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 های خودی و رقیب نسبت به حامیان مالیمقایسۀ واکنش هواداران تیم

 آهن اصفهان( ذوب)مطالعۀ موردی: باشگاه سپاهان و 

 

 9مرتضی دوستی – 3سیدمحمدحسین رضوی - 6مجتبی قاسمی سیانی

ارشد مدیریت ورزشی، دانشکدة تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه مازندران، بابلسر،  دانشجوی کارشناسی.6

، دانشکدة تربیت بدنی و دانشیار. 9 دانشیار، دانشکدة تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران.3ایران

 علوم ورزشی، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران

 (6999/  19/ 66 ، تاریخ تصویب :6999/  16 /61)تاریخ دریافت :  

 

 
 چکیده

اصفهان  آهنو ذوب سپاهانفوتبال رقیب نسبت به حامیان مالی در دو تیم  واکنش هواداران تیم خودی و ۀتحقیق حاضر مقایس از هدف

آهن در فصل سیزدهم  های سپاهان و ذوب هواداران تیم ۀآماری تحقیق کلیۀ بود. روش تحقیق توصیفی و روش اجرا پیمایشی بود. جامع

که  بود ساخته محقق ۀپرسشنام یریگ نفر انتخاب شد. ابزار اندازه 913ای تصادفی  گیری طبقه و حجم نمونه با روش نمونه بودندلیگ برتر 

 از طریق آلفای کرونباخ برای حامی مالیها  پایایی پرسشنامهتأیید کردند و  یورزش یریتمد تادانتن از اس هشتیی محتوایی آن را روا

ها از آمار توصیفی تأیید شد. برای توصیف دادهها دست آمد و پایایی پرسشنامه به =r 31/1و  =39/1rترتیب  آهن به تیم سپاهان و ذوب

حمایت حامیان  ویتنی و همبستگی اسپیرمن استفاده شد. نتایج نشان داد های یومن از آزمون 11/1ها در سطح  فرضیهو برای بررسی 

و  حامیان مالی دو تیم، همچنین بین تصویر عمومی (1116/1) در هواداران تیم خودی و تیم رقیب تفاوت معناداری دارد مالی از فوتبال

تنها بین (، 1116/1) داری مشاهده شد اآهن ارتباط مثبت و معن ای در هواداران سپاهان و ذوبصیهمندی به حامی و تبلیغات تو علاقه

ها پیشنهاد  . به باشگاه(39/1) آهن ارتباطی مشاهده نشدای در هواداران ذوبآهن و تبلیغات توصیه تیم ذوب یحام یتصویر عموم

هواداران دو تصویر مطلوب و مثبتی از حامی در  ، با هماهنگی با همبرسند های حامی به هدف خود از حمایت شود برای اینکه شرکت می

 از فوتبال بیشتر شود.آنها  میزان حمایت یابند و در نتیجهها به مزیت رقابتی دست  ایجاد کنند تا شرکت تیم

 

 های کلیدی واژه

 باشگاه، تیم خودی، تیم رقیب، حامیان مالی، هواداران.
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 مقدمه

تواند وجود داشته باشد،  یی نمیتنها بهحمایت مالی 

شدۀ ارتباطات را  یبترکبلکه فرایندی است که اجزای 

کند. حامی مالی برای اینکه پیام واضحی را از  یمکامل 

(. 11حمایت خود برساند، کار مشکلی را پیش رو دارد )

عنوان یکی از عناصر ارتباطات بازاریابی  حمایت ورزشی به

های معین در کنار سایر عناصر مانند  یتموقعتواند در  یم

تبلیغات، ارتقای فروش، فروش شخصی، روابط عمومی و 

عنوان یک انتخاب سودمند، ابزار لازم  مستقیم به بازاریابی

را تأمین کند و موجب  ها شرکتبرای تحقق اهداف خاص 

 (.12موفقیت بازاریابان در محیط مغشوش شود )

حمایت مالی ابزار ارتباطی مهمی در بازاریابی معاصر 

است و درآمد حمایت مالی منبع درآمد مهمی برای 

های مردمی تا سطوح  مانهای ورزشی اعم از ساز سازمان

(. حمایت مالی 11ای است ) های حرفه بالای ورزش

طور چشمگیری افزایش یافته  ۀ گذشته بهدهورزشی در دو 

های غیرورزشی بزرگ مثل کوکاکولا،  و در بیشتر شرکت

امیرتز و وودافون قسمت مهمی از راهبرد بازاریابی است. 

، مانند های ورزشی و اشخاص انواع مختلفی از سازمان

ها،  یگلها، رویدادها،  ها و تیم ورزشکاران انفرادی، باشگاه

یل دل بهها و مسابقات ممکن است  یونفدراسها،  یهاتحاد

(. 2ای حمایت شوند ) یژهوی ها هدفها و  یگاهجا

 288گذاری جهانی در حمایت مالی، از حدود  یهسرما

 میلیارد دلار در سال 12، به 1701میلیون دلار در سال 

درصد مبالغ  98رسیده و بیش از  1887

ۀ ورزش و حوزشده برای حمایت مالی، در  گذاری یهسرما

ی که امروزه، ا گونه بهرویدادهای ورزشی بوده است، 

برای تبلیغ  فرد منحصربهای  یوهشحمایت مالی از ورزش، 

(. حمایت مالی از ورزش اهداف مستقیم و 17است )

ن افزایش فروش است، یرمستقیمی دارد؛ هدف مستقیم آغ

یرمستقیم بیشتر بر ایجاد آگاهی و غکه اهداف  یدرحال

(. 8خلق تصویر مطلوب از نشان شرکت تمرکز دارد )

 ها شرکتمعتقدند هدف بیشتر  1اپاستالاپولو و پاپادمیتریو

افزایش فروش و ارتقای تصویر شرکت است و شناسایی 

 ها شرکتنشان و مشارکت اجتماعی تنها برای نیمی از 

 (.0اهمیت دارد )

ۀ لازمسیر تحول ورزش در زندگی با بازی کردن که 

شود، سپس به  رشد و تکامل کودک است، شروع می

پیوندد. این  یمورزشی که رقابت در آن مطرح است، 

یررسمی و در تکامل خود به ورزش غ صورت بهرقابت ابتدا 

یافته که همان ورزش قهرمانی است،  رقابتی سازمان

ین تر محبوب، فوتبال ها ورزش(. در بین 1شود ) تهی میمن

ورزش است و بیش از هر ورزش دیگری درآمد تولید 

ی مهم فوتبال مانند جام جهانی، سود ها تورنمنتکند.  یم

ای فوتبال توجه  های حرفه یگلکنند و  یمزیادی تولید 

(. 10کنند ) یمها بیننده را به خود جلب  یلیونم

میلیون دلاری برای نقل و انتقال ی چند دادوستدها

های  یهسرماها، وجود حامیان مالی با  بازیکنان بین باشگاه

های  بسیار کلان، قراردادهای چند میلیون دلاری سازمان

ای برای تبلیغات اطراف زمین و کسب  لیگ حرفه

درآمدهای کلان از محل حق پخش تلویزیونی مسابقات، 

ای را از بازی  بال حرفهاند که فوت همگی از جمله عواملی

المللی  ینبپیرایه به تجارت یا صنعت  یبساده و ورزش 

 (.3) اند ساختهتبدیل 

ادراکات تماشاگران در آگاهی از نام و نشان تجاری و 

ارتقای تصویر حامی نقش بزرگی دارد. شکل ادراکات 

تماشاگران تفاوت اصلی بین حمایت حامیان مالی و 

آنهاست، زیرا تماشاگران حمایت  ابزارهای تبلیغاتی دیگر

کنند.  یمحامیان مالی را حمایت از ورزش و باشگاه تلقی 

یۀ ارتباط بین پاارتباط بین تماشاگران و حامی مالی بر 

تماشاگران و باشگاه است. همچنین اگر حامیان مالی 

                                                           

1. Apostolopoulou & Papadimitriou  
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یادماندنی را در تماشاگران ایجاد  بهۀ جالب و تجرببتوانند 

ر در ذهن تماشاگران باقی بمانند توانند بهت یمکنند، 

توان در نظر  یم(. برای هویت هواداران سه سطح را 10)

هستند که  "هواداران اجتماعی"ترین سطح  یینپاگرفت، 

شوند و نگران  یمبرای سرگرمی در رویداد ورزشی حاضر 

متعصب  یا نیمه "هواداران متمرکز"یجۀ بازی نیستند. نت

کنند، اما این  یمداری از یک بازیکن یا تیم هوا که

هواداری زمان زیادی ندارد و با نتیجه نگرفتن تیم یا 

دهند.  یمبازیکن دلبستگی خود را نسبت به آن تغییر 

که  اند متعصبۀ سوم هواداران همیشگی یا بسیار دست

برای مدت طولانی دلبستگی احساسی زیادی به بازیکن یا 

هوادار بیشتر . هرچه تعصب دارند خودۀ علاق موردتیم 

 (.4شود ) باشد، بیشتر در رویدادها حاضر می

گری را  بازاریابان در گذشته، میزان اثربخشی حامی

یی همچون میزان فروش و ها شاخص براساسبیشتر 

کردند، اما امروزه محققان به  یمقیمت سهام ارزیابی 

ی نگرشی در ارزیابی نتایج حاصل از ها شاخصاهمیت 

و ورزشکاران  ها شرکت(. هر دوی 9) ندا بردهگری پی حامی

در پی  ها شرکترو  ینازااند،  ای با یکدیگر در ارتباط حرفه

که از طریق حمایت خود نام و نشان تجاری خود را  اند آن

اغلب از راهبرد تعمیم نام و  ها شرکت(. 18افزایش دهند )

عنوان راهی مناسب برای جذب مشتریان و  نشان تجاری به

(. نظر دیگری که 11کنند ) یمگان استفاده کنند یعتوز

ی حمایت مالی ساز فعالمورد توافق است و به بحث 

"انتقال تصویر "دهد، عبارت  یماهمیت 
(. 18است ) 1

تواند  یمعنوان ابزار بازاریابی  بهبود تصویر شرکت به

فرصتی برای متمایز شدن از رقبا، افزایش ارزش 

حفظ مشتریان در محصولات شرکت و جذب و  شده ادراک

اختیار شرکت قرار دهد. براساس نتایج تحقیقات تصویر 

                                                           

1. Image transfor  

 کنندگان مصرفو نیات رفتاری  ها قضاوتتواند  یمشرکت 

 (.           13یر قرار دهد ) تأثرا تحت 

گری است  ای یکی دیگر از نتایج حامی یهتوصتبلیغات 

(. تبلیغات 19گیرد ) یمیر تصویر حامی قرار تأثکه تحت 

گری ین نتایج حامیتر مطلوبتوان از  یمای را  یهتوص

عنوان یکی از  ای، به یهتوصدانست. اهمیت تبلیغات 

ین ابزار ارتباطی، مورد تأیید محققان است. داشتن مؤثرتر

یر مثبتی بر تأثتواند  یمتصویری مناسب از یک حامی 

(. 18یۀ آن حامی به دیگران داشته باشد )توص

 کردندگیری  یجهنت( 1889و همکاران ) 1الکساندریس

افرادی که نگرش مثبتی به حامی دارند، محصولات حامی 

 (.9کنند ) یمرا بیشتر به دیگران توصیه 

 ۀرابط زمینۀدر تحقیقی در  (1878) جزنی و همکاران

های ورزشی، تصویر شناسنامه، قصد  تعلق هواداران به تیم

ی به این نتیجه محصولات حام ای توصیهخرید و تبلیغات 

مثبتی بر تعلق  تأثیررسیدند که اشتیاق به ورزش، 

مثبتی بر نتایج  تأثیرهواداران به تیم ورزشی و تعلق نیز 

 (.1) دارد ای محصولات حامی تبلیغات توصیهگری و  حامی

اثرات »( با عنوان 1880و همکاران ) 8همچنین تحقیق کو

شرکت بر  درگیری ورزشی، آگاهی از نام تجاری و تصویر

نشان داد « قصد خرید در آیندۀ محصولات حامیان مالی

که داشتن تصویر مثبت از شرکت و سطح بالایی از 

دهد  یممشارکت ورزشی قصد خرید را در آینده افزایش 

(17                                                 .) 

یر تأثنگرش افراد به یک محصول ممکن است تحت 

ی پیشین نگرش به ها پژوهشار گیرد. در تبلیغات قر

 ها رسانهطور ویژه از طریق  طور عامل و به تبلیغات به

)تلویزیون و اینترنت( بررسی و نشان داده شد که نگرش 

ای منفی شده  یندهفزاطور  به تبلیغات به کنندگان مصرف

                                                           

2. Alexandris  

3. Ko  
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ۀ یک الگوی نظری نشان داد ارائ( با 1818) 1است. پیون

تواند موجب ایجاد  یماش،  یژهو یل ماهیتدل بهورزش 

از  پیش ها (. شرکت14نگرش مثبت به تبلیغات شود )

این  متوجهباید  ،اینکه به حمایت مالی از ورزش بپردازند

 بر هزینه یموضوع باشند که حمایت مالی از ورزش فعالیت

 تواند می نیابد،است که اگر این حمایت به موفقیت دست 

 (.13) زیادی کند هزینۀشرکت و کارمندان را متحمل 

بر  رسد حمایت حامیان مالی از ورزش علاوه یمنظر  به 

یرگذار تأثهواداران تیم خودی، بر هواداران تیم رقیب نیز 

یر تأثگذارد. با وجود این تحقیقی در خصوص اینکه آیا  می

حمایت حامیان مالی از فوتبال در هواداران تیم مورد 

حمایت و تیم رقیب تفاوت دارد یا نه، یافت نشد. 

اند که اثربخشی  در پی آن ها سازمانکه بیشتر  یدرحال

گیری کنند و بسنجند  های بازاریابی خود را اندازه یتفعال

گیری کنند، در ایران  یمتصمکه بر مبنای آن بتوانند بهتر 

به این مطلب پرداخته نشده است و اگر هم  فراوانطور  هب

کاری انجام گرفته باشد، فقط در مورد هواداران تیم 

( را در مدت کوتاهخودی میزان افزایش فروش )تأثیرات 

های مالی و  یتحماهای بازاریابی )تبلیغات،  یتفعالیجۀ نت

 . در چند تحقیق نیز عواملی چوناند کردهگیری  ...( اندازه

میزان آگاهی، بهبود تصویر عمومی از شرکت یا نام 

تجاری، فقط در ارتباط با هواداران تیم خودی بررسی شده 

 دردر تحقیقی  (1818) عشقی(. از جمله 19است )

مالی ورزشی بر هواداران  های یتبررسی اثربخشی حما

مالی  های یتفوتبال در ایران به این نتیجه رسید که حما

ای تصویر عمومی شرکت، افزایش قصد ارتق موجبورزشی 

شود، ولی  خرید و وفاداری هواداران به حامیان مالی می

چندانی بر آگاهی از نام و نشان تجاری و علاقه به  یرتأث

تحقیق (. همچنین در 12) شرکت و نشان تجاری ندارد

 یسۀارزیابی و مقا خصوصدر  (1811) بخشنده و غفرانی

                                                           

1. Pyun  

 های منتخب تیم اثرات حامیان مالی ورزشی در

نشان ( در لیگ ایران سازیتراکتور و )پرسپولیس، استقلال

های  حامیان مالی در بین تیم های یتکه حماداده شد 

بر این نتایج نشان داد که  علاوه .منتخب مؤثر بوده است

ت حامیان مالی در بین این سه تأثیرا ینداری ب اتفاوت معن

( در تحقیقی 1889) 1(. بنکاس7) تیم وجود داشته است

یر حمایت حامیان مالی از ورزش بر تأثدر خصوص 

های رقیب در یونان به بررسی اثربخشی  هواداران تیم

های مالی ورزشی از دو تیم پاناتینایکوس و  یتحما

المپیاکوس بر میزان آگاهی از نشان تجاری، قصد خرید و 

تصویر شرکت پرداخت که نتایج آن مثبت بود و 

ورزشی موجب افزایش این متغیرها  های مالی یتحما

شد، ولی این نتایج برای حامی تیم رقیب منفی بود  یم

( با 1883و همکاران ) 8(. همچنین نتایج تحقیق داویز18)

یر حمایت حامیان مالی از چند تیم تأثهدف بررسی 

رقیب، نشان داد که این نوع حمایت موجب افزایش آگاهی 

ود، اما بین حمایت ش از نام و نشان تجاری شرکت می

های رقیب و ترجیح دادن نام و نشان  حامیان مالی از تیم

 (.11تجاری شرکت ارتباط مثبتی پیدا نشد )

خصوص در  های ورزش کشور به استان اصفهان از قطب

آهن در  رشتۀ فوتبال است. داشتن دو تیم سپاهان و ذوب

های قهرمانی در  سطح اول فوتبال کشور و کسب مقام

ۀ اخیر دهدر دو  خصوص بهلیگ برتر کشور و جام حذفی 

بیانگر پیشرفت فوتبال اصفهان است. سپاهان از 

با چهار مقام برتر ایران  های لیگ ین تیمپرافتخارتر

 دوم، نهم، دهم و یازدهم است. های قهرمانی در دوره

توانست با سه  1871سپاهان با قهرمانی در جام حذفی 

قهرمانی متوالی در لیگ برتر و یک قهرمانی حذفی برای 

چهارمین سال متوالی کسب جام کند و از این حیث در 

دیگر از  . یکیفوتبال باشگاهی ایران رکورددار است
                                                           

2. Benekas 

3. Davies  
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آهن  های اصفهانی حاضر در فوتبال ایران تیم ذوب تیم

اصفهان است. این تیم در لیگ برتر صاحب سه مقام 

قهرمانی و در جام حذفی دارای دو مقام قهرمانی در  نایب

آهن در سال  است. همچنین تیم ذوب 00و  01های  سال

دست آورد.  در لیگ قهرمانان آسیا مقام دوم را به 07

مالی تیم سپاهان مجتمع فولاد مبارکه و حامی حامی 

 آهن هستند.  آهن کارخانۀ ذوب مالی تیم ذوب

با وجود دو شرکت بزرگ صنعتی در اصفهان که هر دو 

اند، جای خالی این  نیز حامی دو تیم بزرگ اصفهانی

شود تا این دو شرکت پی ببرند که آیا  تحقیق احساس می

حمایت آنها از تیمشان در هواداران دو تیم تفاوت دارد یا 

یر حمایت تأثنه. در تحقیق حاضر محقق در پی مقایسۀ 

های سپاهان و  از فوتبال در هواداران تیم حامیان مالی

 آهن است. ذوب

 

 یشناس روش

تحقیق حاضر توصیفی از نوع پیمایشی و روش اجرا 

یۀ هواداران دو تیم کلۀ آماری تحقیق جامع. استمیدانی 

آهن در فصل سیزدهم لیگ برتر بودند. با  سپاهان و ذوب

ص طور دقیق مشخ ۀ آماری بهجامعتوجه به اینکه تعداد 

نیست، براساس گزارش سازمان لیگ میانگین تماشاگران 

حاضر در ورزشگاه در فصل سیزدهم برای تیم سپاهان 

نفر برآورد شده  1988آهن  نفر و برای تیم ذوب 2188

است. با توجه به میزان جامعه و رجوع به جدول مورگان 

نفر تعیین شد که با توجه به روش  839مقدار حجم نمونه 

ای تعداد نمونه برای هواداران تیم  طبقهگیری  نمونه

نفر  189آهن  نفر و برای هواداران تیم ذوب 188سپاهان 

ۀ پرسشنام. تحقیق حاضر با استفاده از است

نامۀ عشقی و همکاران  یانپای که برگرفته از ا ساخته محقق

آن تعدیل شد، انجام  سؤالدر دانشگاه تهران بود و چند 

بود که  سؤالدو بخش  گرفت. این پرسشنامه شامل

کرد و  یمرا بررسی  ها نمونهقسمت اول مشخصات فردی 

پرسشنامه بود  سؤالاتبود و قسمت دوم،  سؤال 8شامل 

در اصل  سؤال 11شد. این  یمرا شامل  سؤال 11که 

ۀ اول مربوط به پرسشنامشامل دو پرسشنامه بود که 

ۀ دوم هم پرسشنام( و سؤال 11حامی مالی تیم سپاهان )

( بود که در سؤال 11آهن ) مربوط به حامی مالی تیم ذوب

یرهای آگاهی متغبرای هر کدام از حامیان،  سؤال 11این 

از نام و نشان تجاری شرکت، تصویر عمومی حامی، 

ای محصولات حامی  یهتوصمندی به حامی و تبلیغات  علاقه

ارزشی  2شد. پرسشنامه در مقیاس  یممالی سنجیده 

نمره( تا  2موافقم ) کاملاًۀ بسیار زیاد و دامنبا  لیکرت

نمره( تنظیم شده بود که  1مخالفم ) کاملاًخیلی کم و 

برای تعیین روایی محتوایی پرسشنامه از دیدگاه تخصصی 

شد.  استفاده یورزشهشت تن از استادان مدیریت 

همچنین برای تعیین پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای 

نفر  88نفر هوادار سپاهان و  48شد )در  کرونباخ استفاده

آهن پایایی پرسشنامه آزمون شد( که برای  هوادار ذوب

و برای  =08/8rۀ مربوط به حامی مالی سپاهان پرسشنام

 =03/8rآهن  ۀ مربوط به حامی مالی تیم ذوبپرسشنام

 ها تأیید شد. دست آمد و پایایی پرسشنامه به

)با احتمال  عدد 418ۀ تحقیق به تعداد پرسشنام

ها( در بازی دو تیم  مخدوش شدن و خرابی پرسشنامه

آهن )از سری مسابقات فصل سیزدهم لیگ  سپاهان و ذوب

اصفهان با حضور محقق توزیع  فولادشهربرتر( در ورزشگاه 

ۀ سالم و قابل استفاده پرسشنام 838شد و در نهایت 

پرسشنامۀ  188پرسشنامۀ هواداران سپاهان و  188)

 آهن( بررسی شد.  ان ذوبهوادار

، 18spssآماری  افزار نرماطلاعات تحقیق با استفاده از 

های  بر آمار توصیفی، از آزمون وتحلیل شد. علاوه یهتجز

کولموگروف اسمیرنوف برای مشخص کردن نرمال یا 

های یومن ویتنی و  و از آزمون ها دادهغیرنرمال بودن 
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تحقیق  های همبستگی اسپیرمن برای آزمون فرضیه

 استفاده شد.

 ی تحقیقها افتهنتایج و ی

 ی توصیفیها افتهی

 آهن های سپاهان و ذوب . سن هواداران تیم6جدول 

 انحراف استاندارد میانگین بالاترین سن کمترین سن تعداد کل تیم

 39/0 14/17 21 19 188 سپاهان

 82/0 01/13 49 13 188 آهن ذوب

 

شود که تعداد کل  مشاهده می 1با توجه به جدول 

که  استنفر  188نمونه برای هواداران تیم سپاهان 

سال است.  21سال و بالاترین سن  19کمترین سن نمونه 

سال و انحراف  14/17میانگین سن هواداران تیم سپاهان 

آهن  . همچنین برای تیم ذوباست 39/0استاندارد آن 

سال و  13که کمترین سن  استنفر  188مجموع نمونه 

سال است. میانگین سن هواداران  49بالاترین سن 

 .است 82/0سال و انحراف استاندارد آن  01/13آهن  ذوب

 

 آهن های سپاهان و ذوب یمت. تحصیلات هواداران 3جدول 

 تیم                                 

 تحصیلات

 آهن ذوب سپاهان

 درصد تعداد درصد تعداد

 18/8 18 9/11 19 زیر دیپلم

 3/44 20 9/41 73 دیپلم

 2/11 10  1/12 82 کاردانی

 8/11 17 4/88 98 کارشناسی

 2/1 1 7/8 1 و بالاتر ارشد کارشناسی

 188/8 188 188/8 188 تعداد کل

 

 

شود که برای هواداران  مشاهده می 1مطابق با جدول 

نفر  73درصد زیر دیپلم،  9/11نفر معادل 19تیم سپاهان 

درصد  1/12نفر معادل  82درصد دیپلم،  9/41معادل 

نفر  1درصد کارشناسی و  4/88نفر معادل  98کاردانی، 

. همچنین ارشد و بالاتر بودند درصد کارشناسی 7/8معادل 

درصد زیر  18نفر معادل 18آهن  برای هواداران تیم ذوب

نفر معادل  10درصد دیپلم،  3/44نفر معادل  20دیپلم، 

درصد  8/11نفر معادل  17درصدکاردانی،  2/11

ارشد و  درصد کارشناسی 2/1نفر معادل  1کارشناسی و 

 بالاتر بودند.           

 ی استنباطیها افتهی

و میانگین رتبه و سطح معناداری  8با توجه به جدول 

شود که در متغیرهای آگاهی از نام و نشان  مشاهده می

مندی به حامی  تجاری حامی، تصویر عمومی حامی، علاقه

ای برای حامی مالی تیم سپاهان میانگین  یهتوصو تبلیغات 

رتبه در هواداران سپاهان در سطح بالاتری قرار دارد و 

، بیانگر است 8881/8متغیر  4ناداری که در هر سطح مع

تفاوت معنادار این متغیرها در هواداران سپاهان و 

آهن است. همچنین این چهار متغیر در خصوص  ذوب

آهن و با توجه به میانگین رتبه در  حامی مالی تیم ذوب

آهن  دهد که در هواداران ذوب یماین متغیرها نشان 
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ری قرار دارد. همچنین سطح میانگین رتبه در سطح بالات

دار این متغیرها را در  امعن( تفاوت 8881/8داری ) معنا

آهن در هواداران سپاهان و  ارتباط با حامی مالی تیم ذوب

 دهد. یمآهن نشان  ذوب

 

 آزمون یومن ویتنی()نتایج حاصل از  آهن در خصوص حامیان مالی یسۀ پاسخ هواداران سپاهان و ذوبمقا. 9جدول

 یومن ویتنی Z (sig) داری معنا
میانگین 

 رتبه
 متغیر هوادار میانگین

8881/8 723/2- 7808 
آگاهی از نام و نشان تجاری حامی مالی تیم  سپاهان 84/4 91/184

 آهن ذوب 38/8 32/189 سپاهان

8881/8 111/11- 8218 
 سپاهان 72/8 10/188

 تیم سپاهانتصویر عمومی حامی مالی 
 آهن ذوب 30/1 38/71

8881/8 480/18- 1107 
 سپاهان 17/4 22/182

 مندی به حامی مالی تیم سپاهان علاقه
 آهن ذوب 88/1 11/08

8881/8 918/11- 288/8184 
 سپاهان 88/4 09/181

 ی حامی مالی تیم سپاهانا هیتوصتبلیغات 
 آهن ذوب 81/1 31/07

8881/8 819/0- 9480 
آگاهی از نام و نشان تجاری حامی مالی تیم  سپاهان 93/8 04/149

 آهن ذوب 81/4 10/180 آهن وبذ

8881/8 -110/18 288/1208 
 سپاهان 39/1 98/113

 آهن تصویر عمومی حامی مالی تیم ذوب
 آهن ذوب 74/8 38/192

8881/8 988/18- 1818 
 سپاهان 12/1 14/114

 آهن حامی مالی تیم ذوبمندی به  علاقه
 آهن ذوب 89/4 84/108

8881/8 187/18- 1917 
 سپاهان 88/1 81/119

 آهن وبذی برای حامی مالی تیم ا هیتوصتبلیغات 
 آهن ذوب 78/8 20/194

 .استدار  امعن 82/8در سطح 

 

ای حامی در هواداران  یهتوصمندی به حامی و تبلیغات  ۀ تصویر عمومی حامی مالی تیم سپاهان در علاقهرابط. 4جدول

 آهن )نتایج حاصل از آزمون همبستگی اسپیرمن( سپاهان و ذوب

ی ا هیتوصتبلیغات 

حامی در هواداران 

 آهن ذوب

ی ا هیتوصتبلیغات 

حامی در هواداران 

 سپاهان

مندی به  علاقه

هواداران حامی در 

 آهن ذوب

مندی به  علاقه

حامی در هواداران 

 سپاهان

  متغیر

تصویر عمومی حامی  ضریب همبستگی 44/8 89/8 48/8 21/8

 داری سطح معنا 888/8 888/8 888/8 888/8 تیم سپاهان

 .استدار  امعن 82/8در سطح 

 

نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن  4با توجه به جدول 

نشان داد بین تصویر عمومی حامی مالی تیم سپاهان و 

ای در هواداران  یهتوصمندی به حامی و تبلیغات  علاقه

 ۀ مثبت و معناداری وجود دارد.رابطآهن  سپاهان و ذوب
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ای حامی در هواداران  یهتوصمندی به حامی و تبلیغات  آهن در علاقه ۀ تصویر عمومی حامی مالی تیم ذوبرابط. 1جدول 

)نتایج حاصل از آزمون اسپیرمن( آهن سپاهان و ذوب  

ی ا هیتوصتبلیغات 

حامی در هواداران 

 آهن ذوب

ی ا هیتوصتبلیغات 

حامی در هواداران 

 سپاهان

مندی به  علاقه

حامی در هواداران 

 آهن ذوب

مندی به  علاقه

حامی در هواداران 

 سپاهان

  متغیر

تصویر عمومی  ضریب همبستگی 31/8 81/8 33/8 18/8

 داری معناسطح  888/8 888/8 888/8 18/8 آهن ذوبحامی تیم 

 .استدار  امعن 82/8در سطح 

 

نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن  2با توجه به جدول 

آهن و  نشان داد بین تصویر عمومی حامی مالی تیم ذوب

ای در هواداران  یهتوصمندی به حامی و تبلیغات  علاقه

داری وجود دارد. همچنین در  ۀ مثبت و معنارابطسپاهان 

آهن بین تصویر عمومی حامی مالی تیم  هواداران ذوب

داری  ۀ مثبت و معنارابطمندی به حامی  آهن و علاقه ذوب

وجود دارد، ولی بین تصویر عمومی حامی و تبلیغات 

 ی مشاهده نشد.ا رابطهای  یهتوص

 

 یریگ جهینتبحث و 

یران و کسانی که در از نظر مد ها شرکتاهداف 

ۀ مطلوب توسعاز:  اند عبارتحمایت مالی نقش دارند 

ی عمومی از آگاهتصویر شرکت در اذهان عمومی، افزایش 

شرکت و محصولات، افزایش درگیری اجتماعی، برقراری 

یتی در اجتماع. هدف اصلی ن خوشآمدن  وجود بهارتباط و 

زایش ی یا افآگاهحمایت مالی از دیدگاه شرکت ایجاد 

شناخت از محصولات، خدمات شرکت، خطوط تولید یا 

های بازاریابی  یتفعالیفۀ اصلی وظ. استاسم شرکت 

شرکت دستیابی، افزایش یا تقویت آگاهی از شرکت/ 

طور ویژه در درون ارتباطات  که به استمارک/ محصول 

 (.14بازاریابی قرار گرفته است )

یسۀ واکنش هواداران مقاهدف از تحقیق حاضر 

آهن نسبت به حامیان مالی این  های سپاهان و ذوب تیم

ها بود. متغیرهای آگاهی از نام و نشان تجاری حامی،  تیم

یغات و تبلمندی به حامی  تصویر عمومی حامی، علاقه

ها در هواداران دو تیم  ای در مورد حامیان مالی تیم یهتوص

ج بیانگر این بود که نتای 8مقایسه شد. با توجه به جدول 

ها  متغیرهای مورد بررسی در ارتباط با حامیان مالی تیم

داری دارد. از نتایج استنباط  در هواداران با هم تفاوت معنا

ها واکنش  شود که هواداران نسبت به حامیان مالی تیم می

که میانگین رتبه طور هماندیگر،   یانب  بهیکسانی ندارند. 

هد، هواداران تیم سپاهان نسبت به د یمدر متغیرها نشان 

حامی مالی تیمشان نظر مثبت و نسبت به حامی مالی 

طور در مورد هواداران  ینهم. اند داشتهآهن نظر منفی  ذوب

آهن به این صورت است که آنها نسبت به حامی  تیم ذوب

ی نسبت به حامی تر مثبتۀ بیشتر و نمرمالی تیمشان 

تحقیقی با عنوان  که آنجا از. اند دادهمالی تیم سپاهان 

توان نتایج این تحقیق را با تحقیقات  ینمحاضر یافت نشد، 

دیگر مقایسه کرد. ولی در زمینۀ نتایج تحقیقات داویز و 

( که نشان دادند حمایت حامیان مالی از 1883همکاران )

چند تیم رقیب به ترجیح دادن نام و نشان تجاری حامی 

( که به بررسی 1889س )شود و همچنین بنکا منجر نمی

های مالی ورزشی از دو تیم پاناتینایکوس  یتحمااثربخشی 

های مالی  یتحماو المپیاکوس پرداخت و نتیجه گرفت که 

ورزشی موجب افزایش این متغیرها در تیم خودی 

شود، ولی این نتایج برای حامی تیم رقیب منفی بود،  یم

 همخوانی دارد.
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ها یعنی مجتمع فولاد  تیم از آنجا که حامیان مالی این

آهن در پی رسیدن به مزیت رقابتی  مبارکه و شرکت ذوب

و ایجاد تصویر مثبت از شرکت و همچنین تبلیغ شدن 

توسط دیگران در پی حمایت مالی خود هستند، به دو 

شود با هماهنگی با هم و با برگزاری  باشگاه پیشنهاد می

امیان در مراسمی شرایطی فراهم شود تا حمایت این ح

یر مثبت و مطلوبی را ایجاد کند که تأثهواداران هر دو تیم 

در نهایت در تعداد بیشتری از مردم تصویری مطلوب از 

تواند به خرید بیشتر محصولات  یمشرکت فراهم شود که 

شرکت بینجامد. همچنین مجتمع فولاد مبارکه و شرکت 

ل اینکه یدل بهآهن هر دو در بازار بورس حضور دارند و  ذوب

با ایجاد تصویر مطلوب از شرکت و آگاهی بیشتر مردم و 

ید و خرهواداران از نام و نشان تجاری، گرایش آنها به 

شود، در نتیجه با افزایش  یمفروش سهام شرکت بیشتر 

خرید و فروش سهام شرکت در بازار بورس ارزش سهام و 

یابد که در نهایت  یمنقدینگی و ارزش شرکت افزایش 

همراه دارد. بنابراین با ایجاد تصویر  شرکت سود به برای

بر فروش بیشتر محصولات خود،  مطلوب از شرکت علاوه

مزیت  ها شرکتتواند برای  یمینۀ بازار بورس نیز زمدر 

 رقابتی ایجاد کند.

از نتایج دیگر تحقیق ارتباط بین تصویر عمومی حامی 

است. با ای آنه یهتوصمندی به حامی و تبلیغات  و علاقه

، بین تصویر عمومی حامی 2و  4های  توجه به نتایج جدول

ای حامی در هواداران  یهتوصمندی و تبلیغات  در علاقه

ۀ مثبت و معناداری وجود دارد. تنها بین تصویر رابط

ای در  یهتوصآهن و تبلیغات  عمومی حامی تیم ذوب

ی مشاهده نشد. نتایج این ا رابطهآهن  هواداران ذوب

( 1889با نتایج تحقیق الکساندریس و همکاران )تحقیق 

که نتیجه گرفتند افرادی که نگرش مثبتی به حامی دارند، 

کنند، در  یممحصولات حامی را بیشتر به دیگران توصیه 

هواداران سپاهان در ارتباط با حامی مالی سپاهان و 

آهن در ارتباط با حامی مالی  آهن و هواداران ذوب ذوب

آهن در  ی دارد، ولی در هواداران ذوبسپاهان همخوان

ارتباط با حامی مالی تیم خودی همسو نیست. همچنین 

یجۀ تحقیق حاضر با نتایج تحقیق جزنی و همکاران نت

( در خصوص ارتباط مثبت و مستقیم تعلق 1878)

ای محصولات  یهتوصهواداران به تیم ورزشی و تبلیغات 

همکاران  طور کلی با نتایج تحقیق کو و حامی و به

دار تصویر عمومی  امعن( در زمینۀ ارتباط مثبت و 1880)

ای همخوانی  یهتوصحامی و علاقه به حامی و تبلیغات 

 دارد.

شود در  آهن پیشنهاد می ی سپاهان و ذوبها باشگاهبه 

کنار رقابت سالم فوتبالی و با هماهنگی با هم و از طریق 

مدیران عامل، مربیان و بازیکنان محبوب و مطرح خود و با 

انجام مراسم فرهنگی و برگزاری مراسم تقدیر و تشکر از 

های مهم و پخش  یبازخصوص پیش از  حامیان مالی به

یما، علاوه بر آگاه ساختن هواداران و وسصدااین مراسم از 

عموم مردم از حمایت مالی دو شرکت، در پی ایجاد 

تصویری مثبت و مطلوب از شرکت در اذهان هواداران دو 

بر آگاهی و شناخت و  ها علاوه تیم باشند تا هواداران تیم

آورند،  یمدست  تصویر مثبتی که از حامی مالی تیم خود به

تیم رقیب نیز چنین تصویر مثبتی  نسبت به حامی مالی

شکل گیرد. با توجه به نتایج تحقیق حاضر در خصوص 

ارتباط مثبت تصویر عمومی حامی تیم رقیب و 

رسد  یمنظر  ای، به یهتوصمندی به حامی و تبلیغات  علاقه

هواداران با پیدا کردن تصویر مثبت و مطلوب از حامی 

بر خود به  وهمندی به حامی علا مالی تیم رقیب و علاقه

کنند که از محصولات یا سهام  یمدیگران نیز توصیه 

تواند به افزایش سود و  یمشرکت خرید کنند که در نهایت 

ارزش شرکت منجر شود. محتمل است که با رسیدن این 

تواند به  یمدو حامی به اهداف خود از حمایت در نهایت 

 از فوتبال منجر شود. ها شرکتحمایت بیشتر این 
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