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Purpose: The general purpose of the current research was to test the fan interaction 
model, fan identity and brand image of the selected teams of the Iranian Premier 
League (study: fans of Persepolis, Esteghlal, Tractorsazi and Sepahan). 
Methodology: The present research was descriptive of the correlation type and 
based on structural equation modeling with the partial least squares approach, and in 
terms of its purpose, it is considered a part of applied research. The current research 
community is the fans of Iran's premier football league. Meanwhile, four teams 
(Perspolis, Esteghlal, Tractorsazi and Sepahan) were selected as the top four teams 
of the 2019-20 league respectively. Due to the fact that the size of the statistical 
population is unlimited, stratified random sampling was used. In this research, the 
scale of fan interaction with the brand was used from the Desart questionnaire 
(2017), the brand image of Tim Bauer et al. (2008) and the team identity of Mile 
and Ashworth (1992). Structural equation modeling with partial least squares 
approach and Smart Pls version 3 software were used for data analysis. 
Findings: The results showed that fan interaction has a significant positive effect on 
the brand image and identity of team fans. 
Conclusion: Finally, the research model had a strong fit and can be used as an 
operational model in the Iranian Premier League to attract more football fans. 
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پرورش جامعه شناسی آموزش و    

        ران یبرتر فوتبال ا  گیمنتحب ل های میبرند ت ریهوادار و تصو تیآزمون مدل تعامل هواداران، هو
  3ییانزها  یزهرا حاج ، *2هزاوه ی سجاد  دیحم دیس ،  1پور یسادات مصطفو مایش

 .رانیتهران، ا   ، یدانشگاه آزاد اسلام  ، یواحد تهران مرکز  ، مدیریت ورزشیگروه   .۱

 .رانیتهران، ا   ، یدانشگاه آزاد اسلام  ، یواحد تهران مرکز  ، رزشیمدیریت و  گروه .۲

 .رانیتهران، ا   ، یدانشگاه آزاد اسلام  ، یواحد تهران مرکز  ، یورزش تیریمد  گروه .۳

  Sadjadi@gmail.comایمیل نویسنده مسئول:  ❖

 چکیده  مقاله تحقیقاتی 

 

 20/02/1401 دریافت:

 25/07/1401 پذیرش 

 30/11/1401 انتشار:

برتر    گی منتحب ل  های  میبرند ت  ریهوادار و تصو  تیپژوهش حاضر  آزمون مدل تعامل هواداران، هو  ی: هدف کلهدف

  .و سپاهان( بود یاستقلال، تراکتورساز  س،ی)مورد مطالعه: هواداران پرسپول رانیفوتبال ا

حداقل  کردیبا رو یمعادلات ساختار یبر مدلساز  یو مبتن ی: پژوهش حاضر توصیفی از نوع همبستگیشناس روش

 گ یحاضر هواداران ل  قی. جامعه تحقشود  یمحسوب م  یکاربرد  قاتیجزء تحق  ز یبود و از لحاظ هدف ن  یمربعات جزئ
عنوان چهار  به  بیو سپاهان( به ترت  یراکتورساز استقلال، ت  س،ی)پرسپول  میچهار ت  نیبنیاست. درا  ران یبرتر فوتبال ا

 ی رگی نامحدود است از نمونه  یحجم جامعه آمار  کهنیدادند. با توجه به ا  لیانتخاب شد، تشک  1398-99  گیبرتر ل  میت
برند    ری(، تصو2017)تعامل هوادار با برند از پرسشنامه دسارت    اس یاز مق  قیتحق  نیاستفاده شد. در ا   ای طبقه یتصادف

)  میت برا1992و اشورث )  لیما  یم یت  تی( و هو 2008بائر و همکاران  استفاده شد.    از   ها¬داده  لیو تحل  هیتجز  ی( 
 .استفاده شد 3 ۀنسخ Smart Pls و نرم افزار یحداقل مربعات جزئ کردی با رو یمعادلات ساختار  مدلسازی

  داشت. یمثبت معنادار ریتاث میهواداران ت تیبرند و هو رینشان داد که تعامل هوادار بر تصو جینتا  ها: افتهی

  یالگو  کیبه عنوان    تواند  یبرخوردار بود و م  یاز برازش قو   زین  قیمدل تحق  ت،ی : در نهایریگ  جهینتبحث و  

    .ردیهواداران فوتبال مورد استفاده قرار گ شتریجذب هر چه ب یبرا رانیبرتر ا گی در ل یاتیعمل

 

 :واژگان کلیدی

هوادار،   تیتعامل هواداران، هو
برتر فوتبال   گیبرند، ل ریتصو

 . رانیا
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 مقدمه

توان به  ترین نمادهای برند یک کشور نیز می های ورزشی )مانند باشگاه فوتبال( برند آن است که حتی از برجستههای باشگاهترین داراییارزش  یکی از با
دهد که بررسی دقیق ادبیات بازاریابی ورزشی نشان می (.Yun, Rosenberger Philip, Sweeney ،2020های برتر فوتبال آن اشاره کرد)آرم و رنگ تیم

های موردعلاقۀ خود بیشتر شده است. در حقیقت، هواداران ورزشی یکی  فرد این افراد با تیمکنندگان ورزش، به دلیل روابط منحصربه همواره توجه به مصرف 
های ورزشی، اغلب با باشگاه  اداری، هویت تیم و وابستگی احساسی نسبت بهها به هوکنندگان ورزشی هستند که علاقه زیاد آنترین گروه مصرف از مهم 

(. تعامل با برند نشانگر این است که هرچه هوادار پیگیرتر  Yoshida, et al  ،2014شده است)» در ادبیات بازاریابی ورزشی شناخته1اصطلاح »تعامل هوادار
یت بدهد و تعامل مؤثرتری با باشگاه برقرار کند، وفادارتر خواهد بود و این وفاداری را با تکرار همراهی  تر باشد، به برند باشگاه موردعلاقه خود اهمو فعال

کنندگان مشتاق به برند را شامل و با  کننده یک حالت عاطفی در مصرفتیم موردعلاقه خود نشان خواهد داد. تعامل یک مفهوم چندبعدی بوده که منعکس 
ای در حقیقت، این مفهوم عجین شده است با علاقه (.Brodie Roderick, et al  ،2013) شودکنندگان تعیین میقانه مصرفسطح تعامل فعالانه و مشتا

( برای هواداران 2کننده بر ادراک نسبت به برند )چون تصویر برنددهند؛ بنابراین، درک اهمیت تعامل برند مصرفکه هواداران فوتبال برای تیم خود نشان می
 (. France, et al ،2018تواند بینش مهمی ارائه دهد)ل میفوتبا

این نه   (.Lintumaki & Koll ،2023های تیمی است )های ورزشی یک پدیده رایج در ورزش یابی منحصر به فرد هواداران با باشگاهاز سوی دیگر، هویت
دار تمایل دارند نه تنها از باشگاه بلکه از حامیان  حامی نیز مهم است، زیرا هواداران هویت  -تنها در روابط مستقیم تیم و هوادار مهم است بلکه در روابط تیم  

ا نگاهی گسترده تر، از طریق هویت هواداران با باشگاه های ورزشی و احساس غرور محلی و ملی ب  (.Kamath, et al  ،2021مالی آن نیز حمایت کنند )
مل ارتباطی  ناشی از آن، ورزش وسیله قدرتمندی برای میانجیگری ، افزایش انسجام جمعیت و تقویت شناخت مناطق است. بنابراین، شناسایی نه تنها یک عا

شناسی اجتماعی، اقتصاد های متعددی مانند روانلکه معنای اجتماعی گسترده تری نیز دارد. از این رو، اخیراً در رشتهمهم بین یک تیم و هواداران آن است، ب
های ورزشی وجود دارد، یکی از . با توجه به ارتباط عاطفی که بین هواداران و تیم(Lintumaki, Koll   ،2023 )و بازاریابی مورد توجه قرار گرفته است  

پیش مهم کنندهترین  آنبینی  هویت  ورزشی  هواداران  رفتار  می های  نظر  به  که  است  ارتباط ها  کند.    رسد  میانجی  را  وفاداری  و  تعامل   ,Wannبین 

Branscombe  (1970 هویت به )کنند. با توجه به اینکه هویت نقش کلیدی را در رفتار  عنوان ارتباط قوی احساسی و روانی بین تیم و هوادار تعریف می
کنند و همچنین تمایل فی موانع حضور در ورزشگاه را کمتر درک میهای منتوان بیان کرد که هواداران با هویت بالا جنبهکند میهواداران ورزشی ایفا می 

از تأثیرات   بیشتری دارند که بازی تیم موردعلاقه خود را از نزدیک تماشا کنند ؛ بنابراین ضروری است که بازاریابان ورزشی تلاش کنند تا درک صحیحی
 (.troebel, Woratschek, Durchholz ،2021ای قرار دهند)دههای گسترمنظور توسعه وفاداری مورد بررسیهویت هواداران را به

شود که دو نوع ویژگی را  ها نسبت برند است که در قالب تصویر برند تیم شناخته میهای ورزشی، ادراک آنیابی هواداران با تیمیکی از پیامدهای هویت
مثال آرم و رنگ، تاریخ عنوانهای غیر مرتبط با محصول )به موفقیت، بازیکنان ستاره( و ویژگیهای مرتبط با محصولات )مانند مربی،  شود، ویژگیشامل می

مثال مربی، بازیکنان  عنوان های مربوط به محصول )به گرچه ویژگی  (.huv-Ami, Vrontis, Thrassou  ،2021باشگاه و سنت، ورزشگاه مدرن، هواداران( )
های غیر مرتبط با محصول کنند، اما باید تمرکز بیشتری بر ایجاد هویت برند قوی با استفاده از ویژگیمک میموفق و ستاره( به عملکرد واقعی تیم ک

 Uer, Sauerمثال آرم و رنگ، تاریخچه باشگاه و سنت، استادیوم مدرن و هواداران( برای سازگاری و ثبات نسبی تصویر برند در طول زمان باشد)عنوان)به

Nicola, Exler ،2005 .) 

مورد توجه قرار  با توجه به نقش اساسی تصویر برند تیم در ایجاد یک هوادار ثابت و وفادار، این حوزه بایستی هر چه بیشتر در تحقیقات بازاریابی ورزشی  
مشتریان بانک تاثیر مثبت معنادار   یابی ببا برند بر تصویر برند درنشان دادند که هویت    Khan, Fatma  (2023)  در این راستا، (. Biscaia, et al  ،2016گیرد )
 ,Yun, Rosenberger Philip( نشان دادند که بین تعامل مصرف کنندگان با تصویر برند رابطه مثبت معناداری وجود دارد.  2022) Yunika, Abrorدارد.  

Sweeney (2020 در تحقیقی، تعامل با هواداران را به ) های مربوط به برند )چون: تصویر برند( در لیگ فوتبال استرالیا مطرح  بین اصلی بر سازهعنوان پیش
ها ی هویت آنهای رفتار هواداران ورزشبینی کنندهترین پیش های ورزشی وجود دارد، یکی از مهم کردند. با توجه به ارتباط عاطفی که بین هواداران و تیم 

نیز تاثیر مثبت معنادار تعامل برند بر تصویر برند را گزارش کرد. با Greve (2014  )رسد ارتباط بین تعامل و وفاداری را میانجی کند.  است که به نظر می
موثر بوده است و از سوی دیگر، مطالعه   یابی و توصیر برند عامل مهم ورسد از یکسو تعامل هواداران در هویتنتایج تحقیقات مذکور، به نظر می  توجه به

تواند  شناختی میشناختی و جامعههای مختلف روانها و رفتارها از جنبه عنوان مشتریان اصلی صنعت ورزش و تبیین این نگرش رفتار و نگرش هواداران به 
 

1 Fan engagement 
2. Brand Image 
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د. طبق تحقیقات گسترده اخیر در بازاریابی ورزشی، یکی از  شناخت و اطلاعات مؤثرتری را در اختیار مدیران ورزشی در راستای تقویت وفاداری قرار ده
های آینده ی خود در سودآورینوبه های ورزشی است که این امر نیز به عوامل مؤثر بر حضور افراد در رویدادهای ورزشی، داشتن تصویری مطلوب از برند تیم 

های منتحب لیگ برتر زمون مدل تعامل هواداران، هویت هوادار و تصویر برند تیمآو وفاداری به برند سهیم است. لذا بر این اساس این تحقیق با هدف  
 شود. فوتبال ایران در هواداران پرسپولیس، استقلال، تراکتورسازی و سپاهان انجام می

 

 شناسی روش
شود.  و از لحاظ هدف نیز جزء تحقیقات کاربردی محسوب می  بودپژوهش حاضر پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری  

بین چهار نامه گردآوری شد. جامعه تحقیق حاضر هواداران لیگ برتر فوتبال ایران است. دراینهای این تحقیق به صورت میدانی و با استفاده از پرسشداده
که حجم با توجه به این   دهند.انتخاب شد، تشکیل می  98-99چهار تیم برتر لیگ    عنوانتیم )پرسپولیس، استقلال، تراکتورسازی و سپاهان( به ترتیب به

Dessart  (2017  )بندی استفاده شد. در این تحقیق برای سنجش تعامل هوادار با برند از پرسشنامه  گیری تصادفی طبقهجامعه آماری نامحدود است از نمونه
سوال    12( با  2008) Bauer, Sauer Nicola, Exlerین، برای سنجش تصویر برند تیم از پرسشنامه  سوال است. همچن  6استفاد شد. این پرسشنامه شامل  

 1ای از  درجه  5شرکت کنندگان از طریق لیکرت  سوال استفاده شد که    3( با  1992مایل و اشورث )و برای سنجش هویت تیمی از پرسشنامه هویت تیمی  
ها از مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد  با توجه به غیرنرمال بودن توزیع داده   ها پاسخ دادند. برای آزمون مدل)بسیار مخالف( به گویه  5)بسیار موافق( تا  

ها  نیز برای تجزیه و تحلیل داده  3نسخۀ    Smart Plsو نرم افزار    26نسخۀ    SPSSحداقل مربعات جزئی استفاده شد. هم چنین در این پژوهش از نرم افزار  
 استفاده شد.

 

 ها  یافته
در نظر می گیرند. براین اساس طبق   40/0( ملاک را بالای  1996و مگنر و همکاران )  50/0( ملاک واریانس مستخرج از سازه ها  را  1981فورنل و لارکر )

باشد. وضعیت مطلوبی برخوردار میباشند و از  می63/0و    59/0،  58/0های تحقیق به ترتیب دارای واریانس  توان مشاهده کرد که پرسشنامه( می1جدول )
باشد که نشان دهندۀ  بالاتر می  70/0به دست آمد که از ملاک    87/0و    0/ 90،  87/0گلداشتاین( نیز به ترتیب    –چنین، پایایی ترکیبی )ضریب دیلون  هم

به دست آمد که حاکی از   79/0و    0/ 88،  82/0به ترتیب  ها نیز از طریق آلفای کرونباخ بررسی و  چنین، پایایی پرسشنامهباشد. هم می  قابل قبول بودن آن
 باشد. ها میمطلوب بودن آن

 ها وضعیت روایی همگرا و پایایی پرسشنامه  . 1دول ج
 ها میانگین واریانس مستخرج از سازه اعتبار ترکیبی  آلفای کرونباخ  متغیرها 

 58/0 87/0 82/0 تصویر برند تیم 

 59/0 90/0 88/0 تعامل هوادار 

 63/0 87/0 79/0 هویت هوادار 

 

  ±96/1که خارج از بازۀ    27/4و نسبت بحرانی    30/0دهد. با توجه به ضریب رگرسیونی  های رگرسیونی استاندارد شده مدل را نشان می ( وزن 2نتایج جدول )
چنین سطح معناداری  هر پارامتر مدل( و هم  -96/1تا    96/1قرار دارد )بر اساس قاعده خطای پنج درصد در ناحیه رد فرض صفر برای مقادیر خارج بازه  

و نسبت   0/ 81ب رگرسیونی  تاثیر مثبت معناداری دارد. علاوه بر این، تعامل هوادار با ضری  تصویر برند تیمبر  تعامل هوادار  توان گفت که  می  0/ 05کوچکتر از  
 بر هویت هواداران تاثیر مثبت معناداری دارد.  05/0و سطح معناداری کوچکتر از  31/ 06بحرانی 

 
 تحلیل مسیر . 2جدول 

 نتیجه  داریسطح معنی آمارۀ تی  ضرایب رگرسیونی  متغیرهای تحقیق 

 تایید 000/0 27/4 30/0 تصویر برند تیم  <-تعامل هوادار 
 تایید 000/0 06/31 81/0 هویت   <-هوادار تعامل 

 
 



 271( صفحه 1401 پاییز و زمستان) 2، شماره 8جامعه شناسی آموزش و پرورش، دوره 

  

( مقدار این شاخص کمتر  2014شود و براساس نظر هنسلر و همکاران )استفاده می Plsنرم اقزار   3جدیدترین شاخصی است که در نسخۀ  SRMRشاخص 
توان گفت که مدل تحقیق از برازش  ( می3بنابراین، با توجه به نتایج جدول )شود و مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.  مناسب قلمداد می   0/ 08یا    1/0از  

 67/0و   33/0، 19/0باشد که ملاک پذیرش می 65/0و   09/0( مقدار شاخص ضریب تعیین به دست آمده 3براساس نتایج جدول )مطلوبی برخوردار است. 
شود که در این معیار از برازش قوی برخوردار مشاهده می  هویت هواداربه دست آمده    باشد. با توجه به ضریب تعیینبه ترتیب ضعیف، متوسط و قوی می

 هستند. 
 : معیارهای کلی کیفیت الگو 3جدول 

 ( SRMRریشه میانگین مربعات باقی مانده استاندارد شده ) NFI ضریب تعیین  متغیرها 

 09/0 تصویر برند

 65/0 هویت هوادار  08/0 75/0

 - هوادار تعامل 
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 های محقق( مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد )یافته . 2شکل

 

 

 گیری نتیجه و بحث

فوتبال ایران در هواداران پرسپولیس، استقلال،  های منتحب لیگ برتر  آزمون مدل تعامل هواداران، هویت هوادار و تصویر برند تیمهدف کلی پژوهش حاضر  
 ,Rezaeiتاثیر مثبت معناداری دارد. این نتیجه با نتایج  تصویر برند تیمبر تعامل هوادار های پژوهش حاضر نشان داد که بود. یافته تراکتورسازی و سپاهان

et al  (2021  ،)Yun, Rosenberger Philip, Sweeney  (2020  و )Madrer, Parganas and Anagnostopoulos  (2018  .همسو است )Yun, 

Rosenberger Philip, Sweeney  (2020دریافتند هواداران با تعامل بیشتر تمایل دارند تصویری مستحکم )که تر از تیم خود داشته باشند، درحالیتر و ثابت
خصوص اگر درک کنند که تیم از شرایط بد استادیوم و هواداران  گیرند، بهر نظر می های سرگرمی دیگری را نیز دهواداران با تعامل کمتر احتمالًا گزینه

 ,Madrerدهان و خرید بیشتر دارند. بهبرد. هواداران حتی با ایجاد تصویری مثبت برای اسپانسر تیم خود، تمایل بیشتری به تبلیغات دهاننامناسب رنج می

et al (2018) هایی درباره نحوه درک هواداران از  تواند بینشهای اجتماعی( مین با برند از طرق مختلف )همانند تعامل در رسانهنیز دریافتند تعامل هوادارا
توانند از ابزارهای تعامل هواداران برای مدیریت ادراک برند استفاده کنند. درواقع تعامل حضور برند ورزشی در زمان واقعی ارائه دهد. بازاریابان ورزشی نیز می

عنوان  که به شود سبب ایجاد بازخوردهایی برای فرد خواهد شدصورت داوطلبانه از سوی هواداران انجام مییزیکی، شناختی و عاطفی است. تعاملی که بهف
شود. این تصویر با امکانات تعامل، توسعه  دهند. تصویر برند، بینش و پذیرشی است که توسط هواداران تصور می ارزشی افزوده تصویر برند را افزایش می

دار کنندگان، منجر به روابط معنی( نیز بیان کردند که تشویق به تعامل مصرف2011) Hollebeekیافته و به آن بستگی دارد. روابط و تجارب جامعه توسعه
ها گرفته تا  تواند بر تصویر برند تأثیر بگذارد. هواداران ممکن است سطوح متمایزی از هواداری را نشان دهند ، از حضور در بازیکه میشود  با برندها می

  عنوان موفقیت و شکست خود بدانند؛ اما درجه اشتیاق و اهمیت عاطفی یک طرفدار ورزش را از یکهای باشگاه خود را بهها و باختجایی که موفقیت
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کنندگان دهند تا روابط با هواداران را تقویت کنند. در این شرایط مصرفهای ورزشی اجازه میکند. تعامل با تیم موردعلاقه به سازمانتماشاگر صرف متمایز می
های ورزشی باید از ند. باشگاه شوند و نقش قدرتمندی در ایجاد شهرت و تصویر برند داربه مالکین و همکار برندها )ازجمله برندهای باشگاهی( تبدیل می

هایی از برند در تعامل با هواداران نقش دارد، برای ایجاد ادراکات مناسب از  کنند. درک اینکه چه ویژگیها برای افزایش تعامل با هواداران استفاده  فرصت
 . ها است ای از اقدامات مناسب تیمنههای هواداری جهت ایجاد وابستگی قوی در هواداران نموبرند تیم حیاتی است. توجه به انجمن

Phillips, et al   (2016  )های پژوهش با نتایج   نتایج دیگر این تحقیق نشان داد که تعامل هواداران بر هویت تیمی هوادار تأثیر مثبت و معناداری دارد. یافته
کنندگان اثری مثبت بر هویت یافتن آنان دارد؛ زیرا تعامل  تعامل مصرف( نشان داد  2016)  Phillips, et alمطالعه هال   .( همسو است1997) Aakerو  

های  برند به ویژگی   کند. هویتهای اجتماعی( به مانند محیط آموزشی در مورد برند عمل میطور مثال تعامل در رسانهآنان با برند از طرق متفاوتی )به
(. متمایز بودن و پرستیژ به برندها هویت قوی Koo 2009دهد آن را از رقبا متمایز کنند )زه میکنندگان اجافرد یک برند اشاره دارد که به مصرف منحصربه

کننده و برند سبب بروز  کنندگان تمایل دارند با این برندها هویت یابند. تعامل مصرفکند و مصرفتر میکنندگان جذابها را برای مصرفبخشد و آنمی
شود.  کننده ایجاد میشده مصرفکننده و برند از نظر توانایی برآوردن نیازهای خود تعریفارزیابی مطلوب هویت مصرف  شود که درنتیجهجذابیت هویتی می

شود. بدین ترتیب هویت برند یک تیم ورزشی باید مجموع های یک برند یا سازمان سبب هویت یافتن با آن می کننده از ویژگیارزیابی مطلوب مصرف
ای که افراد های ورزشی به دلیل درجهدهد به هواداران یا هواداران بالقوه منعکس کند. هویت برند در ارتباط با برند تیم تیم ارائه میچیزهایی را که  همه

های  ش ها و ارز ترین ویژگیترین و اصلیکند. این ممکن است شامل جذابتری پیدا میهای موردعلاقه خود هویت یابند، معنای خاصتمایل دارند با تیم
شود که در ایجاد این هویت برند تعدادی تداعی برند در ذهن هوادار وجود دارد  تیم و اهمیت تجربه مشاهده آن تیم در عمل باشد. همچنین چنین مطرح می

کننده و برند کمک مصرف   ای به پیوند نمادین بین های گروهی و جوامع شبکهکنندگان در فعالیتکه به تعامل با آن تیم مرتبط است.. تعامل فعال مصرف 
ور شدن در این  های مختلفی در مورد برند به آنان آموخته شود. غوطهسازد تا تجربهکنندگان فرصتی فراهم میکند. همچنین تعامل با برند برای مصرفمی

های تعامل با برند به ارتقای هویت ایجاد فرصت  دهد.نوعی همانند فرار از کارهای روزمره تأثیرات ارزش و تجربه برند را افزایش میفضای ایجادشده به
 (.  Phillips, et al  ،2016سازد )عنوان هوادار یک برند و عضو غیررسمی سازمان، تقویت میها را بهکند و هویت آنکننده و برند کمک میمصرف

های استفاده عنوان بخشی استراتژیک از ارتباطات بازاریابی یکپارچه سازمانبههای اجتماعی مرتبط( باید  کنندگان با برند )همانند تعامل با رسانهتعامل مصرف
ن با تیم و شود. بدین ترتیب با تعامل هواداران با تیم یا گروه هواداران دیگر ممکن است تجاربی مثبت به دست آید که منجر به افزایش هویت هوادارامی

شده در این تحقیق شود. زمینه آزمایش پذیری مربوط میاز محدودیت کلیدی این مطالعه به تعمیم د.شونتایج دیگری همانند حضور بیشتر در آینده می
استفاده نباشد؛ بنابراین بررسی این مدل  های تیمی دیگر قابل دهد. مدل تحقیق ممکن است برای بسیاری از ورزش دیدگاهی از یک ورزش واحد ارائه می

ورزش  سایر  چارچوب  ضرودر  تیمی  هم های  است.  میری  پیشنهاد  استراتژیشود  چنین،  ورزشی  بازاریابیبازاریابان  استراتژیک-های  و ارتباطاتی  تر 
با تمرکز بر بهبود    - حال تشویق طرفداران فعلی به مصرف بیشتر  کنندگان جدید به ورزش خود و درعین تری را در تلاش برای جذب مصرفمتعصبانه

 های هواداری تدوین کنند.ها و انجمنتعاملات هواداران از طریق رسانه

 تشکر و قدردانی
 بدین وسیه از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش سهیم بودند تشکر و قدردانی میشود.
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