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Abstract 
The effectiveness of sponsorship is a topic that is of interest to many sponsoring 

companies. The present study examines which type of sports sponsorships is more 

effective in fans of home and rival teams. The current research was practical and in 

terms of research method, it was semi-experimental and of the type of 3*2 factorial 

design. In this study, the effectiveness of three types of sponsorship (Standard, 

Corporate social responsibility-Linked, and Joint) was investigated in the fans of 

home (Persepolis) and rival (Esteghlal) teams. The statistical population of the 

research was the students who were fans of the Persepolis and Esteghlal teams in 

University of Kurdistan, and the statistical sample of 205 people was selected by 

simple random sampling method. Research data were collected using fictitious 

scenarios and questionnaires. To check the validity and reliability of the questionnaire, 

convergent validity, construct reliability, composite reliability and Cronbach's alpha 

were used and to analyze the research hypotheses, multiple variance analysis 

(ANOVA) was used. The results showed that the Corporate social responsibility-

Linked sponsorship had the most positive effect and the least negative effect on the 

attitude and purchase intention of the fans of the home team and the attitude of the 

fans of the rival team. It is suggested that the managers of sponsoring companies, 

according to the results of the present research, sponsor football teams to bring the 

most effectiveness for them. 
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 چکیده

به  ،پژوهش حاضر. قرار داردهای حامی توجه بسیاری از شرکتموضوعی است که مورد ،های مالیاثربخشی حمایت
مؤثرتر  بیو رق خودی یهامیدر هواداران ت یورزشمالی  یهاتیحما از که کدام نوع پردازدیموضوع م نیا یبررس
 بود. 3 × 2تجربی و از نوع طرح فاکتوریل روش پژوهش، نیمهاز نظر  کاربردی و ،از نظر هدف ،حاضرپژوهش . است

 یهامیمشترک( در هواداران ت ی واجتماع تی)استاندارد، مرتبط با مسئول یمال تیسه نوع حما یثربخشا ،در این مطالعه
دانشجویان هوادار دو تیم ، پژوهشجامعه آماری بررسی قرار گرفت. )استقلال( مورد بیو رق)پرسپولیس(  خودی

گیری تصادفی ساده نفر با روش نمونه 205پرسپولیس و استقلال در دانشگاه کردستان بودند که نمونه آماری به تعداد 
شدند. جهت بررسی روایی  یآورجمعبا استفاده از سناریوهای ساختگی و پرسشنامه ، پژوهش یهاداده شدند. انتخاب

 ،پژوهشهای ، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ و برای تحلیل فرضیهسازه ییایپا، همگرا رواییاز  ،و پایایی پرسشنامه
 ریتأث نیشتریب ،مسئولیت اجتماعیمرتبط با  یمال تیحما ؛نشان داد جینتا. استفاده شد( آنواچندگانه ) انسیوار لیاز تحل

. داشته است بیرق میو نگرش هواداران ت خودی میهواداران ت دیرا بر نگرش و قصد خر یمنف ریتأث نیمثبت و کمتر
های فوتبال بپردازند به حمایت مالی از تیم ،حاضرپژوهش های حامی با توجه به نتایج مدیران شرکت ؛شودپیشنهاد می

 همراه داشته باشد.ها بها بیشترین اثربخشی را برای آنت

نگرش نسبت به حامی، قصد خودی و رقیب، طرح فاکتوریل، های تیمحمایت مالی ورزشی، هواداران  :هاکلیدواژه
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 مقدمه. 1
و  (Horning, 2018) کرده حفظ  یمال تیاز حما یعنوان نوعغالب خود را به گاهیهمچنان جا ،یورزش مالی حمایت

. (Batt, Holzer, Bruhn & Tuzovic, 2021) خود اختصاص داده استبهسوم از سهم کل بازار را دو باًیتقر
میلیارد دلار افزایش  90به ، 2027که حمایت مالی ورزشی در سال کنند بینی میپیش ،های اخیر صنعتگزارش

برای  ی ورزشیاثربخشی حمایت مال استراتژی مناسب جهت بهبودبنابراین، تعیین . (Brandessence, 2021)یابد می
حمایت مالی از یک ورزشکار/ تیم/ عنی یترین نوع حمایت مالی، سنتیبر علاوه ارزشمند است. های حامیشرکت

)در  کردنداستفاده میاز آن برای حمایت مالی خود در ورزش  های قبلدهههای حامی از رویداد ورزشی که شرکت
 ندادهای حامی به منظور نشانشرکت اغلب ،(برده شده استعنوان حمایت استاندارد نام ، از آن بهحاضرپژوهش 

مرتبط های خیرخواهانه و در راستای مسئولیت اجتماعی خود ، حمایت مالی ورزشی خود را به فعالیتخود نیتحسن
 ،هر چند تحقیقات موجود در زمینه حمایت مالی استاندارد. (Flöter, Benkenstein & Uhrich, 2016) کنندمی

حمایت به منظور بهبود نگرش مطلوب و شور و اشتیاق هواداران تیم مورد توانند ازحامیان مالی میکه بیان کردند 
 ,Tsordia, Papadimitriou & Parganas, 2018; Kwon؛مثال عنوانبه)شوند مند ها بهرهافزایش قصد خرید آن

Ratneshwar & Kim, 2016) ،شواهدی ارائه کردند مبنی بر اینکه حمایت مالی مرتبط با  ی،دیگر نویسندگان
 ,Uhrich)منجر به افزایش اعتبار برند، نگرش مثبت نسبت به حامی  ،)در مقابل حمایت استاندارد( مسئولیت اجتماعی

Koenigstorfer & Groeppel-Klein, 2014; Flöter et al., 2016)،  تقویت نگرش نسبت به حامی از طریق
 Kim, Ko, Lee)و قصد خرید مجدد  (Habitzreuter & Koenigstorfer, 2021)های بشردوستانه درک انگیزه

& Kim, 2019) نظر عنوان اهرم درتوان بهرا می خیرخواهانههای حمایت مالی با فعالیت ارتباط ،اساسبراینشود. می
 . (Weeks, Cornwell & Drennan, 2008)گرفت 

 های حامی است تازمان و مشترک دو تیم رقیب توسط شرکت، حمایت مالی همدیگر یک استراتژی ارتباطی جالب
، مونترال و تورنتو حمایت بانک مونترال از دو تیم رقیب عنوان مثال؛بهاز پایگاه هواداران بیشتری استفاده کنند.  بتوانند

شده در این نتایج معدود تحقیقات انجام .بانک رفاه از دو تیم رقیب استقلال و پرسپولیس در ایرانهمچنین حمایت 
نسبت به حامی را نشان دادند  هواداررفتاری ها و نیات طور مستقیم و غیرمستقیم تأثیر منفی بر نگرشبه ،زمینه

(Bee, King & Stornelli, 2021) هواداران کمترین میزان پذیرش را از این نوع  ،دیگریپژوهش ، همچنین در
 .(Davies, Veloutsou & Costa, 2006)حمایت داشتند 

)استاندارد، مرتبط با  حمایت مالیانواع  بررسی بهطور مجزا هب ،رشدی از تحقیقات دانشگاهیکه مجموعه روبهدرحالی
 ;Flöter et al., 2016مانند؛) است های حامی در حوزه ورزش پرداختهشرکت و مشترک( مسئولیت اجتماعی

Habitzreuter & Koenigstorfer, 2021; Tsordia et al., 2018; Bee, Dalakas & Chen, 2022)،  تلاش
 ،داردهمراه بهمالی  ها اثربخشی بهتری را برای حامیانیک از این نوع حمایتاینکه کدام مقایسه و بررسیکمی برای 

چراکه  ؛ها در ورزش استفاده کنندبرای اسپانسرها مشخص نیست که از کدام نوع حمایتو هنوز  انجام شده است
 ,Angell, Gorton)قطبی کنند دو شدتتوانند نظرات را بهها میای است که در آن تیم، حوزهحمایت ورزشی

Bottomley & White, 2016)،  تواند باعث نگرش می ،نسبت به تیم رقیب هوادارانجایی که احساسات منفی
 ;Kim & Kim, 2018; Bee et al., 2021) شودنیز  آن تیمو نیات نامطلوب نسبت به حامیان مالی منفی 

Boecker, 2021; Dalakas & Melancon, 2012; Cobbs, Sparks & Tyler, 2017) .حال، در رابطه با بااین
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و واکنش هواداران تیم رقیب به  تحقیقات بسیار محدود است ،و مشترک مسئولیت اجتماعیحمایت مالی مرتبط با 
 این دو نوع حمایت مالی نامشخص است. 

این پدیده در یک کشور مسلمان از ویژه اینکه هبگسسته است، دادن این مستندات ازهمارتباطدر پی  ،حاضرپژوهش 
بسیار محدود است و نقاط پنهان زیادی در  ،با این مبحثپژوهش که  جایی ،بررسی خواهد شدخاورمیانه یعنی ایران 

ای از زندگی است در اسلام، دین یک فرهنگ نیست، بلکه شیوهوجود دارد. برای حامیان مالی ورزشی این موضوع 
ای که گونههب. (Siani, Mohammadi, Hosseini & Dickson, 2021)دهد که رفتارهای اسلامی را شکل می

تواند در مالی ورزشی که می ویژه در رابطه با انواع حمایتهکنندگان دارد و بتاثیرات زیادی بر پاسخ مصرف ،مذهب
های ورزشی با توجه به هر جامعه و دین و فرهنگ مردم آن کشور متفاوت باشد. از طرف دیگر، واکنش هواداران تیم

تا بتوانند راهبردهای  (Wilson & Liu, 2011)نند بایست اسلام را درک کبازاریابان در کشورهای مسلمان می
های بازاریابی غربی دهند مدلهمچنان که محققان هشدار میهای خود اتخاذ کنند. مناسب بازاریابی را برای شرکت

 ,Lepkowska-White, Brashear & Weinberger) به راحتی قابل انتقال به بازارهای اروپای شرقی نیستند

2003) . 

. تاثیرگذار باشدی را انتخاب کنند که بر خریداران بالقوه آلها مایلند حمایت مالی ورزشی ایدهخلاصه، شرکت طوربه
معناست که نتخاب کنند. این بدیناهای نادرست یا کمتر موثر را توانند به راحتی گزینهواقعیت این است که آنان می

تصویر منفی در ذهن بعضی ند یا حتی نکها سوق پیدا نمیبه سمت آن لی مشتریانو ،رودپول برای بازاریابی هدر می
ها جهت بستری برای کمک به شرکت حاضرپژوهش این مشکل،  کنند. برای غلبه برمیایجاد  مشتریاناز 

از  یاسهیمقا لیتحل کیمطالعه،  نیدر ا .کندمی فراهمگیری در رابطه با استفاده از حمایت مالی در ورزش تصمیم
در رابطه  بیرق خودی و میت هواداران نیدر ب یمال تیها بر درک حماآن ریبا توجه به تأث یتیحما یسه استراتژ نیا

 یحام یهازهیمورد انگ دردهد اسناد طرفداران یکه نشان م اسناد هیبر نظر هی. با تکانجام شده استشده تیحما تیمبا 
: الف( است یمشارکت نظر دودنبال ارائه به حاضرپژوهش متفاوت است،  یمال تیمختلف حما یهایدر استراتژ
حمایت مالی استاندارد، مرتبط با که شامل  هواداراناز نظر ادراک  یمال تیحما یاستراتژ نیموثرتر یمستندساز

 گاهیشده و پاتیحما تیمهواداران  هیبر پا یمال تیحما یتژاسترا ریتأث یب( بررسمسئولیت اجتماعی و مشترک است، 
های فوتبال هوادار تیم حاضر در بین دانشجویان که از قشر جوان جامعه و اکثراًپژوهش . همچنین بیهواداران رق

 حاضر را به کل جامعه تعمیم داد. پژوهشتوان با اطمینان بیشتری نتایج ای که میگونههب ه است،هستند، انجام شد
 

 هاو توسعه فرضیهمبانی نظری . 2

  مدیریت ورزش در ادبیاتهای مالی حمایت. 2-1

یک ورزشکار/ تیم/ از ی حامی هاحمایت مالی مستقیم شرکت ،ترین نوع حمایت مالی در ورزشمتداولکه ازآنجا
تحقیقات متعدد دانشگاهی به این نوع حمایت ورزشی پرداخته و اثرات  ،استحمایت مالی استاندارد( )رویداد ورزشی 

 ,.Tsordia et al., 2018; Kwon et alازجمله؛)اند تاری آن را در بین هواداران موردبررسی قرار دادهنگرشی و رف

2016; Cheong, Pyun & Leng, 2019)در توانند حمایت مالی خود ها میشرکتاستاندارد،  حمایتبر . علاوه
حمایت مالی های اخیر، چندین مطالعه تحقیقاتی در رابطه با در سالمرتبط کنند.  خیرخواهانههای را به فعالیتورزش 

 ;Uhrich et al., 2014; Flöter et al., 2016) اندانجام شدهدر ادبیات مدیریت ورزش  مرتبط با مسئولیت اجتماعی

Habitzreuter & Koenigstorfer, 2021) .ابتکارات مسئولیت به  ،مسئولیت اجتماعی حمایت مالی مرتبط با
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سونی حامی سابق فیفا، یک پروژه فوتبال  عنوان مثال؛. بهها پیرامون رویدادهای ورزشی اشاره دارداجتماعی شرکت
برزیل  2014آموزشی برای هزاران کودک از آفریقا و آمریکای لاتین تدارک دید تا از حمایت مالی خود در جام جهانی 

کند، محققان کمک میشرکت به ایجاد حسن نیت  حمایت مالیکه این نوع ازآنجایی. (Sony, 2014)استفاده کند 
کننده و قصد خرید نسبت به ، نتایج مثبت بیشتری ازجمله نگرش مصرفهاییچنین فعالیت که کنندادعا می
  . (Kim et al., 2019)کند میایجاد  مرتبط با مسئولیت اجتماعیورزشی غیر هایحمایت

بهره رقیب پرهوادار  زمان بین دو تیممشترک و همتوانند از حمایت مالی مالی می همچنین حامیاندیگر،  از سوی
 از جمله؛)دود است ت مالی مشترک محطبق دانش ما، مطالعه پاسخ هواداران به حمای .(Davies et al., 2006) ببرند

Bee et al., 2022; Davies et al., 2006; de Amorim & de Almeida, 2015) . شامل  حمایتاین نوع
حمایت مالی  ،ه هواداری زیادی هستنداای پایگطقه را که دارمندو تیم رقیب در یک  ،هاهایی است که شرکتموقعیت

هایی قرار نتیجه، هواداران در معرض موقعیتدر ستفاده کنند.اویژه در همان منطقه به بیشترکنند تا از مخاطبان می
 ،ن برندشود و بارها ایمیمالی یت توسط یک برند حما ،که دوست ندارندرا و تیمی  هاعلاقه آنتیم موردگیرند که می

 .(Bee et al., 2022)کند های تبلیغاتی یکسان اعلام میزمان و با فعالیتطور همرا با هر دو تیم بهمشارکت خود 
و مشترک(  جتماعیمسئولیت انوع حمایت مالی )استاندارد، مرتبط با  3مقایسه  به ،صورت جامعبه ،پژوهش حاضر

ار و رقیب استقلال و های ورزشی را در هواداران دو تیم پرطرفدربخشی نسبی هر کدام از این حمایتو اثپرداخته 
 . کرده استپرسپولیس در ایران بررسی 

 

 های مالی بر نگرش و قصد خرید محصولات حامی حمایت تاثیر. 2-2

تر به برند های مطلوبممکن است به حامی مالی در قالب نگرش هوادارانتیم، یک از مالی در ازای حمایت  اگرچه
 ،مسئولیت اجتماعی حمایت مالی ورزشی مرتبط باحال، ، بااین(Angell et al., 2016) یا قصد خرید پاداش دهند

 Uhrich et al., (2014) ،راستا در همین .افزایش دهدعنوان اهرم عمل کند و اثربخشی حمایت مالی را تواند بهمی
ود باعث افزایش اعتبار به نوبه خ ،)در مقابل حمایت استاندارد( مسئولیت اجتماعی حمایت مالی مرتبط با ؛نشان دادند

مستند  Habitzreuter & Koenigstorfer (2021) ،همچنین .شودبرند و درنتیجه نگرش مثبت نسبت به حامی می
کنندگان نسبت مقایسه شد، نگرش شرکت حمایت استانداردزیست با مرتبط با محیطحمایت مالی که  زمانی ؛کردند

کند، نیت کمک میبه ایجاد حسن مسئولیت اجتماعی های مالی مرتبط باکه حمایتازآنجایی. به حامی بهبود پیدا کرد
مشتریان  کننده، حفظنگرش مصرف بهبود جملهنتایج مثبت بیشتری از ،هاییچنین فعالیت که کنندمحققان ادعا می

از منظر دیگر، . (Kim et al., 2019)کند میایجاد  استانداردهای ورزشی را نسبت به حمایتبیشتری قصد خرید  و یا
 Kahn,  &Menon) دهندکند افراد حمایت مالی را به دلایل خاصی نسبت میبیان مینیز که  1اساس نظریه اسنادبر

از تلاش سازمان برای مشارکت در حمایت مربوط  هوادارانبه نحوه درک  ،انتساب انگیزه برای حمایت مالی ،(2003
 عنوان خدمت به عموم تلقی شودهای پشت آن بهشود که انگیزهآمیز تلقی میزمانی موفقیت ،. حمایتشودمی

(Habitzreuter & Koenigstorfer, 2021). مسئولیت اجتماعیبا حمایت مالی مرتبط در اساس، چون براین، 
انگیزه خدمت که هواداران،  رسدنظر میهکنند، بدر کنار حمایت تبلیغاتی، از اهداف خیریه نیز حمایت میحامیان مالی 

نتیجه، حمایت مالی در شود.ای که به منافع افراد خارج از شرکت مربوط میانگیزه ،عمومی را به حامی نسبت دهند
 .باشدمیموثرتر از حمایت استاندارد  ،مسئولیت اجتماعیمرتبط با 

                                                           
1. Attribution Theory 
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های حامیان مالی را تقویت ممکن است ادراکات نامطلوب از انگیزه ، حمایت مالیشده فوقهای ارائهدیدگاهدر تضاد با 
با  ،برتری در یک ویژگی، 1ابتکاری جبرانیاساس نظریه بر پیامدهای منفی مهم دیگری را ایجاد کند. نتیجهدرکند و 

هواداران ممکن است چنین استنباط کنند که اختصاص عنوان مثال؛ به کند.ها مقابله میفرودستی در سایر ویژگی
تواند در که می به این معناست که حامی منابع مالی کمتری را به تیم اختصاص دهد ،منابع بیشتر به اهداف اجتماعی

(. درنتیجه هواداران ممکن است حمایت مالی مرتبط : قرارداد بازیکنان، مربیان وغیرهخلل ایجاد کند )مانندعملکرد تیم 
حال، ما دیدگاه غالب بااین. (Chang & Kwak, 2021)را برای حامیان مالی تیم ترجیح ندهند  مسئولیت اجتماعیبا 

نسبت به حمایت  ،تیمیک ها از شرکت مسئولیت اجتماعیکه حمایت مالی مرتبط با  کنیممی بینیپیشپذیریم و را می
 تر هستند. موثر استاندارد مالی

، باعث حمایت مشترکنشان دادند که  ،شده در این زمینهمالی مشترک، معدود تحقیقات انجام در رابطه با حمایت
 Bee)ها و نیات نسبت به برند حامی تأثیر منفی دارد بر نگرش ،طور مستقیم و غیرمستقیمشود که بهدوگانگی می

et al., 2022) .همچنین، Davies et al., (2006) های دوسوگرا نگرش ،در حمایت مالی مشترک ؛نتیجه گرفتند
انتظار بین داشتند و رابطه مثبت مورد از این حمایت نسبت به شرکت پیدا شد و هواداران کمترین میزان پذیرش را

زمان پاسخ مثبت و دهد که یک فرد همزمانی رخ می، 2دوسوگرایی. حامی یافت نشدحمایت از باشگاه و ترجیح برند 
هنگام ارزیابی  عنوان مثال؛. به(Bee et al., 2022)ها، برندها یا تبلیغات را تجربه کند فی به یک شیء، افراد، ایدهمن

اما احتمالاً نسبت به همان حامی در تیم  ،دهده خود پاسخ مثبت میعلاقتیم موردالی مشترک، فرد به حامی حمایت م
نهایت که فرد را دچار تناقضی کند که در رسدنظر می، بهواکنش منفی نشان دهد. چنین ارزیابی از حامی ،رقیب
که  شودفرض مینین چشده، های ذکربا توجه به استدلال های حامی را از حمایت مالی منفی قلمداد کند.انگیزه

نسبت به حمایت  ،و حمایت مالی استاندارد نسبت به حمایت مالی استاندارد ،مسئولیت اجتماعیحمایت مالی مرتبط با 
 شود.می بینیپیش زیر هایهفرضینتیجه موثرتر باشند. دربر نگرش و قصد خرید هواداران  ،مالی مشترک

حمایت مالی ه ترتیب، بمتفاوت است: نگرش هواداران نسبت به حامی  برمالی  انواع حمایت تاثیر: )الف( فرضیه اول
نگرش هواداران  بر اترین تاثیر رقوی ،استاندارد و حمایت مالی مشترکحمایت مالی  ،مسئولیت اجتماعیمرتبط با 

 .دارند حامی نسبت به برند
یب، حمایت مالی مرتبط مالی بر قصد خرید محصولات حامی متفاوت است: به ترت انواع حمایت تاثیر: )ب( اولفرضیه 

قصد خرید محصولات  بر ترین تاثیر راقوی ،مالی مشترک مالی استاندارد و حمایت ، حمایتمسئولیت اجتماعیبا 
 حامی دارند.

 

  هواداران تیم رقیبنقش تعدیلگر . 2-3

های مثبت متمایز گروه خود و تمایزات منفی گروه دهند بر ویژگیترجیح میکند که افراد بیان می ،3تضاداصل متا
گیرد میشکل  4شده )گورفینگ(شکوه از شکست منعکس ،. بنابراین( 2000Terry,  &Hogg)رقبا تأکید کنند 

(Havard, 2014) .رضایت ، احساس بازدتیم رقیب بازی را میوقتی گروهی است که یک سوگیری درون ،گورفینگ
های ها یا بدبختیبنابراین، هواداران اغلب از ناکامی. (Harker & Jensen, 2020) شودو شادی در فرد ایجاد می

                                                           
1. Compensatory Heuristic Theory 

2. Ambivalence 
3. Meta-Contrast Principle 

4. Glory Out of Reflected Failure (GORFing  (  
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 Cobbs) شودمشخص می 1دوشادنفر با اصطلاح ،خوشحالی از ناراحتی رقیباین احساس  برند.های رقیب لذت میتیم

et al., 2017; Havard, 2014; Nichols, Cobbs & Tyler, 2019) تواند فراتر از تیم رقیب باشد و شامل که می
 .  (Dalakas & Melancon, 2012)بدخواهی و تنفر نسبت به حامیان مالی مرتبط با آن تیم نیز شود 

رقیب به بینی دقیقی برای پاسخ عاطفی/رفتاری هواداران تیم تواند پیشمی شادنفرود، استاندارد در زمینه حمایت مالی
این نتیجه را مستندسازی  ،. محققان نیز در تحقیقات خود(Angell et al., 2016)های تبلیغاتی حامیان مالی باشد پیام

 بود.نسبت به حامیان مالی رقیب منفی  دریافت که نگرش هواداران تیم Olson (2018) عنوان مثال؛اند. بهکرده
که ادراک طرفداران فوتبال سوئدی و قصد خرید برای اسپانسر تیم رقیب دریافت  Bergkvist (2012)  طور مشابه،به

 Heider )1958) 2در همین راستا، نظریه تعادل .بودتر در مقایسه با گروه کنترلی که شامل غیرهواداران بود، منفی
کننده و یک فرد یا ادراکرابطه بین یک  کنند.افراد برای ایجاد روابط پایدار و متعادل تلاش می که کندنیز بیان می
 شود که یک بدبختی و بدبیاری برای شخصی اتفاق بیفتد که فرد دوستش نداردزمانی متعادل می ،گروه دیگر

(Boecker, 2021) .باشد، هوادار رقیب در یک  با مسئولیت اجتماعیحال، هنگامی که حمایت مالی مرتبط بااین
افراد برای کاهش این  های خیرخواهانه هستم، اما از آن تیم متنفرم(.گیرد )من عاشق کمکمعضل ارزیابی قرار می

چنین  که رسدنظر میهدهند. در این زمینه، بهای خود انجام میناهماهنگی شناختی، تغییراتی را در پردازش ارزیابی
تطابقی باید به بازنگری رو به پایین منجر شود. یعنی تنفر و انزجار از تیم و حامی مالی رقیب، اثربخشی حمایت مالی 

سخ منفی پا که رسدنظر میهب ،. اما در حمایت مالی مشترکرا تضعیف کندمسئولیت اجتماعی ورزشی مرتبط با 
مسئولیت نسبت به حمایت مالی استاندارد و حمایت مالی مرتبط با  ،چراکه در چنین شرایطی هواداران رقیب کمتر باشد؛

 کند.ها نیز حمایت می، حامی مالی رقیب از تیم محبوب آناجتماعی
حمایت مالی  توانندیمالی م دهد که چگونه حامیانزیرا به این سؤال پاسخ می ؛ارزشمند است پژوهشیچنین انجام 

ب را های رقیبر جذب حداکثری هواداران تیم خودی، هواداران تیمای انجام دهند که علاوهگونهخود را از یک تیم به
کند که هواداران بینی میشده، مطالعه حاضر پیشهای نظری و ادبیات ارائهاستدلالاساس بر کمتر از خود دور کند.

را کاهش دهند.  و مشترک(مسئولیت اجتماعی مالی )استاندارد، مرتبط با  نوع حمایت 3تیم رقیب، اثربخشی هر 
 شود.ارائه می صورت زیربه مدرنتیجه فرضیه دو

. شودتوسط هواداران تیم رقیب تعدیل میهای مالی بر نگرش نسبت به حامی تاثیر انواع حمایت)الف(:  دومفرضیه 
را بر نگرش  تاثیر منفی بیشترین ،و حمایت مشترکمسئولیت اجتماعی ترتیب، حمایت استاندارد، حمایت مرتبط با به
 ها نسبت به حامی دارد. آن

توسط هواداران تیم رقیب تعدیل های مالی بر قصد خرید محصولات حامی : تاثیر انواع حمایت)ب( دومفرضیه 
را بر  تاثیر منفی بیشترین ،مشترک و حمایتمسئولیت اجتماعی ترتیب، حمایت استاندارد، حمایت مرتبط با . بهشودمی

 ها دارد. قصد خرید آن
 

 

 پژوهش شناسیروش. 3

                                                           
1. schadenfreude 

2. balance theory 
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بود. جامعه  3 × 2تجربی و از نوع طرح فاکتوریل روش پژوهش، نیمهکاربردی و از نظر  ،از نظر هدف ،حاضر پژوهش
کردستان بودند که نمونه شامل کلیه دانشجویان هوادار دو تیم پرسپولیس و استقلال در دانشگاه پژوهش آماری 

نفر انتخاب و پس از کنترل  380تعداد  ،در ابتدا با توجه به جامعه نامعلوم ،گیری تصادفی سادهروش نمونهآماری با 
 .ندنفر شد 205کنندگان، تعداد متغیر هویت تیمی و همکاری شرکت

 
پژوهشطرح فاکتوریل  .1جدول  

 هواداران نوع حمایت مالی ورزشی

 پرسپولیس استقلال 

=N استاندارد   33  N=34 

 N=34 N=35 مرتبط با مسئولیت اجتماعی

 N=34 N=35 مشترک

 

 روش انجام کار. 3-1
مسئولیت مالی ورزشی: استاندارد، مرتبط با  )حمایت 3را اعمال کرد.  3 × 2آزمودنی  ، یک طرح بیناین مطالعه

گروه آزمایشی با انتساب تصادفی هر یک از  6 ،مجموعدر (. هوادار: خودی، رقیب) 2و  ، مشترک(اجتماعی
های مالی ساختگی برای هر سناریوها با اطلاعات مربوط به حمایتگروه وجود داشت.  6کنندگان به یکی از شرکت

  .ندآزمایش ایجاد شد جهت ،تیم
پرسشنامه هویت  ،استقلالکنندگان هر دو گروه هوادار پرسپولیس و تیمی، شرکتبه منظور کنترل هویت ، در ابتدا

 ،اساس سوالات پرسشنامهها برکنندگانی که میانگین هویت تیمی آنمنظور شرکتتکمیل کردند. بدینتیمی را 
کنار گذاشته پژوهش از ادامه  ،کنندگان خارج از این بازه)شرکت انتخاب شدند بود، 5تا  3 بین ،ای هویت تیمیگزینه7

مشخص پژوهش شده را برای ادامه کنندگان انتخابشرکت کدگذاری شده بود تا بتوانشنامه پرس ،همچنین. شدند(
ها خواسته گروه آزمایشی قرار گرفتند. سپس از آن 6صورت تصادفی در ، بهکنندگان، هر کدام از شرکتدر ادامه .نمود

مسئولیت مالی ورزشی مرتبط با  حمایتمالی ورزشی استاندارد،  حمایتسناریوها شامل شد تا سناریو مربوطه را بخوانند. 
بود که برای هواداران دو تیم خودی )پرسپولیس( و رقیب )استقلال( ارائه مالی ورزشی مشترک  و حمایت اجتماعی

تاکید بر حمایت صرف اسپانسر از تیم پرسپولیس، در حمایت مالی ورزشی مرتبط با  ،در حمایت مالی استاندارد. شد
کمک به پیشرفت ورزش در کشور در همچنین تاکید بر حمایت اسپانسر از تیم پرسپولیس و  ،مسئولیت اجتماعی

از دو تیم پرسپولیس و استقلال  حامیتاکید بر حمایت  ،در حمایت مالی مشترک و سازمانراستای مسئولیت اجتماعی 
کنندگان خواندن سناریو، شرکت پس ازتایپوگرافی یکسانی بودند. فونت و همه سناریوها دارای . زمان بودطور همبه

 شناختی، نگرش نسبت به برند حامی و قصد خرید محصولات حامی پاسخ دادند. به پرسشنامه حاوی سوالات جمعیت
 
 
 
 

پژوهش. پرسشنامه 2جدول  
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 آلفای کرونباخ منبع CR AVE بار عاملی سوالات مولفه

نگرش 
نسبت به 

 حامی

  Xنگرشم نسبت به برند 

 منفی –مثبت 

 نامطلوب –مطلوب 
 بد -خوب 

 
75/0 
81/0 
79/0 

 
83/0 

 
61/0 

Speed & 

Thompson's 

(2000) 

81/0 

 قصد خرید
محصولات 

 حامی

محصولات این شرکت را 
 خرم.می

دفعه بعد که نیاز به خرید 
ته محصولی از این نوع داش

باشم، محصولات این شرکت را 
 گیرم.نظر میدر

از  ،دسترس باشداگر به راحتی در
محصولات این شرکت استفاده 

 خواهم کرد.

84/0 
 
82/0 
85/0 

 
 
87/0 

 
 
70/0 

Gwinner & 

Bennett 

(2008) 
 

Lacey & 

Close 

(2013) 

78/0 

 هویت
 تیمی

را  Xفوتبال  میت یکس یوقت
 نیا دهد،یانتقاد قرار ممورد

 یشخص نیتوه کیاحساس 
 است.

مند به نظر علاقه اریمن بس
 Xفوتبال  میدر مورد ت گرانید

 هستم.
 Xفوتبال  میدرباره ت یوقت

 یمعمولاً به جا کنم،یصحبت م
 «.ما» میگویم« هاآن»

، Xفوتبال  میت یهاتیموفق
 من است. یهاتیموفق
را  Xفوتبال  میت یکس یوقت
احساس  کند،یم شیستا

 کنم.سربلندی می
 Xفوتبال  میاز ت ایسانهراگر 

 م.کشمی ، خجالتکندانتقاد 

 
74/0 

 
76/0 

 
 
77/0 
80/0 

 
79/0 

 
83/0 

 
 
 
90/0 

 
 
 
61/0 

Gwinner & 

Swanson,  

(2003) 

77/0 

برازش مطلق،  یها. شاخصشد یابیارز (CFA) یدییتأ یعامل لیتحل قیاز طر ،سازه ییایهمگرا و پا روایی
برازش مدل دادن نشان یبرا یشنهادیپ یهااز آستانه ،شدهلیتعد یهاو شاخص یشیبرازش افزا یهاشاخص

پایایی با استفاده از  ،یریگمدل اندازه نانیاطم تیقابلهمچنین،  .(Hair et al., 2019) بودند بالاتر ،بخشتیرضا
 شدههیبود که از آستانه توص ریمتغ 90/0تا  83/0 از ،مطالعه نیدر ا پایایی ترکیبی ریشد. مقاد یابیارز (CR) یبیترک
 شد. دییتا یریگمدل اندازه ییایپا ،نی. بنابرا(Hair et al., 2019) بودفراتر  70/0
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 های برازش تحلیل عاملی تاییدی. شاخص3 جدول
χ2/df CFI TLI SRMR RMSEA 

35/1 93/0 91/0 074/0 061/0 

 

 

 هایافته. 4
 هاشناختی نمونهوضعیت جمعیت .4 جدول

 

 
ها بر حمایت مالی ورزشی شرکتانواع  تاثیر که شدفرض  ،در فرضیه اول. شداستفاده  آنوااز  ها،برای آزمایش فرضیه

، مسئولیت اجتماعیحمایت مالی مرتبط با  ای کهگونههبمتفاوت است:  تیم خودی نگرش و قصد خرید هواداران
را  یک اثر معنادار ،دارد. نتایجترتیب بیشترین تاثیر را بر هواداران به ،مالی مشترک مالی استاندارد و حمایت حمایت

 )ب(و  )الف(اساس، فرضیه اول برایننشان داد. برای نگرش هواداران نسبت به حامی و قصد خرید محصولات حامی 
 تایید شد. 

 
نتایج آزمون آنوا برای متغیرهای نگرش نسبت به حامی و قصدخرید محصولات حامی . 5جدول  

میانگین حمایت مالی مرتبط  متغیر

 مسئولیت اجتماعی با 

میانگین حمایت 

 مالی استاندارد

میانگین حمایت 

 مالی مشترک
F  sig 

نگرش نسبت 
 به حامی

43/5 12/5 21/4 434/28 001/0 

 001/0 494/7 77/3 23/4 71/4 قصد خرید

 
نشان داد که هواداران دو تیم خودی  ،نتایج آنوا. گرفتبررسی قرار گر هواداران تیم رقیب، مورددر ادامه، نقش تعدیل

عنوان ، بههای مالی و نگرش نسبت به حامی و قصد خریددر ارتباط بین انواع حمایت ،)پرسپولیس( و رقیب )استقلال(

 درصد تعداد متغیرها

 هوادار
 3/49 101 استقلال

 7/50 104 پرسپولیس

 جنسیت
 6/53 110 مرد

 4/46 95 زن

 

 سن

 7/11 24 سال 20زیر 

 7/70 145 سال 30تا  21

 7/13 28 سال 40تا  31

 9/3 8 سال 40بالاتر از 

 
 تحصیلات

 2/71 146 دانشجوی کارشناسی

 4/25 52 دانشجوی کارشناسی ارشد

 4/3 7 دانشجوی دکتری
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دهند. های مالی را کاهش میتاثیر هرکدام از حمایت ،کنند. به بیان دیگر، هواداران تیم رقیبتعدیلگر عمل می
 ،مسئولیت اجتماعینتایج نشان داد که حمایت مالی استاندارد، حمایت مالی مشترک و حمایت مالی مرتبط با  ،ینهمچن

ترتیب بیشترین میزان تاثیر منفی را بر نگرش هواداران تیم رقیب نسبت به حامی و حمایت مالی استاندارد، حمایت به
د خرید ترتیب بیشترین میزان تاثیر منفی را بر قصبه ،مالی مشترک و حمایتمسئولیت اجتماعی مالی مرتبط با 

اساس، فرضیه دوم )الف( و )ب( تایید شدند. هر چند در فرضیه دوم )الف(، حمایت مالی هواداران ایجاد کردند. براین
ما کمترین میزان تاثیر منفی را بر نگرش هواداران رقیب ایجاد کرد که با پیش بینی  ،مسئولیت اجتماعیمرتبط با 

 مطابقت نداشت.  
 

نتایج آزمون آنوا برای نقش تعدیلگر هواداران رقیب .6 جدول  

 نگرش نسبت به حامی                                            قصد خرید

 
 

 

میانگین هواداران  نوع حمایت

 رقیب

 

F 
سطح 

 معناداری

میانگین هواداران 

 رقیب

 

F 
سطح 

  معناداری

حمایت مالی مرتبط با 
 مسئولیت اجتماعی

67/4  
 
 

521/18  

 
 

001/0  

44/3  
 
 

495/11  

 
 

001/0 40/3 حمایت مالی استاندارد   70/2  

87/3 حمایت مالی مشترک  52/3  
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 نتایج نقش تعدیلگر هواداران تیم خودی و رقیب .1شکل 

 

 گیریو نتیجه بحث. 5
از  ،ها بود. نتایج اثرات اصلیهای مالی ورزشی شرکتبررسی میزان اثربخشی انواع حمایت ،حاضر پژوهشهدف از 

بر نگرش و قصد خرید هواداران  ،هاهای مالی ورزشی شرکتکند که تاثیر انواع حمایتاین مفهوم کلی حمایت می
مسئولیت مالی مرتبط با  ترتیب حمایت، نشان داد که به(. نتایج این دو فرضیه، الف و ب1فرضیه متفاوت است )

بیشترین تاثیر را بر نگرش و قصد خرید هواداران دارند. این  ،، حمایت مالی استاندارد و حمایت مالی مشترکاجتماعی
حمایت که  Habitzreuter & Koenigstorfer (2021)و  Uhrich et al., (2014) با نظریه اسناد و تحقیقات ،نتایج

استاندارد در افزایش اعتبار برند و نگرش مثبت نسبت به حامی نسبت به حمایت مسئولیت اجتماعی را  مالی مرتبط با
 ,.Davies et alو Bee et al., (2022) نتایج این دو فرضیه با تحقیقات ،راستا بود. همچنینهم، موثرتر دانستند

مطابقت  ،ها و نیات نسبت به برند حامی تأثیر منفی داردحمایت مالی مشترک بر نگرش ؛گرفتندکه نتیجه  (2006)
از نظر هواداران اختصاص  ،کندچراکه این تئوری بیان می در تضاد است؛ جبرانیبا تئوری ابتکاری  ،حالداشت. بااین

یافت پژوهشی تواند منجر به اختصاص منابع مالی کمتر به تیم شود. هیچ می ،منابع مالی بیشتر به اهداف اجتماعی
این شکاف بررسی شد. نتایج به  ،حاضرپژوهش در  امانوع حمایت مالی پرداخته باشد،  3نشد که به مقایسه این 

0
1
2
3
4
5
6

حمایت مالی 
استاندارد

حمایت مالی مرتبط
با مسئولیت 

اجتماعی

حمایت مالی 
مشترک

نگرش نسبت به حامی

(پرسپولیس)تیم خودی  (استقلال)تیم رقیب 

0

1

2

3

4

5

حمایت مالی 
استاندارد

ط حمایت مالی مرتب
با مسئولیت 

اجتماعی

حمایت مالی 
مشترک

قصد خرید

(پرسپولیس)تیم خودی  (استقلال)تیم رقیب 
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از اهداف خیریه نیز  ،علاقهبر حمایت مالی از تیم موردکه علاوه حامی مالی را زمانی ،روشنی نشان دادند که هواداران
 دهند.دهند، ترجیح میمالی استاندارد و یا مشترک انجام میحمایت  که صرفاً نسبت به زمانی ،کندحمایت می

 ،2یه )فرض شدبررسی  )استقلال( های مالی در هواداران تیم رقیب، همچنین اثربخشی هر کدام از حمایتدر ادامه
تیم های مالی بر نگرش و قصد خرید محصولات حامی در هواداران تاثیر انواع حمایت ؛(. نتایج نشان دادالف و ب

ترتیب ، بهمسئولیت اجتماعیگونه ای که حمایت استاندارد، حمایت مشترک و حمایت مرتبط با هب یابد،رقیب کاهش می
و مسئولیت اجتماعی و حمایت استاندارد، حمایت مرتبط با  ها نسبت به حامیرا بر نگرش آن تاثیر منفیبیشترین 

 طور کلی با نتایج تحقیقاتهب ،ها ایجاد کرد. این نتیجهآن را بر قصد خریدمنفی بیشترین تاثیر  ،حمایت مشترک
Olson (2018)  وBergkvist (2012) که دریافتند نگرش هواداران نسبت به حامیان مالی تیم رقیب منفی است ،

؛ رابطه بین یک کندمطابقت دارد. این نظریه بیان می Heider (1958)با نظریه تعادل  ،ست. همچنینا راستاهم
شود که یک بدبختی و بدبیاری برای آن فرد یا گروه اتفاق بیفتد زمانی متعادل می ،کننده و یک فرد یا گروهادراک

مالی تیم رقیب را مثبت ارزیابی  بار دیگر نشان داد که هواداران، حامیان ،حاضرپژوهش که دوستش ندارد. نتایج 
تواند بیشترین تاثیر منفی را بر نگرش می ،)حمایت استاندارد( مالی از یک تیم کنند. اگرچه حمایت صرف حامیاننمی

حال، اگر این حمایت مرتبط با اهداف اجتماعی باشد )حمایت مالی مرتبط ایجاد کند؛ بااینو قصد خرید هواداران رقیب 
شود. حمایت ها( نسبت به حامی میتر هواداران )نه قصد خرید آنمنجر به نگرش مثبت ،(مسئولیت اجتماعیبا 

چون  اما ،میزان کمتری تاثیر منفی )نسبت به حمایت استاندارد( ایجاد کند ،تواند در هواداران رقیبمشترک اگرچه می
، بهتر در استفاده از این استراتژی که رسدنظر میهبنابراین ب ،در هواداران خودی کمترین میزان تاثیر مثبت را دارد

 عمل کنند.  ترهای حامی محتاطانهاست شرکت
 

 نظریکاربردهای . 5-1
، (IEG, 2019)طور مداوم رشد کرده است بههای اخیر حمایت مالی ورزشی در جهان در سالهای هزینه کهازآنجا

در پاسخ های حامی برآنند تا استراتژی مناسب و اثربخشی را برای حمایت مالی خود در ورزش انتخاب کنند. شرکت
 Flöter et al., 2016; Habitzreuter & Koenigstorfer, 2021; Tsordia)به این شرایط بازار، محققان متعددی 

;2016, .et al Angell; 2022, .Bee et al; 2018, .et al) ، توجهی در کشف عواملی قابل تحقیقاتدر این زمینه
 این ،گیری کلی و مرسوم از مطالعات موجوداند. یک نتیجهانجام داده ،گذارندمالی تأثیر می که بر موفقیت حمایت

اجتماعی در  یپذیرابتکارات مسئولیتمنابعی را نیز برای  ،بر حمایت از یک تیماست که اگر یک شرکت حامی، علاوه
ونقیض دیگری دهر چند نتایج ضتر خواهد بود. مطلوب ،های هوادار به احتمال زیادراستای ورزش صرف کند، پاسخ

توان به سادگی نمی ،نیز در این زمینه وجود دارد. از طرف دیگر، با توجه به گستردگی مفهوم حمایت مالی ورزشی
 که واکنش هواداران تیم رقیب نیز اهمیت پیدا کند. ویژه زمانیهب م ارائه داد،نتیجه کلی از این مفهو

های پشت اثربخشی حمایت مالی در ورزش بود. به دنبال گسترش دانش موجود با بررسی پارادوکس ،مطالعه حاضر
ممکن است  ،یعنی محققان شرایطی را آزمایش کردند که در آن واکنش هواداران به حمایت حامی مالی از یک تیم

، این کند. اولاًمالی موجود کمک میهای از سه طریق به ادبیات حمایت ،طور متناقضی نامطلوب باشد. این مطالعههب
ر دهد. با تکیه بنوع استراتژی حمایت مالی در ورزش را در دو گروه هوادار خودی و رقیب نشان می 3مطالعه تفاوت 
، Habitzreuter & Koenigstorfer (2021)و  Uhrich et al., (2014) جملهقبلی ازهای پژوهشتئوری اسناد و 

 Tsordiaاز جمله؛)با کمک طیف وسیعی از تحقیقات علاوه، بهشد. ارائه  مسئولیت اجتماعیحمایت مالی مرتبط با 
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et al., 2018; Kwon et al., 2016; Koronios et al., 2016 ،) به همراه حمایت مالی حمایت مالی استاندارد
حمایت مالی نوع  3نتیجه، میزان اثربخشی این . درشدمعرفی  (;Bee et al., 2022 Davies et al., 2006)مشترک 

محتوایی اساس، . براینشدبررسی  ،هواداران تیم رقیب در شادنفرودتضاد و در هواداران تیم خودی و با تکیه بر اصل متا
را  اتقطع ،اسناد نیا گریحامی اتیبر ادب هیپژوهش حاضر با تککه تاکنون ادبیات مدیریت ورزش خالی از آن بود، 

 داد.  وندیبه هم پ
 

 کاربردهای مدیریتی. 2-5
اساس، ای افزایش یافته است. براینطور فزایندههب ،های اخیرکه ذکر شد، هزینه حمایت مالی ورزشی در سالهمانطور

مفاهیم مهمی  ،نتایج مطالعه حاضر لذاارزشمند است که استراتژی مناسب و اثربخشی برای حامیان مالی تعیین شود. 
 ؛کند. ابتدا، نتایج نشان دادحمایتشان از ورزش فراهم میهای حامی در مورد نحوه را برای مدیران بازاریابی شرکت

ترین تاثیر را ترتیب قوی، به، حمایت مالی استاندارد و حمایت مالی مشترکمسئولیت اجتماعیحمایت مالی مرتبط با 
مسئولیت حمایت مالی مرتبط با  ،در هواداران تیم رقیب نیز ،خودی دارد. همچنینبر نگرش و قصد خرید هواداران تیم 

اگر حامیان مالی در  که رسدظر میهکمترین تاثیر منفی را در نگرش نسبت به حامی ایجاد کرد. بنابراین، بن ،اجتماعی
حمایت و بین هواداران تیم مورد خود هم دردر استراتژی  ،حمایت خود از ابتکارات مسئولیت اجتماعی نیز بهره ببرند

ست که حامیان مالی با آن روبرو ا چالش دیگری ،برند. حمایت مالی مشترکبهره بهتری می ،هم هواداران تیم رقیب
محتاطانه در استفاده از این استراتژی، های حامی شرکت که شودپیشنهاد می ،هستند. با توجه به نتایج پژوهش حاضر

حال، در قصد شوند، بااینحامیان با این نوع استراتژی از پایگاه هواداری بیشتری برخوردار میهر چند عمل کنند. 
 دارد. مسئولیت اجتماعی تری نسبت به حمایت مالی مرتبط با تاثیر منفی ،ویژه نگرش هواداران دو تیم رقیبهخرید و ب

 

 آینده هایپژوهشها و پیشنهادات برای محدودیت. 3-5
گ دهد که فرهننشان می ،گریحامی اول، مطالعات موجود در مورد شود.های آینده ارائه میپیشنهاد برای پژوهش چند
 ،هاسازمان حمایتی هاینسبت به تلاش هوادارانهای ها و ارزیابیزیرا برداشت تواند یک شرط مرزی مهم باشد؛می
فرهنگ  ؛پیشنهاد کردند Rim & Dong (2018) که مچنانها متفاوت باشد. هتواند بسته به پیشینه فرهنگی آنمی
ایفا  مسئولیت اجتماعی هایکنندگان نسبت به طرحشده مصرفدادن به اعتماد درکتواند نقش مهمی در شکلمی

 ؛شودپیشنهاد می ها و بازارهای دیگر تعمیم داده نشود.ممکن است به فرهنگ، پژوهش حاضرهای بنابراین، یافته کند.
مطالعات آینده حمایت  ؛شودمطالعه حاضر با بررسی مرزهای فرهنگی در کشورهای دیگر تکرار شود. دوم، پیشنهاد می

تکرار که رسد نظر میهبررسی قرار دهند. سوم، بدر کنار حمایت مالی از تیم، مورد مالی از رویداد/ بازیکن تیم رقیب را
تری محققان و مدیران شاغل در این حوزه را طور عملیاتیهبتواند ب ،پژوهش حاضر در یک زمینه حمایت مالی واقعی

 کمک کند. 
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