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Abstract 
The Persepolis team has achieved many successes in the past years, both 

domestically and at the Asian level, which has made this team very attractive for 

financial sponsors. In addition, the Persepolis team has millions of fans inside the 

country, which provides a large market for sponsors to encourage the fans of this 

team to buy their products through financial support of the Persepolis team. In the 

meantime, the sponsor's image as a variable that is related to the supporter's behavior 

and the love of the brand and the fans' involvement in sports as variables that are 

related to the fans have a special effect on the intention to buy sponsoring products, 

but so far, researchers have not seriously have not been investigated. According to 

previous findings, brand love and fans' involvement are variables that can have a 

significant impact on purchase intention, but the way these variables influence the 

image of the sponsor and the intention to purchase sponsored products in the country 

is unclear, so the researcher is trying to determine the effect of the image. To 

examine the sponsor, brand love and fan involvement on the intention to purchase 

sponsor products in Persepolis fans through the following conceptual model. The 

current research is of a survey type in terms of applied purpose and in terms of 

descriptive method. Descriptive in the sense that it presents a picture of the current 

situation and survey in the sense that the collection of the desired data is done 

through sampling from the community and in a field research, and in terms of the 

relationship between the variables, it is of the correlation type. And in terms of time, 

it is temporary. The statistical population in this research was the fans of the 

Persepolis football team, who were the buyers of the sponsoring products of this 
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team, i.e. Irancell. Due to the unknown size of the statistical population, the optimal 

sample size of Muller (1999) was used to determine the statistical sample size. were 

selected as samples. Research tools include standard brand love questionnaires with 

5 questions by Karjalotu et al. (2016), company image with 5 questions by Ko et al. 

(2000), sports involvement with 6 questions by Ko et al. (2000) and purchase 

intention with 2 questions by Ko et al. Was. It should be noted that the questionnaires 

were designed electronically and distributed on virtual networks (Telegram and 

Instagram) related to Persepolis fans; So that the fans sent their opinions in the form 

of designed items (on a five-point Likert scale) to the researchers online. In this 

research, structural equation model and path analysis were used for data analysis 

using SPSS 23 and Smart PLS 3.2.8 software. The analysis of the research findings 

was done using the structural equation modeling of the variance-based approach. 

The use of this approach in testing the hypotheses and theoretical model of the 

research helps the researcher to deal with the main variables involved in the 

theoretical model as latent variables and to include the measurement errors in the 

estimation of the parameters related to the model test and in The results of the 

estimates are more accurate and reliable. PLS modeling takes place in two stages. In 

the first stage, the measurement model (external model) is examined through validity 

and reliability analyzes and confirmatory factor analysis, and in the second stage, 

the structural model (internal model) is evaluated by estimating the path between the 

variables. According to the obtained results, the value of factor loadings of obvious 

variables (0.900-0.582) was greater than the cut-off point of 0.3 and their t-statistic 

value was also greater than the cut-off point of 1.96 (P<0.05), which means that The 

variance of the indicators with their related structure is acceptable and shows the 

appropriateness of this criterion. The reported results show that the sponsor's image 

directly affects purchase intention (β=0.374, t=5.434), brand love (β=0.599, 

t=12.792) and sports involvement. (β=0.387, t=4.045) has a positive and significant 

effect. Also, sports involvement (β=0.307, t=54.735) and brand love (β=0.257, 

t=3.465) directly have a positive and significant effect on purchase intention. The 

reported results show that the sponsor's image indirectly and through sports 

involvement (β=0.119, t=3.788) and brand love (β=0.154, t=3.215) Purchase 

intention has a positive and significant effect, and sports involvement and love for 

the brand strengthen the effect of the sponsor's image on purchase intention. This 

article examines the effect of sponsor image on purchase intention of Persepolis fans 

with the mediating role of brand love and sports conflict. According to the research 

results, the sponsor's image has a positive and significant effect on the intention to 

purchase sponsored products, which is consistent with the results of Gharibi et al. 

(2019, 52), Alrais et al. 2016, 238) and Tissotto and Alexandris (2009, 358) are 

consistent. Measuring the return on sponsorship investments is a challenging task 

for most marketers. There are many reasons that companies decide to provide 
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financial support, the most important of which is to increase brand awareness and 

create, promote or change their brand image. Consumers with higher involvement 

actively search for different products and alternatives. They search for different 

sources of information and spend conscious efforts to collect information, 

information processing is done more deeply and also the evaluation after purchase 

of these consumers is more deliberate and informed. Therefore, these people 

carefully examine the desired product and similar products to buy their desired 

products. Considering the positive image of the sponsor in the mind of the fan with 

high sports involvement, this causes him to pay special attention to the sponsor of 

his favorite team when he decides to buy products, because he is well-versed with 

its information. The product is familiar and has a positive image of the sponsor and 

its products due to the support of his beloved team, so this desire is created in him 

to buy the sponsor's products, so the sports conflict of the fans can influence the 

sponsor's image on the intention to buy the products. Increase sponsorship. 

Keywords: Corporate Sponsor Image, Purchase Intention, Brand Love, Sports 

Involvement, Persepolis
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تصویر حامی مالی بر قصد خرید هواداران پرسپولیس با نقش میانجی  تأثیر

 عشق به برند و درگیری ورزشی

 3*اصفهانی زرگر محمد ، 2درودیان اصغر علی، 1دادانه زمانی شاهو

 

 چکیده

ورزشی  درگیری و برند به است که عشق هواداران خرید قصد بینیپیشجزو عوامل بسیار مهم در  مالی حامی تصویر

 وادارانه خرید قصد بر مالی حامی تصویر تأثیررا تقویت نمایند. هدف این پژوهش بررسی  تأثیراین  توانندمی
 بود ستگیهمب از نوع و توصیفی حاضر، ورزشی است. پژوهش درگیری و برند به عشق میانجی نقش با پرسپولیس

 تعداد هاآن بین از که بودند فوتبال پرسپولیس باشگاه پژوهش هواداران آماری جامعه. شد اجرا میدانی صورتبه که
نامه ابزار تحقیق شامل چهار پرسش .شدند انتخاب آماری نمونه عنوانبهدر دسترس  گیرینمونهبا استفاده از  نفر 022

 مدل از هاداده وتحلیلتجزیهدر این تحقیق جهت . بود خرید قصد و ورزشی درگیری شرکت، تصویر برند، به عشق

 قیم بر قصدمست طوربهمالی  حامی محور استفاده گردید. نتایج تحقیق نشان داد که تصویرساختاری واریانس معادلات

اثر  (β ،235/3=t=487/2ورزشی ) درگیری( و β ،750/20=t=555/2برند ) به (، عشقβ ،343/5=t=473/2خرید )

( β ،365/4=t=057/2برند ) به ( و عشقβ ،745/53=t=427/2ورزشی ) مثبت و معناداری دارد. همچنین درگیری
م و از طریق غیرمستقی طوربهمالی  حامی مستقیم اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارند. همچنین تصویر صورتبه

خرید اثر مثبت و معناداری  ( بر قصدβ ،025/4=t=253/2( و عشق به برند )β ،788/4=t=225/2درگیری ورزشی )
ا توجه به نتایج . بشوندمیتصویر حامی مالی بر قصد خرید  تأثیردارد و درگیری ورزشی و عشق به برند سبب تقویت 

برند  یری ورزشی و عشق بهبا تقویت تصویر برندشان و کمک گرفتن از درگ توانندمیبه دست آمده حامیان مالی 
 هواداران قصد خرید هواداران تیم پرسپولیس را افزایش دهند. 

: تصویر حامی مالی، قصد خرید، عشق به برند، درگیری ورزشی، پرسپولیس.واژگان کلیدی
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 مقدمه 

 حضور میزان و تعداد به زیادی وابستگی که است ایحرفه ورزش ورزش، صنعت مهم هایبخش از یکی

 زا بسیاری میزبان یافته، توسعه ورزشی بازارهای. (Mohammadi & Qobadi, 1401)دارد  تماشاگران

 شاهد فوتبال مانند ورزشی هایلیگ و (Keshtidar et al., 2017) هستند موفق ایحرفه ورزشی هایلیگ

 Ernst) دهستن اجتماعی هایرسانه هایعامل سیستم در همچنین و تلویزیون در بینندگان علاقه افزایش

& Young, 2017).  ورزشی در سطح جهان شناخته  هایرشتهیکی از درآمدزاترین  عنوانبهفوتبال

یکی از منابع اصلی درآمدی است  هاباشگاهو منابع درآمدی مختلفی دارد که حمایت مالی از  شودمی

 (Ehsani et al., 2015).که باید مورد توجه بازاریابان ورزشی قرار گیرد 

ادی توانند به منافع اقتصادی و غیراقتصطریق حمایت مالی می ند ازاهها دریافتباگذشت زمان، شرکت

رسمی  طوربههای معتبر امروزه بسیاری از شرکتکه تا آنجا ، (Qaribi et al., 2019) مهمی دست یابند

از طریق رویدادهای مهم ورزشی رتبه  هستندحامیان مالی در صحنه ورزش حاضر شده و درصدد  عنوانبه

های شرکت .(Mohammadi & Ghasemi Sayani, 2017) تجاری خود را در مقابل سایر رقبا افزایش دهند

 اضایتق که کنند حاصل اطمینان تا کنندمی گذاریسرمایه ورزشی هایحمایت در دلار میلیاردها حامی

 (.Lee, 2021) کنندمی فراهم را سود بازگشت امکان نتیجه در و یابدادامه می محصولاتشان خرید

 بزارا یک مالی حمایت. اندنمودهشناسایی  را ورزشی مسابقات مزیت حمایت مالی از چندین بازاریابان

 ستفادها یک اهرم عنوانبهمطلوب حامی مالی  تصویر از سازدمی قادر را بازاریابان که ورزشی بازاریابی

دارای  ورزشی مالی حمایت .(Jane, 2017) شود شرکت محصولات از آگاهی افزایش به منجر که کنند

 یکی. شودمی بازار در کنندگانمصرف از متنوعی مجموعه با ارتباط برقراری این مزیت است که منجر به

 برای ورزش از مالی حمایت توانایی ورزش، از مالی حمایت و سنتی تبلیغات بین اساسی هایتفاوت از

 (Cornwell, 2014) (Crompton, 2004). است کنندهمصرف و مالی حامی بین رابطه ایجاد به کمک

 سنتی رتباطیا هایسیستم برای مؤثر جایگزینی عنوانبه را ورزشی هایحمایت بازاریابان، که داد پیشنهاد

 ثرمؤ مزیت رقابتی یک عنوانبه ورزشی مالی نیز از حمایت (Ukman, 2015). بگیرند نظر در تبلیغات مانند

 ست اماا مهم سازه حمایت مالی ورزشی یک اینکه رغمبه. نام برده است رقابتی بازارهای در برندها برای

 ,Shank & Lyberger). .(Hinberg, 2018) اندکرده تمرکز شرکت تصویر نتایج بر محققان از کمی تعداد

 مانز مدت در تا کندمی کمک جدید یبرندها به ورزشی رویداد یک از حمایت که کردند عنوان (2014

 حمایت زمانی، دوره یک طی در. دهند افزایش و تصویر شرکت خود را خود آگاهی شاخص کوتاهی

 صویرت تقویت. شود واقع مفید شرکت نمایش مطلوب و گسترده دامنه دلیل به تواندمی ورزشی مالی

 باشدمیحامی ورزشی  هایشرکتبرای  مالی حمایت هایفعالیت مهم اهداف از تجاری نام و شرکت
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(Trioudi, 2022). اداریوف مانند مهمی هایبر سازه آن تأثیر دلیل به مناسب سازمانی تصویر یک ایجاد 

 الاییب اهمیت از دهانبهدهان تبلیغات و کنندهمصرف رضایتمندی محصول، کیفیت درک مشتری،

 ناملموس مرتبط و ملموس هایوابستگی عنوانبه را شرکت تصویر .(Tren et al., 2015) است برخوردار

 و هابرداشت دانش، باورها، ،هاایده ای از احساسات،مجموعه که اندنموده شهرت توصیف مفهوم با

 رتصوی ایجاد. است شرکت حامیان اصلی تصویر شرکت هدف ارتقا .است شرکت یک به نسبت هاارزش

 شرکت از هنیذ تصویر گیریشکل به منجر که است شرکت توسط شده ارائه مشتری تجربه شامل شرکت

 صدق بر مالی حمایت تأثیردر این میان تحقیقات مختلفی . (Aydin & Ozer, 2005) شوددر مشتری می

در پژوهش خود به  (Alrayees et al., 2019) . انددادهرا مورد بررسی قرار  مالی حامی محصولات خرید

 ,Lee & Lee) .دحامی دار برند خرید قصد بر مثبتی تأثیر شرکت تجاری نام این نتیجه رسید که تصویر

. شودیمشرکت منجر به افزایش قصد خرید مشتریان  نیز در پژوهش خود عنوان کردند که تصویر(2018

(Koronis et al, 2016)  نیز در تحقیق خود دریافتند که ارتباط مثبتی بین عشق به برند و قصد خرید وجود

هم در تحقیق شان از هواداران تیم بسکتبال یونان دریافتند که  (Tsiotsou & Alexandris, 2009) دارد.

 تعیین کننده قصد خرید محصولات حامی است. مستقیماًقدرتمندی  صورتبهتصویر حامی 

 تأثیر ررسیب کنند برقرار کنندگانمصرف با عاطفی ارتباط کنندمی تلاش بازاریابان که عصری در

. ه استبازاریابان قرار گرفت توجه مورد برند به عشق مانند بازاریابی ساختارهای بر ورزشی مالی حمایت

 مهم ورزشی یابانبازار برای کنندمی بینیپیش را برند به عشق گیریشکل که عواملی کشف این بر علاوه

 Batra) ذاردگمی تأثیر دهانبهدهان تبلیغات و خرید اهداف مانند بازاریابی اصلی متغیرهای بر زیرا است

et al., 2012) .(Meng-Lewis et al., 2014) أثیرت بر ایفزاینده طوربه گذشته مطالعات که داشتند اظهار 

 مخفی عوامل و( تجاری نام یادآوری و تجاری نام از آگاهی) شناختی عوامل بر ورزشی مالی حمایت

 بود، مرکزمت مالی حمایت عاطفی پیامدهای بر که موجود تحقیقات بعلاوه. اندمتمرکز شده( خرید قصد)

 مقایسه در رندب به عشق حال این با. است کرده گیریاندازه اولویت و نگرش مانند متغیرهایی بر را آن تأثیر

 Carjalotto et) دهدمی نشان را برند و کنندهمصرف رابطه از تریقوی شکل برند از رضایت و نگرش با

al., 2016). , 2006)Carroll, & Ahuvia( احساسی و پرشور وابستگی درجه را برند به عشق 

 مهم اما دیدج نسبتاً مفهومی برند به عشق. کردند تعریف خاص تجاری نام یک به راضی ایکنندهمصرف

 احساسات کیفیت، توسط برند به عشق. (Huber et al., 2015) است برند و کنندهمصرف روابط مشاهده در

تبلیغات سنتی  از بازاریابان تمرکز که طورهمان. (Verma, 2021) شودمی مشخص برند یک به اشتیاق و
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دوچندان  اهمیت برند به عشق مانند مفاهیمی کندمی تغییر شانکنندگانمصرف با عاطفی ارتباط ایجاد به

 کنندگانصرفم که است داده نشان برند و کنندهمصرف بین روابط زمینه در اخیر تحقیقات. کنندمی پیدا

 کنندهمصرف قصد پرورش در مهمی نقش روابطی چنین و کنندمی برقرار هامارک با احساسی ایرابطه

 که کردند عنوان (Albert et al., 2008) .(Kodshia et al., 2016) کندمی ایفا رابطه شدن طولانی برای

 را محصول یرتصو و خود از تصویر بین همخوانی کنندگانمصرف که یابدمی افزایش زمانی برند به عشق

 توجهی قابل و ثبتم تأثیر برند به عشق که است کرده تأیید گذشته علاوه بر این تحقیقات .دهند تشخیص

نیز عنوان کرد که درگیری  ),Trivedi (2020در این راستا . (Palazon et al., 2019) دارد خرید قصد بر

 ارتباط بین تصویر برند حامی و قصد خرید مشتریان را تعدیل کند. تواندمیهوادار 

 تلویزیون تماشای بازی، در حضور مانند ورزش به مربوط رفتارهای در مهمی عامل درگیری هوادار

 هارزشادرگیری ورزشی را تحت عنوان ارتباط درک شده فرد از یک شی بر اساس نیازها، . است تعهد و

درگیری شخصی  .(Stevens & Rosenberger, 2012) کنندمیو منافع در زمینه بازاریابی ورزشی تعریف 

ورزش، در  . سطح بالایی از درگیریباشدمی کنندهمصرفتعیین کننده اصلی احتمال پردازش پیام توسط 

بنابراین . (Grohes & Reisinger, 2014)دهد میزان آگاهی هواداران از حامیان مالی رویداد را افزایش می

ت افزایش بازده تبلیغاتی، یک جنبه کلیدی است. تحقیقا منظوربه، کنندهمصرفدرگیری  گیریاندازه

 مثالعنوانبه .گذاردمی تأثیرانس ، روند انتقال تصویر و تجهانگرشکه درگیری، روی  دهدمیقبلی نشان 

, 2007).Martensen et al(  عنوان کردند طرفداران ورزشی که بیشتر درگیر هستند، نگرش بهتری نسبت

 )al. Alexandris et ,،به نام تجاری اسپانسر دارند. در رابطه با ارتباط درگیری ورزشی و تصویر حامی

سکتبال معناداری نتایج تصویر حامی مالی ب طوربهدریافتند که درگیری ورزشی با ورزش بسکتبال  (2007

ت و مستقیمی بر مثب تأثیرهای بعضی از تحقیقات نشان داد درگیری در ورزش . یافتهکندمی بینیپیشرا 

کند ینیز کمک مبه قصد خرید در آینده  احتمالاًآگاهی مشتریان و درک تصویر شرکت حامی دارد که 
(Pope & Wages, 2000).  

زیادی را چه در داخل کشور و چه در سطح آسیا به  هایموفقیتگذشته  هایسالتیم پرسپولیس در 

دست آورده است که این تیم را برای حامیان مالی بسیار جذاب نموده است. علاوه بر این تیم پرسپولیس 

تا از  ندکمیکه بازار بزرگی را برای حامیان مالی فراهم  باشدمیدارای هواداران میلیونی در داخل کشور 

طریق حمایت مالی از تیم پرسپولیس هواداران این تیم را ترغیب به خرید محصولاتشان نمایند. در این بین 

در  وادارانهمتغیری که با رفتار حامی مرتبط است و عشق به برند و درگیری  عنوانبهتصویر حامی مالی 

 اییژهومتغیرهایی که در ارتباط با هواداران هستند بر قصد خرید محصولات حامی اثر  عنوانبه ورزش

یشین عشق پ هاییافته. طبق اندنگرفتهجدی توسط محققان مورد بررسی قرار  صورتبه تاکنوندارند اما 



 
 

  71 1041 زمستان،  چهارموم، شماره سدوره                   عات بازاریابی ورزشی           طالفصلنامه علمی م

ته باشند اما د خرید داشمعناداری بر قص تأثیر توانندمیبه برند و درگیری هواداران متغیرهایی هستند که 

نحوه اثرگذاری این متغیرها در ارتباط با تصویر حامی و قصد خرید محصولات حامی در داخل کشور 

مبهم است لذا پژوهشگر در درصدد است تا اثر تصویر حامی، عشق به برند و درگیری هوادار را بر قصد 

 دل مفهومی زیر مورد بررسی قرار دهد. خرید محصولات حامی در هواداران تیم پرسپولیس را از طریق م
 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

وصیفی به باشد. تتحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی، از نوع پیمایشی می

 های مورددهد و پیمایشی از این جهت که گردآوری دادهاین جهت که تصویری از وضع موجود ارائه می

ا از گیرد و از نظر ارتباط بین متغیرهگیری از جامعه و در یک تحقیق میدانی انجام مینظر از طریق نمونه

هواداران تیم فوتبال  تحقیق این در آماری باشد. جامعهنوع همبستگی و از لحاظ زمان، مقطعی می

نامشخص  با توجه حجم. پرسپولیس بودند که خریدار محصولات حامی مالی این تیم یعنی ایرانسل بودند

استفاده شد که جزئیات  (Mueller, 1999)جامعه آماری برای تعیین حجم نمونه آماری از حجم بهینه نمونه 

نفر با استفاده از  022ارائه شده است و بر این اساس تعداد  هافرضپیشنحوه تعیین حجم نمونه در بخش 

شق به برند ع استاندارد هایپرسشنامهبزار تحقیق شامل نمونه انتخاب شدند. ا عنوانبهروش تصادفی ساده 

 6، درگیری ورزشی  (Ko et al., 2000) سؤالی 5، تصویر شرکت  (Karjaluoto et al., 2016) سؤالی 5

ها پرسشنامه لازم به ذکر است کهبود. (Ko et al., 2000) سؤالی 0و قصد خرید  (Ko et al., 2000) سؤالی

 سیل)تلگرام و اینستاگرام( مربوط به هواداران پرسپو یمجازی هاو در شبکه یطراح یکیالکترون صورتبه

 یارزش پنج اسیشده )در مق یطراح یهاگویه که هواداران نظراتشان را در قالب یطوربهگردیدند؛  توزیع

 از اهداده وتحلیلتجزیهدند. در این تحقیق جهت ارسال نمو نیمحقق یآنلاین برا صورتبه( و کرتیل
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استفاده   Smart PLS 3.2.8و  SPSS 23 افزارهاینرم از استفاده با مسیر و تحلیل ساختاری معادلات مدل

 گردید.
 

 های پژوهش. روایی و پایایی پرسشنامه1جدول 

 سازه
 سؤال

 بار عاملی
آماره 

t 

آلفای 

 کرونباخ

ایی پای

 ترکیبی

روایی 

 همگرا

لی
 ما

می
حا

یر 
صو

ت
 

 542/2 857/2 387/2 642/11 650/2 .ددهمیخدمات خوبی ارائه  حامی باشگاهشرکت 

 648/73 878/2 ود.شبه خوبی مدیریت میحامی باشگاه شرکت 

 735/06 810/2 در جامعه ادغام شده است. حامی باشگاه شرکت 

ده کننبه نیازهای مصرفحامی باشگاه شرکت 

 .دهدمیپاسخ 

680/2 483/10 

، شرکت خوبی برای کار حامی باشگاهشرکت 

 کردن است.

653/2 000/12 

ند
 بر

 به
شق

ع
 

 507/2 847/2 368/2 886/03 381/2 ستم.ه مندعلاقه بسیارحامی باشگاه شرکت  به من

 083/06 387/2 م.هست وابستهحامی باشگاه شرکت  به خیلی من

 250/04 827/2 است. عالی برند یکحامی باشگاه شرکت 

 547/3 580/2  هستم.حامی باشگاه شرکت  عاشق من

 678/8 606/2 است. خالص لذت یکحامی باشگاه شرکت 

شی
رز

ی و
گیر

در
 

 503/2 847/2 383/2 078/13 332/2  است. یزانگهیجان/کننده خسته برتر فوتبال لیگ

 675/8 678/2 است. ارزش با/ارزشبی برتر فوتبال لیگ

 030/8 581/2 ت.اس مورد نیاز/نیست لازم برتر فوتبال لیگ

 086/04 355/2 است. مناسب/نامناسب برتر فوتبال لیگ

 863/14 315/2 است. مهم/اهمیتبی برتر فوتبال لیگ

 007/10 645/2 جذاب است./ جذاب غیر برتر فوتبال لیگ

ید
خر

د 
ص

ق
 

دنبال حامی باشگاه شرکت  خدمات دنبال من

 .کنممی

883/2 485/67 360/2 884/2 828 

حامی باشگاه شرکت  خدمات خرید به مایل من

 هستم

822/2 438/64 

 

 نتایج

( % 5/33نفر ) 155 شناختی نشان داد؛ توصیفی متغیرهای جمعیت اطلاعاتتحقیق در بخش  هاییافته

نفر  171تحقیق مجرد و  هاینمونه( از % 5/74نفر ) 68( بودند. % 5/00نفر زن ) 45مرد و  دهندگانپاسخاز 

نفر  46سال،  05تحقیق زیر  هاینمونه( از % 5/04نفر ) 48بودند. همچنین نتایج نشان داد  متأهل( % 5/65)
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 41( بین % 5/11نفر ) 07سال،  42تا  76سال و  75تا  71( بین % 5/13نفر ) 75سال،  72تا  05( بین % 07)

در ادامه ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش سال سن داشتند.  45( بیشتر از % 6نفر ) 10سال و  45تا 

  با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون بررسی شد.

 . توصیف و همبستگی میان متغیرهای پژوهش2جدول 

انحراف  میانگین 

 معیار

تصویر 

 حامی مالی

عشق به 

 برند

گیری در

 ورزشی

 قصد خرید

    1 080/0 87/77 تصویر حامی مالی

   1 587/2 408/0 41/5 عشق به برند

  1 470/2 742/2 782/7 02/5 درگیری ورزشی

 1 523/2 612/2 644/2 283/7 18/5 قصد خرید

 

نتایج حاصلل از جدول بالا نشلان داد که ارتباط مثبت و معناداری بین متغیرهای پژوهش برقرار است 

(221/2  =p) . اساسی این رویکرد حائز  فرضسلازی معادله سلاختاری توجه به پیشاجرای مدل منظوربه

م بهینه ها حجفرضاهمیت اسلت و بایسلتی پیش از اجرای مدل مورد بررسی قرار گیرد. یکی از این پیش

 آزاد برای برآورد پارامتربرای تعیین حجم نمونه از نسللبت حجم نمونه به  )(Mueller, 1999نمونه اسللت. 

و حد بالای آن را  1به  12، حد متوسللط آن را نسللبت 1به  5کند. وی حداقل این نسللبت را اسللتفاده می

حداقل نسبت حجم نمونه  قرار دادنمدنظر کند. با این حال در پژوهش حاضر با عنوان می 1به  02نسلبت 

نفر  022به تعداد متغیرهای مشللاهده شللده و پارامترهای آزاد اصللل بر این گذاشللته شللد که حجم نمونه 

چندگانه فرض همخطیسلللاختاری کفایت لازم را دارد. دومین پیش سلللازی معادلهاجرای مدل منظوربله

 متغیرهای مسلللتقل اشلللد بدین معنی اسلللت که بیناسلللت، اگر همخطی در یک معادله رگرسلللیون بالا ب

 از یرهامتغ بین همخطی ارزیابی منظوربهرود. می سلللؤالهمبسلللتگی بالایی وجود دارد و اعتبار مدل زیر 

 تحمل یآستانه 5 برش نقطه )et al. Hair(2021 , نظر اساس بر .شد استفاده 1واریانس عامل تورم شاخص

سللت یعنی ا شللده گرفته نظر در متغیرها بین همخطی میزان و تشللخیص برآورد برای شللده گرفته نظر در

 .باشدمیمورد قبول و مناسب  5خطی زیر مقادیر به دست آمده از بررسی هم

 

 

                                                           
1. Variance Inflation Factor (VIF) 
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 متغیرها بین همخطی ارزیابی .3جدول 

 قصد خرید عشق به برند درگیری ورزشی متغیرها

 580/1 222/1 222/1 تصویر حامی مالی

 700/1 - - درگیری ورزشی

 351/1 - - عشق به برند

وارد م های استاندارد است، با استفاده از این شاخصفرض در این رابطه مقدار باقیماندهسومین پیش

دور افتاده و یا پرت )موارد دور افتاده مواردی هستند که الگوی رابطه متغیرهایشان با سایر افراد به شدت 

بینی ا را پیشهمعادله رگرسیون وقتی که مقدار متغیر وابسته آنها کسانی هستند که متفاوت است، این

این موارد  بینی از واقعیتاش از واقعیت این افراد خیلی دور خواهد بود و زمانی که پیشبینیکند، پیشمی

 گردد.شود که نمره باقیمانده بزرگ شود( مشخص میدور باشد باعث آن می

 
 استانداردمقدار باقیمانده  .2شکل 

مرزی که مشخص شد برای اینکه یک مورد پرت قلمداد شود این است که نمره باقیمانده استاندارد او در 

رود در این دامنه موارد انتظار می % 85ای است که روی یک توزیع نرمال، )این دامنه، دامنه 7تا  -7دامنه 

ها یافته وتحلیلتجزیهباشند( قرار نگرفته باشد.  تربزرگ 7از  % 5/0و  ترکوچک 7از  % 5/0قرار بگیرند و 

های فرضیشپ تأییدکدام از موردها خارج از مرز تعیین شده نیست. با نشان داد که باقیمانده استاندارد هیچ

 معادله ساختاری، استفاده از این رویکرد بلامانع است. سازیمدلآزمون 

جام معادله ساختاری رویکرد واریانس محور ان سازیمدلهای تحقیق با استفاده از یافته وتحلیلتجزیه

ند با کنظری پژوهش به پژوهشگر کمک می ها و مدلگردید. استفاده از این رویکرد در آزمون فرضیه
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ری را گیمتغیرهای مکنون برخورد کرده و خطاهای اندازه عنوانبهمتغیرهای اصلی درگیر در مدل نظری 

بط با آزمون مدل دخالت دهد و در نتیجه برآوردها از دقت بالاتر و قابل در برآورد پارامترهای مرت

مدل  اول، مرحلۀ در پذیرد.می صورت مرحله دو در اس ال پی تری برخوردار باشند. مدل یابیاطمینان

 و شودبررسی می تأییدی عاملی تحلیل و پایایی و روایی هایتحلیل طریق بیرونی( از )مدل گیریاندازه

 .گیردمی ارزیابی قرار مورد متغیرها بین مسیر درونی( با برآورد )مدل  ساختاری مدل دوم، مرحلۀ در

 
 . مدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت استاندارد3شکل 

دهد. بنابر نتایج ها )متغیرهای آشکار( نشان می( را برای هریک از معرفλبارهای عاملی ) 7شکل 

و مقدار آماره  7/2( از نقطه برش 822/2 – 580/2بدست آمده مقدار بارهای عاملی  متغیرهای آشکار )

 مربوط سازۀ با هاشاخص واریانس که ( بدین معناP<25/2بود ) تربزرگ 86/1ها نیز از نقطه برش تی آن

 .است معیار این مناسب بودن دهندهنشان و بوده قابل قبول در حد هاآن به

ود در موج یرهایمشاهده پذ ریپنهان آن مدل با سا ریمتغ یرهایافتراق مشاهده پذ زانیواگرا م ییروا

 مدل واگرای روایی باشد 8/2 از کمتر همدیگر با هاسازه بین ارتباط کهدرصورتیسنجد. یمدل را م

 .(Davari & Rezazadeh, 2017) باشدمی مناسب
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 HTMTبا استفاده از شاخص  واگرا روایی جدول ماتریس .4 جدول

 قصد خرید عشق به برند درگیری ورزشی تصویر حامی مالی متغیرها

 - - - - تصویر حامی مالی

 - - - 446/2 درگیری ورزشی

 - - 588/2 363/2 عشق به برند

 - 828/2 632/2 877/2 قصد خرید

 

هد چند دباشد. این شاخص نشان میضریب تعیین می، زادرونمقدار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنون 

 زارونبپذیرد و این مقدار برای متغیر زا صورت میزا توسط متغیر بروندرصد از تغییرات متغیر درون

 بزرگنشان از اندازه اثر کوچک، متوسط و  بیبه ترت 75/2و  15/2، 20/2سه مقدار . شودمیمحاسبه ن

در  یارمدل ساخت ییتوانا یبه بررس زین یمدل ساختار تیفیک شاخص .دارد گریسازه بر سازه د کی

 ییاتوان نیا گیریاندازه اریمع ترینشناختهو  ترینمعروف. باشدیم پوشیچشمکردن به روش  بینیپیش

ن مکنو یرهایمتغ ینشانگرها دیملاک مدل با نیاست که بر اساس ا سلریگا -استون  Q2شاخص 

مشاهده شده خوب  ریکه مقاد دهدیصفر نشان م یبالا Q2 ریکند. مقاد بینیپیشرا  یانعکاس یزادرون

 هیکل کهدرصورتی یبه عبارت .(Hensler et al., 2009)دارد  بینیپیش توانایی مدل و اندشده یبازساز

 از یشده مثبت باشد مدل ساختار انعکاسی زاپنهان درون ریبه دست آمده با در نظر داشتن متغ ریمقاد

زا نشان داده شده متغیرهای درون Q2مقادیر ضریب تعیین و  6در جدول  برخوردار است. یمناسب تیفیک

 است.

 زادرونمیزان ضریب تعیین متغیرهای  .5 جدول

 Q2 ضریب تعیین  متغیر 

 258/2 152/2 درگیری ورزشی

 131/2 758/2 عشق به برند

 478/2 588/2 قصد خرید

 

و 758/2ت با برابر اس بیبه ترتخرید  برند و قصد به عشق ریمربوط به دو متغ نییتع بیضر ریمقاد

تغیرهای بر م زابرونمتغیر بزرگ  ، اندازه اثرزادرونمتغیرهای مربوط به  نییتع بیکه مقدار ضر 588/2

ندازه که ا 152/2. همچنین مقدار ضریب تعیین متغیر درگیری ورزشی برابر است با دهدمیرا نشان  زادرون

مدل  یو نشان از برازش مناسب مدل ساختار دهدمیرا نشان  زادرونبر متغیر  زابرونمتغیر  متوسط اثر
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 131/2، 258/2خرید به ترتیب  برند و قصد به ورزشی، عشق درگیری یبه دست آمده برا Q2 ریمقاد است.

 کردن دارد.  بینیپیشدر  یمناسب مدل ساختار تیفیباشد که نشان از کیم 478/2و 

 نیاست. بد یمعادلات ساختار هایمدل یمربوط به سنجش کل اریمع زیبرازش  ن ییکوین شاخص

دل م یو بخش ساختار یرگیبرازش بخش اندازه یپس از بررس تواندیمحق م ار،یمع نیکه توسط ا یمعن

( ابداع 0224) 1و همکاران نهاوستوسط تن اری. معدیکنترل نما زیرا ن یپژوهش خود، برازش بخش کل یکل

 . گرددیمحاسبه م ریو طبق مدل ز دیگرد
GoF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠×𝑅2 

وتزلس و  است. نییتع بیضر میانگینو  یاشتراک ریمقاد میانگینضرب مقدار شاخص، مجذور  نیا

 یراب یمتوسط و قو ف،یضع ریمقاد عنوانبه بیرا به ترت 76/2و  05/2، 21/2( سه مقدار 0228) 0همکاران

 یبرازش نشان از برازش کل ییکویشاخص ن اریمع، 773/2با توجه به مقدار . اندنموده یشاخص معرف نیا

بیانگر این است که مدل مفروض تدوین  یرگیمدل اندازه هایمطلوب شاخص دامنه مدل را دارد. متوسط

 گیهم و است برقرار مدل به هاداده برازش دیگرعبارتبه شوند،می حمایت پژوهش هایشده توسط داده

 دارند. ساختاری معادله مدل مطلوبیت بر دلالت هاشاخص

مجموع  3و جدول شماره  دهدمینشان  یمعنادار را در حالت قیتحق یمدل معادله ساختار 4 شکل

 .دهدمیرا نشان  قیپنهان تحق یرهایمتغ نیاثرات ب

                                                           
1. Tenenhaus & etl 
2. Wetzels & etl 
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 در حالت معناداری. مدل معادلات ساختاری تحقیق 4شکل 

 . مجموع اثرات مستقیم بین متغیرهای پنهان6جدول 

 درگیری ورزشی عشق به برند قصد خرید متغیرهای پنهان

 t اثر مستقیم t اثر مستقیم t اثر مستقیم

 245/6 783/2* 380/10 588/2* 474/5 734/2* تصویر حامی مالی

 - - - - 375/4 723/2* درگیری ورزشی

 - - - - 465/7 053/2* برندعشق به 
                  *441/4  =p 

خرید  مستقیم بر قصد طوربهمالی  حامی دهد که تصویرنشان می 3نتایج گزارش شده در جدول 

(734/2=β ،474/5=tعشق ،) به ( 588/2برند=β ،380/10=tو درگیری ) (783/2ورزشی=β ،245/4=t) 

، β=053/2برند ) به ( و عشقβ ،375/54t=723/2ورزشی ) درگیری اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین

465/7=t )مستقیم اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارند.  صورتبه 

 . مجموع اثرات غیرمستقیم بین متغیرهای پنهان7جدول 

 متغیر وابسته قصد خرید متغیر میانجی متغیر مستقل

 t غیرمستقیماثر 

تصویر حامی 

 مالی

 388/7 118/2* درگیری ورزشی

 015/7 154/2* عشق به برند
                                                                 *441/4  =p  
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غیرمستقیم و از طریق درگیری  طوربهمالی  حامی دهد که تصویرنشان می 3نتایج گزارش شده در جدول 

خرید اثر مثبت و معناداری  ( بر قصدβ ،015/7=t=154/2برند ) ( و عشق بهβ ،388/7=t=118/2ورزشی )

 .شوندیمتصویر حامی مالی بر قصد خرید  تأثیردارد و درگیری ورزشی و عشق به برند سبب تقویت 

 گیرینتیجهبحث و 

 عشق یانجیم نقش با پرسپولیس هواداران خرید قصد بر مالی حامی تصویر مقاله حاضلر به بررسی اثر

د محصولات بر قصد خری مالی حامی ورزشلی پرداخته است. طبق نتایج تحقیق تصویر درگیری و برند به

) ,let a Gharibi(  ،, 2019).let a Alrayees( ، Lee.(2018 ,مثبت و معناداری دارد که با نتایج  تأثیرحامی 

Lee, 2018)  &، , 2016)et al. Koronios( و Tsiotsou, & Alexandris, 2009)(  باشلللدمیهمخوان .

سلللت. ا برانگیزچالش کار یک بازاریابان اکثر برای مالی حامی هایگذاریسلللرمایه بازده گیریاندازه

 هاآن ترینمهم جمله از که گیرندمی مالی حمایت به تصللمیم هاشللرکت که دارد وجود زیادی دلایل

 که است ینا بیانگر برند تصویر. هاستآن تجاری نام وجهه تغییر یا ارتقا ایجاد، و برند از آگاهی افزایش

 تأثیرر برند صویت .نقش بسلته اسلت کنندهمصلرف حافظه چگونه در کنندهمصلرفروابط بین برند و  این

 رایب اصلی هدف یک شرکت تصویر دارد و بر همین اسلاس افزایشخاصلی بر روی ادراکات مشلتریان 

 ربخشیاث توانمی و بخشد بهبود را شلرکت تصلویر تواندمی مالی حمایت .اسلت هاشلرکت مالی حامیان

 نزدیک از ار خود موردعلاقه تیم افراد بسنجیم. هرچه تصویر تغییرات و شناسایی فراخوانی، نظر از را آن

 تصللمیمات هواداران در .اسللت بیشللتر تیم حامیان مالی از هاآن مثبت درک تصللور احتمال کنند دنبال

ل که در مرحله رفتار به رفتار خرید تبدی باشللدمی هاآنارتباط با خرید محصللولات تابعی از قصللد خرید 

کند مورد هدف که یک شللرکت تحت عنوان حامی در رویدادهای ورزشللی شللرکت می وقتی. شللودمی

ویر آورد زمانی که تصبدست هویت منحصربه فردی را  شودمیسبب گیرد که هواداران ورزشی قرار می

ورزشلی در ذهن هوادارانشان شکل گیرد روی تصمیمات هواداران نسبت به  هایتیممثبتی از حامی مالی 

 مثبت در قبال حامی مالی صلللورتبه هاآنرفتار  دهیشلللکلو سلللبب  گذاردمیمثبت  تأثیرحامی مالی 

تا هواداران همواره در مورد خرید محصولات مرتبط با حامی مالی  شودمی. این موضلوع سلبب شلودمی

 گرددیمتیمشلان نظر مثبتی داشلته باشلند و سلبب تقویت قصلد خرید محصولات حامی توسط هواداران 
(Mohammadi & Ghasemi Sayani, 2017) . 

 ) Islamه با نتایجکمثبت و معناداری دارد  تأثیربرند  به بر عشللق مالی حامی طبق نتایج تحقیق تصلویر

Rahman, 2016) & 2008 , و).let a Albert( ،  قابل کننده تعیین . تصللویر شللرکتباشللدمیهمخوان 

 که دهدیمدر این زمینه نشان  موجود ادبیات. باشدمی مالی حامی برند به عشق در ارتباط با میزان توجهی
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پیش  اییشلناس به نیاز رو این از و اسلت برند و کنندهمصلرف روابط در مهمی کننده تعیین برند به عشلق

 رجیحت و نگرش با مقایسه در برند به عشق کندمی دهدمینشان  همچنین ادبیات. دارد وجود آن آیندهای

 اخصللیشلل برند، به عشللق که آنجا از. اسللت برند و کنندهمصللرف رابطه در تریقوی کننده تعیین برند،

 در را رکتش تصویر اهمیت اینجا در آمده دسلت به نتیجه اسلت برند و کنندهمصلرف رابطه از تأثیرپذیر

 هک یابدمی افزایش زمانی برند به عشلللق. نمایدمی مشلللخص کنندگانمصلللرف با عاطفی رابطه ایجاد

دهند. با توجه به این  تشللخیص را محصللول تصللویر و خود از تصللویر بین همخوانی کنندگانمصللرف

در  باشدمیبا برند  کنندهمصلرفو احسلاسلی روابط  عاطفیموضلوع که عشلق به برند یکی از پیامدهای 

و  یندبمیهوادار قرار گیرد، هوادار خود را با شللرکت حامی مشللابه  تأییدحالتی که تصللویر حامی مورد 

حامی شللکل گیرد که این امر سللبب تا ارتباطی عاطفی بین هوادار و شللرکت  شللودمیهمین امر سللبب 

 تأثیر رندب نتایج نشلان داد که عشق این بر علاوه. شلودمیافزایش عشلق هوادار نسلبت به برند حامی مالی 

،   )lKoronios, et a. (2016 ,هاییافته مشابه نتیجه این. دارد مالی حامی محصولات خرید قصد در مهمی

Fetscherin, 2014)(   2016و)Kudeshia, ( پس کنندگانمصرف که اسلت آن از حاکی نتایج .باشلدمی 

ا قصد . در ارتباط بباشند داشلته را برند آن خرید قصلد اسلت ممکن حامی، برند با عاطفی رابطه ایجاد از

ه ، در واقع زمانی کباشلللدمیخرید واقعی  نیازهایپیشخرید باید توجه داشللت که قصلللد خرید یکی از 

مردم تمایل یا قصلد بیشلتری برای انجام یک رفتار داشته باشند احتمال بیشتری دارد که آن رفتار را انجام 

ناشلی از تمایلات و مقاصلدی باشلد که در مشتریان شکل  تواندمیدهند. بنابراین تصلمیمات خرید افراد 

ایی نیست و از آنج ایسادهندان چافراد کار  به تمایلات و ایجاد قصلد خرید در دهیشلکلگرفته اسلت. 

 ، تنها تولید محصللول، تضللمینی برای فروش آن ایجادبرندهاو تعدد  برندهاکه در دوره رقابت کنونی بین 

 سللاززمینهد وان بر قصللد خرید تأثیرگذاریکی از عوامل  عنوانبهلذا توجه به عامل عشللق به برند  کندمین

نتایج (. (Mahmoudian et al., 2016) ها باشدبه تمایلات آن دهیشلکلایجاد نگرش مطلوب در افراد و 

دیگر تحقیق نشان داد که عشق به برند در اثر تصویر برند بر قصد خرید محصولات حامی تیم پرسپولیس 

 پذیرش مشللاهده برای رفتاری . نیاتباشلللدمیهمخوان  )(Trivedi, 2020نقش میانجی دارد که با نتایج 

 از در این تحقیق حاکی آمده دست به که نتایج شلودمی گیریاندازه بازار در خدمات یا کالا یک واقعی

 افیک کنندهمصللرف از خرید اهداف گیریشللکل برای شللرکتی و سللالم تصللویر یک فقط که اسللت آن

 عاطفی رابطه یک گیریشکل به منجر شده حفظ و یافته پرورش خوبی به سلازمانی تصلویر یک. نیسلت

ان مالی در این راستا حامی .شودمی خرید قصد به منجر بیشلتر که شلودمی تجاری نام و کنندهمصلرفبین 

و مدیریت تصللویر برند خودشللان ارتباطی عاطفی را با مخاطبان خود برقرار کنند  دهیشللکلبا  توانندمی

 شد. ها خواهد که در نهایت منجر به تقویت قصد خرید آن
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ثبت و معناداری م تأثیرهواداران تیم پرسپولیس  ورزشی بر درگیری مالی حامی طبق نتایج تحقیق تصلویر

معناداری بر قصد خرید هواداران دارد  تأثیر تواندمیدارد. نتایج همچنین نشلان داد که درگیری ورزشلی 

 )(Bachleda et al, 2016و  ) Ghatei & Sheikh Alizadeh 2018(   ،2017), .let aZakerian (که با نتایج

و در نهایت درگیری ورزشللی در ارتباط بین تصللویر برند و قصللد خرید نقش میانجی  باشللدمیهمخوان 

 علاقه ای برانگیختگی انگیزه، مشللاهده قابل غیر حالت یک عنوانبه توانمی را ورزشللی دارد. درگیری

 سللتجو،ج به منجر که داد توضللیح ورزش با مرتبط فعالیت یک در شللرکت یا بازی یک مشللاهده برای

 مطلوب اقدام در انگیزه ایجاد توانلایی درگیری . چنینشلللودمی گیریتصلللمیم و اطلاعلات پردازش

 در کنندهمصللرفدرگیری  آیا با بررسللی اینکه )(Grohs & Reisinger, 2005 دارد. را کنندهمصللرف

 رابطه هخیر به این نتیجه دست یافتند ک یا شودمی مالی حامی به علاقه افزایش باعث شلده حمایت فعالیت

 در ورزشللی وجود دارد. هواداران مالی حامیان به علاقه و کنندهمصللرف مشللارکت میزان بین داریمعنی

 ورزش هب مربوط هایبرنامه به دادن گوش و تماشای خواندن، بر ورزشی غیر کنندگانمصلرف با مقایسله

 حامیان زا زیادی فراخوانی و مثبت تصللویر هسللتند ورزش درگیر شللدت به که مشللتریانی دارند. تأکید

 نای طرفداران میان در تا کندمی کمک برندها به ورزشللی رویدادهای از مالی حمایت ورزشللی دارند لذا

 مالی حامی وجهه بهبود باعث مالی حامی هایفعالیت در شلللدن درگیر خود را معروف کنند. ورزش

 & Grohs)اسلللت  مثبت درگیر بسلللیار افراد برای رویداد سلللازیتجاری تأثیر که رو این از شلللودمی

Resinger, 2014)های متفاوت آنت و جایگزینلاتر در مورد محصولاکنندگان با درگیری باف. مصلر ،

ف ای را صلللرهای آگاهانهشلاعاتی متفاوتی را جسلللتجو و تلاها منابع اطکنند. آننه جسلللتجو میلافعا

تر صورت گرفته و همچنین ارزیابی پس از خرید عات عمیقلاکنند، پردازش اطعات میلاآوری اطجمع

اسلت لذا این افراد برای خرید محصولات مورد نظرشان به تر تر و آگاهانهکنندگان سلنجیدهاین مصلرف

ه . با توجه به تصویر مثبتی کدهندمیخوبی محصلول مورد نظر و محصلولات مشلابه را مورد بررسی قرار 

تا در هنگام  شلللودمیاز حامی مالی در ذهن هوادار با درگیری ورزشلللی بالا وجود دارد این امر سلللبب 

شللد را داشللته با ایویژهوی برای خرید محصللولات به حامی مالی تیم محبوب خود توجه  گیریتصللمیم

ه دلیل ب زیرا به خوبی با اطلاعات آن محصلول آشلنا است و تصویر مثبتی از حامی مالی و محصولات آن

تا نسبت به خرید محصولات حامی مالی  شلودمیحمایت از تیم محبوبش دارد لذا این تمایل در او ایجاد 

تصللویر حامی مالی بر قصللد خرید محصللولات  تأثیر تواندمیاقدام نماید لذا درگیری ورزشللی هواداران 

 حامی مالی را افزایش دهد. 
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 ملاحظات اخلاقی

ضوع ای مرتبط با موپژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفهدر جریان اجرای این 

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت شده ها، سازمانپژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

نامه آگاهانه توسط های رضایتدر مطالعه حاضر رعایت شده و فرم پیروی از اصول اخلاق پژوهش است.

 .ها تکمیل شدآزمودنی تمامی

 حامی مالی

 .شد تأمینهای مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله هزینه

 تعارض منافع

ای نشریه ین مقاله قبلاً در هیچت و ابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس

به فصلنامه مطالعات بازاریابی اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشلده اسلت و صلرفاً جهت بررسلی و چاپ 

 ورزشی ارسال شده است.
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