87: 2006، 41؛ کو و همکاران29: 2003اولسن، -گیرد (بکر می

افرادي که معتقدند بین حامی و رویداد سازگاري وجود دارد، عموماً 
حامی رسمی رویداد را به درستی مشخص احتمال بیشتري دارد که 
). چنانچه فردي رویداد و 231: 2000، 42کنند (اسپید و تامپسون

حامی را کاملا سازگار بداند و نسبت به رویداد نگرش مثبتی داشته 
باشد، احتمال بیشتري دارد که احساس مثبتی را نسبت به حامی 

). 59: 2001، 43؛ هاروي30: 2003اولسن، -رویداد نشان دهد (بکر
نبود سازگاري یا تناسب بین حامی و رویداد باعث عدم موفقیت 

، 44شود (دراوکوویچ و همکاران حامی در حصول نتایج کامل می
ها نشان داده حمایت از  ). به طوري که پژوهش158: 2010

رویدادهایی که تناسب بیشتري بین حامی و رویداد وجود دارد، 
). 400: 2006، 45ت (باسیل و هرتري شده اس منتج به نتایج مطلوب

سازگاري بین حامی و رویداد به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر 
: 2011، 46گذارد (اولسن و ثومو تمایل به خرید از حامی تأثیر می

). قبل از ورود به قرارداد حمایت، مدیران باید سازگاري بین برند 68
ف حتی در و رویداد مورد حمایت را ارزیابی کنند، سازگاري ضعی
-شود (بکر برخی موارد موجب کاهش تمایل به خرید از حامی می

اولسون، -؛ سیمونس و بکر50: 2006اولسون، کودمور و هیل، 
کنند که  ). در مقابل، برخی تحقیقات اشاره می159: 2006

سازگاري بسیار بالا نیز ممکن است موجب تردید مخاطبان در 
تر مخاطبان به  واکنش مثبتارتباط با اهداف حمایت شده و موجب 

38. Drengner, J., Jahn, S., and Zanger, D. 
39. Johar and Pham 
40. Pham, M.T., &Johar, G.V. 
41. Koo et al. 
42. Speed & Thompson 
43. Harvey 
44. Zdravkovic et al. 
45. Basil, D. Z., & Herr, P. M. 
46. Olson and Thjomoe 

حامیان ناسازگار با رویداد شود. همچنین برخی تحقیقات نیز نشان 
ها  داده که سازگاري بین رویداد و حامی هیچگونه تأثیري بر نگرش

 ).449: 2007و تمایل به خرید ندارد (لافرتی، 
 
 (d)رفتار منفی 
 مایتح ارتباطات در منفی عامل تواند می بازیکنان منفی رفتار
 و پنهانی خروج حمایت، قرارداد هنگام زود لغو به منجر و باشد

 وسیله به بازیکنان منفی رفتار تأثیر شود. روابط تعدیل یا
 دانستن (مقصر رفتار در حامی نقش مانند آن با مرتبط هاي جنبه

 شود می تعیین ها رسانه توجه میزان و رویداد شدت حامی)،
 همچنین ). 607 :2011 ،47ویلسون و استاوورس (وستبرگ،

 تواند می نیز شده حمایت رویداد و حامی بین ارتباط کیفیت
 بر بازیکنان اخلاقی غیر حوادث تأثیر باشد. داشته مؤثر نقش
 مدیریت نحوه وسیله به شده، حمایت رویداد و حامی بین روابط
 حمایت نهاد با حامی ارتباط کیفیت و ورزشی نهاد توسط حادثه
 و استاوورس (وستبرگ، گیرد می قرار تأثیر تحت شده

 پوشش که کنند می اشاره برخی ).608 :2011 ،48ویلسون
 ورزشی) هاي (رسوایی نیز ورزش در منفی رفتارهاي اي رسانه

 (کاهونی باشد داشته حامی برند و وجهه بر منفی تأثیر تواند می
 ).61 :2009 ،49همکاران و
 

 حامی از 50خرید به تمایل
اي از  کنند تا گستره از رویدادهاي ورزشی حمایت میها  شرکت

کنندگان مانند افزایش علاقه به خرید  هاي شناختی مصرف پاسخ
محصولات خود را استخراج کنند. تمایل خرید احتمال کلی است 
که یک مصرف کننده محصولی را خواهد خرید. بررسی 

 دهد که حمایت با تمایل خرید وابستگی پژوهشگران نشان می
ها نشان داده که حمایت  اي دارد. در حالی که اغلب پژوهش زمینه

، 51گذارد (کورنول و کورت به طور مثبتی بر تمایلات خرید تأثیر می
) برخی نیز تأثیر کم و 430: 2006، 52؛ کلوز و همکاران269: 2005

: 1997، 53اند (هوك و همکاران یا عدم تأثیر آن را آشکار ساخته
 ). 49: 1994، 54ران؛ جاوالجی و همکا27

 این و کنند می عمل ادراکشان و تمایلات به توجه با افراد
 به نگرش وسیله به تمایلات دارد. کنترل ها آن رفتار بر تمایلات

 تأثیر تحت ذهنی هنجارهاي و رفتاري کنترل از درك رفتار،

47. Westberg, K., Stavros, C., and Wison, B. 
48. Westberg, K., Stavros, C., and Wison, B. 
49. Kahuni et al. 
50. Purchase intention 
51. Close et al 
52. Cornwell and Coote 
53. Hoek et al 
54. Javalgi et al 
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 طرفداران از ).83 :2008 همکاران، و جاي (یانگ گیرد می قرار
 به با ارتباط در کنترل گروه یک با همراه لندنی فوتبال تیم سه

 اینکه با داد، نشان پژوهش نتایج شد؛ سؤال حامیان یادآوري
 تمایل اند، نکرده خریداري محصولی هرگز ها آن از بسیاري

 طور به حامی هاي شرکت محصولات از خرید براي ها آن
 ).307 :1999 (بنت، بود کنترل گروه از بیشتر داري معنی
 به پاسخ دنبال به پژوهش این شده، مطرح موارد به توجه با

 و بازیکنان منفی رفتار کمین، بازاریابی که: است سؤال این
 تمایل بر تأثیري چه شده حمایت رویداد و حامی بین سازگاري

 دارد؟ حامی از خرید به
 
 ها روش و مواد
 ایرانسل، شرکت باشد. می پیمایشی-توصیفی پژوهش روش
 این در حامی عنوان به برتر لیگ یازدهم دور رسمی حامی

 شامل پژوهش جامعه گرفت. قرار بررسی مورد تحقیق
 )1390/1391( ایران فوتبال برتر لیگ یازدهم دور تماشاچیان

 برگزار فوتبال برتر لیگ مسابقات که هایی ورزشگاه در که است
 حجم بودن نامشخّص به توجه با بودند. یافته حضور شد می

 براي کوکران فرمول از نمونه حجم تعیین براي آماري، جامعه
 515 حجم با اي نمونه و شد استفاده نامشخّص و بزرگ جوامع

 هاي نمونه برتر، لیگ گستردگی به توجه با گردید. انتخاب نفر
 ورزشگاه چهار از و متناسب حجم با اي طبقه صورت به پژوهش

 یادگار و رشت عضدي شهید اصفهان، شهر فولاد تهران، آزادي
 پرسشنامه ها، داده آوري جمع براي شد. انتخاب تبریز امام

 روایی شد. طراحی پژوهش پیشینه اساس بر ساخته محقق
 و اساتید از نفر 14 تأیید به پرسشنامه ظاهري و محتوا

 مورد نیز تأییدي عاملی تحلیل از استفاده با و رسید متخصصان
 ضریب از استفاده با نیز پرسشنامه پایایی گرفت. قرار ارزیابی
 هاي داده ).α=86/0( گرفت قرار تأیید مورد کرونباخ آلفاي

 تحلیل و تأییدي عاملی تحلیل آزمون از استفاده با پژوهش
 شد. تحلیل و تجزیه )ANCOVA( کوواریانس

 

 پژوهش نتایج و ها یافته
 انحراف با سال 99/26 با برابر دهندگان پاسخ سن میانگین
 و مجرد افراد را تماشاچیان از درصد 9/68 بود. 62/8 استاندارد

  دادند. اختصاص خود به متأهل افراد را درصد 1/31
 تحلیل آزمون پرسشنامه محتواي روایی بررسی جهت

 یک هر براي آمده دست به عاملی بار شد. انجام تأییدي عاملی
 آلفاي و تأییدي عاملی تحلیل در پرسشنامه هاي گویه از

 جدول در بررسی مورد هاي مقیاس از یک هر به مربوط کرونباخ

 در و بوده 3/0 از بیشتر عاملی بارهاي کلیه است. شده آورده .1
 براي کرونباخ آلفاي میزان همچنین دارند. قرار مطلوبی سطح

 باشد. می 7/0 از بیش نیز ها مقیاس خرده از یک هر
 يجانبدار با (افراد ورزش از يجانبدار مختلف سطوح ریتأث

 و m>66/3>33/2 متوسط يجانبدار با افراد ؛m>33/2 کم
 نظر در با دیخر به لیتما بر )m<66/3 بالا يجانبدار با افراد

 و یمنف رفتار ن،یکم یابیبازار یکنندگ لیتعد نقش گرفتن
 یابیارز مورد انسیکووار لیتحل آزمون از استفاده با يسازگار

 و وابسته ریمتغ عنوان به یحام از دیخر به لیتما گرفت. قرار
 مدل وارد مستقل ریمتغ عنوان به ورزش از يجانبدار سطح
 درك يسازگار و کنانیباز یمنف رفتار ن،یکم یابیبازار شدند.
 لی(تعد همراه ریمتغ عنوان به زین برتر گیل و یحام نیب شده

 لیتحل آزمون يها فرض شیپ شد. گرفته نظر در کننده)
  .گرفت قرار یبررس مورد انسیکووار

 با دیخر به لیتما به مربوط هاي داده عیتوز بودن نرمال
 قرار یابیارز مورد رنوفیاسم -کولموگراف آزمون از استفاده
 نرمال عیتوز از دیخر به لیتما به مربوط يها داده گرفت.

  ).p<05/0( است برخوردار
در سطوح  دیبه خر لیتما انسیآزمون لون نشان داد که وار

، p=092/0برخوردار است ( یاز همگن ،از ورزش يمختلف جانبدار
F=2/40 .( 

 لیتما و یمنف (رفتار وابسته ریمتغ و همراه يرهایمتغ نیب
 دیخر به لیتما و نیکم یابیبازار ؛r=-312/0 دیخر به

152/0=r426/0 دیخر به لیتما و يسازگار و ؛=r( یهمبستگ 
  دارد. وجود یخط

 يرهایمتغ نیتعامل ب زین ونیرگرس یهمگن رهیپذ یبررس يبرا
نشان پژوهش  جیقرار گرفت. نتا یمستقل مورد بررس ریهمراه و متغ

همراه  يرهایمستقل و متغ ریمتغ نیب يدار یداد که تعامل معن
، p ،F=0/66=417/0 ؛يبا سازگار دیبه خر لیوجود ندارد (تما

به  لیو تما p ،F=0/67=814/0 ؛یبا رفتار منف دیبه خر لیتما
 یهمگن رهی) و پذp ،F=2/2=138/0 ن؛یکم یابیبا بازار دیخر
 است.  افتهیتحقق  ها انسیوار

 لیتحل آزمون ها، رهیپذ هیکل قتحقّ از نانیاطم از پس
 نشان را آزمون نیا جینتا .2 جدول شد. انجام انسیکووار

 است دار یمعن یاصل اثر شود، یم مشاهده که همانگونه دهد. یم
 مختلف سطوح به توجه با یحام از دیخر به افراد لیتما در و

 ،p=001/0( دارد وجود يدار یمعن تفاوت ورزش از يجانبدار
F=1/8.( یمنف رفتار نقش نیهمچن )001/0=p، F=14/6( و 
 دار یمعن دیخر به لیتما بر )p، F=100/2=001/0( يسازگار

 ،p=0556/0( نیکم یابیبازار یکنندگ لیتعد ریتأث اما ؛است
F=0/34( باشد. ینم دار یمعن 
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 تأییدي عاملی تحلیل در ها گویه عاملی بار .1جدول
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     46/0 برتر باشم.من دوست دارم بخشی از تشکیلات برگزارکنندگان مسابقات فوتبال لیگ 

82/0 
     86/0 شناسند. دوستانم، من را به عنوان یک طرفدار فوتبال می

     91/0 برگزار شدن مسابقات فوتبال لیگ برتر براي من اهمیت دارد.
     82/0 شناسم. من خودم را به عنوان یک طرفدار فوتبال می

    53/0  دانم. خود را نسبت به این شرکت متعهد میبه خاطر حمایت شرکت ایرانسل از لیگ برتر، من 
    75/0  هاي اصلی من است. محصولات شرکت ایرانسل یکی از انتخاب 86/0

    76/0  روم. چنانچه محصولات ایرانسل در دسترس باشد، من دنبال محصولات شرکت دیگري نمی
   50/0   بینم. من بین لیگ برتر فوتبال و شرکت ایرانسل ارتباط می

   76/0   ارتباط من با لیگ برتر مشابه ارتباط من با شرکت ایرانسل است. 91/0
رسد مشابه چیزهایی است که هنگام فکر  چیزهایی که هنگام فکر کردن به شرکت ایرانسل به ذهن من می

   69/0   رسد. کردن به لیگ برتر به ذهن من می

  63/0    شود. بیزاري من از فوتبال و حامی آن میرفتارهاي غیر اخلاقی بازیکنان باعث 
  64/0    کند که بازیکنان در آن رفتارهاي غیر اخلاقی فراوانی دارند. شرکت ایرانسل از لیگ برتر فوتبالی حمایت می 78/0

  58/0    کند. رفتار غیراخلاقی و منفی بازیکنان و مربیان در لیگ برتر وجهه شرکت ایرانسل  را خراب می
 48/0     کند. شود مرا عصبی می تبلیغاتی که حین تماشاي مسابقات فوتبال از تلویزیون پخش می

88/0 
 55/0     گیرم. من تبلیغات پیرامون ورزشگاه را با حامی اصلی لیگ برتر اشتباه می

 44/0     کنم که تبلیغات اطراف ورزشگاه مربوط به حامیان اصلی لیگ برتر است. من فکر می
ها در پیرامون ورزشگاه براي حامی اصلی لیگ برتر (شرکت ایرانسل)  کنم که تبلیغات سایر شرکت فکر می

 45/0     غیرمنصفانه است.

 

 حامی از خرید به تمایل کوواریانس تحلیل متغیرها، بین اثرات .2جدول

 داري معنیسطح  F میانگین مجذورات درجات آزادي مجموع مجذورات نوع سوم 
 001/0 9/10 78/5 19 96/109 مدل اصلاح شده

 001/0 9/126 4/67 1 4/67 مقدار ثابت
 001/0 2/100 2/53 1 2/53 سازگاري

 001/0 6/14 76/7 1 76/7 رفتار منفی
 556/0 34/0 183/0 1 18/0 بازاریابی کمین

 0028/0 80/1 96/0 16 30/15 جانبداري
   53/0 495 7/267 خطا
    515 25/5791 کل

    514 66/372 اصلاح شده
 

پس از کنترل  که ).3(جدول  دهد ینشان م ییدوتا هاي سهیمقا
از  يرابطه سطح جانبدار نیکم یابیو بازار يسازگار ،یاثر رفتار منف

دار است. افراد با سطح متوسط  یمعن دیبه خر لیورزش با تما
از ورزش  يجانبدار نییاز ورزش نسبت به افراد با سطح پا يجانبدار

افراد با  نیدارند. همچن یحام تمحصولا دیبه خر يشتریب لیتما

 لیتما گریاز ورزش نسبت به دو گروه د يجانبدار يسطح بالا
 نیا یبرتر دارند. به طور کل گیل یمحصولات حام دیبه خر يشتریب

 لیبرتر با تما گیافراد از ل يکه سطح جانبدار دهد ینشان م جینتا
و  کنانیبازی ارتباط دارد و رفتار منف یمحصولات حام دیها به خر آن

 .کند یم لیارتباط را تعد نیبرتر ا گیبا ل یحام نیب يسازگار
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 خرید) به تمایل وابسته؛ (متغیر دوتایی هاي مقایسه .3جدول

سطح جانبداري از 
 ورزش

تفاوت 
 میانگین

خطاي 
 معیار

سطح 
 داري معنی

 041/0 136/0 -279/0 متوسط کم
 001/0 128/0 -449/0 زیاد کم

 022/0 074/0 -169/0 زیاد متوسط
 

  گیري نتیجه و بحث
 با ورزش از جانبداري بین ارتباط بررسی هدف با پژوهش این

 بازاریابی کنندگی تعدیل نقش گرفتن نظر در و خرید به تمایل
 برتر لیگ و حامی بین سازگاري و بازیکنان منفی رفتار کمین،
 بالاي سطح با افراد که داد نشان پژوهش نتایج شد. انجام

 حامی محصولات خرید به بیشتري تمایل ورزش از جانبداري
 خود از حامی محصولات به تري قوي ترجیح و دارند برتر لیگ
 همکاران، و دیس ؛2004 دیز، ؛2001 (مینگهان، دهند می نشان
 زاده، عباس و نیا گیلانی ؛2008 همکاران، و جاي یانگ ؛2008
 به تمایل که دادند نشان )2008( همکاران و جاي یانگ ).2011
 سطح داراي کنندگان مصرف که دارد وجود هنگامی خرید،
 اشاره )2008( همکاران و دیس باشند. جانبداري از بالایی

 از فرد درك بر مثبتی تأثیر ورزش از جانبداري که کنند می
 ارتباط دارد. نقش خرید به تمایل بر احتمالا و دارد حامی وجهه
 تواند می حامی از خرید به تمایل با ورزش از جانبداري بین قوي

 باشگاه یا تیم به وابستگی اظهار و ابراز به تماشاچیان نیاز با
 با تماشاچیان که طوري به شود؛ داده نشان خود علاقه مورد
 خود وابستگی نحوي به خود علاقه مورد باشگاه حامی از خرید

 و مند علاقه تماشاچیان طرفی از دهند. می نشان را باشگاه به
 وسیله به تیم یا باشگاه ورزشی، رویداد یا رشته یک طرفدار

 هویت خود علاقه مورد تیم یا باشگاه ورزشی، رویداد یا رشته
 آن با مرتبط هاي سازمان و افراد مسائل، تمامی و شوند می یابی

 حامیان معمولا دهند. می قرار خود علاقه مورد موارد حوزه در را
 رویداد، طرفداران توجه مورد و نبوده استثناء مسئله این از نیز

 گیرند. می قرار حمایت مورد ورزشی تیم یا باشگاه
 و سازگاري منفی، رفتار کنندگی تعدیل نقش با ارتباط در

 و منفی رفتار تأثیر که داد نشان پژوهش نتایج کمین، بازاریابی
 )،2006( هر و باسیل است. دار معنی خرید به تمایل بر سازگاري

 و )2006( هیل و کودمور اولسون،-بکر )،2011( ثومو و اولسن
 پژوهش این نتایج با همسو )2006( اولسون-بکر و سیمونس

 به تمایل بر داري معنی و مثبت تأثیر سازگاري که دادند نشان
 و )2000( همکاران و الن وجود این با دارد. حامی از خرید

 خرید به تمایل در سازگاري که کنند می اشاره )2007( لافرتی
 در که کنند می بیان )2006( هر و باسیل ندارد. داري معنی نقش

 رویداد و حامی بین بیشتري تناسب که حمایت هاي فعالیت
 اند. نموده حاصل خود حمایت از بهتري نتایج حامیان دارد، وجود

 به نسبت و بداند سازگار کاملا را حامی و رویداد فردي چنانچه
 که دارد بیشتري احتمال باشد، داشته مثبتی نگرش رویداد

-(بکر دهد نشان رویداد حامی به نسبت را مثبتی احساس
 حامیان به مثبت احساس این ).2001 ،55هاروي ؛2003 اولسن،
 محصولات خرید به بیشتري تمایل افراد که شود می موجب
  دهند. نشان حامی

تواند بر  نتایج پژوهش نشان داد که رفتار منفی بازیکنان می
تمایل به خرید از حامی تأثیر منفی بگذارد. همانگونه که مفاهیم 
مطلوب مربوط به یک رویداد، گرایش افراد به حامی آن رویداد را 

ازیکنان) نیز گرایش کند، مفاهیم نامطلوب (رفتار منفی ب مثبت می
کند. احتمالا رفتارهاي منفی مانند  افراد به حامی را منفی می

رفتارهاي غیر ورزشی در میدان مسابقه و یا مصرف دخانیات 
توسط بازیکنان موجب انتقال این تصویر نامطلوب به حامی 

شود. این نگرش منفی نسبت به حامی رویداد، که ناشی از  می
تواند موجب کاهش تمایل  یکنان است، میرفتارهاي نامطلوب باز

به خرید از حامی شود و هر چه سطح جانبداري افراد از لیگ برتر 
بیشتر باشد احتمال تأثیر پذیري از این رفتارهاي منفی بیشتر بوده 

 و تأثیر بیشتري بر تمایل به خرید از حامی دارد.
 زا جانبداري بین مثبت ارتباط وجود به توجه با کلی طور به
 قصد که حامیان براي گفت توان می خرید، به تمایل و ورزش
 رویدادهاي به مندان علاقه و تماشاچیان دادن قرار هدف

 و مناسب گزینه تواند می رویداد آن از حمایت دارند، را مشخصی
 به تمایل در سازگاري نقش به توجه با همچنین باشد. اثربخشی

 براي را رویدادهایی باید ها شرکت که نمود بیان توان می خرید
  دارد. ها آن برند با بیشتري سازگاري که کنند انتخاب حمایت
 معتقدند شده حمایت رویدادهاي و حامیان چه اگر طرفی از

 غیر رویداد در درگیر بازیکنان ي همه رفتار بر کنترل اعمال که
 یک در منفی رفتارهاي تکرار اما است، غیرمنطقی و ممکن
 لطمه رویداد ضعیف مدیریت از حامی که شود می باعث رویداد
 بنابراین )؛2011 ،56ویلسون و استاوروس (وستبرگ، ببیند

 که سازند متقاعد را حامیان باید حمایت مورد رویدادهاي
 رفتارهاي این حذف و کاهش براي مناسبی هاي استراتژي

 دارد. وجود منفی

55. Harvey 
56. Westberg, K., Stavros, C., Wilson, B. 
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