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در اینجا فرصت آن را یافتم تا از زحمات بی پایان و بی وقفه ی آقای دکتر 

 تجاری که الفبای نوشتن پایان نامه را به من آموخت تشکر و قدردانی کنم.

 

مچنین از زحمات آقای دکتر زارعی  که زحمت مشاوره ی اینجانب بر و ه

 عهده ی وی بود
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با احترام تقدیم به پدرم، اول اســتادم، كه همـواره چتر محبتـش بر ســرم 

 است بزرگواری که الفبای زندگی را از او آموختم.

 

ی که مادرم، بلند تكیه گاهم، كه دامان پرمهـرش یگانه پنــاهم است مهربان

 .عشــق ورزیدن را از او آموختم

 

 خواهرم، همدم همیشه مهربان و دلسوزم که همواره مشوقم بوده است.
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 چكیده :

انجام این تحقیق آزمودن مدل رفتاری مصرف کننده در ارتباط با حمایت از رویداد ورزشی می  هدف از

 باشد. از آنجایی که امروزه حمایت به بخشی جدایی ناپذیر از محیط بازاریابی مدرن تبدیل شده است و شرکت

رمایه و بازگشت س های تجاری و صاحبان صنایع مختلف دریافته اند که حمایت ابزاری قوی برای تبلیغات

است. از دید ماهرانه، حمایت می تواند راه حلیّ مناسب برای تداوم برنامه ها باشد. در حال حاضر ورزش 

و تفریحات سالم در كشورهاي توسعه یافته به عنوان یك صنعت مهم و عاملی موثر در رشد اقتصاد ملي 

صنعت ورزش به سرعت  ه شمار مي رود.مورد توجه است و یكي از درآمدزاترین صنایع در قرن حاضر ب

جهاني گشته، قلمرو آن همه جا را تسخیر كرده و در سراسر دنیا ریشه دوانیده است، این تحقیق با تمرکز بر 

روی مدل رفتار مصرف کننده به این نتیجه می رسد که آیا حمایت موفقیت آمیز بوده است؟ بدین منظور 

 جمع آوری گردیدیداد ورزشی جام حذفی بسکتبال کلان شهر تهران پرسشنامه از تماشاگران رو 368تعداد 

که در این پرسشنامه رابطه ی بین پاسخ قبل از خرید و وضعیت رویداد، میل شخصی، مشارکت هوادار، 

باورهای شخصی، حامیان ویژه، حامیان با حسن نیت، نوع حمایت ارائه شده، سطح حمایت و تناسب بین 

رزیابی قرار گرفت، نتایج حاصل حاکی از تاثیر حمایت بر روی پاسخ قبل از خرید حامی و رویداد مورد ا

تماشاگران بوده و نشان داد که عوامل رویداد، عوامل حامیان و عوامل حمایت هر کدام به نوبه ی خود رابطه 

 ی علیّ معنی داری با پاسخ قبل از خرید دارند.

 

 لغات کلیدي :

ویداد ورزشی، بازاریابی، پاسخ قبل از خرید، عوامل رویداد، عوامل رفتاری مصرف کننده، حمایت، ر

        عوامل حمایتحامیان، 
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 . مقدمه101

(. حمایت 2001امروزه حمایت به بخشی جدایی ناپذیر از محیط بازاریابی مدرن تبدیل شده است )هوک، 

های تجاری و صاحبان صنایع مختلف  ش امروزی است و شرکتیکی از مهمترین منابع درآمد در ورز

دریافته اند که حمایت ابزاری قوی برای تبلیغات و بازگشت سرمایه است، از دید ماهرانه، حمایت می تواند 

راه حلیّ مناسب برای تداوم برنامه ها باشد. حمایت ها بعنوان یک مسیر چند وجهی برای پیشرفت اند که با 

دلار  850حبوبیت استفاده آن تفاوت دارند. در دهه هشتاد زمانی که حمایت مالی امریکا شامل تبلیغات و م

بود درک این موضوع بسیار دشوار بود، درحالیکه امروزه حمایت به صنعتی پولساز تبدیل شده است. 

ش هنوز برخلاف برآمدها و سودمندی هایی که حمایت داراست تحقیقات آکادمیک نشان می دهد که این رو

تحقیقاتی که باید  با کاستی هایی مواجه است. حتی در یک کار پویا که همواره در حال تغییر و تحول است،

و « تامسون»، «اسپید» پیشرفت حمایت ها را تکمیل کنند هنوز مانند قوانین بازار قابل دسترسی نیستند.

 یت های تاثیر گذار با استفاده از رفتارکمک های شایان توجهی در راستای تحقیقات مرتبط با حما« مینقان»

مشتری انجام داده اند. اصول پیشرفت حمایت و تبلیغات به یکدیگر گره خورده اند هرچند پیشرفت حمایت 

می تواند به دلیل تفاوت های حاکم بین آنها باشد ولی با افزایش قیمت تبلیغات، حمایت ها راه های بهتر و 

 گذارد.متنوع تری را پیش پایمان می 

 این تحقیق با تمرکز بر روی این هدف به نتیجه درست می رسد که آیا حمایت موفقیت آمیز بوده است؟
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 . بیان مسئله201

در حال حاضر ورزش و تفریحات سالم در كشورهاي توسعه یافته به عنوان یك صنعت مهم و عاملی موثر 

 صنایع در قرن حاضر به شمار مي رود. در رشد اقتصاد ملي مورد توجه است و یكي از درآمدزاترین

صنعت ورزش به سرعت جهاني گشته، قلمرو آن همه جا را تسخیر كرده و در سراسر دنیا ریشه دوانیده 

است تا میلیاردها انسان از آن بهره مند شوند. این صنعت با در اختیار داشتن عوامل محركي همچون مسابقات 

ت هاي تبلیغاتي و رسانه ها را فراهم نموده است كه این موضوع بزرگ ورزشي، امكان بهره گیري از فرص

(، 1383خود موجب ایجاد بستر لازم براي تعامل ما بین صنعت، تجارت و ورزش گردیده است )عسگریان، 

وجود ورزشگاه های لبریز از تماشاگر و برخورداري رقابت ها از بینندگان چند صد میلیوني، رویدادهای 

(. همگام با 2001ان یکی از مردمی ترین رویدادهای جهان معرفی کرده است )دابسن، ورزشی را به عنو

افزایش تمایلات نسبت به رویدادهای ورزشی، تغییرات زیادي درفعالیت های ورزشی و امور مربوط به آن 

ست ابوجود آمده است تا جایي كه این فعالیت ها در بسیاري از كشورها به صنعتي تمام عیار تبدیل شده 

(. عمده ترین منابع درآمدی صنعت ورزش به ترتیب شامل حق پخش تلویزیونی، حامیان و 1385)الهی، 

روز مسابقه است. منظور از حمایت، کمک های موثر در دو قالب کمک های مالی و یا فعالیت هایی درآمد 

(. 2001ی شود )مینقان، است که از جانب یک سازمان یا موسسه جهت دستیابی به اهداف آن سازمان انجام م

یکی از این اهداف در هر سازمان یا موسسه حمایت کننده، افزایش تمایل به خرید در بین مصرف کنندگان 

عوامل رویدادی، عوامل حامیان، عوامل  مشتری در پنج ساختار مهم بررسی می شود: می باشد. قصد خرید

 (.2003تصویری )یایوی چستر، حمایت، یک پاسخ قبل از خرید کالا و انتقال ارزش های 

بر اساس تعاریف لغت نامه ای به هر نوع رقابت در برنامه ی ورزشی رویداد می گویند، ولی در تکامل 

این تعریف، رویداد عبارت است از هر بخش منفرد از یک برنامه که دارای یک یا چند بخش سرگرمی 

دیت زمانی از پیش نیازهای آن قلمداد می شوند است، و داشتن اجرا کننده، محل برگزاری، مخاطب، و محدو

(، از این میان، مخاطبان از اهمیت خاصی برخورداراند، که بر پایه ی نیازها، تقاضاها 2001)نایجل پوپ، 

و ارزش ها مورد بررسی قرار می گیرند. لازم به ذکر است که توجه به تیپ های شخصیتی مخاطبان نیز 

 وجه ویژه ای است.حائز اهمیت بوده و نیازمند ت

اسپید، تامسون و مینقان، با استفاده از رفتار مشتری تحقیقات بسیاری در ارتباط با حمایت های موثر انجام 

(. حمایت، روشی پولساز و محبوب جهت سرمایه گذاری است، نه جانشینی 2003داده اند )یایوی چستر، 

برای اثبات اثرگذاری حمایت ها در دست بی ارزش برای تبلیغات. نظر به اینکه هیچ قضاوت محکمی 
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نیست، مشاهده حمایت های مفید و موثر در برگشت سرمایه های هزینه شده جهت حمایت می توانند سوال 

برانگیز باشند. در نتیجه این گونه به نظر می رسد که حمایت درحالی که قدمتی بسیار طولانی دارد، پدیده 

وره یونانیان و رومیان که ورزشکاران تحت حمایت پادشان قرار می ای نو است. معنای اولیه حمایت از د

گرفتند، ایجاد شد. حمایت فرآیندی چند بعدی جهت پیشرفت است که با تبلیغات و ایجاد محبوبیت متفاوت 

با وجود افزایش سریع در استفاده از حمایت و هزینه های عملیاتی، تحقیقات آکادمیکی (. 2004است )دانلی، 

همین راستا انجام می شوند می توانند بسیار موثر بوده و ارتباط تنگاتنگی با این قضیه داشته باشد. که در 

علی رغم اینکه نقش حمایت ضعیف و کمرنگ در نظر گرفته می شود، اما عملا بسیار موثر و کار آمد 

ایه بوبیت و سرماست. برای حمایت دیگر تبلیغات ناچیز جایگزین و سودآور نیست، بلکه حمایت ها، مح

گذاری مالی را به خوبی افزایش می دهند. از منظر حرفه ای، حمایت می تواند یک روش موثر برای ثبات 

 (.2001جل پوپ، و تداوم در برنامه های تجاری باشد )نای

 یا ورزشي سازمان ورزشي، ورزش، رویداد ( حمایت ورزشی را حمایت از یك1585گراتون و تیلور )

دانند.  مي قرارداد طرف هر دو براي دوجانبه سود یا منافع كسب براي شركت یا شخص كی توسط رقابت

 آرم یا نام محصول، را شناساندن آن و برده، كار به شركتي را حمایت ( واژه2002هرناندز ) سویي از

. (1386كند )هرناندز،  مي تعریف ورزش با مرتبط مختلف هاي بخش تصویر و وجهه از استفاده با شركت

 ابزار منزله یك به تواند مي حمایت كه اند دریافته مختلف صنایع صاحبان و تجاري هاي شركت امروزه

ترین و مؤثرترین عناصری که موجب پیوند  مهم از یكي واقع در كند. عمل آنها براي قدرتمند تبلیغاتي

 براي شركت یغاتيتبل روش یك عنوان به ورزشي حمایت رویدادهای ورزشی و اقتصاد شده است. موضوع

(. در این میان باشگاه های حرفه ای نیز می توانند از فرصت موجود 1381است )محمد کاظم،  حامي هاي

 تاثیرات دلیل به حامیان نهایت استفاده را برده و در آمدهای کلانی را از محل حامیان کسب نمایند. موضوع

است،  بوده محققان توجه مورد همواره است داشته همراه به ورزش صنعت اقتصادي توسعه در كه بسزایي

 اشاره حامیان ( به شرایط و نظام اقتصادی کشورها به عنوان عاملی مهم در جذب2004كو ) یونگ جي

 براي محرك عامل یك عنوان را به كشورها اقتصاد در رقابتي ساختار وجود وي مثال، عنوان به كند. مي

( 2001پژوهشي هودا ) هاي یافته دیگر سوي از (.2004کو، داند )جی یونگ  مي ورزش از حمایت توسعه

 سرمایه گذاري جذب عامل ترین مهم «گذاري سرمایه از حاصل سود انتظار اصل»است كه  آن بیانگر

 در سرمایه گذاري به متقاعد هنگامي حامیان كه كند مي گیري نتیجه چنین است. وي ورزش در حامیان

 از خاص بیش ورزش یك در خود سرمایه دادن قرار صورت در یابند ناطمینا حدي تا كه شوند مي ورزش
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 تلویزیوني نمایش ( نقش2005(. استرلایز )2001برد )هودا،  خواهند سود انتخاب قابل هاي گزینه سایر

بین  و ملي سطوح در ورزشي مسابقات نمایش چه هر كند مي بیان و داند مي مهم بسیار حامیان در جذب را

وجود  ( نیز2004(. كشاك )2005بود )استرلایز،  خواهد بیشتر حامیان جذب میزان باشد تر وسیع المللي

 گیري تصمیم ابزارهاي ترین مهم از یكي را خاص ورزش یك مورد در اقتصادي كامل و اطلاعات شفاف

آگتون  و میچي رابطه، همین (. در2004داند )کشکاک،  مي ورزش از حمایت به براي ورود ها شركت

 خود مالي و مدیریتي اطلاعات افشا سازي با توانند مي اي حرفه هاي كه باشگاه كنند مي ادعا ( نیز2005)

 وظیفه این صورت هر (. در2005آگتون،  و سازند )میچي خود عائد حامیان  سوي از را بیشتري سود

 گذاري مایهسر جذب تا نمایند فراهم را مطمئن اقتصادي فضاي و شرایط كه است ورزش صنعت صاحبان

 از یكي كه دارند مي اظهار رابطه این ( در1558مارتا ) و شود. آلیسون انجام خوبي به صنعت ورزش در

 مورد در ها شركت براي لازم اطمینان حمایت، فراهم ساختن جذب براي ورزشي مدیران وظایف ترین مهم

 (.1558ا، است )آلیسون و مارت شان سرمایه بازگشت نهایت در و آنها اهداف تحقق

براي  را اهدافي صنعت این از حمایت و صنعت ورزش در گذاري سرمایه براي حامیان دیگر، طرف از

نظر  مد بارها موضوع این نیز حمایت ورزشي به مربوط تحقیقات و علمي متون در هستند. متصور خود

كه  دارد اهمیت ظرن این از حمایت ورزشي از ها شركت اهداف بررسي است. بوده محققان و نویسندگان

می توانند محیط بهتری را برای  ها، شرکت اهداف و ها انگیزه شناسایي صنعت ورزش با ذیربط نهادهاي

 ایجاد حمایت را براي ها شركت هدف ترین ( مهم2005آورند. استرلایز ) فراهم آنها گذاري جلب سرمایه

وودز  و اسكات آرتور، نظر اساس (. بر2005داند )استرلایز،  مي مردم براي خود تجاري نشان آگاهي از

 مي قرار عقلاني و هیجاني هاي انگیزه دسته دو تاثیر تحت حمایت عموما   شركت براي یك ( اهداف1553)

 از منظور و شوند مي محسوب غیرتجاري هایي انگیزه هیجاني هاي انگیزه دارند كه مي بیان گیرد.  آنها

(. یکی از تاثیرات 2003است )آرتور و همکاران،  شركتي و تجاري به اهداف دستیابي عقلاني هاي انگیزه

حمایت این است که ممکن است منجر به ایجاد پاسخ قبل از خرید در مصرف کنندگان گردد. پاسخ قبل از 

خرید ابتدا تاثیرات یك حامی را روي مصرف کننده اندازه مي گیرد. که شامل اوج نگرش آنها نسبت به این 

ت، حامی، و فعالیت های حامی و حامی هایی که با آن مواجه هستند مي شود. پاسخ قبل از خدما/رویداد 

خرید، تمایلی است که نسبت به یک محصول، برند، خدمات و یا شرکت تجاری در مصرف کننده ایجاد می 

نده کنشود. این پاسخ به کمک زیر سازه هایی اندازه گیری می شود که این زیرسازه ها سطح علاقه مصرف 

را نسبت به حامی می سنجند، به علاوه آگاهي و میزان یادآوري و تاثیرات حافظه كوتاه مدت را نسبت به 
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حامی تخمین مي زنند. علایق و سلیقه ها به عنوان آخرین زیرسازه به منظور بررسي دیدگاه حمایتي به روي 

 (.2003یایوی چستر، (نظر شخصي مصرف کننده به وجود آمده اند 

 كافي اندازه به است نتوانسته صنعت ورزش هنوز كه است آن از حاكي ایران در شده انجام هاي سيبرر

 مقایسه و ایران اي فوتبال حرفه لیگ ببرد. به عنوان نمونه الهی با بررسی درآمدي كافي حمایت بهره از

 25 حدود حامیان محل ازژاپن  اي حرفه لیگ درآمد كه رسید نتیجه این به فوتبال ژاپن اي حرفه لیگ با آن

 اقتصادي هاي گرفتن شاخص نظر در با حتي موضوع است. این ایران اي حرفه لیگ در درآمد این برابر

 (.1385دهد )الهی،  مي نشان را بالایي بسیار مالي و .....( اختلاف ناخالص تولید كشور )نظیر دو

 المللی، و با وجودی که صنعت ورزش حال با توجه به اهمیت و نقش حمایت در ورزش و عرصه های بین

حمایت جذب نماید،  از را زیادي مالي منابع است توانسته كشورها و سازمان های مختلف از بسیاري در

است از این موضوع  ورزش در ایران هنوز نتوانسته سوالی که مطرح می شود این است که چرا صنعت

 را ببرد؟ بهره كافي
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 . ضرورت و اهمیت پژوهش301

( عقیده دارد ورزش بیشتر از هر رویداد دیگری هواداران را به میادین رقابت می کشاند و 2004مورگان )

حمایت از تیم های ورزشی به جای آن که فقط فرصتی برای مهمان نوازی و دیده شدن در سیما یا تلویزیون 

افزاید که حمایت ورزشی  ( می2004وود ) باشد، می تواند راهی برای ابراز احساسات و وفاداری باشد.

یک ابزار ارتباط سازی است که فقط شامل تبلیغ یک نام تجاری نیست، بلکه در دو سطح منطقی و عاطفی 

هشدار می دهد که تبدیل موفقیت های رقابتی در زمین بازی  (2003بندی ) با مخاطبان درگیر است. هر چند

ل ابتدایی خود می باشد، اما حمایت های ورزشی بسته به وفاداری به نام تجاری و فروش کالا هنوز در مراح

 به وقایع و یا مخاطبان مشخص که شانس خود را بر روی آنان متمرکز می کنند، محدود می شود. 

تفکر جامعه بر این اساس است که حمایت از محل برگزاری مسابقات یکی از روش های رایج حمایت در 

یک برند می تواند برای یک شرکت و یا یک تجارت مخاطب ورزش است. در معرض نمایش قرار گرفتن 

خاص، ایجاد کند و صرفا  با استفاده از آن توانایی جذب مخاطبان گسترده ای برای حضور در یک رویداد 

ورزشی ایجاد می شود. در برخی ورزش ها مانند بسکتبال و فوتبال، که مخاطبانشان بیشتر کسانی هستند 

زیونی مسابقات می نشینند می توان حمایت را با جذب تماشاگران صنعت ورزش که به تماشای پخش تلوی

بهبود بخشید. این امر به ویژه در بازی های المپیک که یکی از رویدادهای ورزشی رایج و به شدت تجاری 

 13(، پوشش تصویری رویدادها بیش از 2001میازاکی و مورگان،  ( در سطح جهان  است، آشکار است

لی به طور مداوم و متمرکز از طریق رسانه، موجب شده حمایت کننده به عنوان یک حامی منحصر روز متوا

 (. 2001میازاکی و مورگان،  (به فرد شناخته شود

اغلب تحقیقات نشان داده اند که مصرف کنندگان عموما  فکر می کنند حامی یا حامیان المپیک، بهترین شرکت 

مایت از بازی های المپیک، و پس از آن ورزش یا رویدادهای ورزشی، (، ح1555ها در صنعت هستند )هو، 

(. علی رغم وجود این نتایج، شروع حمایت یک موضوع 2004تصور افزایش ارزش را تلقین می کند )دانلی 

(، حمایت دیجیتال 2003بحث برانگیز در میان دانشمندان مختلف در صنعت ورزش است )یایوی چستر، 

قرار دادن آرم خاصی در زمان پخش تلویزیونی مسابقه و یا قرار دادن آرم بر روی می تواند به صورت 

صفحه نمایش در زمین بازی و یا استادیوم ورزشی که اثر بخشی آن به اثبات رسیده، باشد )مورگان و 

 (.2005سامرز، 
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ن، بدون اجرای ( معتقد است که فرآیندهای نظارت بر تحقق کامل اهداف خود و مقصود حامیا2004دانلی )

اقدامات مناسب، در واقع اثبات بیهودگی است. بنابراین حامیان می بایستی در آنچه که قصد رسیدن به آن را 

 دارند، صریح باشند. 

در بحث درآمدزایی ورزش در دنیا، حامیان در درجه دوم اهمیت و بعد از امتیاز پخش زنده ی تلویزیونی 

مایت ورزشی بی شک نقش مهمی را در بازار حمایت ایفا می کند. (، ح1385قرار دارند )محرم زاده، 

درصد سرمایه گذاری ها روی ورزش و وقایع ورزشی بوده است که این  60برآورد شده است که بیش از 

دو برابر پولی است که صرف امور خیریه می شود. طبیعت تجاری حمایت در دنیای مدرن با  حمایت بشر 

اندکی متفاوت است. برخلاف فرصت هایی که برای حامیان در سرمایه گذاری روی دوستانه ادبیات گذشته 

درصد نیست. مهمترین موضوعی که می تواند  100ورزش وجود دارد، تاثیر این موارد روی مشتریان 

 باعث مشکلاتی برای حامیان در این زمینه شود، غفلت شرکت ها در پوشش دادن این پیشرفت هاست. 

ذب مشتری از طریق در معرض دید قرار گرفتن در بازار پر رقابت امروزی حیاتی و در حال حاضر ج

ضروری است، اما چنین فهم ساده و سنتی از حمایت می تواند مشکل ساز باشد و نقش با اهمیتی که مشتری 

 اتواکنش مشتری به حمایت، پایه پیشرفت تحقیق بعنوان یک رکن اساسی در حمایت دارد را نادیده بگیرد.

است. برای نفع بردن از این موضوع باید روحیه و روان مشتریان مورد بررسی قرار گیرد، وقتی اهداف 

حمایت از کاری به کار دیگر متفاوت است، پایه مشترک هردو این است که می خواهند حمایت بر مشتری 

مشتری به  شویق واکنش مثبتتاثیرگذار باشد. تحقیقات مشتری مدار می تواند با شناخت گردانندگانی که با ت

قرار گیری در معرض حمایت می پردازند به این موضوع کمک کند. همین طور رجوع به این تحقیقات یک 

تمرکز مهم برای شرکت هایی است که به بررسی وقایع می پردازند، بدون چنین دانشی اساس عملیات 

 حمایت بی ارزش و از نظر اقتصادی نامساعد است.

تحقیق حاضر محقق قصد دارد مسأله حمایت را با آزمون مدل رفتاریِ مصرف کننده بسنجد تا  بنابراین در

اهمیت حمایت از دید تماشاگران و چگونگی ایجاد پاسخ قبل از خرید را با توجه به شرایط و رفتار مخاطبان 

ین مدل بهره ی کافی در کشور ایران نیز به مانند دیگر کشورها مورد بررسی قرار دهد، و با استفاده از ا

 را از موضوع حمایت در صنعت ورزش کشور ببرد.
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 . اهداف 401

 اهداف تحقیق حاضر به دو گروه هدف کلی و اهداف جزئی تقسیم می شوند.

 . هدف كلي:10401

 میآزمودن مدل رفتاریِ مصرف کننده در ارتباط با حمایت از رویداد ورزشی هدف اصلی در این تحقیق، 

 باشد.

 .  اهداف اختصاصي:20401

 کند:این پژوهش بطور اختصاصی اهداف زیر را دنبال می

 تعیین ویژگی های دموگرافیک شرکت کنندگان. .1

 تعیین میزان ارتباط علی بین وضعیت رویداد و پاسخ قبل از خرید. .2

 تعیین میزان ارتباط علی بین میل شخصی و پاسخ قبل از خرید. .3

 کت طرفداران و پاسخ قبل از خرید.تعیین میزان ارتباط علی بین مشار .4

 تعیین میزان ارتباط علی بین نگرش های شخصی/ اعتقادات و پاسخ قبل از خرید. .5

 تعیین میزان ارتباط علی بین حامیان ویژه و پاسخ قبل از خرید. .6

 تعیین میزان ارتباط علی بین حامیان خیر و پاسخ قبل از خرید. .3

 ارائه شده و پاسخ قبل از خرید. تعیین میزان ارتباط علی بین نوع حمایت .8

 تعیین میزان ارتباط علی بین سطح حمایت ارائه شده و پاسخ قبل از خرید. .5

 تعیین میزان ارتباط علی بین تناسب موجود در رویداد و حامی و پاسخ قبل از خرید. .10

 تعیین میزان ارتباط علی بین پاسخ قبل از خرید و انتقال تصویر. .11

 بین انتقال تصویر با قصد خرید. تعیین میزان ارتباط علی .12

 . فرضیه ها:501

 باشند:های مورد نظر این تحقیق به شرح زیر میفرضیه

 ارتباط علیّ معنی داری بین وضعیت رویداد با پاسخ قبل از خرید وجود دارد. .1

 ارتباط علیّ معنی داری بین میل شخصی با پاسخ قبل از خرید وجود دارد. .2

 ن مشارکت هواداران با پاسخ قبل از خرید وجود دارد.ارتباط علیّ معنی داری بی .3

 ارتباط علیّ معنی داری بین نگرش های شخصی / اعتقادات با پاسخ قبل از خرید وجود دارد. .4

 ارتباط علیّ معنی داری بین حامیان برجسته با پاسخ قبل از خرید وجود دارد. .5


