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و  يرفتار منف ن،يكم يابيبازار يكنندگ لينقش تعد يپژوهش با هدف بررس نيا
انجام شد. روش  ياز حام ديبه خر ليبرتر با تما گياز ل يجانبدار نيدر رابطه ب يسازگار
انجام  يدانيكه به صورت م باشد¬يم يهمبستگ- يفيتوص قاتياز نوع  تحق قيتحق

 يجمع آور يدادند. برا ليبرتر تشك گيان لينفر از تماشاچ 515را  قيشد. نمونه تحق
نفر از  14 دييپرسشنامه به تأ ييداده ها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. روا

 ييايقرار گرفت. پا دييمورد تأ زين يدييتأ يعامل ليو با استفاده از تحل ديرس دياسات
 هيو كل يكل پرسشنامه يشد كه برا يابيكرونباخ ارز ياستفاده از آلفابا  زيپرسشنامه ن
 آزمون از ها¬داده ليو تحل هيتجز يبه دست آمد. برا 7/0بالاتر از  ها¬اسيخرده مق

افراد به  لينشان داد كه در تما جي) استفاده شد. نتاANCOVA( انسيكووار لتحلي
وجود  يدار ياز ورزش تفاوت معن يبا توجه به سطوح مختلف جانبدار ياز حام ديخر

، p=001/0( يرفتار منف يكنندگ لينقش تعد ني). همچنp ،8/1=F=001/0دارد (
6/14=F001/0( ي) و سازگار=p ،2/100=Fبه  دار¬يمعن ديبه خر لي) بر تما

دار  ي) معنp ،34/0=F=0556/0( نيكم يابيبازار يكنندگ ليدست آمد اما نقش تعد
 ديبه خر اآنه ليبرتر بر تما گيافراد از ل يسطح جانبدار يباشد. به طور كل ينم

با  يحام نيب يسازگار زانيو م كنانيباز يارتباط دارد و رفتار منف يمحصولات حام
  .كند	يم ليارتباط را تعد نيبرتر ا گيل

  
  

  هاي كليديواژه
 تيحما يورزش  باشگاه ،ي)، بهره ورCRM( يارتباط با مشتر تيريمد

  .رانيبرتر فوتبال ا گيل ،يرفتار منف ،يسازگار ن،يكم يابيبازار ،يورزش

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. 
 
Keywords 
Sport sponsorship, Ambush Marketing, Player Negative 
Behavior, Congruence, The Football Pro-league of Iran  
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  همقدم
رود. شروع مفهوم حمايت از ورزش پديده جديدي به شمار نمي

آن ميلادي باز مي گردد كه در  1950حمايت از ورزش به سال 
يك شركت استراليايي حامي مسابقات كريكت انگلستان شد و 
از اين طريق سود زيادي را عايد خود و برگزار كنندگان مسابقه 

تدارك منابع از حمايت عبارت است ). 20: 2004، 1نمود (كشاك
بوسيله يك سازمان براي يك رويداد يا فعاليت ورزشي در 

: 2001، 2(تريپودي عوض مشاركت مستقيم با رويداد يا فعاليت
ميليون  500گذاري در حمايت از ). طي سه دهه اخير، سرمايه2

 3/53) به حدود 1994، 3(كوزما و شانكلين 1982دلار در سال 
افزايش يافته است (آي.اي.جي.،  2013ميليارد دلار در سال 

هاي بالاي حمايت از ورزش براي ). با توجه به هزينه13: 2013
هاي حمايت ورزشي از اهميت نتايج برنامه شركت ها، ارزيابي

برخوردار است و همزمان با رشد حمايت تحقيقات براي ارزيابي 
: 2004، 4اثربخشي آن رو به رشد است (فاهي، فارلي و كوستر

). با وجود اهميت حمايت هنوز رويكرد مشخصي براي 1020
 ،5بررسي اثربخشي آن وجود ندارد (گارلند، چاربونئو و مكفرسون

) پنج روش عمده را براي 200: 1991( 6). مينگهان46: 2008
ها كند. يكي از اين روشارزيابي اثربخشي حمايت پيشنهاد مي

- ؛ شامل اندازه7اندازه گيري اثرات ارتباطاتي حضور در حمايت

ها، و تغييرات ادراك به گيري سطح آگاهي، نگرش
استفاده حاميان/حمايت است. هر چند كه اثر بخشي حمايت با 

از متغيرهاي مختلفي مورد ارزيابي قرار گرفته است، اما اجماع 
گيري است كه تغييرات مثبت در نگرش نظري در حال شكل

؛ 2000، 8ترين نتيجه است (اسپيد و تامپسونخريداران، مطلوب
؛ كو و 2005، 10؛ كورنويل و همكاران2001، 9مادريگال
تواند براي ت مي). مراحل فرايند ارتباطا2006، 11همكاران

ارزيابي اثربخشي حمايت مورد استفاده قرار گيرد. اين رويكرد 
شود، كه در تحقيقات مربوط به تبليغات بيشتر مشاهده مي

كند كه، افراد براي خريد محصولات يك شركت از پيشنهاد مي
-كنند. به احتمال زياد مصرفيك سري از مراحل عبور مي

تد به ترتيب از مراحل آگاهي، كنندگان براي انجام يك دادوس
كنند. بنابراين بررسي تمايل به علاقه، تمايل و خريد عبور مي

                                                                      
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. 

هاي اثربخشي ترين پيش بيني كنندهتواند يكي از مهمخريد مي
  ).200: 2004، 12حمايت باشد (هووارد و كرمپتون

هاي مختلفي اثربخشي حمايت را مورد بررسي قرار داده مدل    
مدل ها بيشتر تأكيد بر متغيرهايي مانند مسئوليت اند. در اكثر 

)، تعهد به حامي 2003، 13پذيري اجتماعي حامي (منون و كاهن
) ارزش 1393؛ علوي، نجفي، 2010، 14(راسل، انجلاين و فايني

، 16؛ كاريلات و همكاران2004، 15ويژه برند (روي و كرنول
ا و حامي (گيلاني ني 18)، وجهه2006، 17؛ كلوز و همكاران2005

؛ گروس و همكاران، 2006؛ سيمون و اولسون، 2011عباسپور، 
؛ چين، 2011، 19؛ بيبي2007؛ الكساندريس و همكاران، 2004

) و آگاهي از برند (گيلاني نيا و عباسپور، 2011، 20كرنول و پاپو
) بوده است. اين متغيرها 2006، 21؛ سيمون و اولسون2011

اخله گر مانند بازاريابي تأثير مستقيم دارند و نقش متغيرهاي مد
كمين، سازگاري و رفتار منفي كمتر مورد توجه قرار گرفته 
است. بنابراين در اين تحقيق نقش تعديل كنندگي بازاريابي 
كمين، رفتار منفي و سازگاري در رابطه بين جانبداري از ورزش 
و تمايل به خريد (به عنوان مقياس اثربخشي حمايت) مورد 

  بررسي قرار گرفت.
)a( ٢٢جانبداري از ورزش  

علاقه شخص و اهميتي كه "جانبداري  فرد از ورزش به عنوان 
، 23تعريف شده است (شانك و بيسلي "ورزش براي فرد دارد

). در اين پژوهش منظور از جانبداري از ورزش 237: 1998
ميزان علاقه و اهميتي است كه فرد به مسابقات ليگ برتر 

نبداري زياد از ورزش افرادي فوتبال ايران دارد. افراد با جا
هستند كه اطلاعات و دانش فراواني در ارتباط با رويداد، ورزش 

). اين 202: 2001و يا تيم مورد علاقه خود دارند (مينگهان، 
افراد معمولا از حامي رشته يا باشگاه مورد علاقه خود آگاه 

). سطح جانبداري  فرد 81: 2008، 24هستند (ديس و همكاران
قوي براي بسياري از رفتارهاي اجتماعي از قبيل توضيح 

هاي ورزشي مورد علاقه خود وفاداري متعصبانه افراد به تيم
). افراد بر اساس سطح جانبداري از 202: 2001است (مينگهان، 

هاي حامي آن ورزش مورد علاقه خود ارتباطي را با شركت

                                                                      
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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آنجايي ). از 81: 2008كنند (ديس و همكاران، ورزش برقرار مي
كنندگان ورزشي هاي حامي، مصرفكه بازار هدف شركت

-يابند و يا به تماشاي آن ميهستند كه در رويداد حضور مي

پردازند، بنابراين اندازه گيري سطح جانبداري آنها از آن رويداد 
جاي و براي بررسي اثربخشي حمايت لازم است (يانگ

اند كه سطح ده). مطالعات اخير نشان دا80: 2008، 1همكاران
اي در ارزيابي جانبداري فرد از ورزش نقش تعيين كننده

؛ 2001، 2اثربخشي حمايت دارد (لاردينويت و دربايكس
). افراد با سطح 2008جاي و همكاران، ؛ يانگ2001مينگهان، 

جانبداري بالا از ورزش احتمالا آگاهي بيشتري از حامي دارند و 
: 2001دهند (مينگهان، يتصوير مطلوب تري از حامي شكل م

). مطالعات فراواني نيز 87: 2008جاي و همكاران، ؛ يانگ208
نشان دادند كه افراد با سطوح بالاي جانبداري از ورزش تمايل 

هاي حامي دارند و ترجيح بيشتري به خريد محصولات شركت
دهند. به طور قوي تري به محصولات حامي از خود نشان مي

جانبداري از ورزش تأثير مثبتي بر آگاهي كلي مي توان گفت، 
مصرف كننده و درك او از وجهه حامي دارد كه احتمالا بر 

؛ يانگ 86: 2008تمايل به خريد نقش دارد (ديس و همكاران، 
  ).89: 2008جاي و همكاران، 

)b( ٣بازاريابي كمين  
هايي كه موفق به خريد امتياز حمايت از يك رويداد شركت
كه به دلايل تدافعي و يا تهاجمي به شوند ممكن است نمي

هاي بازاريابي كمين روي آورند. بازاريابي كمين سمت روش
تواند بخشي از مزاياي (اگر نه همه) حمايت را با صرف مي

ها كند. بازاريابي كمين هاي بسيار كمتر نسيب شركتهزينه
هاي اصطلاحي است كه براي توصيف دامنه وسيعي از فعاليت

شود كه به وسيله آن يك سازمان به به كار گرفته ميبازاريابي 
دنبال ارتباط دادن نام، لوگو، محصولات يا خدمات خود با يك 
رويداد است، بدون اينكه حامي آن رويداد باشد (سبل و 

  ).692: 1999، 4گينجل
مطالعات بسياري نقش بازاريابي كمين در حمايت را مورد     

شتر اين مطالعات به بررسي تأثير بررسي قرار داده اند، اما بي
پردازند. ساندلر و شاني بازاريابي كمين بر يادآوري حامي مي

) دريافتند كه از ميان هفت طبقه از محصولات مطالعه 1989(
ها توانسته بودند شده تنها در چهار مورد حاميان رسمي بازي

                                                                      
1- Yong Jae,K., Kyoungtae,K., Cathryn L,C.& Tae Hee,K. 
2- Lardinoit, T. &Derbaix, C. 
3- ambush marketing 
4- Sebel & Gyngell 

را نسبت به بازاريابان كمين رقيب به  5سطح بالاتري از آگاهي
 6). گوپتا و پاندي12: 1989ست آورند (ساندلر و شاني، د

) نيز در پژوهشي نشان دادند كه حاميان رسمي به طور 2007(
اند. معني داري بيشتر از بازاريابان كمين به خاطر آورده شده

) ميزان آگاهي از يكي از 2008گارلند، كاربونوا و مكفرسون (
اعلام نمودند. در درصد  92حاميان رسمي راگبي نيوزلند را 

پكن نشان داده شد  2008اي بر روي حاميان المپيك مطالعه
درصد از  62كه در ميان چهار طبقه محصول، به طور ميانگين 

-درصد از پاسخ 26دهندگان حاميان را به درستي و پاسخ

دهندگان نيز به اشتباه بازاريابان كمين را به عنوان حامي 
). همچنين 287: 7،2010ارانتشخيص داده بودند (پيت و همك

در پژوهش ديگري مشخص شد كه احتمال يادآوري حاميان به 
طور معني داري بيشتر از بازاريابان كمين رقيب است (كورنويل 

  ). 11: 2013و همكاران، 
)c( سازگاري حامي با ليگ  

افراد تمايل دارند برندهايي را كه بين محصول آن برند با رويداد 
ه عنوان مثال يك برند راكت تنيس از يك ارتباط وجود دارد (ب

تورنومنت تنيس حمايت كند) بيشتر از برندهايي كه بين 
محصول آن برند با رويداد ارتباط وجود ندارد (يك شركت 
توليدي ادوات كشاورزي حامي يك تورنومنت تنيس شود) به 

: 2001، 8عنوان حامي يك رويداد مشخص كنند (فام و جوهر
ادبيات حمايت به عنوان ارتباط، تكميل  ). سازگاري در133

كنندگي، يا تناسب بين حامي و رويداد حمايت شده تعريف شده 
). علي رغم اهميت 25: 2004، 9است (ريفون و همكاران

هاي حمايت هنوز اتفاق نظري در ارتباط با سازگاري در پژوهش
هاي مختلفي اين اصطلاح وجود ندارد و در پژوهش ها به شكل

 12و وابستگي 11، سازگاري، تشابه10وان تناسبتحت عن
). در 151: 2010، 13عنوان شده است (دراوكوويچ و همكاران

اين پژوهش سازگاري به عنوان تناسب و انطباقي است كه افراد 
بين شركت ايرانسل به عنوان حامي و ليگ برتر فوتبال ايران 

  كنند.به عنوان رويداد حمايت شده، درك مي
، اغلب محققان بين سازگاري عملكردي و به طور كلي    

سازگاري تصوير محور تفاوت قائل مي شوند. سازگاري 

                                                                      
5- awareness 
6- Gupta, S. &Pandey, S. 
7- Pitt et al. 
8- Johar, G.V.,  and Pham, M.T. 
9- Rifon et al. 
10- fit 
11- similarity 
12- relevancy 
13- Zdravkovic, S., Magnusson, P., Stanley, S.M. 
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عملكردي ارتباط موضوعي بين حامي و رويداد حمايت شده را 
هاي مرتبط نشان مي دهد و سازگاري تصوير محور بر ويژگي

با يك رويداد و حامي (مانند اهداف، محصولات، بازار، 
: 2011، 1..) اشاره دارد (درانگنر، جان و ذانگرتكنولوژي، برند و .

). با توجه به اينكه تماشاچيان در تحقيقات مختلفي به اشتباه 28
حاميان رويدادها را مشخص نمودند، پژوهشگران به بررسي اين 
موضوع علاقه مند شدند كه افراد چگونه بين حاميان رسمي و 

: 1999، 2جاهربازاريابان كمين تمايز قائل مي شوند (فام و 
). نتايج نشان داد كه افراد احتمالا از اسناد اكتشافي براي 307

ياد آوري حاميان استفاده مي كنند. به اين ترتيب كه آن دسته 
از حاميان كه سازگاري بيشتري با رويداد مورد حمايت دارند به 

: 2001، 3شوند (فام و جاهردرستي به عنوان حامي شناخته مي
126.(  
كننده به ها، اعتقادات و تمايلات رفتاري مصرفنگرش    

وسيله سطح سازگاري درك شده بين حامي و رويداد تحت 
، 4؛ كو و همكاران29: 2003اولسن، - گيرد (بكرتأثير قرار مي

). افرادي كه معتقدند بين حامي و رويداد سازگاري 87: 2006
رسمي رويداد  وجود دارد، عموماً احتمال بيشتري دارد كه حامي
). 231: 2000، 5را به درستي مشخص كنند (اسپيد و تامپسون

چنانچه فردي رويداد و حامي را كاملا سازگار بداند و نسبت به 
رويداد نگرش مثبتي داشته باشد، احتمال بيشتري دارد كه 
- احساس مثبتي را نسبت به حامي رويداد نشان دهد (بكر

). نبود سازگاري يا 59: 2001، 6؛ هاروي30: 2003اولسن، 
تناسب بين حامي و رويداد باعث عدم موفقيت حامي در حصول 

). به 158: 2010، 7نتايج كامل مي شود (دراوكوويچ و همكاران
طوري كه پژوهش ها نشان داده است حمايت از رويدادهايي 
كه تناسب بيشتري بين حامي و رويداد وجود دارد منتج به نتايج 

). سازگاري 400: 2006، 8(باسيل و هر مطلوب تري شده است
بين حامي و رويداد به صورت مستقيم و غير مستقيم بر تمايل 

). 68: 2011،  9به خريد از حامي تأثير مي گذارد (اولسن و ثومو
قبل از ورود به قرارداد حمايت، مديران بايد سازگاري بين برند 

ف حتي در و رويداد مورد حمايت را ارزيابي كنند، سازگاري ضعي
برخي موارد موجب كاهش تمايل به خريد از حامي مي شود 

-؛ سيمونس و بكر50: 2006اولسون، كودمور و هيل، -(بكر

                                                                      
1- Drengner, J., Jahn, S., and Zanger, D. 
2- Johar and Pham 
3- Pham, M.T., & Johar, G.V. 
4- Koo et al. 
5- Speed & Thompson 
6- Harvey 
7- Zdravkovic et al. 
8- Basil, D. Z., & Herr, P. M. 
9- Olson and Thjomoe 

). در مقابل برخي تحقيقات اشاره مي كنند 159: 2006اولسون، 
كه سازگاري بسيار بالا نيز ممكن است موجب ترديد مخاطبان 

اكنش مثبت تر در ارتباط با اهداف حمايت شده و موجب و
مخاطبان به حاميان ناسازگار با رويداد شود. همچنين برخي 
تحقيقات نيز نشان داده اند كه سازگاري بين رويداد و حامي 

ها و تمايل به خريد ندارد (لافرتي، هيچگونه تأثيري بر نگرش
2007 :449.(  
)d( رفتار منفي  

يت تواند عامل منفي در ارتباطات حمارفتار منفي بازيكنان مي
باشد و منجر به لغو زودهنگام قرارداد حمايت، خروج پنهاني و يا 

هاي تعديل روابط شود. تأثير رفتار منفي بازيكنان به وسيله جنبه
مرتبط با آن مانند نقش حامي در رفتار (مقصر دانستن حامي)، 

شود (وستبرگ، ها تعيين ميشدت رويداد و ميزان توجه رسانه
). همچنين كيفيت ارتباط  607: 2011، 10استاوورس و ويلسون

تواند نقش داشته باشد. بين حامي و رويداد حمايت شده نيز مي
تأثير حوادث غير اخلاقي بازيكنان بر روابط بين حامي و رويداد 
حمايت شده، به وسيله نحوه مديريت حادثه توسط نهاد ورزشي 

-يو كيفيت ارتباط حامي با نهاد حمايت شده تحت تأثير قرار م
). اشاره 608: 2011، 11گيرد (وستبرگ، استاوورس و ويلسون

اي رفتارهاي منفي در ورزش نيز كنند كه پوشش رسانهمي
تواند تأثير منفي بر وجهه و برند حامي هاي ورزشي) مي(رسوايي

  ).61: 2009، 12داشته باشد (كاهوني و همكاران
  از حامي 13تمايل به خريد

اي از كنند تا گسترهحمايت ميها از رويدادهاي ورزشي شركت
كنندگان مانند افزايش علاقه به هاي شناختي مصرفپاسخ

خريد محصولات خود را استخراج كنند. تمايل خريد احتمال 
كلي است كه يك مصرف كننده محصولي را خواهد خريد. 

دهد حمايت با تمايل خريد بررسي پژوهشگران نشان مي
ها نشان دادنده كه اغلب پژوهشاي دارد. درحاليوابستگي زمينه

گذارد اند كه حمايت به طور مثبتي بر تمايلات خريد تأثير مي
: 2006، 15؛ كلوز و همكاران269: 2005، 14(كورنول و كورت

اند (هوك ) برخي نيز تأثير كم و يا عدم تأثير را نشان داده430
  ). 49: 1994، 17؛ جاوالجي و همكاران27: 1997، 16و همكاران

كنند و اين فراد با توجه به تمايلات و ادراكشان عمل ميا    
تمايلات بر رفتار آنها كنترل دارد. تمايلات به وسيله نگرش به 

                                                                      
10- Westberg, K., Stavros, C., and Wison, B. 
11- Westberg, K., Stavros, C., and Wison, B. 
12- Kahuni et al. 
13- purchase intention 
14- Close et al. 
15- Cornwell and Coote 
16- Hoek et al. 
17- Javalgi et al. 
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رفتار، درك از كنترل رفتاري و هنجارهاي ذهني تحت تأثير 
). از طرفداران 83: 2008جاي و همكاران، گيرند (يانگقرار مي

روه كنترل در ارتباط با به سه تيم فوتبال لندني همراه با يك گ
يادآوري حاميان سوال شد. نتايج تحقيق نشان داد با اينكه 
بسياري از آنها هرگز محصولي خريداري نكرده اند، تمايل آنها 

داري هاي حامي به طور معنيبراي خريد از محصولات شركت
  ).307: 1999بيشتر از گروه كنترل بود (بنت، 

شده، اين پژوهش به دنبال پاسخ به  با توجه به موارد مطرح    
اين سؤال است كه؛ بازاريابي كمين، رفتار منفي بازيكنان و 
سازگاري بين حامي و رويداد حمايت شده چه تأثيري بر تمايل 

  به خريد از حامي دارد؟
   هامواد و روش

باشد. شركت ايرانسل، پيمايشي مي-روش تحقيق توصيفي
برتر به عنوان حامي در اين حامي رسمي دور يازدهم ليگ 

تحقيق مورد بررسي قرار گرفت. جامعه پژوهش شامل 
) 1390/1391تماشاچيان دور يازدهم ليگ برتر فوتبال ايران (

هايي كه مسابقات ليگ برتر فوتبال برگزار است كه در ورزشگاه
شد حضور يافته بودند. با توجه به نامشخص بودن حجم مي

ن حجم نمونه از فرمول كوكران براي جامعه آماري، براي تعيي
 515اي با حجم جوامع بزرگ و نامشخص استفاده شد و نمونه

هاي نفر انتخاب گرديد. با توجه به گستردگي ليگ برتر نمونه
اي با حجم متناسب و از چهار ورزشگاه پژوهش به صورت طبقه

آزادي تهران، فولاد شهر اصفهان، شهيد عضدي رشت و يادگار 
ها پرسشنامه بريز انتخاب شدند. براي جمع آوري دادهامام ت

محقق ساخته بر اساس پيشينه پژوهش طراحي شد. روايي 
نفر از اساتيد و  14محتوا و ظاهري پرسشنامه به تأييد 

متخصصان رسيد و با استفاده از تحليل عاملي تأييدي نيز مورد 
ز ضريب ارزيابي قرار گرفت. پايايي پرسشنامه نيز با استفاده ا

هاي ). دادهα=86/0آلفاي كرونباخ مورد تأييد قرار گرفت (
پژوهش با استفاده از آزمون تحليل عاملي تأييدي وتحليل 

  ) تجزيه و تحليل شد.ANCOVAكوواريانس (

  نتايج ها و يافته
سال با انحراف  99/26دهندگان برابر با ميانگين سن پاسخ

درصد از تماشاچيان را افراد مجرد و  968بود.  62/8استاندارد 
  درصد را افراد متأهل به خود اختصاص دادند.  1/31

جهت بررسي روايي محتواي پرسشنامه آزمون تحليل عاملي     
تأييدي انجام شد. بار عاملي به دست آمده براي هر يك از 

ي تأييدي و آلفاي كرونباخ گويه هاي پرسشنامه در تحليل عامل
 1مربوط به هر يك از مقياس هاي مورد بررسي در جدول 

بوده و در  3/0آورده شده است. كليه بارهاي عاملي بيشتر از 
سطح مطلوبي قرار دارند. همچنين ميزان آلفاي كرونباخ براي 

مي باشد 7/0هر يك از خرده مقياس ها نيز بيش از 

  بار عاملي گويه ها در تحليل عاملي تأييدي .1جدول

  گويه

ش
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ي 
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          46/0  من دوست دارم بخشي از تشكيلات برگزاركنندگان مسابقات فوتبال ليگ برتر باشم.

82/0  
          86/0  شناسند.دوستانم، من را به عنوان يك طرفدار فوتبال مي

          91/0  برگزار شدن مسابقات فوتبال ليگ برتر براي من اهميت دارد.
          82/0  شناسم.من خودم را به عنوان يك طرفدار فوتبال مي

بخاطر حمايت شركت ايرانسل از ليگ برتر، من خود را نسبت به اين شركت متعهد 
  دانم. مي

  53/0        

        75/0    هاي اصلي من است. ايرانسل يكي از انتخابمحصولات شركت   86/0
چنانچه محصولات ايرانسل در دسترس باشد، من دنبال محصولات شركت ديگري 

  نمي روم.
  76/0        

  91/0      50/0      من بين ليگ برتر فوتبال و شركت ايرانسل ارتباط مي بينم.
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      76/0      ايرانسل است.ارتباط من با ليگ برتر مشابه با ارتباط من با شركت 
رسد مشابه  چيزهايي كه هنگام فكر كردن به شركت ايرانسل به ذهن من مي

  چيزهايي است كه هنگام فكر كردن به ليگ برتر به ذهن من مي رسد.
    69/0      

    63/0        شود. رفتارهاي غير اخلاقي بازيكنان باعث بيزاري من از فوتبال و حامي آن مي

78/0  

كند كه بازيكنان در آن رفتارهاي  ايرانسل از ليگ برتر فوتبالي حمايت ميشركت 
  غير اخلاقي فراواني دارند.

      64/0    

رفتار غيراخلاقي و منفي بازيكنان و مربيان در ليگ برتر وجهه شركت ايرانسل  را 
  كند. خراب مي

      58/0    

 شود مرا عصبي مي پخش ميتبليغاتي كه حين تماشاي مسابقات فوتبال از تلويزيون 
  كند.

        48/0  

88/0  

  55/0          گيرم. من تبليغات پيرامون ورزشگاه را با حامي اصلي ليگ برتر اشتباه مي
كنم كه تبليغات اطراف ورزشگاه مربوط به حاميان اصلي ليگ برتر من فكر مي

  هستند.
        44/0  

ورزشگاه براي حامي اصلي ليگ ها در پيرامون  كنم كه تبليغات ساير شركتفكر مي
  برتر (شركت ايرانسل) غيرمنصفانه است.

        45/0  

  
كم  ياز ورزش (افراد با جانبدار يسطوح مختلف جانبدار ريتأث
33/2<m33/2متوسط  ي؛ افراد با جانبدار<m>66/3  و افراد

با در نظر گرفتن  ديبه خر لي) بر تماm<66/3بالا  يبا جانبدار
با  يو سازگار يرفتار منف ن،يكم يابيبازار يكنندگ لينقش تعد

قرار گرفت.  يابيارز مورد انسيكووار لياستفاده از آزمون تحل
وابسته و سطح  ريبه عنوان متغ ياز حام ديبه خر ليتما

مستقل وارد مدل شدند.  رياز ورزش به عنوان متغ يجانبدار
 نيدرك شده ب يو سازگار كنانيباز يمنفرفتار  ن،يكم يابيبازار
كننده) در  ليهمراه (تعد ريبه عنوان متغ زيبرتر ن گيو ل يحام

 انسيكووار ليآزمون تحل يفرض ها شي. پدنظر گرفته شدن
  قرار گرفت؛  يمورد بررس

با  ديبه خر ليمربوط به تما هاي¬داده عينرمال بودن توز    
قرار  يابيموردارز رنوفياسم -استفاده از آزمون كولموگراف

نرمال  عياز توز ديبه خر ليمربوط به تما يگرفت. داده ها
  ). p<05/0برخوردار است (

در سطوح  ديبه خر ليتما انسيآزمون لون نشان داد كه وار    
برخوردار است  ياز ورزش از همگن يمختلف جانبدار

)092/0=p ،40/2=F .(  
به  ليو تما يوابسته (رفتار منف ريهمراه و متغ يرهايمتغ نيب    
؛ r=152/0 ديبه خر ليو تما نيكم يابي؛ بازارr=-312/0 ديخر

وجود  يخط ي) همبستگr=426/0 ديبه خر ليو تما يو سازگار
  دارد. 

 نيتعامل ب زين ونيرگرس يهمگن رهيپذ يبررس يبرا    
 جيقرار گرفت. نتا يمستقل مورد بررس ريهمراه و متغ يرهايمتغ

 يرهايمستقل و متغ ريمتغ نيب يدار يداد كه تعامل معننشان 
، p=417/0 ؛يبا سازگار ديبه خر ليهمراه وجود ندارد (تما

66/0=F814/0 ؛يبا رفتار منف ديبه خر لي، تما=p ،67/0=F 
) و p ،2/2=F=138/0 ن؛يكم يابيبا بازار ديبه خر ليو تما

  است.  افتهيتحقق  ها¬انسيوار يهمگن رهيپذ
 ليآزمون تحل ها،¬رهيپذ هياز تحقق كل نانياز اطم پس
-يآزمون را نشان م نيا جينتا 2انجام شد. جدول  انسيكووار

دار است  يمعن ياثر اصل شود¬يدهد. همانگونه كه مشاهده م
با توجه به سطوح مختلف  ياز حام ديافراد به خر ليو در تما
، p=001/0وجود دارد ( يدار ياز ورزش تفاوت معن يجانبدار

8/1=F001/0( ينقش رفتار منف ني). همچن=p ،6/14=F و (
 دار¬يمعن ديبه خر لي) بر تماp ،2/100=F=001/0( يسازگار

، p=0556/0( نيكم يابيبازار يكنندگ ليتعد رياست اما تأث
34/0=Fباشد. يدار نم ي) معن  

اثرات بين متغيرها، تحليل كوواريانس تمايل به . 2جدول
  خريد از حامي

 

مجموع 
مجذورات 
 نوع سوم

درجات 
 آزادي

ميانگين 
 مجذورات

F 

سطح 
معني 
 داري

مدل 
اصلاح 
 شده

96/109 19 78/5 9/10 001/0 

مقدار 
 ثابت

4/67 1 4/67 9/126001/0 

 2/100001/0 2/53 1 2/53 سازگاري
 001/0 6/14 76/7 1 76/7رفتار 
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 منفي
بازاريابي 
 كمين

18/0 1 183/0 34/0 556/0 

 0028/0 80/1 96/0 16 30/15 جانبداري

   53/0 495 7/267 خطا
    515 25/5791 كل
كل 

اصلاح 
  شده

66/372  514     

  
  
) پس از كنترل 3(جدول  دهد¬ينشان م ييدوتا هاي¬سهيمقا

رابطه سطح  نيكم يابيو بازار يسازگار ،ياثر رفتار منف
دار است. افراد با  يمعن ديبه خر لياز ورزش با تما يجانبدار

 نيياز ورزش نسبت به افراد با سطح پا يسطح متوسط جانبدار
 يحام تمحصولا ديبه خر يشتريب لياز ورزش تما يجانبدار

از ورزش نسبت  يجانبدار يافراد با سطح بالا نيدارند. همچن
 يمحصولات حام ديبه خر يشتريب ليتما گريبه دو گروه د

كه  دهد¬ينشان م جينتا نيا يكل برتر دارند. به طور گيل
 ديآنها به خر ليبرتر با تما گيافراد از ل يسطح جانبدار
 يو سازگار كنانيباز يارتباط دارد و رفتار منف يمحصولات حام

  .كند¬يم ليارتباط را تعد نيبرتر ا گيبا ل يحام نيب
مقايسه هاي دوتايي (متغير وابسته؛ تمايل به  .3جدول

  خريد)
از  سطح جانبداري

 ورزش

تفاوت 
 ميانگين

خطاي 
 معيار

سطح معني 
 داري

 041/0 136/0 -279/0 متوسط كم

 001/0 128/0 -449/0 زياد كم

 022/0 074/0 -169/0 زياد متوسط

  گيري  نتيجهبحث و 
اين پژوهش با هدف بررسي ارتباط بين جانبداري از ورزش با 

بازاريابي تمايل به خريد با درنظر گرفتن نقش تعديل كنندگي 
كمين، رفتار منفي بازيكنان و سازگاري بين حامي و ليگ برتر 
انجام شد. نتايج نشان داد افراد با سطح بالاي جانبداري بالا از 
ورزش تمايل بيشتري به خريد محصولات حامي ليگ برتر 
دارند. مطالعات مختلفي نشان داده اند كه افراد با سطوح بالاي 

- بيشتري به خريد محصولات شركت جانبداري از ورزش تمايل

هاي حامي دارند و ترجيح قوي تري به محصولات حامي از 
؛ ديس و 2004؛ ديز، 2001دهند (مينگهان، خود نشان مي

؛ گيلاني نيا و 2008جاي و همكاران، ؛ يانگ2008همكاران، 

) نشان دادند 2008جاي و همكاران (). يانگ2011عباس زاده، 
هنگامي وجود دارد كه مصرف كنندگان  تمايل به خريدكه 

ديس و همكاران  داراي سطح بالايي از جانبداري باشند.
) اشاره مي كنند كه جانبداري از ورزش تأثير مثبتي بر 2008(

درك فرد از وجهه حامي دارد و احتمالا بر تمايل به خريد نقش 
دارد. ارتباط قوي بين جانبداري از ورزش با تمايل به خريد از 

امي مي تواند با نياز تماشاچيان به ابراز و اظهار وابستگي به ح
تيم يا باشگاه مورد علاقه خود نشان داده شود، به طوري كه 
تماشاچيان با خريد از حامي باشگاه مورد علاقه خود به نحوي 
وابستگي خود به باشگاه را نشان مي دهند. از طرفي تماشاچيان 

رويداد ورزشي، باشگاه يا تيم  علاقه مند و طرفدار يك رشته يا
به وسيله رشته يا رويداد ورزشي، باشگاه يا تيم مورد علاقه خود 

هاي هويت يابي مي شوند و تمامي مسائل، افراد و سازمان
مرتبط با آن را در حوزه موارد مورد علاقه خود قرار مي دهند. 
معمولا حاميان نيز از اين مسئله استثناء نبوده و مورد توجه 
طرفداران رويداد، باشگاه يا تيم ورزشي مورد حمايت قرار مي 

  گيرند.
در ارتباط با نقش تعديل كنندگي رفتار منفي، سازگاري و 
بازاريابي كمين نتايج نشان داد كه تأثير رفتار منفي و سازگاري 

)، اولسن و 2006بر تمايل به خريد معني دار است. باسيل و هر (
) و سيمونس 2006، كودمور و هيل (اولسون-)، بكر2011ثومو (
) همسو با نتايج اين تحقيق نشان دادند 2006اولسون (-و بكر

كه سازگاري تأثير مثبت و معني داري بر تمايل به خريد از 
) و لافرتي 2000حامي دارد. با اين وجود الن و همكاران (

) اشاره مي كنند كه سازگاري در تمايل به خريد نقش 2007(
) بيان مي كنند در فعاليت 2006ندارد. باسيل و هر (معني داري 

هاي حمايت كه تناسب بيشتري بين حامي و رويداد وجود دارد، 
حاميان نتايج بهتري از حمايت خود حاصل نموده اند. چنانچه 
فردي رويداد و حامي را كاملا سازگار بداند و نسبت به رويداد 

د كه احساس نگرش مثبتي داشته باشد، احتمال بيشتري دار
؛ 2003اولسن، -مثبتي را نسبت به حامي رويداد نشان دهد (بكر

). اين احساس مثبت به حاميان موجب مي شود 2001، 1هاروي
  كه افراد تمايل بيشتري به خريد محصولات حامي نشان دهند. 

نتايج نشان داد كه رفتار منفي بازيكنان مي تواند بر تمايل به 
بگذارد. همانگونه كه مفاهيم مطلوب  خريد از حامي تاثير منفي

مربوط به يك رويداد گرايش افراد به حامي آن رويداد را مثبت 

                                                                      
1- Harvey 
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مي كند، مفاهيم نامطلوب (رفتار منفي بازيكنان) نيز گرايش 
كند. احتمالا رفتارهاي منفي مانند افراد به حامي را منفي مي

 رفتارهاي غير ورزشي در ميدان مسابقه و يا مصرف دخانيات
توسط بازيكنان موجب انتقال اين تصوير نامطلوب به حامي مي 
شود. اين نگرش منفي نسبت به حامي رويداد، كه ناشي از 
رفتارهاي نامطلوب بازيكنان است مي تواند موجب كاهش 
تمايل به خريد از حامي شود و هرچه سطح جانبداري افراد از 

رفتارهاي  ليگ برتر بيشتر باشد احتمال تأثير پذيري از اين
منفي بيشتر بوده و تأثير بيشتري بر تمايل به خريد از حامي 

  دارد.
به طور كلي با توجه به وجود ارتباط مثبت بين جانبداري از 
ورزش و تمايل به خريد مي توان گفت، حاميان كه قصد هدف 
قرار دادن تماشاچيان و علاقه مندان به رويدادهاي مشخصي را 

يداد مي تواند گزينه مناسب و اثربخشي دارند، حمايت از آن رو
باشد. همچنين با توجه به نقش سازگاري در تمايل به خريد مي 
توان بيان نمود كه شركت ها بايد رويدادهايي را براي حمايت 

  انتخاب كنند كه سازگاري بيشتري با برند آنها دارد. 
از طرفي اگر چه حاميان و رويدادهاي حمايت شده معتقدند كه 

ي بازيكنان درگير در رويداد غير ال كنترل بر رفتار همهاعم
ممكن و غيرمنطقي است، اما تكرار رفتارهاي منفي در يك 
رويداد باعث مي شود كه حامي از مديريت ضعيف رويداد لطمه 

).بنابراين 2011، 1ببيند (وستبرگ، استاوروس و ويلسون
كه  رويدادهاي مورد حمايت بايد حاميان را متقاعد سازند

استراتژي هاي مناسبي براي كاهش و حذف اين رفتارهاي 
  منفي وجود دارد.

  
  
  
 

                                                                      
1- Westberg, K., Stavros, C., Wilson, B. 
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