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کننده تماشاگران مصرف 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 جامعهباشد و می یهمبستگ یفیتوص ،هاداده يگردآور

در این  .بودند  1396در سال  زیتبر يتراکتورساز میهواداران تۀ یپژوهش کل
نمود و پس از  عیتوز يآمار ۀجامع نینامه را در بپرسش 450 محققراستا 
 يآورمنظور جمعقرار گرفت. به ینامه مورد بررسپرسش 416 ،يآورجمع
و  )2014( همکاراننامه چن و مدل از پرسش يرهایمتغ يریگها و اندازهداده
 يآلفا بیآن با استفاده از ضر ییایآن استفاده شده است. پا يسازیبوم

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 از نرم معادلات ساختار یابیمدل کیارائه مدل، تکن يو برا يدییتأ یعامل
 يهاافتهی جینتا تیدر نها .استفاده شد AMOS و 24سخه نSPSS  افزار
تماشاگران باشگاه  قصد خریددلبستگی تیمی بر  تأثیر نشان داد قیتحق

ي تبریز مثبت و معنادار بود همچنین دلبستگی منجر به تبلیغات راکتورسازت
و  دهانبهدهانو ارتقاي تصویر حامی شده است و تبلیغات  دهانبهدهان

علاوه اند. بهگذاشته تأثیرخود بر قصد خرید  ۀارتقاي تصویر حامی به نوب
بین دلبستگی  ۀدر رابط دهانبهدهاننقش میانجی تصویر حامی و تبلیغات 

 یید گردید.أتیمی و قصد خرید ت
 

 ها واژهکلید 
 .، تصویر حامیدهانبهدهان، تبلیغات قصد خریددلبستگی تیمی، 

The purpose of this study was to design a consumer buynig 
behavior model for football league in a case study of 
Tractor Sazi Tabriz Football Club. The research is applied 
in terms of purpose and  descriptive correlational in terms 
of data collection. The population is all the spectators of 
Tractor Sazi Tabriz team in 2017. The researcher 
distributed 450 questionnaires among the statistical 
population and finally 416 questionnaires remained. Chen 
et al (2014) questionnaire was localized and used  
Its reliability was confirmed using Cronbach's alpha 
coefficient (0/79) and the combined reliability and validity 
were confirmed using convergent validity (confirmation of 
factor load and AVE value) and diagnostic validity. 
Descriptive statistics and confirmatory factor analysis were 
used to analyze data by 24th version of SPSS and to provide 
the model, equation modeling technique was used by 
AMOS software. Finally, the results of the research showed 
that team attachment has positive significant effect on 
purchase intention of Tractor Sazi Tabriz spectators. Also, 
attachment has led to word-of-mouth advertising and will 
promote the image of the sponsor.  Moreover, word-of-
moth advertising and promotion of image of the sponsor 
will affect purchase intension. The mediating role of image 
of the sponsor and word-of-mouth advertising was 
confirmed in the relationship between team attachment and 
purchase intention. 
Keywords 
Team Attachment, Purchase Intention, Word-of-Mouth 
Advertising,Image of the Sponsor. 
 
 

 

کننده تماشاگران لیگ فوتبال (مطالعه موردي: تماشاگران طراحی مدل رفتار خرید مصرف
 )باشگاه فرهنگی ورزشی تراکتورسازي تبریز

 

 3، بهزاد دیوکان2زاده، نشمین صمدي1*شهرام نظري

 .ورزشی، دانشگاه فرهنگیان استان تهران، پردیس شهید چمران. استادیار مدیریت 1
 .دانشگاه غیرانتقاعی ایوان کیتربیت بدنی . دانشجوي کارشناسی ارشد 2

 .، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران شرقمدیریت ورزشی. استادیار گروه 3
 )14/5/97( تاریخ پذیرش:        )19/1/97(: تاریخ دریافت

 
 

Designing the Model of Consumer Buying Behavior of Football League 
Spectators (Case Study: Spectators of Tractor Sazi Tabriz Football Club) 

 
Sh. Nazari*1, N. Samadi zadeh2, B. Divkan3 

1. Assistant Professor of Sport Management, Farhangian University of Tehran Province. 
2. M. A. Student of Physical Education, University of Eyvanekey. 

3. Assistant Professor of Sport Management, Islamic Azad University, East Tehran Branch. 
Received: (8 April 2018)            Accepted: (5 August 2018) 

 

 
 

 چکیده

 
 

Abstract   



 1397 زمستان، 3، شمارة هفتمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال پژوهش 12

 همقدم
تغییر در  هاست.دگرگونی دنیاي امروز مملو از تغییرات و

کنندگان و تغییر مردم، مصرف هاياطلاعات، خواسته فناوري،
 تریناز مهماما  از جمله این موارد است. بازارهاي جهانی

هاي ، تغییر در ارزشروکارات ایجاد شده در صحنه کسبتغیی
خریداران بوده است که به عنوان عامل اصلی  قابل عرضه به

هاي شود و سازمانمی هاي فعلی شناختهموفقیت در سازمان
 پیشرو در هر صنعت موفقیت خود را مدیون توانایی در عرضه و

 دانندایشان میارائه ارزش بیشتر به خریداران در مقایسه با رقب
نظران علم از صاحب 2نوارن کیگا). 2008، 1(وس و همکاران

 بازاریابی معتقد است که تنها در صورت تمرکز منابع بر
توان به ها و ایجاد ارزش براي مشتریان است که میفرصت

اي محکم براي ادامه دست یافت و پشتوانه مزیت رقابتی پایدار
از رقابت را پیدا  آن عرصهحیات سازمان و کسب رهبري در 

). با توجه به اینکه از 1389(عباسی و ترکمنی،  کرد
هاي مدیریت بناي نظریه مداري به عنوان سنگمشتري

ها شود و در کانون توجه سازمانبازاریابی نوین نام برده می
است  این آنان بهترین رویکرد جهت حفظ و نگهداري ،باشدمی

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

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

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

هاي ورزشی، به افزایش خطرات موجود در محصولات و محیط
رضایت مشتریان و افزایش شانس حضور مجدد آنها بپردازند. 
بدون شک یکی از مشتریان مسابقات ورزشی، تماشاگران 

به نوعی به  ايموفقیت ورزش حرفهرزشی هستند. رویدادهاي و
با هوادارانش وابسته است. هر هوادار همیشه  آن ورزش روابط

گر برد آرزوي دیدن پیروزي تیم خود را دارد و دوست دارد نظاره
و معمولی هواداران شامل  ديتیم محبوبش باشد. رفتارهاي عا

ده از کالاها، استفا همراهی با رویدادهاي ورزشی، مصرف
شود مالی و... می حامیِ هاي جمعی، مصرف محصولاترسانه

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، 4باشد ( جیمز و تریلیک تیم می
گیري نهفته تصمیم در وراي هر عمل خرید یک فرایند مهم

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  گذارتأثیرتوان عوامل یم یاطلاعات نیچن
داد و در اتخاذ  صیتشخ یکنندگان را به خوبمصرف

 نیاستفاده کرد. بنابرا هاها از آنشرکت یابیبازار هايمیتصم
 ظارمورد انت يایمطابق با مزا دیها بامحصولات شرکت

ها و زانندهیراستا شناخت ابعاد مختلف انگ نیباشد. در ا انیمشتر
 یکنندگان کالاها و خدمات ورزشآنها بر رفتار مصرف تأثیر

رفتار  ۀ). مطالع1385باشد (سالار، یم يضرور اریبس
 و افراد در صرف زمان، پول يریگمیکننده به روند تصممصرف

 ۀکننده مطالعتمرکز دارد. رفتار مصرف دیموقع خرتلاش در 
اده فها هنگام انتخاب، خرید، استاست که افراد یا گروهي ندیفرآ

ها، براي ها، یا تجربهو یا دور انداختن محصولات، خدمات، ایده
کنند رفتار یا براي هاي خود طی میبرآوردن نیازها و خواسته

(موون و دهد مان رخ میفرد و یا در چارچوب یک گروه یا ساز
عمومی بر این است که رفتار تصور  ).1386، 6ماینر

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

کننده به رفتار مصرف ۀمطالع کالاها و خدمات توسط افراد است
تلاش در موقع  و صرف زمان، پول گیري افراد درروند تصمیم

 جلب رضایت مشتریان برآورده ۀلازمعلاوه بهخرید تمرکز دارد. 
ها، ساختن کامل نیازهاي آنها و شناسایی دقیق خواسته

هاي آنها در خرید توانایی ها وانتظارات، تمایلات، محدودیت
توان عوامل است. با دستیابی به چنین اطلاعاتی می محصولات

کنندگان را به خوبی تشخیص داد و در ذار بر رفتار مصرفتأثیرگ
ها از آن استفاده کرد. بنابراین تصمیمات بازاریابی شرکت اتخاذ

باید مطابق با مزایاي مورد انتظار  و خدماتمحصولات 
ثیر آنها أها و تشناخت ابعاد مختلف انگیزاننده لذا .مشتریان باشد

از اهمیت دمات ورزشی کنندگان کالاها و خبر رفتار مصرف
کننده ). رفتار مصرف1394(نجف زاده،  باشدبالایی برخوردار می

ها و فرایندهایی که آنها ها یا سازماناشخاص، گروه ۀمطالع
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براي انتخاب کردن، تهیه کردن و رهایی یافتن از کالاها، 
کار هها به منظور برآوردن نیازها بخدمات، تجربیات یا ایده

کننده و جامعه است. ات این فرایندها برمصرفتأثیرگیرند و می
گیري کند فرایندهاي تصمیمکننده تلاش میرفتار مصرف

خریداران، شامل خریداران شخصی و خریداران گروهی را درك 
ثر بر رفتار ؤکننده سه گروه عوامل مکند. در رفتار مصرف

گیرد. گروه اول عوامل کننده مورد مطالعه قرار میمصرف
باشد. گروه دوم عوامل می 4Pسسه یا همان ؤمربوط به م

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

طور کامل طی باشد که در ادامه بهیادگیري، شخصیت و ... می
ت رفتار عبار .)2008(جیمز و تریل،  شودمدلی جامع ارائه می

به مثابه یک سفر است نه مقصد، ماهیت  7کننده ورزشمصرف
کننده در ورزش و رویدادهاي ورزشی را توصیف رفتار مصرف

کننده ورزش خواه به صورت تماشاي یک کند. رفتار مصرفمی
رویداد ورزشی یا شرکت کردن در آن، پیرامون یک تجربه 

ورزش و رویدادها باشد. میزان زمان و پولی که افراد براي می
دهند نشان دهنده نتایج رفتاري برخی از سفرهاي اختصاص می

تجربی است. این سفر به مسیر ورزش یا رویداد خاص مربوط 
پیماید تا تجربیاتی را که پیامد مثبتی شود که یک فرد میمی

کننده ورزشی و کنند، جستجو کند. اما رفتار مصرففراهم می
دهد بر مقاصد رویداد ورزشی رخ میهاي مصرف که در فعالیت

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

طورکلی، مصرف ورزشی شامل مصرف به ).2015، 8کارووانا
باشد. مصرف و مصرف تماشاچیان می کنندگانشرکت
گیري اشخاصی است که ل فرآیند تصمیمکنندگان شامشرکت

کنند، در حالیکه مصرف هاي ورزشی شرکت میدر فعالیت
گیري اشخاصی است که به تماشاچیان شامل فرآیند تصمیم

، 9پردازند (شانکمصرف غیرفعال رویدادهاي ورزشی می
). به علاوه مصرف تماشاچیان خود شامل دو نوع مصرف 2005

). 1995، 10اشد (ژانگ و همکارانبفعالانه و منفعلانه می
ها، خرید کالاهاي مصرف فعال شامل حضور در استادیوم

 ) و مصرف غیرفعالانه2008(تریل و جیمز،  باشدورزشی و... می
(منفعلانه) شامل مصرف ورزش از طرق مختلفی مثل انواع 
رسانه همچون تلویزیون، رادیو، روزنامه، مجلات و اینترنت 
                                                                      
7. Sport consumer behavior 
8. Fitchett J., and Caruana 
9. Shank  
10. Zhang et al 

). اما تحقیقات 2002، 11یل و اندرسون(فینک، تر باشدمی
مدیریت ورزشی بیشتر تمرکز خود را بر مصرف تماشاچیان 

بررسی مصرف تماشاچیان  اند و غالباًورزشی فعال قرار داده
 ورزشی غیرفعال مورد غفلت واقع شده است.

نشان داد ) 1390نتایج تحقیق جزنی و عبدوي بافتانی (
حامی در ذهن هوادارانی  گیري تصویري مثبت ازاحتمال شکل

که از تعلق تیمی بالایی برخوردارند، بیشتر است و قصد این 
هواداران براي خرید محصولات حامی، بیشتر بوده و محصولات 

کنند. حامی را بیشتر از دیگران به دوستان و آشنایان توصیه می
 ۀسیمقا"با عنوان  یقیتحق) 1392( و همکاران انیساعتچ

حضور هواداران  زانیو م تیسابقه حما ،ياروفاد 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
 تأثیرباشگاه،  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 بر بهدهان غاتیتبل تأثیر"خود با عنوان  قیدر تحق) 1395(

که کاهش  یطیمح کینشان دادند که در  "کنندهرفتار مصرف
وجود دارد  غاتیو هم تبلها کننده هم در سازماندر اعتماد مصرف

 غاتیوجود دارد، تبل یونیزیتلو غاتیکاهش در تبل نیو همچن
 تیمز کیبه دست آوردن  يرا برا یراه یدهان شفاهبهدهان
 یبه عنوان منبع ارتباط یشفاه غاتیتبل .دهدیم شنهادیپ یرقابت

ادراك  يبر رو يباشد و اثرات قویکنندگان ممصرف نیمهم ب
در قضاوت، نرخ  رییمحصولات و خدمات دارد که منجر به تغ

هاي نتایج یافته شود.یآن کالاها م دیو احتمال خر يگذارارزش
خود که  ۀمدل اولی ۀ) به توسع2014تحقیق چن و همکاران (

نشان داد که دلبستگی تیمی  است کننده ورزشیرفتار مصرف
شود و همین جانبداري یمنجر به پیوستگی یا جانبداري تیمی م

و قصد خرید را  دهانبهدهانتواند تصویر حامی، تبلیغات تیمی می
قرار دهد. همچنین تصویر حامی  تأثیرداري تحت به صورت معنی

مثبتی را نشان  تأثیر دهانبهدهاننیز بر قصد خرید و تبلیغات 
)  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 وفاداري 
معادلات  يسازمدلرفتاري تماشاگران به انجام رساندند 

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

به  ،یشناختعهد روانگذارد. تیم تأثیر یطرفداران بر تعهد روان
 يوفادار تیگذارد و در نهایم تأثیر ینگرش ينوبه خود، بر وفادار

 دارد.  يرفتار يبر وفادار میمستق تأثیر ینگرش
تنگاتنگی دارند.  ۀدر دنیاي امروز فوتبال و تماشاچی رابط

ها با باشگاه ۀل ارتباطی، رابطیبه دلیل افزایش و پیشرفت وسا
از گذشته شده و هواداران تر و نزدیک ترهوادارانشان عمیق

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

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

متغیرهاي انواع  یبررس). 2009، 13ویتسو و الکساندریس(س
 تیحائز اهم یورزش انیتماشاچ کنندهمربوط به رفتار مصرف

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

در جهت ترغیب تراکتورسازي تبریز با توجه به پتانسیل بالا 
مناسبی  ۀتواند گزینطرفداران براي خرید کالاهاي ورزشی می

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

هاي فراوانی را به همراه داشته باشد توانند مزیتباشگاه نیز می
هاي فوتبال در ایران و ران اقتصادي باشگاهاز جمله اینکه در بح

هاي بالا به بازیکنان و مربیان داخلی و خارجی همچنین بدهی
تواند بسیاري از این مشکلات را رفع حمایت مالی مناسب می

توان نتیجه گرفت که آگاهی از  رفتار با این تفاسیر می .نماید
ئز اهمیت کنندگان و تماشاچیان باشگاه تراکتورسازي حامصرف

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 مدل روي مصرف

 .را ارائه دهدسازي شده کلی و پیشنهادي بومی
 

 پژوهششناسی روش
ها داده ياز نظر گردآور ،نظر هدف، کاربرديحاضر از  قیتحق
. باشدیم یمقطع یاست و از نظر زمان یهمبستگ یفیتوص
 میهواداران ت هیپژوهش کل نیمورد مطالعه در ا ۀجامع

                                                                      
13. Tsiotsou, R., & Alexandris 

 يهايباز يتماشا يبرا 1396در سال که  زیتبر يتراکتورساز
 نکهیتوجه به ا با باشند.یم د،حضور یافتنورزشگاه  در میت نیا

از فرمول  ستیمشخص ن يتراکتورساز میتعداد هواداران ت
شد، اما محقق   استفادهنفر  384نامحدود  ۀجامع يکوکران برا

آماري  ۀنامه را در بین جامعپرسش 450براي تعمیم بهتر نتایج 
کامل و قابل  ۀنامپرسش 416آوري، توزیع نمود و پس از جمع

 نیهمچنتحلیل در تحقیق حاضر مورد بررسی قرار گرفت. 
گیرى تصادفى ها به صورت نمونهانتخاب نمونه ةویش

 زیدر تبر يتراکتورساز يهايزمان با بازهم سیستماتیک بود که
اقدام ها نامهپرسش عیو به توزشده است به ورزشگاه مراجعه 

نامه از پرسشاطلاعات،  يآوربه منظور جمع نیهمچن گردید.
نامه چهار این پرسش در ) استفاده گردید.2014(و همکاران  چن

و  دهانبهدهان حامی ، تبلیغات ریتصو  ،قصد خرید متغیرِ
ی تیمی مورد ارزیابی قرار گرفته است. همچنین روایی دلبستگ
نامه ابتدا با استفاده از نظرات متخصصان و اساتید پرسش
یید شد و سپس با أد بررسی قرار گرفت و تبدنی مورتربیت

استفاده از روایی همگرا و روایی تشخیصی نیز مورد ارزیابی 
هاي واقع شد. همچنین پایایی این ابزار با استفاده از شاخص

) و پایایی ترکیبی مورد ارزیابی قرار 79/0آلفاي کرونباخ (
سطح آمار  درهاي تحقیق گرفت. جهت تجزیه و تحلیل یافته

 و هاي آماري، فراوانی، درصد، میانگینتوصیفی از شاخص
با  سبدر سطح آمار استنباطی متنا. استفاده شد اریانحراف مع

 SPSSآماري نرم افزار  ها و مفروضاتسطح سنجش داده
محاسبۀ تحلیل عاملی تأییدي و تحلیل مسیر  يو برا 24نسخه 

 یبرازندگهاي میان متغیرهاي پنهان مسئله و و برآورد رابطه
 .رندیگیمورد استفاده قرار م AMOS نرم افزار مدل

 
 پژوهشهاي یافته

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

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

درصد  44نفر بودند و  234درصد یعنی  56هل حدود أتماشاگران مت
نفر نیز مجرد بودند. در نهایت از نظر میزان  182دیگر یعنی 

نفر  98درصد معادل  24تحصیلات به این صورت بودند که حدود 
 210نفر فوق دیپلم،  66درصد معادل  16 ،زیر دیپلم و دیپلم بودند

درصد فوق  10نفر معادل  42درصد لیسانس و  50نفر معادل 
هاي شناختی نمونههاي جمعیتلیسانس و بالاتر بودند. سایر ویژگی

 شود.مشاهده می ،1پژوهش در 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 دهانبهدهانتبلیغات  تصویر حامی متغیر
 000/1 تصویر حامی

   
 000/1 64/0 دهانبهدهانتبلیغات 

  
 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 دهانبهدهانتبلیغات 

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

 616/0 826/0 75/0 قصد خرید
 

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

دهان و بهباشد، ارتباط بین تبلیغات دهانمی 64/0تصویر حامی 
و قصد  دهانبهدهانو ارتباط بین تبلیغات  75/0دلبستگی تیمی 

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

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

 است. 
کرونباخ را  آلفاي ضریب و ترکیبی پایایی مقدار ،3جدول 
 نتیجه در باشدیم 7/0 بالاي مقادیر ۀدهد که کلینشان می

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  ،4 در جدول
نامه دهد شرط روایی پرسشنشان می که باشدیم 5/0بیشتر از 

 شود.گردیده است.  نتایج به تفکیک زیر مشاهده می دییتأ
ها بررسی در آزمون خوبی برازش، تناسب مجموعه داده

دست آمده برازش ه، مقادیر ب5شود که با توجه به جدول می
 مدل 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 

 دهانبهدهانتبلیغات 

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( 2اسکوآر به درجه آزادي (نسبت کاي 

 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 (

 
الگوي نهایی این تحقیق هاي برازش با توجه به شاخص

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

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

 غاتیو تبل دیقصد خر ،یحام ریتصودلبستگی تیمی بر هر سه متغیر 
 دهانبهدهانیید قرار گرفت. همچنین تبلیغات أمورد ت دهانبهدهان

و تصویر حامی بر قصد خرید اثرگذار هستند. اثر مستقیم تبلیغات 
یید قرار گرفت.أبر تصویر حامی نیز مورد ت دهانبهدهان



 17 ...کننده تماشاگران لیگ فوتبالطراحی مدل رفتار خرید مصرف :و همکاران شهرام نظري 

 

 ها در الگوي نهاییمسیر مستقیم و ضریب استاندارد آن .6جدول 

 نتیجه معنی داري ضریب استاندارد متغیر
 ییدأت 001/0 51/0 دهانبهدهانتبلیغات  ◄ دلبستگی به تیم

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

 ییدأت 001/0 55/0 تصویر حامی ◄دهان بهدهانتبلیغات 
 ییدأت 001/0 51/0 قصد خرید ◄دهان بهدهانتبلیغات 

 ییدأت 001/0 16/0 قصد خرید ◄ تصویرحامی

 
 گیريبحث و نتیجه

 به  یتوجه کم ،یورزش یابیو بازار یورزش تیریمد نهیدر زم
 ياشده است. از آنجا که شاهد حرفه کننده ورزشیرفتار مصرف

 لیتبد زیبدون شک ورزش ن م،یها هستاز ورزش ياریشدن بس
 رانیمانند مد یورزش رانیمد نیصنعت شده است. بنابرا کیبه 

و  یاسیس ،یاجتماع ،ياقتصاد يهاشرفتیاز پ دیبا عیصنا گرید
و در این راستا رفتار  جهان اطراف خود آگاه باشند یطیمح

باشد. کنندگان ورزشی از اهمیت خاصی برخوردار میمصرف
در  هاشرکت يهانهیهز ریرشد چشمگ رغمیعلهمچنین 

هاي بسیار پژوهش تا به امروز ،هاي ورزشیاز تیم تیحما
 دیبر خر یورزش درگیري و وابستگی تأثیر زانیدر مورد م اندکی

 انجام شده است.  کنندهمحصولات مصرف
 ریبر تصو یمیت یدلبستگهاي تحقیق نشان داد که یافته

 داريمعنیمثبت و  تأثیر زیتبر يتماشاگران تراکتورساز یحام
دلبستگی و تعلق هواداران نسبت به باشگاه منجر به این  دارد.
د و نگرش تماشاگران نسبت بشود که تصویر حامی ارتقا یامی

 یشخص اگرتوان عنوان کرد که به حامی مالی مثبت شود. می
حس ارتباط با گروه  یبداند، نوع یخود را متعلق به گروه خاص

رفتار کند  ياوهیبه ش شودیعث مکه با دیآیبه وجود م يدر و
 ایباشد. تعلق  يو یو گروه یشخص تیکه متجانس با هو

مقاصد  فیتوص يبرا یعامل مهم نیهمچن میبه ت یدلبستگ
یکی از  تیمیکننده است. هویت مصرف 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 

کنند تا زمان و پول بیشتري براي تیم مورد علاقۀ خود می
در  ياست که مشتر يزیآن چ یحام ریکنند. تصوصرف

 ارنتظکند و از آن ایکند، احساس میفکر 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 2013( )، چن2009( سیو الکساندر سویتسو)،  1395(

 باشد.یهمسو م ،)2016( )، باچلدا و همکاران2014همکاران (
بر مستقیم تصویر حامی  ۀهمچنین از نتایج دیگر تحقیق رابط

 .است زیتبر يتماشاگران تراکتورساز دهانبهدهان غاتیتبل
توان گفت هر زمان که محصولات، نشان یا لگوي یک می

ن مشتریان ماندگار شود و به نوعی به حامی و اسپانسر در ذه
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 توضیحات مثبتی ارائه دهند در این راستا می

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

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

تواند ترویج کالاها منجر شده است و ترفیع و ترویج کالاها می
یب نماید و تمایل کنندگان را به خرید محصولات ترغمصرف

 یجزن قیبا تحق جینتادهد. همچنین قرار می تأثیرآنها را تحت 
زاده و همکاران )، پژوهش نجف1390( یبافتان يو عبدو

 ،)2014)، چن و همکاران (1395و همکاران ( یمی)، کر1394(
  باشد. یراستا و منطبق مهم

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

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

اند که افتهیگوناگون در عیو صاحبان صنا يتجار يهاشرکت
 آنهاست. در يبرا يقدرتمند یغاتیبه منزله ابزار تبل يرگتیحما

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

دارند  ییالاب یمیت یکه دلبستگ ياست. افراد یحام يهاشرکت
نزد  یحام ریدارند و تصو یاحساس خوب زین میت ینسبت به حام



 1397 زمستان، 3، شمارة هفتمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال پژوهش 18

از  يبهتر ریکه افراد تصو یزانیمثبت است. به م يافراد نیچن
محصولات  دیبه خر شتريیب لیتما ،داشته باشند یحام

برند و برجسته ساختن  ریبا بهبود تصو نیدارند. همچن گرمایتح
مربوط به برند را بدون  عاتاطلا توانندیکنندگان مآن، مصرف

که شامل مرحله قبل از  دیخر ندیدر طول فرآ یکمک چگونهیه
خود سبب  نیآورند که اادیبه یراحتبهشود، یهم م دیخر
شود. یکنندگان از برند مربوطه ممصرف دیقصد خر شیافزا
و  یمی)، کر1393و همکاران ( ینیسلطان حس قاتیتحق

)، چن 2009( سیو الکساندر تسوی)، سو1395همکاران (
و  همسو هاي حاضربا یافته ،)2014( )، چن و همکاران2013(

 باشد. یم همخوان
 یدلبستگ نیبمعنادار  تأثیراز نتایج دیگر تحقیق حاضر 

. 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 اعظممیت ،طرفداران
ها باشگاهطرفداران به وفاداري پندارند. یم شیخو تیهو
گري یحام تیفعال یهاي اصلاز ورودي یکیبه عنوان  تواندیم

هاي شرکت دنیو رس تیفعال نیا یمنجر به اثربخش یورزش
 دیآنها شود. قصد خر میرمستقیو غ میبه اهداف مستق یحام
 هايتیفعال گذاريتأثیرشاخص  نیدتریبه عنوان مف دیشا

 لاتیتما یراوانباشد. مطالعات ف ندهیهاي آگري بر فروشیحام
گري یهاي حامتیفعال جیاز نتا یکیکننده را به عنوان مصرف

 لیدارند تما يشتریب یمیت یکه دلبستگ ياند. افرادعنوان کرده
با بهبود  نیدارند. همچن گریمحصولات حام دیبه خر شتريیب

 توانندیکنندگان مبرند و برجسته ساختن آن، مصرف ریتصو
در طول  یکمک چگونهیاطلاعات مربوط به برند را بدون ه

شود، به یهم م دیکه شامل مرحله قبل از خر دیخر ندیفرآ
 دیقصد خر شیخود سبب افزا نیآورند که ا ادیبه  یراحت

 جیبا نتاها یافته جاینت شود.ین از برند مربوطه مکنندگامصرف
 سیو الکساندر سویتسو)، 1394زاده و همکاران (نجف قاتیتحق

)، باچلدا و 2013و همکاران ( می)، ک2013( )، چن2009(
بر  یمیت یدلبستگهمچنین  باشد. یهمسو م ،)2016( همکاران

 تأثیر زیتبر يتماشاگران تراکتورساز دهانبهدهان غاتیتبل
تواند منجر به و تعلق به تیم می یمیت یدلبستگ دارد. میمستق

این شود تماشاگران نگرش مثبتی نسبت به تیم داشته باشند و 
در نتیجه آنان مزایاي محصولات حامی را براي دیگران بازگو 

د و نتیم خود را دار  تیهمیشه آرزوي موفق تماشاگران کنند.می
د. نباش انتیم محبوبش شرفتیو پ تیگر موفقد نظارهندوست دار

شاید حتی یک نفر هم موافق این نباشد که بخشی از وقت و 
بازد. پس این رازي یدرآمد خود را صرف تیمی کند که مدام م

 طلیهاي سطح بالا اغلب بمیمبهم و پیچیده نیست که چرا ت
 ياپخش رسانهفروشی بیشتر، حمایت مالی، تبلیغاتی و حقِ

 کیکنند. یتر دریافت مهاي سطح پایینمیافزونی نسبت به ت
و  يحاضر است به صورت ماد مشیت تیموفق يهوادار برا

 يزیاست هر چ یهیمحبوبش تلاش کند. بد میت يبرا يمعنو
با ارزش و محبوب  شیمحبوبش باشد برا میکه مرتبط با ت

دارد  ییبالا یمیت یکه دلبستگ يفرد لیدل نیاست. به هم
دارد و نسبت به آن  یاحساس خوب زین میت یسبت به حامن

کند و یتلاش م زین میت یحام تیموفق يتعصب دارد پس برا
 یکند و سعیم غاتیفروش محصولات و خدمات آن تبل يبرا

و  یجزن قاتیتحق جیبا نتا آن دارد. يبرا يدر جذب مشتر
نجف زاده  )،1390( و ترك فر ي)، تجار1390( یبافتان يعبدو

)، 1395(  و همکاران يذوالفقار )، فرد1394و همکاران (
 ،)2014)، چن و همکاران (2009( سیو الکساندرسویتسو 
  باشد.یم همخوان

بر قصد  دهانبهدهان غاتیتبلدر نهایت نتایج نشان داد که 
 اريیبس دارد. میمستق تأثیر زیتبر يخرید تماشاگران تراکتورساز

هاي را استفاده از روش غیراه تبلوکار تنها از واحدهاي کسب
که یدانند درحالیتجاري م یبري چون آگهنهیگران و هز

فروش به  شیدر صورت مؤثر بودن موجب افزا یحت غاتیتبل
همچون آماده نبودن  یکلاتشود که مشیم یصورت مقطع

 غاتیتبل .را دربردارد تیفیو افت ک یسازمان جهت رشد ناگهان
 یرقابت تیتوان به مزیآن م قیرا که از طر یراه دهانبهدهان

باشد که هم  ییتواند نوش دارویو م ندکیرا ارائه م افتیدست 
کند و هم صاحبان مشاغل را از یم نیرا تأم انیخواست مشتر

 نیتردر دسترس یشفاه غاتیتبل بخشد.ینجات م یسردرگم
 ريیگمیکننده هنگام تصممصرف اریاطلاعات موجود در اخت

را بر  تأثیر نیشتریب غات،یانواع تبل ریبوده و نسبت به سا دیرخ
کننده از محصول و نگرش او را نسبت به برند قضاوت مصرف

 )، فرد1390( یبافتان يو عبدو یجزن قاتیتحق با جینتا دارد.
)، چن و همکاران 2013( )، چن1395( و همکاران يذوالفقار

 د. باش یهمسو م ،)2014(
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 ۀیآنها 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 یطورکلهاثربخش باشد. ب

 باشگاهشود . در انتها پیشنهاد میاثربخش باشد تواندیم یسطح
عامل تعلق و  طریق و از طرفداران کانون یجادبا ا تراکتورسازي

مورد مزایاي حامیان  دلبستگی هواداران به تیم و توضیح در
مالی براي باشگاه، تصویر حامی را ارتقا دهد. همچنین پیشنهاد 

و ارائه  یقیتشو يهایاستس یجادا ها باید باشود که باشگاهمی
تا دلبستگی  ها آوردجذاب، تماشاگران را به ورزشگاه يهابرنامه

و تعلق آنان به باشگاه بیشتر شود زیرا وابستگی بیشتر آنان 
شود و در نتیجه حامیان باعث خرید محصولات حامیان می

 شوند.ها کشیده میگذاري در باشگاهبیشتري به سمت سرمایه

 
REFERENCES 

 

− Abbasi, M., & Torkamani, M. (2011).  
"Theoretical Model for Customer Relationship 
Management". Business reviews.page 1. 

− Bachleda, C., Fakhar, A  ,.& Elouazzani, Z. 
(2016). "Quantifying the effect of sponsor 
awareness and image on the sports 
involvement–purchase intention relationship". 
Sport Management Review. 19(3), 293-305. 

− Chen, H., & Reams, L. (2013). American 
College Football Division I Team Attachment: 
A Model for Sponsorship Effectiveness. 

− Chen, H.C., Stotlar, D.K., & Reams, L. (2014). 
"Predicting Sponsorship and Advertising 
Effectiveness in Sport: A Case Study of the 
Super Bowl". Journal of Contemporary 
Athletics, 8(3), 153. 

− Fardezolfahari, M., Javidanpour, G., Fathi,A. 
(2016). "The impact of mouth to mouth 
advertisement on consumer behavior". Study of 
management and entrepreneurship journal, 2 
(2), 42-50. 

− Fink, J. S., Trail, G. T  ,.& Anderson, D. F. 
(2002). "Environmental factors associated with 
spectator attendance and sport consumption 
behavior: Gender and team differences". Sport 
Marketing Quarterly, 11(1), 8-19. 

− Fitchett, J., & Caruana, R. (2015). "Exploring 
the role of discourse in marketing and 
consumer research". Journal of Consumer 
Behavior, 14(1), 1-12. 

− Jazani, N., & Abdavi Baftani, M. (2011). "The 
Relationship between Fans Team Attachment, 
Brand Image, Purchase Intention and Word of 
Mouth Communication of Sponsor’s Product". 
Journal of Business Management, 10(7), 51-72. 

− James, J. D., & Trail, G. T. (2008). "The 
relationship between team identification and 
sport consumption intentions". International 
Journal of Sport Management, 9(4), 427-440. 

− Mowen, J., & Minor, M. (2007). Consumer 
behavior: a framework. Translated by 
Ardestani. S. & Saadi, M.R. new Etehade 
publisher. 

− Lim, S., Lee, S., & Park, Y. T. (2008). "An 
Empirical Study on the Trust-Building Strategy 
of Internet Automobile Insurance". Journal of 
Information Technology Applications & 
Management, 15(3), 91-110. 

− Lin, H. H., & Wang, Y. S. (2006). "An 
examination of the determinants of customer 
loyalty in mobile commerce contexts". 
Information & management, 43(3), 271-282. 

− Mohammadi, R., Honari, H., Sadeghi, R. 
(2013). "The role of sport sponsorship in 
creation of loyalty on football fans to sport 
sponsors". Contemporary Studies on Sport 
Management, 2(4), 71-81. 

− Najafzadeh, F., Zarei, A., Tojari, F., Rostami, 
M. (2015). "Conceptual model of buying 
behavior sport consumer. Annual Management 
and Business Economics Conferences 
Electronically". Institute of Managers of Idea 
Capital of Vieira. 

− Saatchian, V.,  Alizadeh Golrizi, A., Elahi A. 
(2013). "The comparison among fans loyalty 
motivations, supportive career and attendance 
in popular soccer pro-league clubs". 3 (6), 123-
135. 

− Salar, jamshid. (2007). "Relationship between 
marketing mix and consumer behavior". Tadbir 
journal, 17, 176. 

− Shank, M. D., & Lyberger, M. R. (2014). 
Sports marketing: A strategic perspective. (3rd 
ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

− Sutton, W. A., McDonald, M. A., Milne, G. R., 
& Cimperman, J. (1997). "Creating and 
fostering fan identification in professional 
sports". Sport Marketing Quarterly, 6, 15-22. 

− Soltan Hosseini, M., Nasr Esfahani, D., Nasr 
Esfahani, F., Jaberi, A. (2014). "The 
Determination of the Relative Contribution of 
Team Identification by Managerial Factors in 
Clubs Attending Iran Football Premier 
League". Journal of Sport Management, 6(1), 
109-133. 

− Tachis, S., & Tzetzis, G. (2015). "The 
relationship among fans’ involvement, 



 1397 زمستان، 3، شمارة هفتمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال پژوهش 20

psychological commitment, and loyalty in 
professional team sports". International 
Journal of Sport Management, 18, 1-25. 

− Tojari, F., Tork far, A. (2012). "Effective 
motivational factors prejudice, peers, 
socialization the Attraction of spectators to 
Iranian football primary league". 
Contemporary Studies on Sport Management, 
1(2), 79-88. 

− Tsiotsou, R., & Alexandris, K. (2009). 
"Delineating the outcomes of sponsorship: 
sponsor image, word of mouth, and purchase 

intentions". International Journal of Retail & 
Distribution Management, 37(4), 358-369. 

− Voss, C., Roth, A. V., & Chase, R. B. (2008). 
"Experience, service operations strategy, and 
services as destinations: foundations and 
exploratory investigation". Production and 
operations management, 17(3), 247-266. 

− Zhang, J. J., Pease, D. G., Hui, S. C., & 
Michaud, T. J. (1995). "Variables affecting the 
spectator decision to attend NBA games". 
Sport Marketing Quarterly, 4, 29-40. 

 


	مقدمه
	روش‌شناسی پژوهش
	یافته‌های پژوهش
	بحث و نتیجه‌گیری
	REFERENCES

