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 دیدگاه از تیم این با والیبال ملی تیم مالی حامیان تناسب مقایسه هدف،
 روش از هاداده آوري جمع براي و پیمایشی نوع از تحقیق.است تماشاچیان

 پرسشنامه از هاداده آوريجمع براي. شد استفاده تصادفی گیرينمونه
 خرد بعد نه از تناسب بررسی رايب ها،آن. استفاده شد همکاران و زدراوکویچ

 واریانس تحلیل آزمون از مقایسه براي. کردند استفاده کلان بعد دو و
 افزار نرم از تحلیل براي و شفه آزمون از تعقیبی هايآزمون براي و چندگانه

STATISTICA معادلات و گیرياندازه هايآزمون. شد استفاده 
 مورد M Plus افزار نرم از فادهاست با نیز مالی حامی سه براي ساختاري

 ابعاد بین داد نشان چندگانه واریانس تحلیل آزمون نتایج. گرفت قرار بررسی
 سه بین معناداري اختلاف جغرافی، بعد بجز تناسب، کلان و خرد مختلف

 تناسب مختلف ابعاد بین داد نشان تعقیبی آزمون اما. دارد وجود مالی حامی
 مختلف ابعاد بین و ندارد وجود معناداري اوتتف اول، همراه و دي بانک

 بعد مقایسه جز به دي، بانک و مجید همچنین و اول همراه و مجید تناسب
 مجید برند بین مأموریت بعد مقایسه و اول همراه و مجید برند بین مشارکت

 هايآزمون. دهندمی نشان را معناداري تفاوت ابعاد همه دي، بانک و
 به توجه با مالی، حامی سه براي ساختاري لاتمعاد و گیرياندازه

نتایج  به توجه با.دادند نشان را قبولی قابل نتایج شده، تعریف هايشاخص
 بر است بهتر برد،-برد رابطه افزایش براي هاتیم و مالی حامیان تحقیق، این

 منظر از حمایتی رابطه این که صورتی در و کرده تمرکز متناسبی رابطه
 خودشان متناسب موارد اقداماتی با رسد،نمی نظر به متناسب ن،دهندگاپاسخ

 .کنند سازيروشن را شده حمایت مورد با

 هاواژه کلید
 .تناسب، حامی مالی، تیم ملی والیبال

Purpose of this study is fit comparison between Iran men 
national volleyball team and its sponsors from 
participants’ point of views. This study is survey-based 
and has been used random sampling for gathering data. 
We used Zdravkovic and collegues’ questionnaires for 
gathering required data. For measuring fit, they used 
from nine micro dimensions and two macro dimensions. 
For comparison of these dimensions, we used 
MANOVA and Scheffe  post-hoc tests by using 
STATISTICA software. Measurement and SEM tests 
were analysed by M Plus software. 

Results: Results of MANOVA tests showed that 
there are significant difference between micro and 
macro dimensions fit -except geography- between three 
sponsors, but post-hoc tests showed that there are not 
significant difference between different dimensions of fit 
between Day bank and Hamrah Aval and there are 
significant difference between all fit dimensions of 
Merooj and Day bank –except involvement- and also 
between Merooj and Hamrah Aval –except mission-. 
Measurement and SEM tests showed good results (fit) 
for three sponsors. 

Discussion: According to obtained results from this 
study, for improving this win-win relationship, it is 
better that sponsors and teams focus on a fit relationship 
and if it does not seem fit from participants’ point of 
view, they should do some promotional activity for 
clarifying this relationship.  
Keywords 
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 همقدم
 مختلف، صنایع و بازارها شدن رقابتی به توجه با اخیر سالهاي در

 در ماندگاري و بازار در رقابت براي مختلف هاي گزینه از استفاده
 براي ها شرکت و است شده برخوردار سزایی به اهمیت از آن

 هاي روش از کنندگان، مصرف از بازار سهمی آوردن بدست
 هاي سلیقه و افراد نیازهاي گوناگونی .کنند می استفاده گوناگونی

 تازه هاي راه دنبال به روز هر بازاریابی مدیران که شده باعث آنان
 مصرف علایق به توجه با بتوانند بهتر چه هر که باشند اي

 که هاوشر و ابزارها این از یکی .کنند برقرار ارتباط آنها با کنندگان
 هاي فعالیت از حمایت ست،ا گرفته قرار ها بنگاه توجه مورد امروزه

 مناسبت و ها برنامه از برندها حمایت شاهد روزه هر .است مختلف
 صورت به هم خیلی که هستیم مختلف اشکال به گوناگون هاي

 بخش ها شرکت این که رسد می نظر به اما کنند نمی تبلیغ آشکار
 اختصاص حمایتی هاي برنامه به را خود بازاریابی بودجه از عظیمی

 ارزش ایجاد جهت در رقابتی مزیت یک عنوان به آن از و اند هداد
 انواع از نیز ایران در .کنند می استفاده خویش برند براي افزوده

 و هنري هاي برنامه تا گرفته فوتبال مخصوصا ورزشی مسابقات
 حضور شاهد سمینارها، و ها کنفرانس انواع همچنین و هاتکنسر

حمایت هستیم.  حامی عنوان به رجیخا و داخلی گوناگون برندهاي
ترین و روبه رشدترین ابزارهاي ترویجی مالی، یکی از معروف

دردسترس براي مدیران برند است. حمایت مالی، فعالیتی قراردادي 
است که رویدادهاي اجتماعی، هنري، ورزشی و غیره را به منظور 

یزان ایجاد تصویر برند مطلوب، بهبود آگاهی از برند و افزایش م
 کنند.فروش محصولات یا خدمات همراه با برند حمایت می

 نسبت منفی نگرش کنندگان مصرف از بسیاري حالیکه در
 هاي برنامه نوع این به و اند کرده پیدا مستقیم تبلیغات به

 فعالیت به آنها نگرش هنوز اما دهند نمی مثبت پاسخ ترویجی
 تحقیق بقط بر .است رویداد موضوع لواي در حمایتی هاي

 نسبت مثبتی دیدگاه و نگرش عمدتا که مخاطبانی الکساندریس
 هايفعالیت به مثبتی و ثابت نسبتاً هاي پاسخ دارند رویداد به

 از یکی عنوان به رویداد به نسبت دهند. نگرش می حمایتی
است  شده برده نام حمایتی هايفعالیت از آگاهی بر موثر عوامل

 . )130: 2007جیمز الکساندریس، تسائوسی و  (
از طرفی در حمایت مالی ورزشی، زمانی که حامی مالی 
براي مدت زمانی طولانی از یک تیم یا رویداد حمایت مالی 

کند، تماشاچیان رویداد و طرفداران آن تیم نسبت به آن می
نظر از بینتر شده و آن حامی مالی را صرفحامی مالی خوش

آورد، معرف خود و دست میعواید مالی که از این حمایت به 
 دانند. تیمشان می

هاي حامیان انگیزه) بیان کردند که 2015کیم و همکاران (

کنندگان و هواداران مالی برجسته به احتمال زیاد توسط مصرف
طلبانه و درجهت اهداف حامی مالی هاي منفعتبه عنوان انگیزه

جع به شود. با توجه به این برداشت بالقوه منفی رادرك می
تواند از یک موقعیت بازار هاي حامی مالی، ان میانگیزه

برجسته و عوامل کلیدي که روي موارد انگیزشی، ازقبیل 
گذارد و ممکن است عناصر مهمتري براي تناسب اثر می

اثربخشی حمایت مالی براي حامیان مالی برجسته باشد، منتج 
لاست، شود. وقتی که تناسب براي حامیان مالی برجسته با

کنندگان، استنتاجات منفی کمتري راجع به ممکن است مصرف
رابطه حمایت مالی داشته باشند. بنابراین، اثر تناسب روي 
پیامدهاي حمایت مالی ممکن است براي حامیان مالی برجسته 
نسبت به حامیان مالی غیربرجسته قویتر باشد (کیم، لی، 

راجع به  ) و تحقیقات زیادي413:  2015مگنوسن و کیم 
توان به تحقیقات که از آن جمله میموضوع تناسب انجام شده 

، 1999، گوینر و ایتون در سال 1999جوهر و فام در سال 
، روي و کورنوال در سال 2004ریفون و همکاران در سال 

اشاره کرد. تناسب  2010، زدراوکویچ و همکاران در سال 2004
شوند، ه هم درك میبه میزانی که شرکت حامی و رویداد مشاب

یا عملیات، نشان یا شهرت،  اشاره دارد و این شباهت از فعالیت
گوینر (تصویر و یا همبستگی کلیدي دیگري نشأت گرفته است 

، ریفون، سجونگ، 299: 1999، جوهر و فام 47: 1999و ایتون 
، 175: 2004، روي و کورنوال 29: 2004تریمبل و هایرونگ 

. از دیدگاه کوپتی )2010:151استنلی زدراوکویچ، مگنوسن و 
)، درجه تناسب بین شرکت حامی و رویداد به طور کلی 2009(

هاي یکی از مهمترین عوامل بحرانی در اثربخشی فعالیت
حمایتی است. تناسب بین شرکت حامی و موضوعی که مورد 
حمایت قرار گرفته، به پاسخ مطلوب بیشتري از مصرف کننده و 

کوپتی، ونتزل، تومزاك و (شود می منجر میموفقیت بیشتر حا
تناسب، عموماً به منظور توصیف ادراکات  ).17: 2009هنکل 
کننده از تطابق بین حامی مالی و مورد حمایت شده مصرف

 .)29: 2004ریفون و همکاران (شود استفاده می
در تاریخچه حمایت مالی ورزشی، نشان داده شده تناسب 

الی و رویداد ورزشی حمایت شده درك شده بین یک حامی م
و  )1999:47گوینر و ایتون  (منجر به پیامدهاي مثبتی شده است 

کننده به حامی مالی از قبیل نگرش ساز پاسخ مثبت مصرفزمینه
مثبت به حامی مالی و محصولات یا خدماتش و قصد خرید 

ها در مقایسه با حامیان مالی که تناسب کمتري با بیشتر آن
، استیپ 2006:164سیمون و بکراولسون (ارند، شده است رویداد د

فلاحی و . )1996:11، کریمینز و هورن 22: 1996و اسچیاون 
) در بررسی مدل جامع براي اثربخشی حمایت 2017همکاران (
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مالی در لیگ برتر فوتبال ایران نشان دادند که سازگاري (تناسب) 
شود ول میمنجر به تمایل به خرید محصول و آگاهی از محص

تناسب درك  ).50: 2017 چیان(فلاحی، احسانی، خبیري و کوزه
شده بالاتر بین حامی مالی و رویداد ورزشی ممکن است 

بندي را به عنوان ابزاري براي ارزیابی حمایت مالی طبقه
 رویداد و حامی بین بالایی سازگاري هنگامیکهفراخوانی کند. 

 بین ارتباط مطلوبتري تبه صور افراد دارد، وجود حمایت شده
 و برند که میشود باعث موضوع این و کرده درك را دو این

بماند (فلاحی و  باقی افراد ذهن در بیشتر حامی، محصولات
از آنجا که تناسب کم به طور بالقوه ارزیابی .)53: 2017همکاران

منفی به همراه دارد، این پیچیدگی افزایش یافته نه تنهاباورها و 
ها را به آورد، بلکه آني منفی بیشتري به وجود میهاهمراهی

هایی براي در ارزیابی بعدي حمایت مالی ، عنوان ورودي
هایی با مطلوبیت کمتر سازد و منجر به نگرشتر مییافتنیدست

شود ها مینسبت به حمایت مالی و کاهش ارزش ویژه برند آن
ک کمپین بنابراین حتی ی .)2006:154سیمون و بکر اولسون (

هاي حمایت مالی کاملا طراحی شده بر طبق خواسته
کنندگان نیز ممکن است منجر به پیامدهاي مطلوبی نشود مصرف

کننده حامی مالی را در برخی ابعاد متناسب با مگر اینکه مصرف
 رویداد حمایت شده درك کند.
کنندگان ممکن است برند را به دربدترین حالت، مصرف

و فعالیت حمایت مالی مبهم نپذیرند (سیمون  دلیل موقعیت برند
. باید درنظر داشت که انواع متفاوتی )157: 2006و بکر اولسون 

از تناسب بین رویداد و حامی مالی وجود دارد. برخی از 
اند و برخی دیگر، تحقیقات، از تناسب یک عاملی استفاده کرده

اند. ادهتناسب را در قالب چند بعد مختلف، مورد تحلیل قرار د
)، تناسب را در دو بعد کارکردي و 1997براي نمونه گوینر (

پنتکوست و ). 1997:145(گوینر کند بندي میتصویري طبقه
گیري، تصویر، ) شش بعد تناسب شامل هدف2004اسپنس (

مکان، شاخصیت، تصادم و مورد مکمل را معرفی کردند 
تجوموئه . در سوي دیگر، اولسون و )2004پنتکوست و اسپنس (
برداري شناختی به منظور کشف هفت ) از دیدگاه نقشه2011(

بعد استفاده، برتري، مشابهت مخاطب، جغرافیایی، نگرش، 
دهی مقیاسی براي تصویر و مدت حمایت مالی به منظور شکل

ها دهی به تناسب کلی استفاده کردند. در این تحقیق، آنشکل
به منظور به منظور توانند نشان دادند که این هفت بعد می

کاري اداراکات تناسب، به گونه مثبتی استفاده شوند. دست
جائه ). همینطور، کیم و یونگ68: 2011(اولسون و تجوموئه 

) نشان دادند که ابعاد تناسب جغرافیایی، مخاطب، نگرش 2012(

بین تناسب کلی در میان و مدت رابطه حمایت مالی، پیش
اندام، قبل و پس از جام جهانی هاي تناسب مخاطبان باشگاه

: 2012جائه کیم و یونگ (آفریقاي جنوبی بود  2010فوتبال 
) از چندین بعد 2010. در نهایت، زدراوکویچ و همکاران ()547

تناسب بین رویدادي اجتماعی و برندهاي حامی مالی، شامل 
هاي ترویجی، قابلیت دید، شعار، مأموریت، بازار هدف، فعالیت

ی، مشارکت، محلی و وضوح استفاده کردند (زدراوکویچ جغرافیای
  ).151: 2010و همکاران 

در برخی تحقیقات، واژه تناسب با واژه مشابهت به اشتباه، 
ها دو مفهوم روند. در صورتی که آنمعادل هم به کار می

شود که مشابهت، روي صفات یا فرض می جداگانه هستند.
شود. دو مورد در اق بنا میهاي انطباق یا فقدان انطبگزاره

صورتی مشابه هستند که در مواردي با هم اشتراك داشته باشند 
هایی که براي یک مورد و نامشابه هستند در صورتی که ویژگی

رود، در مورد دیگر، کاربردي نداشته باشد. تنها به کار می
سازد، این است که موردي که مشابهت را غیرقراردادي می

رود، اختیاري در محاسبه مشابهت به کار می هایی کهویژگی
نیست. این موارد راجع به این الزامات و نه در مورد برخی اصول 

بندي و حل مشابهت که باید حساب موردي از استنتاج، طبقه
مسأله وارد شود، مصداق دارد. فرض بر این است که مشابهت، 

ود که شاست و  کمتر از حد لازم، برآورد می قدر منعطفآن
رسد قدرت مشابهت ساز شناخت شود. به نظر میتواند زمینهنمی

بندي و هاي قیاسی، طبقهبه حدي است که بتواند استدلال
مواردي عمومی از قبیل یادگیري، حافظه و انتقال را حمایت 

. ما در این تحقیق )255: 1993مدین، گلدستون و گنتنر  (کند 
 فاده کردیم.از مفهوم تناسب و نه مشابهت، است

الگو، مکانیزمی است که به اشخاص اجازه فعالیت در 
دهد که به جاي یادآوري از حافظه، محیطی پیچیده را می

هایی بیانگر رفتار مناسب در موقعیت خاص است یا چه ارزیابی
آید که فرد از رفتار فردي خاص یا موضوعی خاص به عمل می

مومی موقعیت، قادر است به سادگی دانش مرتبط به نوع ع
همچنین دانش الگووار ، شخص یا موضوع را به یاد آورد

تواند آسانتر بین حامی مالی و مورد حمایت شده متجانستر می
 ) .50و  49: 1999(گوینر و ایتون   منتقل شود

افتد که چند برند به حمایت مالی همزمان، وقتی اتفاق می
کنند می طور همزمان از یک رویداد یا تیم مشابه حمایت

. که در مورد تیم )1: 2015آستوس (کاریلات، سولومن و ده
ملی والیبال ایران نیز این قضیه مصداق دارد.  باوجود شیوع 

  57شود که استفاده از حمایت مالی همزمان، تخمین زده می
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میلیارد دلار در سراسر جهان صرف توافقات حمایت مالی 
ي رویدادها و برندهاي هاشود که بیشتر دربرگیرنده شبکهمی

)، اکثریت مطالعات 2015المللی است (گروه رویداد بینپیچیده 
یت مالی محدود به بررسی همراهی بین یک رویداد واحد و حما

، 47: 1999گوینر و ایتون  (یک حامی مالی واحد شده است 
: 2004، ریفون و همکاران 5ص  2009پوپ، ووگس و براون 

مورد دلالت بر این ندارد که انتسابات وجود، این . با این)29
: 1995برئور، وبر و کارینی (شود ها به یکدیگر منتقل میآن
هاي حقوقی متعلق است ،  زیرا این عمومیت تنها به گروه)29

کشور ایران، یک حامی . در )2ص  2015کاریلات و همکاران (
گذاري، مالی براي انتخاب تیم ورزشی موردنظر جهت سرمایه

شود ار و ملاك مشخصی ندارد که این موضوع باعث میمعی
گذاري، احتمال بروز مشکلات بین حمایت کننده ریسک سرمایه

گذاري بالا و حمایت شونده و همچنین عدم موفقیت سرمایه
رود. در تحقیقات پیشین، بیشتر، تناسب از منظر کلی بررسی 

ت، از شده، در حالی که ممکن استحامی مالی و تیم مورد حمای
چند منظر، مناسب بوده و از چند منظر متناسب نباشند. براي 
بررسی این مورد، این تحقیق از پرسشنامه چند بعدي بري 

گیري تناسب بین حامیان مالی و تیم ملی والیبال ایران اندازه
تواند در بهبود وضیت کند.  نتایج این تحقیق میاستفاده می

گذاري، ریسک سرمایه گذاري حامیان مالی، کاهشسرمایه
ها و هاي ورزشی، رضایت تیمجذب بیشتر منابع مالی به تیم

ها در قالب معیارهاي حامیان مالی و درنتیجه بهبود تعاملات آن
ارتباط طرفین و همچنین بهبود وضعیت ورزشی کشور به طور 

 هاي ملی ورزشی مفید باشد.کلی و به طور خاص براي تیم
قیقات مختلفی، تناسب بین حامی شایان ذکر است که تح 

ها مورد مالی و مورد حمایت شده را در ورزش و سایر حوزه
اند، اما تحقیقات اندکی این مورد را با استفاده بررسی قرار داده

اند. از ساختار چندبعدي در محتواي ورزش بررسی کرده
هاي همچنین، طبق دانش نویسندگان، تحقیقی که برازش مدل

و معادلات ساختاري تناسب را به طور همزمان  گیرياندازه
مورد بررسی قرار دهد، انجام نشده است. هدف این تحقیق، این 

گیري و معادلات ساختاري هاي اندازهاست که الف) برازش مدل
را راجع به تناسب براي سه حامی مالی بررسی کند و ب) به 

م ملی مقایسه ابعاد تناسب خرد و کلان بین سه حامی مالی تی
 والیبال مردان ایران بپردازد.

 
 پژوهش روش

با توجه به موضوع، این پژوهش از نظر هدف، کاربردي، از نظر 
 پیمایشی است.-ها جزء تحقیقات توصیفیروش گردآوري داده

 کنندگانشرکت
کنندگان در این مطالعه، دانشجویان دانشگاه فردوسی شرکت

دند. مشهد بودند که به روش تصادفی انتخاب ش
دانشجو بودند. استفاده از  190کنندگان ما در فاز اولیه، شرکت

نمونه دانشجویان در تحقیق بازاریابی مرتبط با حمایت مالی 
هاي همگن، از قبیل بسیار مرسوم است. به علاوه، نمونه

تواند به طور دانشجویان، کنترل متغیرهاي غیرعادي که می
کند (ملرو و ، تسهیل میبالقوه نتایج را با مشکل مواجه کند

پرسشنامه یا به طور کامل تکمیل  25). 163: 2016مونتانر 
نشده بودند یا به صورت تصادفی پر شده بودند که وارد مرحله 

پرسشنامه مورد تحلیل قرار  165تحلیل نشدند و در نهایت 
 گرفت. 

 
 ابزار

دانشجویان، نسخه فارسی پرسشنامه ساختار تناسب زدراوکویچ 
 10) را پر کردند. این پرسشنامه، دربرگیرنده 2010کاران(و هم

بعد خرد و دو بعد کلان(برتري و استراتژي بازاریابی) است که 
شود. . این پرسشنامه، گیري تناسب استفاده میبراي اندازه

دربرگیرنده نه عامل خرد که هر کدام دربرگیرنده سه سؤال 
باشد ال است، میسؤ 4هستند و یک عامل خرد که دربرگیرنده 

 که ده عامل تناسب را به شرح زیر هستند: 
قابلیت دید، شعار، مأموریت، رنگ، بازار هدف، ترویج، مورد 

که مورد  1ايشدگی، وضوح و موارد منطقهجغرافیایی، عجین
آخر با توجه به تناسب نداشتن با جامعه مورد نظر حذف شد. این 

 2استراتژي بازاریابیابعاد خرد به دو بعد کلان برجستگی و 
شوند، ابعاد بازار هدف، مأموریت، جغرافیایی، ترویج و مرتبط می

شعار به استراتژي بازاریابی و ابعاد وضوح، قابلیت دید، رنگ و 
شدگی به برجستگی مرتبط هستند. در نهایت، سه سؤال، عجین

کنند. یک سؤال عامل شعار، پس گیري میتناسب کلی را اندازه
هاي بعدي ، بار عاملی مورد قبول را نداشت و از تحلیلاز تحلیل

عامل  9حذف شد. بنابراین در نهایت، پرسشنامه زدراوکویچ با 
که هر کدام دربرگیرنده سه سؤال بودند، مورد تحلیل قرار 

 نشان داده شده است. 1گرفت. پایایی این ابعاد در جدول 
که  تایی لیکرت7کنندگان با استفاده از مقیاس شرکت

گرفت (کاملاً موافقم) را دربرمی7(کاملاً مخالفم) تا 1اي از دامنه
 به سؤالات پرسشنامه پاسخ دادند. 
 

                                                                      
1 Visibility, slogan, mission, color, target, promotion, geographical, 
involvement, explicitness, local 
2 Prominence and marketing strategy 
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 ، ارزش پایایی مرکب و آمار توصیفی برندهاي مجید، همراه اول و بانک دي AVEآلفاي کرونباخ،  .1جدول

 حامی مالی مجید همراه اول بانک دي
α ρ AVE SD M α ρ AVE SD M α ρ AVE SD M  

 دید 3,25 1,32 0,62 0,83 0,82 3,97 1,48 0,59 0,81 0,81 4,21 1,56 0,69 0,87 0,85
 شعار 3,41 1,25 0,63 0,84 0,83 4,15 1,31 0,58 0,80 0,80 4,19 1,42 0,68 0,86 0,86
 تمأموری 3,85 1,32 0,54 0,77 0,77 3,97 1,27 0,46 0,72 0,72 4,25 1,37 0,60 0,82 0,82
 رنگ 3,87 1,26 0,46 0,72 0,71 4,12 1,37 0,53 0,77 0,77 4,26 1,34 0,58 0,80 0,79
 هدف 3,94 1,36 0,51 0,76 0,75 4,24 1,22 0,35 0,62 0,63 4,28 1,34 0,53 0,79 0,75
 ترویج 3,78 1,3 0,46 0,72 0,71 4,26 1,24 0,42 0,68 0,68 4,17 1,36 0,58 0,79 0,79
 جغرافی 3,91 1,31 0,45 0,71 0,70 4,02 1,31 0,47 0,72 0,71 4,12 1,34 0,54 0,77 0,77
 مشارکت 3,97 1,26 0,36 0,63 0,62 4,29 1,38 0,41 0,68 0,68 4,18 1,38 0,48 0,73 0,72
 وضوح 3,78 1,17 0,51 0,76 0,76 4,24 1,39 0,65 0,84 0,84 4,22 1,39 0,54 0,78 0,77
 برتري 3,62 0,98 0,49 0,92 0,78 4,15 1,12 0,55 0,93 0,81 4,22 1,14 0,57 0,94 0,81
 بازار 3,78 1,04 0,52 0,94 0,85 4,13 0,97 0,46 0,93 0,82 4,2 1,1 0,58 0,95 0,87
 کلی 3,78 1,3 0,38 0,65 0,64 4,11 1,31 0,33 0,60 0,59 4,22 1,3 0,43 0,69 0,68

 

 ، آلفاي کرونباخ است.α، ارزش پایایی مرکب و ρ، میانگین واریانس استخراج شده، AVEراف استاندارد، ، انحSDدهنده میانگین، ، نشانMتوجه: 
 

 هاي آماريتحلیل
 4ρو  3AVEبراي سنجش پایایی ازضریب آلفاي کرونباخ، 

استفاده شد و همه عوامل، از پایایی قابل  (ارزش پایایی مرکب)
اي سنجش بارهاي قبولی برخوردار بودند. در این پژوهش، بر

ها  براي هر یک از حامیان عاملی و براي سنجش برازش مدل
، براي محاسبه آلفاي 7,31نسخه  M Plusافزار مالی، از نرم

کرونباخ، مقایسه ابعاد تناسب بین سه حامی مالی با استفاده از 
افزار هاي تعقیبی از نرمآزمون تحلیل واریانس چندگانه  و آزمون

STATISTICAو زبان فرانسوي استفاده شد. 7,1سخه ، ن 
همبستگی بین ابعاد تناسب، میانگین و انحراف استاندارد 
هر بعد، پایایی، میانگین واریانس اسخراج شده و ارزش پایایی 

 اند.مرکب در جدول یک گزارش شده
AVE  ،و براي هر  است میانگین واریانس استخراج شده

شد. ارزش پایایی مرکب، با 5/0متغیر پنهان باید بزرگتر از 
هاي زیر گیري پایایی است و از فرمولمعیاري براي اندازه

 شوند:محاسبه می

 ρ= (sum of standardized loadings)2/{(sum of 
standardized loadings)2 + (sum of error 
variances)} 

هاي حامیان مالی از برازش مدل  براي بررسی میزان

                                                                      
3 Average Variance Extracted 
4 Composite reliability values 

یک  .ي و معادلات ساختاري استفاده شدگیرآزمون مدل اندازه
و معادلات  5گیرياي (مدل اندازهسازي دومرحلهدیدگاه مدل

شود. بینی متغیرها به کار گرفته میساختاري) به منظور پیش
مانند تحلیل عامل تأییدي است و اطمینان  گیريمدل اندازه
گیري ها و تفاسیر با مشکلات اندازهکند که تخمینایجاد می

که در  6مواجه نیستند و همچنین اعتبار منفک متغیرهاي پنهانی
کند. اما مدل معادلات روند را ارزیابی مییک روش به کار می

گیري را به طور همزمان هاي ساختاري و اندازهساختاري، مدل
دهد که در بین عوامل بررسی کرده و به محققان اجازه می
ند (اندرسون و گنبیرگ، پنهان، روي اتصالات مفهومی تأکید کن

باید شاخص ). 255:2009، شاناوا، مقتینو و فراند، 1988:144
هاي برازش مدل بررسی شوند. بطور کلی دو نوع شاخص براي 

شاخص هاي خوب بودن و   -1آزمودن برازش مدل وجود دارد. 
 7CFIهاي خوب بودن مانند هاي بد بودن. شاخصشاخص -2

آنها بیشتر باشد بهتر است. مقدار باشد که هر چقدر مقدار می
است.  0,9و مقدار قابل قبول،  95/0 خوب براي این شاخص

و  df/2χهمچنین شاخص هاي بد بودن نیز شامل 
8RMSEA  9وSRMRباشد که هر چقدر مقدار آنها کمتر می 

                                                                      
5 Measurement model 
6 Discriminant validity of latent factors 
7 Comparative Fit Index 
8 Root Mean Square Error of Approximation 
9 Standardized Root Mean Square Residual 
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 گیري و معادلات ساختاري مربوط به سه حامی مالیهاي اندازهبرازش مدل .2جدول 

 AIC BIC RMSEA 90% حلیلت برند
RMSEA CFI کاي دو DF SRMR df /2χ 

 مجید
 1,2 0,055 360 432,25 0,95 0,047 0,020 0,035 17258,66 16839,35 گیريمدل اندازه

 1,2 0,055 361 433,62 0,95 0,047 0,020 0,035 17253,81 16837,61 معادلات ساختاري
همراه 

 اول
 1,33 0,058 360 480,53 0,91 0,055 0,034 0,045 17702,33 17283,03 گیريمدل اندازه

 1,33 0,058 361 481,37 0,91 0,055 0,034 0,045 17698,57 17282,38 معادلات ساختاري
بانک 
 دي

 1,6 0,058 360 576,87 0,88 0,069 0,051 0,06 17250,89 16831,59 گیريمدل اندازه
 1,6 0,059 361 578,04 0,88 0,069 0,051 0,06 17247,58 16831,38 معادلات ساختاري

 
 مقایسه ابعاد تناسب در بین سه حامی مالی با استفاده از آزمون تحلیل واریانس چندگانه .3جدول

p اندازه اثر F بعد درجه آزادي 
 دید 2 22,69 0,08 0,00
 شعار 2 16,23 0,06 0,00
 مأموریت 2 3,81 0,02 0,02
 گرن 2 4,28 0,02 0,01
 هدف 2 4,16 0,02 0,02
 ترویج 2 6,63 0,03 0,00
 جغرافی 2 1,05 0,00 0,35
 مشارکت 2 2,97 0,01 0,05
 وضوح 2 20,18 0,08 0,00
 برتري 2 15,27 0,06 0,00
 بازار 2 8,38 0,03 0,00
 کلی 2 5,87 0,02 0,00

 
 3عدد   df /2χباشد مدل داراي برازش بهتري است. حد مجاز 

و  0,05برابر SRMRو  RMSEAد و حد خوب براي باشمی
باشد. براي پاسخ به پرسش برازش مدل، می0,08حد مجاز برابر 

هاي بد بودن هاي خوب بودن و هم شاخصبایستی هم شاخص
) مورد بررسی  df /2χ  ،RMSEA ،SRMR ،CFIبا هم (

 هم مقایسه شوند 11BICو  10AICهاي قرار گیرند و شاخص
دسکاس و -، مقتینو، کوئیلت209: 2000ستین کلوم و آئومک(

 .)32: 2009موآرت 
 
 ي پژوهشهایافته

ها با آن %53,3 کنندگان،نتایج نشان داد که از میان شرکت
تقریباً همیشه  %35,8کردند، والیبال بازي می 5,3±4,9میانگین 

 %40,6کردند، هاي تیم ملی والیبال ایران را تماشا میبازي

                                                                      
10 Akaike Information Criteria 
11 Bayesian Information Criteria 

تقریباً  %3به ندرت و  %1,2بعضی اوقات،  %19,4اغلب اوقات، 
 %16,4کردند. از بین نمونه، ها را نگاه نمیهیچوقت این بازي

به  %11,5برخی اوقات،  %32,7اغلب،  %36,4تقریباً همیشه، 
ها را راجع به اخبار تیم ملی تقریباً هیچوقت رسانه %3ندرت و 

 کردند.والیبال ایران دنبال نمی
هاي برازش ، نشان داده شده، شاخص2ه در جدول گونه کهمان

براي هر سه حامی مالی از میزان نسبتاً قابل قبولی برخوردارند. با 
توان دریافت که برند مجید، بهترین برازش را ها مینگاهی به شاخص

هاي خوب بودن آن، بالاتر از دیگر در بین حامیان مالی دارد، شاخص
آن پاینتر از بقیه است و همچنین بانک هاي بد بودن حامیان و شاخص

آن،  CFIدي، ضعیفترین برازش را در بین حامیان مالی دارد و میزان 
 قرار دارد.  0,9خارج از بازه مجاز بیشتر از 

دهد، بین همه ابعاد نشان می 3گونه که جدول شماره همان
تناسب، به جز بعد جغرافی، در بین حامیان مالی، تفاوت 

داري وجود دارد. براي بررسی تفاوت بین حامیان مالی به معنی
دهد، از نشان می 4صورت جفتی، همانگونه که جدول شماره 



 83 ملی والیبال ایران ه تناسب حامیان مالی تیممقایس :و همکاران آسیه قربانیان رجبی 

 

تایج نشان گونه که نآزمون تعقیبی شفه استفاده شد. همان
دهد، بجز بعد جغرافی، بین بقیه ابعاد تناسب برند مجید با می

داري وجود دارد برندهاي همراه اول و بانک دي، اختلاف معنی
(به جز مقایسه بعد مشارکت بین برند مجید و همراه اول و 

مقایسه بعد مأموریت بین برند مجید و بانک دي، که این موارد، 
شان ندادند) و این، نشان دهنده تفاوت داري را ناختلاف معنی

این برند با دو برند دیگر در بررسی تناسبو پایینتر بودن امتیازات 
 دهندگان است. آن، نسبت به دو برند دیگر از دیدگاه پاسخ

 
 هاي تعقیبی شفه براي بررسی تفاوت بین سه حامی مالی به صورت جفتیآزمون .4جدول 

 ابعاد تناسب مالیحامیان  همراه اول بانک دي
 دید مجید 0,000 0,000
  همراه اول  1,00
 شعار مجید 0,000 0,000
  همراه اول  0,66
 مأموریت مجید 0,02 0,17
  همراه اول  0,61
 رنگ مجید 0,02 0,04
  همراه اول  0,94
 هدف مجید 0,04 0,02
  همراه اول  0,98
 ترویج مجید 0,01 0,001
  همراه اول  0,77
 جغرافی مجید 0,33 0,58
  همراه اول  0,90
 مشارکت مجید 0,32 0,04
  همراه اول  0,58
 وضوح مجید 0,000 0,000
  همراه اول  0,83
 برتري مجید 0,000 0,000
  همراه اول  0,88
 بازاریابی مجید 0,000 0,002
  همراه اول  0,93
 کلی مجید 0,006 0,011
  همراه اول  0,97

 
 گیري حث و نتیجهب

گونه که نتایج آزمون تحلیل واریانس چندگانه  نشان همان
دهد بین همه ابعاد تناسب حامیان مالی، بجز بعد جغرافی، می

تواند به ملی بودن این داري وجود دارد که این میتفاوت معنی
مطالعه، هم مورد حمایت شده، تیم ملی والیبال مردان ایران، و 

که هر سه ایرانی هستند، منسوب باشد. چرا  هم حامیان مالی
دهندگان، رابطه که همه این حامیان مالی، ملی بوده و پاسخ

اند و ها را از منظر جغرافیایی متناسب ارزیابی کردهبین آن
 ها وجود ندارد.تفاوتی بین آن

هاي منفی شرکاي با تناسب بالا، باید شراکت را از ارزیابی
داشته و اعتبار بیشتري فراهم کنند.  یا موقعیت مبهم محفوظ

هاي مالی با تناسب کم، منجر به ریسک درك شده حمایت
وافزایش پیچیدگی (سیمون و بکر  )1995اسمیت و اندرو (

) شده و ممکن است افکار منفی را راجع به 155: 2006اولسن 
این رابطه برانگیزاند. که این ممکن است به این دلیل باشد که 

کرئوسن و (کنند میبه انگیزه حامیان تردید مردم راجع 
: 1993هاگیوس و میسون -، لفکوف81: 1997اسشورمن 

107(. 
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براي نمونه، افراد ممکن است از چندین انتساب (مثلا 
ها) در هنگام قضاوت راجع به مشابهت تصویر اهداف و ایده

رابطه حامی مالی و مورد حمایت شده در حمایت مالی استفاده 
نتسابات راجع به این دو برند، اگر به طور برابري قضاوت ا .کنند

سازي و درك مشابهت خواهد شد، و اگر شود، منجر به جفت
انتسابات به دو برند، به طور متفاوتی قضاوت شود، منجر به 

 .)252: 1998(بیجملت و همکاران  شوددرك فقدان شباهت می
کند، ا میاثراتی که از یک حامی مالی به دیگري تغییر پید

هاي مرتبط بندي است: مورد اول، تلاشدر دو طبقه قابل دسته
به حامی مالی که تنها در ابتداي برقراري رابطه حمایت مالی، 
قابل مدیریت است همانند تناسب تابعی بین حامی مالی و مورد 
حمایت شده، قابلیت دید یا لیگی که مورد حمایت شده در آن 

اي در تلویزیون است پخش رسانه کند که مرتبط بهبازي می
)، این مورد را تحت 2005) و کورنوال و همکاران ( 81(لوکاس: 

اند و در این تحقیق، مشی حمایت مالی معرفی کردهعنوان خط
در بعد کلان برتري، مورد رنگ و در بعد کلان استراتژي 
بازاریابی، ابعاد خرد مأموریت و شعار از این دسته هستند که 

نه که گفته شد در ابتداري برقراري رابطه حمایت مالی همانگو
ها و تناسبشان با مورد حمایت شده توجه نمود و در باید به آن

هاي مرتبط به مراحل بعدي قابل تغییر نیستند. مورد دوم، تلاش
تواند در طی آمیخته بازاریابی ترکیبی حامی مالی است که می

هاي ود همانند تلاشکل دوره رابطه حمایت مالی، مدیریت ش
،که کورنوال و )2014لوکاس (بازاریابی یکپارچه و شدت آن 

سازي و )، این مورد را به عنوان فعال2005همکاران (
) و در 36: 2005سازي برچسب زدند (کورنوال و همکاران اهرم

این تحقیق، در بعد کلان برتري، موارد دید، وضوح و مشارکت، 
هاي ازاریابی، ابعاد خرد فعالیتو در بعد کلان استراتژي ب

ترویجی، بازار هدف و جغرافی از این دسته هستند و مدیران 
توانند از طریق کار کردن روي این برندهاي حامیان مالی می

ابعاد و ایجاد رابطه این ابعاد بین حامی مالی و مورد حمایت 
شده، روي بالا بردن تناسب درك شده بین این دو مورد از 

دهندگان تلاش کرده و آن را ارتقا بخشیده و از سخمنظر پا
مزایاي آن سود ببرند. اکنون به بررسی این ابعاد و راهکارهاي 

 شود.ها پرداخته میممکن براي آن
در این تحقیق، بین ادراك تناسب تماشاچیان نسبت به بعد 
بازار هدف در بین برندهاي حامیان مالی تیم ملی والیبال ایران، 

هاي  سیکس بر طبق یافته عناداري وجود داشت.تفاوت م
)سطح تجربه قبلی مدیران در ناحیه بازار هدف و سطح 1986(

ها، همبستگی قوي با موفقیت مالی دارد. تجربه قبلی آن
هاي اقتصادي موفق، هاي مدیریتی عمومی براي فعالیتمهارت

آموزش داده شود اما پایه دانش  تواندو می  الزامی است
یان، نیازمند تبادل و تجربه مستقیم با بازار است (سیکس مشتر
حامیان مالی است که بدانند چگونه ) و این وظیفه 276:  1986

تأثیر قرار داده و براي فهم تناسب و ادراکات بازار هدف را تحت
سازي براي رسیدن به ادراکات مطلوب، سازي و فعالاهرم

 .ریزي کنندبرنامه
ان داد که بین ادراك تناسب دید، نتایج این تحقیق نش

وضوح و فعالیتهاي ترویجی، بین حامیان مالی تفاوت معنی 
هاي حامیان مالی با استفاده از رسانه داري وجود داشت. 

توانند رابطه خود را با تیم ملی و مختلف از جمله رسانه ملی می
حمایتشان را از این تیم نشان دهند و این رابطه را علنی و 

سازند. مثلا در طی برگزاري مسابقات تیم ملی والیبال، واضح 
توانند حمایتشان را از تیم ملی بیان کرده و با انجام می

ها، ادراك مخاطب تیم هاي ترویجی در طی این بازيفعالیت
ملی والیبال را از این رابطه حمایتی آگاه ساخته و از پیامدهاي 

) بیان کرده 1998آن منتفع شوند. همانطور که مینقان (
هاي ترویجی و تبلیغات براي اطمینان حاصل کردن از فعالیت

ها باید  گیري درست از حمایت مالی الزامی است. آنبهره
یابی به حقوق قانونی حمایت مالیشان تلاش حداقل براي دست

کنند چرا که حامیان مالی زیادي براي دستیابی به این حقوق 
شوند اي را متحمل مین اولیههاي کلاگذاريقانونی، سرمایه

) نیز بیان کردند 1996. استیپ و اسچیاون ()9: 1998مینقان (
که سه عاملی که بیشترین مشارکت را در موفقیت حامی مالی 
دارند، کیفیت تبلیغات، نگرش مثبت نسبت به رویداد و دیده 
شدن رویداد است. به عبارت دیگر، قابلیت دیده شدن حامی 

شود به میزانی که اي مییداد، منجر به اثر هالهمالی در طی رو
تر ارزیابی شود( هاي اولیه نسبت به رویداد مطلوبنگرش

  ) .22: 1996استیپ و اسچیاون 
میزان بهینه هزینه مصرف شده براي تبلیغات براي 
اطمینان از دیده شدن براي حامیان مالی در طی برگزاري 

. براي مثال، در کانادا، رویداد و مسابقات نیز جاي بحث دارد
) نشان داد که در زمان رویداد و 1998آمار توایتس و همکاران (

براي اطمینان از دیده شدن برند حامی مالی، بیش از یک سوم 
هاي بیشتري را صرف نکردند، درصد) هزینه 37حامیان مالی (
درصد هزینه هاي حمایت  50درصد تنها  44در حالی که 

هزینه بیشتر اختصاص دادند. در بین  مالیشان را به صرف
 12گذاري کرده بودند، حامیان مالی که مبالغ بیشتري را سرمایه

درصد  100درصد بیش از  5درصد،  100تا  51ها درصد شرکت
و تنها دو درصد کمتر از هزینه زمان معمول را به این کار 

سازي شامل اختصاص داده بودند. چنین فعالیت اهرم
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ها و بنرها، روابط عمومی، تبلیغات براي چاپ نشانهایی هزینه
هاي ترویجی نقطه حامیان مالی، میزبانی، تبلیغ رویداد، فعالیت

هاي مستقیم بود (توایتس، ها و پیامفروش، تبلیغات انبوه، رقابت
). پس حامیان مالی باید میزان 43: 1998منیارز و کید -اکلیلار

تر هاي پربازدهه و ضمناً مکانبهینه این افزایش را شناسایی کرد
و موارد مؤثرتر بین این موارد را براي انجام تبلیغات انتخاب 

 .کرده و جامعه هدف را از این فعالیت حمایتیشان آگاه کنند
) نیز نشان داد که در 2001نتایج تحقیقات کوئستر و تامپسون (

بین سه حامی مالی مورد بررسی، شرکتی که روي یک سري از 
هاي صرف شده گذاري کرده بود و هزینهردها سرمایهعملک

سازي کرده بود، قادر حمایت مالیش را با بودجه ترویجی اهرم
شده بود در هر دو مورد آگاهی از نقشش به عنوان حامی مالی 
و همچنین حرکت در جهت تغییر تصویر برندش به سمت 

وال، مطلوب به طور موفق گام بردارد. مشارکت آن برند در فستی
وسیله اصلی به منظور ارتقاي پروفایل مشخصی براي شرکت و 

هاي منفی بالقوه افراد، مبنی بر اختصاص جلوگیري از نگرش
کوئستر و تامپسون (این شرکت به طبقه ثروتمند قدم بردارد 

توانند با معرفی کالاها ،  حامیان مالی ایرانی نیز می)43: 2001
امعه هدف مؤثر خود را و خدمات متنوعشان براي مردم، ج

هاي ترویجی، افراد تر کرده و همچنین با انجام فعالیتگسترده
 را براي استفاده از محصولات و خدماتشان برانگیزانند.

نتایج این تحقیق نشان داد که بین ادراك تناسب مشارکت، 
بین حامیان مالی تفاوت معنی داري وجود داشت. تحقیقات 

ورزشی، اثر مستقیمی روي تصویر  اند که مشارکتنشان داده
الکساندریس و (حامی مالی و آگاهی از حامی مالی دارد 

، لاسکو، گیسه، تولان، گوئهرینگ و 130:  2007همکاران 
. مثلاً نشان داده شد که افرادي که امتیازات )41: 1995مرسر 

ها بالاتر بود، احتمال بیشتري داشت که مشارکت ورزشی آن
د گلف را نسبت به افرادي که مشارکت حامی مالی رویدا

لاسکو و  (تر معرفی کنند تري داشتند، صحیحورزشی پایین
، همچنین افراد داراي سطوح بالاي )41: 1995همکاران 

مشارکت ورزشی قادر بودند برندهاي حامیان مالی را که روي 
بود را بهتر شناسایی کرده و به 12 ناسکار هاي رویدادماشین

. یکی از دلایل )2001لوین، جوینر و کامرون ( خاطر آوردند
تناسب پایین محصولات مجید با تیم ملی والیبال ایران در این 

دهندگان مطالعه، به شناخته نشده بودن این برند توسط پاسخ
بستگی داشت که این امر، در هنگام توزیع پرسشنامه بین 
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یان نیز به ب  )2014کورنوال (پپو و  ها مسجل شد.آزمودنی
کنندگان از برند حامی مالی در درك اهمیت شناخت مصرف

ها بیان کردند به طور تجربی، دو آن ها اشاره کردند.تناسب آن
رغم سطح شباهتشان، مورد در یک رابطه حمایت مالی، علی

ممکن است با تناسب زیاد یا کم ارزیابی شوند. همچنین نشان 
بالا بین حامی  دادند که تحت شرایط تناسب ضعیف، مشابهت

مالی و مورد حمایت شده، منجر به پیامدهایی با مطلوبیت کمتر 
هر چند درجه بالایی از ، )491: 2014پپو و کورنوال (شود می

مشابهت بین آن دو برقرار باشد، مثل حمایت برند مجید که 
تولید کننده محصولات ورزشی است و تیم ملی والیبال ایران 

ت و مشابهت بین این دو بالاست. نیز که موردي ورزشی اس
دانش نسبت به محصول حامی مالی، مشخص کننده آگاهی 

کننده و سطح تجربه یا تخصص او در همراهی با برند مصرف
حامی مالی است. دانش نسبت به محصول حامی مالی، 

کننده و سطح تجربه یا تخصص مشخص کننده آگاهی مصرف
. دانش محصول، ادراکات او در همراهی با برند حامی مالی است

دهد کننده را از محصولات حامیان مالی افزایش میمصرف
). 64: 1999هال ، شینین و بیه226:  2001(سن و بهاتچاریا 

هاي کنندگان آگاه با برند، تعهد بیشتري با فعالیتمصرف
). 25: 2005ارتباطی آن دارند (الجشهیمر، دولاکیا و هرمان  

هاي اجتماعی مطلوب دهی همراهیکلکنندگان براي شمصرف
راجع به حامی مالی به منظور توسعه تعهد به برندهاي حامیان 
مالی، نیاز به آگاهی از محصولات حامیان مالی دارند (لئونگ، 

کنندگان با حامی ). آشنایی مصرف534:  2005لی، قان و ونگ 
د به ها راجع به برند در هنگام لینک برنمالی این مورد را که آن

دهد تأثیر قرار میکنند، تحترویداد حمایت شده، چه فکري می
). در بررسی میزان 2:  2015(کاریلات، سولومن و دآستوس 

هاي حامیان مالی و تیم ملی والیبال ایران، دیده برازش مدل
شد که برند مجید و همراه اول، برازش قابل قبولی را نشان 

گیري، این قسمت مورد هگونه که در قسمت نتیجدادند. همان
بحث واقع شد، برند مجید، برندي ناآشنا از منظر بیشتر 

دهندگان بود، از طرفی، برند همراه اول، براي همه پاسخ
ها از خدمات این اپراتور دهندگان، آشنا بود و خیلی از آنپاسخ

دهندگان، درك کردند، پس طبیعی است که پاسخاستفاده می
به این برندها در پاسخهایشان نشان دهند. نسبتاً یکسانی نسبت 

اما بانک دي، بانکی است که از تأسیس آن بیشتر از چندین 
هاي با قدمت طولانی، مردم گذرد و نسبت به بانکسال نمی

آشنایی زیادي با آن ندارند و از طرفی، در زمان انجام این 
تحقیق، حامی مالی اصلی تیم ملی والیبال مردان ایران بود و 
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آرم بانک دي به طور واضح روي پیراهن اعضاي تیم ملی 
والیبال ثبت شده بود و خیلی از تماشاچیان از این رابطه حمایتی 

تواند بیانگر میزان تفاوت در رأي پاسخ آگاه بودند. این می
دهندگان نسبت به این برند و در نتیجه کمتر شدن میزان 

 برازش مدل این حامی مالی باشد.
ر، پیشنهاد میکند که با درنظرگرفتن یک حامی مطالعه حاض

هاي کلیدي با تیم ملی والیبال ایران، یک مالی با مشابهت
حامی مالی باید اطمینان حاصل کند که حمایت مالی بر مبناي 
تناسب بالا بنا شده است و در مرحله اول، حامیان مالی باید در 

هر موردي انتخاب تیم، فستیوال هنري، رویداد اجتماعی و یا 
که قصد حمایت مالی از آن را دارند، با دقت بیشتري عمل 

توانند اند، مینمایند و در صورتی که انتخاب خود را انجام داده
هاي الحاقی، دلیل ایجاد رابطه خود با مورد حمایت با فعالیت

شده را براي تماشاچیان و هواداران تیم یا رویداد بیان و 
امعه هدف از این رابطه حمایت سازي کنند تا درك جروشن

مالی بیشتر شده و پیامدهاي مطلوبتري براي حامی مالی به 
 دنبال داشته باشد. 
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