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  چكيده
هاي مختلف بسيار  يك طرف مخاطبين زيادي دارد و از طرف ديگر رسانه باشد. ورزش از ترين محيط براي تبليغ كالا و خدمات ميمحيط ورزش مناسب

مند به حضور در اين محيط هستند اما اينكه آيا اين فعاليت اثر گذاران زيادي علاقهيهسرما ورزش فعاليت نمايند. به همين علت ي علاقمندند كه در حيطه
مطالعه اثر حمايت  پژوهشانجام اين هدف از  گذاران خواهد شد.گويي آن باعث استمرار حضور سرمايهبخش بوده است يا نه، سوالي است كه پاسخ

تن از تماشاچيان مسابقات  272ها شامل  نمونه .ه استانجام شد پيمايشي-يهمبستگروش  به تحقيق .مالي بر ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري مهرام است
 دست آمد. به  92/0پرسشنامه پايايي سوال بود.  69اي با  پرسشنامه محقق ساخته . ابزار تحقيقبودند 91در ليگ برتر بسكتبال سال بسكتبال مهرام 

رد محصول، تصوير سازي برند، احساسات، قضاوت و همنوايي به عنوان عامل تبيين كننده ارزش ويژه عامل برجستگي، عملك  6در اين پژوهش، 
برجستگي، عملكرد ( برند مبتني بر مشتري معرفي شده اند. سپس با آزمون دوجمله اي وضعيت هر عامل بررسي شده و حمايت مالي بر تمامي عوامل

ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري شاخص  همنوايي) برجستگي اثر معني داري ايجاد كرده است.محصول، تصوير سازي برند، احساسات، قضاوت و 
توانند سياست هاي مناسبي براي تعيين اثربخشي حمايت مالي است به گونه اي كه مديران مهرام با توجه به وضعيت كنوني ارزش ويژه برند مهرام مي

  ند.  مناسب در راستاي ارتقا برند خود را اتخاذ كن
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  مقدمه  
ارتباطات بازاريابي نوعي سرمايه گذاري  به صورت نقد، 

به منظور دسترسي به پتانسيل كه  يا  فعاليت است كالا
صورت مي برداري وابسته به آن فعاليت تجاري قابل بهره

شكل هاي گذاري . اين سرمايه)1،2001مادريگال(دگير
مختلفي دارد كه وابسته به محصول، شركت، مصرف كننده 
و رويداد اهداف متفاوتي را دنبال مي كند. اخيرا حمايت 

ي ارتباطات هاي رشد كنندهمالي يكي از سريعترين شكل
نيروي به حمايت مالي . )2،2001(ميناگهان بازاريابي است

اي براي بسياري از شركت ها جهت توسعه و دهمنتقل كنن
نفوذ محصولات در بازار ورزش پر سود امروز شده است 

  .)3،2004ديز(
حمايت مالي ورزشي يكي از مهمترين منابع درآمدي در 
ورزش امروزي است. در تعريفي ساده مي توان حمايت مالي 
ورزشي را حمايت از يك ورزش، سازمان ورزشي يا رويداد 

يك شخص يا شركت براي كسب منافع يا سود توسط 
در بازارهاي امروزي دوجانبه براي هر دو طرف قرار داد. 

شركت ها به دنبال روش هاي جديد براي فعاليت هاي 
ند به نحوي خود را از رقبا كن ميبازاريابي خود هستند و سعي 

متمايز سازند و سهم بازار و فروش خود را افزايش دهند و 
هزينه هاي هنگفتي را صرف اين كار بدين منظور 

ند.يكي از اين روش ها حمايت هاي مالي ورزشي است كن مي
كه از اين طريق شركت ها با حمايت از رويداد ها يا باشگاه 

. )1388عشقي، (هاي ورزشي به دنبال اهداف مختلفي هستند
هرگونه سرمايه  )2001( بنا به تعريف ميناگهان 4حمايت ماليا

يا غير پولي در يك فعاليت به جهت دستيابي به گذاري پولي 
باشد.  منافع بالقوه قابل بهره برداري مربوط به آن فعاليت مي

مورد توجه شركت ها  هاي مالي در اين چند سال اخير حمايت
قرار گرفته است و آن را يك نوع روش ارتباطي مناسب براي 

                                                 
1. Madrigal 
2. Meenaghan 
3. Deez 
4. sposorship 

ي دانند كه اثربخش كنندگان مي برقراري ارتباط با مصرف
  .)2001(ميناگهان،  دزيادي دار

، 5در تاييد ميزان سود كسب شده از اين طريق، آميس
ند كن مي) بر اساس آمار گزارش 1997( 7و اسلاك 6پانت

كه بيش از دو سوم هزينه اي كه صرف حمايت مالي در 
جهان مي شود، در ورزش صرف مي گردد(آميس و 

  ).1977همكاران ،
فتند كه از طريق حمايت ها دريابا گذشت زمان، شركت

مالي مي توانند به منافع اقتصادي و غيراقتصادي مهمي 
دست يابند، تا آنجا كه امروزه بسياري از شركت هاي معتبر 
به طور رسمي به عنوان حاميان مالي در صحنه ي ورزش 
حاضر شده و درصدد هستند كه از طريق رويدادهاي مهم 

ساير رقبا افزايش  ورزشي رتبه ي تجاري خود را در مقابل
  دهند.

حمايت مالي شركت عنصر ارتباطات آميخته بازاريابي 
و رو به افزايش است. همچنين منبع اصلي سرمايه گذاري 

شود. با وجو رويدادهاي ورزشي ويژه و رايج محسوب مي
گذاري در اين، حاميان مالي ممكن است در مورد سرمايه

ده است از جمله ورز دچار ترديد شوند. تحقيقات نشان دا
مهمترين دلايل حمايت مالي به ترتيب اهداف مربوط به 
محصول (كشف بخش جديد بازار)، اهداف فروش(توسعه 
آگاهي عمومي و به دست آوردن سود بيشتر)، اهداف 
عمومي و گروهي گسترده، و پوشش رسانه است (عامري و 

 صاحبان و تجاري ايه تشرك امروزه ).1389همكاران، 

 به تواند مي مالي حمايت كه اندتهدرياف مختلف صنايع

 در. كند عمل آنها براي قدرتمند تبليغاتي ابزار يك منزله

 موجب كه عناصري مؤثرترين و ترين مهم از يكي واقع
 موضوع است، شده اقتصاد و ورزشي رويدادهاي پيوند

                                                 
5 .Amis 

6 Pant 

7 Slack 



1394 89، پاييز 2م، شمارة چهارهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال  پژوهش
 براي تبليغاتي روش يك عنوان به ورزشي مالي حمايت
  ). 1391(خبيري و تجاري، است مالي حامي هايشركت

تواند ميزان هاي بازاريابي ارتباطي مياجراي فعاليت
آگاهي مشتري از برند افزايش دهد و تصوير ذهني مثبتي را 

ي بالاتر، موفق به مند از ارزش ويژهايجاد كند. برندهاي بهره
كنندگان  ايجاد ساختارهاي اطلاعاتي قوي در ذهن مصرف

هوم برند شامل ايجاد و تثبيت تصوير ذهني ايجاد مف شده اند.
ها تعريف  از آن (كه شخصيت برند را در ذهن مشتري

است. مفهوم برند از دو عنصر اصلي يعني تداعيات  د)كن مي
ذهني مرتبط با عملكرد برند و تصورات ذهني از آن تشكيل 
ـ  شده است. اين تداعيات مي توانند به صورت مستقيم

يا به  ـ هاي قبلي مشتري با برند ا و تماسه برگرفته از تجربه
هاي تبليغاتي با ساير  تحت تاثير آگهيـ  طور غير مستقيم

منابع اطلاعاتي نظير تبليغات دهان به دهان شكل گيرند 
  ).2003كلر،(

برند، ارزش اداراكي مشتريان از محصولات  ارزش ويژه
دهد. نتيجه صحيح ارزش و خدمات را تحت تاثير قرار مي

هاي برند وفاداري بالاتر، شكنندگي كمتر فعاليت يژهو
هاي بازاريابي، پاسخ بسيار منعطف بازاريابي رقابتي و بحران

به تغيير قيمت، اثر بخشي بالاي ارتباطات بازاريابي، احتمال 
هاي صدور مجوز، ايجاد جذابيت بالاتر براي سرمايه فرصت

ن است گذاران و كسب حمايت بيشتر از سوي سهامدارا
  ).1،2006هيون(

ي ) دليل تمركز تحقيات بر ارزش ويژه2005(2آتيگان 
برند را نقش و اهميت آن در دستيابي به مزيت رقابتي و 

نمايد. همچنين كمك به تصميمات استراتژيك معرفي مي
ي برند به طور دقيق و صحيح اندازه گيري اگر ارزش ويژه

ي تاثيرات بلند تواند مقياس مطلوبي براي ارزيابشود مي
). فراهاني در تحقيق به 2005مدت بازاريابي باشد (آتيگان، 

تاثير عناصر آميخته بازاريابي بر ارزش ويژه برند پرداخته 

                                                 
1. Hyun 
2. Atigan 

د عامل تصوير بر ارزش ويژه برند كن مياست. وي بيان 
 ).1392تاثير مثبت و بالايي دارد (فراهاني، 

 برندي كه از عمق و وسعت زيادي در ذهن مصرف
مند باشد، از سطح برجستگي بالايي برخوردار  كننده بهره

است؛ به نحوي كه مشتري همواره براي خريد آن اقدام كند 
ها و شرايط مصرف به آن بينديشد.  و در بسياري از موقعيت

ي  برجستگي برند نخستين گام در دستيابي به ارزش ويژه
ها  ريبرند است اما هميشه كافي نيست. براي بسياري از مشت

هاي متعدد، ساير ملاحظات نظير مفهوم يا  در موقعيت
  ).3،2008تصوير ذهني از برند، نيز نقش بسزايي دارد (كلر

 را برند ارزش بازاريابي علمي انجمن 1989 سال در

  :كرد تعريف اينگونه
 طريق از بازار در نام به واسطه كه ايافزوده ارزش

 شود. مي ول ايجادمحص براي بازار سهم يا بهتر سود حاشيه

 اعضاي ساير و مشتريان ي هبوسيل افزوده ارزش اين كه

 از اي مجموعه و دارايي مالي به عنوان تواند مي كانال

  گردد. تلقي مطلوب رفتارهاي و روابط
مالي  هاي ورزشي از طريق حامياناز طرف ديگر باشگاه
ند، براي مثال كن ميي دست پيدا به منابع مالي قابل توجه ا

يزان درآمد ليگ هاي برتر انگليس، كالچوي ايتاليا، م
به   2001-2002بوندسليگاي آلمان و ليگ فرانسه در فصل 

ميليون پوند از محل حاميان  250،130، 150، 367ترتيب 
حاميان مالي از مالي مي باشد كه مبلغي قابل توجه است. 

رويدادها و وقايع براي يافتن مشتري براي ارائه محصولات 
ند. حاميان مالي با تقويت ارتباطات كن ميخدمات استفاده  يا

هاي تجاري  خويش در رويدادها و وقايع ورزشي به فرصت
ارزشترين  انديشند. در واقع حمايت مالي يكي از بابيشتر مي

ها مي توانند به اهداف بازاريابي هايي است كه شركتشيوه
حفظ را با مشتري  شركتدست يافته و ارتباط اثربخش 

  .)1388قيامي راد و محرم زاده، ( نمايند

                                                 
3. Keller 
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هاي ها به خصوص تيمحمايت مالي ورزشي از تيم

تواند قصد خريد و در نتيجه فروش شركت كه پرطرفدار مي
يكي از اهداف حمايت مالي ورزشي است را افزايش 

  )1388دهد(عشقي،
  : كندگونه عنوان ميبدين فوايد حمايت مالي 1ستاتلرا

 آرم  وفاداري به

 اثربخشي هزينه ي تبليغات :

 فعال سازي 

 ايجاد انحصار 

  ).2005(استاتلر، بازگشت سرمايه
هاي  گذاري شركتتحقيقات انجام شده در حوزه سرمايه

الكترونيك در حمايت ورزشب، مهمترين اهداف حاميان را 
سازي عمومي، افزايش ديد برند و  ايجاد تصوير مثبت، آگاهي

، و تبليغات سراسري و رسيدن به بازار هدف نوع كالا نزد مردم
). همه اين اهداف ملزومات استراتژي 1386اند (فائد، بيان كرده

مديران، دنياي آينده توسعه برند يك شركت است. در واقع 
هاي پيرامون بازاريابي را جهان مديريت برند و فعاليت

د، برندسازي ناميده اند. هيچ سرمايه اي بيش از يك نام قدرتمن
ها كارآمد نيست. يك نام معتبر و ارزش آفرين براي سازمان

شناخته شده براي مشتري در تصميم گيري هنگام خريد يك 
كند و ريسك را محصول به عنوان بانك اطلاعاتي عمل مي

دهد و نهايتا فرآيند تصميم گيري را ساده كاهش مي
). محبوبيت ورزش و ورزشكار در اجتماع 2008كند(كلر، مي
ها و نام هاي تجاري از اين محيط پر ا باعث شده شركتم

مخاطب استفاده كرده و بازاري مطمئن براي كسب جذب، 
حفظ و وفاداري مشتريان ايجاد كنند(سلطان حسيني و 

). اين حضور فرصت مناسبي براي كسب 1391همكاران،
هاي ورزشي و توسعه ورزش كشور فراهم كرده درآمد تيم

هاي ارتباطات بازاريابي پذيري فعاليتافاست. بخشي از انعط
ها بر ارزش هاي متعدد تاثيرگذاري آنناشي از وجود شيوه

كند تا ويژه برند است. ارزش ويژه برند به بازاريابان كمك مي
                                                 

1. Stotlar 

هاي متفاوت ارتباطي ي مناسب طراحي و اجراي گزينهشيوه
  ).1991خود با مشتري را انتخاب و ارزيابي كنند(آكر،

تاثيرگذاري حمايت مالي مهرام از تيم بسكتبال  بررسي
نه تنها باعث جهت دهي موفق اين نوع فعاليت شركت 
مهرام خواهد شد، بلكه اطميناني براي شركاي آتي ايجاد 
خواهد كرد تا با اطمينان بيشتري در محيط ورزش حضور 
يابند. ارزيابي ارزش ويژه برند به طور اختصاصي امكان 

  نمايد.   د نسبت به رقبا را فراهم ميمقايسه قدرت برن
دهد تاكنون بيشترين تحقيقات در مطالعه ادبيات نشان مي

حوزه حمايت مالي ورزشي، بر روي بررسي اهداف حمايت 
مالي است و تحقيقات بسيار كمي به بررسي اثربخشي حمايت 
مالي پرداخته است. در اين پژوهش، محقق درنظر دارد يك 

بردارد و با آگاهي از اهداف حمايت مالي  مرحله به جلو گام
شركت مهرام به معرفي مقياس مناسبي براي بررسي اثر اين 

  فعاليت بپردازد.
  

  شناسي تحقيق روش
پژوهش حاضر به روش همبستگي ـ پيمايشي و در دو بخش 

آن مطالعه اثر  . هدف كليكيفي و كمي انجام شده است
ر مشتري مهرام در بين ارزش ويزه برند مبتني ب حمايت مالي بر

تماشاچيان تيم بسكتبال مهرام است. اين هدف بر اساس 
بررسي ساختار ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري مهرام و ارائه 

شود. در بخش كيفي اين  تصميات مبتني بر اين مدل دنبال مي
منابع نظري و ادبيات مرتبط فهرستي از  تحقيق بعد از مطالعه

جستگي، عملكرد محصول، تصويرسازي عامل بر 6متغيرهاي 
برند، احساسات، قضاوت و همنوايي تهيه شد. لذا، متغيرهاي 
اصلي تحقيق شامل برجستگي، عملكرد محصول، 
تصويرسازي برند، احساسات، قضاوت و همنوايي در نظر 

نفر از اساتيد  10گرفته شد كه با دريافت نظرهاي كارشناسي 
ها، براي تهيه ي دانشگاهبازاريابي ورزشي و مديريت ورزش

پرسشنامه و تعيين روايي و پايايي آن اقدام شد. جامعه آماري 
تحقيق شامل تماشاچيان مسابقات مهرام در ليگ برتر بسكتبال 

نفر تخمين زده شده است و نمونه آماري  1000است، كه 
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تماشاچيان هفته هفدهم و هجدهم ليگ برتر بسكتبال در سال 

ستفاده از جدول مورگان تعداد نمونه معادل بودند كه با ا 1391
پرسشنامه به طور  300تعداد به اين ترتيب نفر مي باشد.  274

 272تصادفي ميان نمونه هاي تحقيق توزيع و در نهايت 
پرسشنامه تكميل شده و سالم به دست محققان رسيد. همچنين 

هاي آماري مناسب و پس از طي مراحل پس از انتخاب روش
آماري توزيع شد. بعد از  هاي شنامه تهيه و بين نمونهلازم پرس

ها اطلاعات به دست آمده مورد تحليل آوري پرسشنامه جمع
  آماري قرار گرفت.

  
  آوري اطلاعات ابزار و روش جمع
اي محقق ساخته است كه با بررسي  ابزار تحقيق پرسشنامه

منابع نظري و ادبيات مرتبط در دو بخش تهيه شد. كه يك 
هاي فردي مشاركت كنندگان و   مربوط به ويژگيبخش 

گويه مربوط به بررسي نتايج مرتبط با  69بخش ديگر با 
ارزشي ليكرت استفاده  5اهداف تحقيق است. كه از مقياس 

شد. همچنين روايي محتوايي آن توسط چند تن از اساتيد 
متخصص بازاريابي ورزشي مورد تأييد قرار گرفت. سپس با 

و با استفاده از روش آماري تحليل  1اوليه انجام مطالعه
اي  عاملي اكتشافي و تحليل عاملي تائيدي براي اعتبار سازه

هاي مختلف پرسشنامه  استفاده شده است. پايايي بخش
براي عملكرد  978/0براي برجستگي،  994/0شامل 

براي  873/0براي تصوير سازي برند،  982/0محصول، 
به براي همنوايي  980/0و  براي قضاوت 991/0احساسات، 

ها با  ). براي تجزيه و تحليل داده>01/0Pدست آمد (
 استفاده شد  20SPSS افزارهاي   استفاده از نرم

  
  هاي آماري  روش 

ها براي متغيرهاي كمي با ميانگين( انحراف معيار) و براي  داده
متغير هاي كيفي با فراواني( درصد) گزارش شدند. در تجزيه و 

براي تعيين ميزان اعتبار  SPSS افزار نرم از ها داده تحليل

                                                 
1.Pilot Study 

هاي  داري در عامل متغيرهاي پرسشنامه را به طور معني
بندي سوالات پرسشنامه،  كوچك دسته بندي نمود. براي دسته

مبني بر اين كه آيا ساختارهاي منطقي تعريف شده براي اين 
ي  هپرسشنامه از مجموعه سوالات در فرهنگ مربوط به جامع

شود يا خير از اين تكنيك استفاده  آماري پژوهش استخراج مي
شد. همچنين براي كل سوالات، يك مدل تحليل عاملي به 
اجرا درآمد تا بارهاي عاملي تاييدي هر متغير، جهت اطمينان از 
كسب حد نصاب حضور هر متغير در پرسشنامه محاسبه شود. 

و نيز افتراق  متغيرها در هر عامل به اين ترتيب همگرايي
ها مورد بررسي و تاييد قرار گرفتند. در صورت وجود  عامل

اي پرسشنامه را تاييد نمود.  توان روايي سازه مي ها، اين ساختار
 ) در اين تحليل از روش2000( 2بر اساس تينسلي و براون

ها)  و از  (سازه ها براي استخراج عامل 3 تحليل عاملي تأييدي
كفايت  بررسي براي .ستفاده شدا 4چرخش واريمكسروش 

و نتايج آزمون بارتلت مورد استفاده قرار  5KMOص مدل شاخ
 براي كااشتر . شاخص ميزان)2000(تينسلي و بروان، گرفت
 استخراجي هاي گويي مدل بر اساس عامل پيش ميزان تعيين

يك از   ليكن در اين تحقيق هيچ  .براي هر گويه ارائه شد
مدل را پيدا نكرده و همچنان در  گويه ها شرايط حذف از

هاي مدل، باقي ماندند.  همچنين  ها و تبيين عامل فهرست گويه
اِلگويِ عاملي تاييدي تحليل  مسيرآموس  افزار با استفاده از نرم

ها و متغيرهاي  لذا، بر همين اساس، تعداد عامل و ترسيم شد.
رد ها در تاييد مدل اكتشافي مو تبيين كننده هريك از عامل
و نيز مدل تحليل  مربوطه گيري تاييد قرار گرفته، مقياس اندازه

  مسيري آن به دست آمد.
  

   ي تحقيقها يافته
  بخش ارائه خواهد شد: 3هاي تحقيق در يافته

  

                                                 
2. Tinsley, H.  E.  A.   and Brown( 2000) 
3.. Confirmatory 
4.Varimax 
5. Kazer Meier Olkin( KMO) 
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  هاي تحقيق شناختي نمونه هاي جمعيت ويژگي .1

مي توان ملاحظه كرد،  1همانگونه كه از داده هاي جدول 
%  مردان  4/78ق را زنان و % از نمونه هاي تحقي6/21

است و  1به 4تشكيل داده است، نسبت جمعيتي مرد به زن 
سال سن دارند و تقريباً به طور مساوي 25% از افراد زير 84

 تحصيلات دانشگاهي و غير دانشگاهي دارند. 

  
  برند مهرام مدل اكتشافي ارزش ويژه .2
يم كه حاصل نظرات هواداران ت تحقيقهاي اساس يافتهبر

باشد، مدل نظري اكتشافي ارائه شده بسكتبال مهرام مي
است. در ابتدا با استفاده از تحليل عاملي به شناسايي و 

ي برند مهرام اشاره شده معرفي عوامل پنهان ارزش ويژه
است. ضمن اين كه روابط بين اين عوامل با استفاده از 
تحليل مسير شناسايي و تفسير گرديده است. براساس 

ي برند مهرام عامل در ارزش ويژه 6هاي پژوهش  تهياف
شناسايي گرديد. در جداول زير هريك از اين عوامل و 

ي آن و بارهاي عاملي هر متغير اشاره شده متغيرهاي سازنده
است. قابل ذكر است كه منبع تمامي سوالات پرسشنامه 

ي كوين نوشته "مديريت استراتژيك برند"برگرفته ازكتاب 
  ). 2008است (كلر، 2008كلر،

  
  KMOنتايج آزمون بارتلت و شاخص 

براي دسته  KMO شاخص  بر اساس نتايج اين آزمون،
 است كه نشان از 7/0بزرگتر از 951/0دار مقعامل ،  6بندي 

 دارد. همچنين شاخصعاملي  وضعيت مطلوب مدل تحليل
P-Value است  05/0كمتر از و  001/0 در آزمون بارتلت

  د.شو مي تاييد بر اين اساس نيز كه كفايت مدل
  

  عامل برجستگي
برند  عامل برجستگي به عنوان يكي از عوامل ارزش ويژه

هاي زير به شناسايي گرديده است. بر همين اساس پرسش
ي عامل برجستگي معرفي شده اند. عنوان متغيرهاي سازنده

با  1باشد، متغير قابل مشاهده مي 1طور كه در جدول همان
در اين عامل بيشترين بارعاملي را به خود  986/0ملي بارعا

با بار عاملي   3اختصاص داده است. ضمن اين متغيرهاي
  است. در مرتبه بعد قرار گرفته 967/0

  

ي آن و بارهاي . عامل برجستگي، متغيرهاي سازنده1جدول
  عاملي هر متغير

  بار عاملي  متغير  شماره

طر مي من برند مهرام را به خوبي به خا  1
  آورم.

986/0 

  967/0  من برند را به خوبي ميشناسم.  3
من برند مهرام را از ديگر برندهاي   2

  محصولات غذايي تشخيص مي دهم.
956/0 

  
  عامل عملكرد محصول

 عامل عملكرد محصول به عنوان يكي از عوامل ارزش ويژه
هاي زير برند شناسايي گرديده است. بر همين اساس پرسش

ي عملكرد محصول معرفي متغيرهاي سازندهبه عنوان 
  اند.  شده

باشد، متغير قابل مشاهده مي 2طور كه در جدول  همان
در اين عامل بيشترين بارعاملي را به  940/0با بار عاملي  11

با بار عاملي  4خود اختصاص داده است. ضمن اين متغير 
  است. ي بعدي قرار گرفتهدر رده 912/0
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  آن و بارهاي عاملي هر متغير . عامل عملكرد محصول، متغيرهاي سازنده2ول دج

  بارعاملي  متغير  شماره
  940/0  لذت مي بريد؟ چقدر از ظاهر و ساير جنبه هاي طراحي   11

  912/0  تا چه حد قابل اطمينان است؟   4

  903/0  به طور كلي چگونه است؟ در مقايسه با ساير برندها، قيمت   12

  899/0  تا چه حد رضايت شما را برآورده مي سازند؟ خدمات ارائه شده توسط   7

  884/0  تا چه حد از ويژگي هاي خاص و منحصر به فرد برخوردار است؟   3

  879/0  از لحاظ سرعت، قدرت پاسخگويي تا چه حد كاراست؟ خدمات   8

  877/0  د نيازهاي اوليه شما را ارضا كند؟تا چه حد مي توان  در مقايسه با ساير برندهاي مواد غذايي،  2

 873/0 مي تواند كاركرد احساسي محصول را ارائه كند؟ در مقايسه با ساير برندها موادغذايي تا چه حد   1

 857/0 تا چه حد مي تواند خدمات خود را به سهولت ارائه كند؟   6

 831/0 تا چه حد مودب و ياريگر هستند؟ ارائه كنندگان خدمات   9

  770/0  تغيير مي كند؟ در مقايسه با ساير برندها، قيمت هاي   11

 769/0 تا چه حد با ثبات و با دوام است؟   5

 674/0 را با كلاس و شيك مي دانيد؟تا چه حد   10

  
  

  عامل تصويرسازي برند
عامل تصويرسازي برند به عنوان يكي از عوامل ارزش     

- ه است. بر همين اساس پرسشي برند شناسايي گرديدويژه

ي تصوير سازي برند هاي زير به عنوان متغيرهاي سازنده
  معرفي شده اند. 

 6باشد، متغيرهايقابل مشاهده مي 3طور كه در جدول همان
در اين عامل بيشترين بارعاملي را بـه   950/0با بارعاملي  4و 

بــا  2خــود اختصــاص داده اســت. ضــمن ايــن متغيــر شــماره 
 است.ي بعدي قرار گرفتهدر رده 949/0 بارعاملي

 ي آن و بارهاي عاملي هر متغير . عامل تصويرسازي برند، متغيرهاي سازنده3جدول
  بارعاملي  متغير  شماره

  950/0  مناسب هستند؟مكان هايي خريد   6

  950/0  در موقعيت هاي گوناگون قابل استفاده است؟ آيا   4

 را دوست داريد؟تا چه حد استفاده كنندگان از   2
949/0 

 فكر مي كنيد، تا چه حد خاطرات خوشايند به ذهنتان خطور مي كند؟ زماني كه به   7
947/0 

  933/0  را در فروشگاه هاي متعددي خريداري كنيد؟آيا مي توانيد   5

  919/0  رشد كرده و بزرگ شده ايد؟ فكر مي كنيد تا چه حد با   8

هستند: متواضع، صادق، شجاع،قابل اعتماد،موفق ، با يح كننده ي تا چه حد اين ويژگي ها تشر  3
 كلاس، جذاب، طبيعي و بكر؟

876/0 

 استفاده مي كنند؟افراد محبوب و مورد احترام شما تا چه حد از   1
746/0 
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  عامل قضاوت   
برند  عامل قضاوت به عنوان يكي از عوامل ارزش ويژه

هاي زير به اس پرسششناسايي گرديده است. بر همين اس
ي عامل قضاوت معرفي شده اند.  عنوان متغيرهاي سازنده

با  8باشد، متغير  قابل مشاهده مي 4طور كه در جدول  همان

در اين عامل بيشترين بارعاملي را به خود 794/0بار عاملي 
با بارعاملي  7اختصاص داده است. ضمن اين متغير شماره 

  استگرفتهي بعدي بعد قرار در رده791/0
  

  آن و بارهاي عاملي هر متغير .  عامل قضاوت، متغيرهاي سازنده4جدول 

  

 
    

  

  بارعاملي  متغير  شماره 
  794/0  را منحصر به فرد مي دانيد؟ تا چه حد   8

  791/0  را با خودتان نزديك و مرتبط مي دانيد؟ چقدر   7

  787/0  را دوست داريد؟ چقدر   17

  783/0  در بر دارد كه ساير برندها از آن ها بي بهره اند؟مزيت هايي را  چه حد تا  9

  782/0  كنيد؟ را  تا چه حد با ارزش قلمداد مي   4

  781/0  مي تواند نيازهاي شما را به محصولات غذايي برآورده سازد؟ تا چه حد   3

  780/0  را تا چه حد نوآور مي دانيد؟ سازندگان   12

  780/0  به علايق شما توجه دارند؟ گان فكر مي كنيد تا چه حد سازند  16

  766/0  به عقايد شما توجه دارند؟ فكر مي كنيد چقدر سازندگان   15

  773/0  محبوب شما هستند؟ تا چه حد محصولات   6

  770/0  اعتماد داريد؟ چقدر به سازندگان   13

  770/0  برتر از ساير برندها مي دانيد؟ چقدر    10

  766/0  نيازهاي شما را درك ميكنند؟ ه حد سازندگان فكر مي كنيد تا چ  14

  760/0  را به ديگران پيشنهاد كنيد؟ تا چه حد ممكن است   5

  747/0  را تا چه حد افرادي باهوش و مطلع تلقي مي كنيد؟ سازندگان   11

  656/0  را مورد تحسين قرارمي دهيد؟ چقدر   18

 535/0 چيست؟عقيده كلي شما درباره ي كيفيت محصولات   1

 498/0 چيست؟ ارزيابي شما از كيفيت محصولات   2
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  عامل احساسات

برند  عامل احساسات به عنوان يكي از عوامل ارزش ويژه
هاي زير به  شناسايي گرديده است. بر همين اساس پرسش

عامل احساسات معرفي شده اند.  عنوان متغيرهاي سازنده
با  3باشد، متغير  قابل مشاهده مي 5طور كه در جدول  همان

در اين عامل بيشترين بارعاملي را به خود  968/0بارعاملي 

با  6اختصاص داده است. ضمن اين متغير شماره  
با بار عاملي  2ي بعدي و متغير در رده963/0بارعاملي 

  اند در مرتبه بعد قرار گرفته 962/0
  

  ي آن و بارهاي عاملي هر متغير تغيرهاي سازنده. عامل احساسات، م5جدول 
  بارعاملي  متغير  شماره

  968/0  به شما احساس هيجان مي بخشد؟ آيا   3

  963/0  به شما احساس احترام به خود مي بخشد؟ آيا   6

  962/0  به شما احساس سرگرمي مي بخشد؟ آيا   2

 954/0 به شما احساس خوبي مي بخشد؟ آيا   1

 950/0 شما احساس امنيت مي بخشد؟ به آيا   4

 947/0 به شما احساس پذيرش اجتماعي مي بخشد؟ آيا   5

  

  عامل همنوايي
برند  عامل همنوايي به عنوان يكي از عوامل ارزش ويژه

هاي زير به شناسايي گرديده است. بر همين اساس پرسش
  ي عامل همنوايي معرفي شده اند. عنوان متغيرهاي سازنده

  

  

  
با  6باشد، متغير قابل مشاهده مي 6طور كه در جدول مانه

در اين عامل بيشترين بارعاملي را به خود 985/0بارعاملي 
با بار  17و 3اختصاص داده است. ضمن اين متغيرهاي 

  .انددر مرتبه بعد قرار گرفته 984/0عاملي 

  تغيرآن و بارهاي عاملي هر م . عامل همنوايي، متغيرهاي سازنده6جدول 
  بارعاملي  متغير  شماره

  985/0  استفاده كنم. من دوست دارم از سايت اينترنتي متعلق به   6

  984/0  را خريداري مي كنم هر قدر بتوانم محصولات   3

  984/0  چيزهاي بيشتري بدانم. من هميشه علاقه مندم درباره ي   17

  979/0  ميشوم.فروخته مي شود، علاقه مند به هر محصولي كه تحت نام   18

  979/0  محصول مورد نياز من است. احساس مي كنم كه   4

 977/0 با ديگران صحبت كنم. من واقعا دوست دارم، درباره ي   16

 975/0 را خريداري مي كنم هر زمان كه بتوانم   2

 974/0 كنم. استفاده مي كنم، احساس غرور مي از اين كه ديگران بدانند من از    19
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 973/0  كي از برند هايي است كه ترجيح مي دهم محصولات آن را بخرم.ي   5

  970/0  را خريداري مي كنم.ترجيح مي دهم مسير طولاني تري را طي كنم، اما حتما   7

 را دوست دارم. من واقعا   8
969/0 

 را به دست نياورم، مانند اين است كه چيزي را از دست داده ام. اگر   9
966/0 

در دسترس نباشد و من مجبور به خريد برند ديگري شوم، تفاوت آن ها را احساس مي  اگر   20
  كنم.

958/0  

  927/0  وفادار مي دانم. من خود را به   1

  927/0  نزديكي زيادي احساس مي كنم. با ساير استفاده كنندگان از   15

  918/0  كنندبرندي است كه بسياري از افراد شبيه به من از آن استفاده مي    14

 براي من خاص و متفاوت است    10
915/0 

  914/0  استفاده مي كنند،احساس همانندي مي كنم. من با افرادي كه از    12

  914/0  تعلق دارم. احساس مي كنم كه به گروه مصرف كنندگان   13

 براي من بيشتر از يك محصول است.    11
901/0 

  

  ر مدل سهم واريانس هر يك از عامل ها د
ساختار ارزش ويژه مبتني بر  با توجه به اهميت شناسايي

هاي تشكيل دهنده هر عامل،  ها و مؤلفه عامل مشتري تاثير
بارهاي عاملي و ميزان نقش آفريني، چيدمان و اثربخشي هر 
يك در مدل تاييدي شناسايي و با استفاده از تحليل عاملي 

ه بر ارزش تاثير عوامل تشكيل دهندتاييدي، مدل نظري 
تاييد شد. بر اساس يافته هاي اين تحقيق، اين مدل ويژه برند 
برجستگي، عملكرد و شامل  پنهان درونيعامل 6متاثر از 

محصول، تصويرسازي برند، احساسات، قضاوت و همنوايي 
كننده هر  تبيين . در ذيل عناصر مدل و متغيرهايباشدمي
غيرهاي معرفي شده است. لازم به ذكر است كه مت يك

بارعاملي قرار  ها به ترتيب قدرمطلق تبيين كننده اين عامل
گرفته اند. ضرايب غيراستاندارد بين عامل ها، درتحليل 

 ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري مهرامعاملي تاييدي مدل 
  ارائه شده است: 9ل وكه در جد

  ويژه برند مبتني بر مشتري مهرامها در مدل ارزش  بررسي سهم واريانس هر يك از عاملنتايج  .7جدول 

 عامل
  مجموع مربعات بارهاي استخراج شده

  درصد فراواني تجمعي  درصد واريانس  واريانس كل
 88/94 523/1 021/1  برجستگي

  357/93  771/1  187/1  احساسات
 585/91 283/11 56/7 تصويرسازي برند

 302/80 998/16 389/11 عملكرد محصول

 304/63 527/27 443/18 قضاوت

 777/35 777/35  971/23  همنوايي
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ها و سهم تجمعي  جدول فوق مقادير ويژه واريانس عامل
گويي اين مدل بر اساس  دهد. توان پيش ها را نشان مي آن

  درصد است. 88/94ها برابر  واريانس عامل مجموع سهم
اين درصد از واريانس بيانگر مناسب بودن، عوامل 

صويربرند، عملكرد محصول، برجستگي، احساسات، ت
قضاوت و همنوايي براي تبيين ارزش ويژه برند مهرام 

  هستند.
  

  عامل ارزش ويژه برند 6اي هر  نتايج آزمون دوجمله
هــا، بــراي بررســي ميــانگين بــا توجــه بــه نرمــال نبــودن داده 

عامل از آزمون دو جمله اي استفاده شد. نقطه  6سوالات هر 
ارزشــي ليكــرت اســتفاده در  5مــرزي بــا توجــه بــه مقــايس 

در نظر گرفته شده است.  نتايج آزمون دو جملـه   3پژوهش 
عامل برجستگي، عملكرد محصول، تصـوير   6اي نشان داد، 

و تفاوت   p<0/05برند، احساسات، قضاوت و همنوايي، با
ــابراين     ــود دارد بن ــا وج ــن متغيره ــانگين اي ــاداري در مي معن

حصول، تصوير برنـد،  عملكرد محمايت مالي بر برجستگي، 
به  به طور معناداري اثر دارد. احساسات، قضاوت و همنوايي

  .شرح ذير است
  

  بحث
مشترياني كه آگاهي و دانش بيشتري از محصول دارند، 

يابد. ها نسبت به محصول افزايش ميگرايش و تقاضاي آن
افزايش آگاهي از برند از طريق تكرار تماس و مواجهه با آن 

مصرف كننده از يك برند با » تجربيات« قدر بر  است. يعني هر
افزوده شود، احتمال ثبت آن » ديدن و شنيدن يا فكر كردن« 

يابد. بنابراين حضور مهرام به عنوان حامي در حافظه افزايش مي
هايي از نام، نمادهاي ظاهري، تيم بسكتبال، باعث ايجاد تجربه

شود كه اين باعث بندي يا شعار برند ميلوگو، كاراكتر، بسته
افزايش آگاهي و آشنايي با برند مهرام شده است، بخش 

ي بازي مهرام، فيناليست بودن مهرام. استفاده از بازيكنان  زنده
ستاره از جمله عواملي است كه باعث ايجاد تمايل در 

كند. تماشاچيان براي افزايش آگاهي خود از مهرام مي
 25- 17ي ر ردهدرصد تماشاچيان د 2/84درپژوهش حاضر 

جمعيت جوان تماشاچيان  سال قرار داشتند اين نشان دهنده
ي قابل ملاحظه براي شركت مهرام شناخت حاضر است و نكته

ها و سلايق اين رده از سني و استفاده از محبوبيت خود ويژگي
آكر  در بين اين گروه سني است. نتيجه اين پژوهش با نتايج 

)، مادريگال 1999( 2گهان و شيپلي)، مينا1993)، كلر (1991(1
 4گيونر و اتون )،2004ديز()، 2006(3 كورنول)، 2001(
 و همكاران كو)، 2008(و همكاران  5)، اوريلي1999(
هم سو، همچنين با تحقيقات  )2011ميناگهان(و  ،)2008(6

) ناهم سو است، محققان معتقدن 2008و همكاران( 7يانگ
ارزش ويژه برند موثر نيست،  حمايت مالي به تنهايي بر عناصر

بايد فعاليتهاي بازاريابي ديگر انجام شود، يكي از دلايل ناهم 
سو بودن جامعه آماري متفاوت و همچنين نوع محصولات 
مورد بررسي محققان است، اين محصولات الكترونيكي بوده 
و نياز به آگاهي و شناخت بسيار بيشتري نسبت به محصولات 

  غذايي مهرام دارد.

برند را شكل  ي اصلي مفهوم ارزش ويژهمحصول هسته
كند، دهد، زيرا آنچه مصرف كننده از برند تجربه ميمي

تواند با شنود و آنچه شركت مهرام ميآنچه از ديگران مي
برند به مشتريان  گيري از آن ارتباطات خود دربارهبهره

-بگويد، همگي تحت تاثير محصول قرار دارد. يكي از پيش

محصولي است  يازهاي موفقيت بازاريابي، طراحي و ارائهن
كه بتواند به طور كامل نيازهاي مشتري را ارضا كند. مهرام 
بايد در بين تماشاچيان خود به بررسي ميزان عملكرد 
محصول خود بپردازد تا بداند آيا توانسته است به پيش نياز 

                                                 
1. Aker 
2. Shipley 
3. Cornwell 
4. Gwinner & Eaton 
5. OReilly 
6. Ko & et all 
7. Yong 
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داد، موفقيت خود را پاسخ دهد يا نه؟ نتايج پژوهش نشان 

تماشاچيان از عملكرد محصولات راضي هستند. متغيرهاي 
اين عامل به بررسي ميزان كارايي، قابليت اطمينان، دوام، اثر 
بخشي، سبك و طراحي محصول و قيمت محصول 
پرداخت. مهرام از حمايت مالي به عنوان ابزار ارتباطي 

ي بيشتر با مشتريان استفاده كرده است و توانسته جهت رابطه
در اين ارتباط تاييد عملكرد خوب محصولات خود را 

كلر )، 1999ميناگهان و شيپلي ( بگيرد. نتايج اين پژوهش با
 )، گرونول و هامفري1995)، گرونول (2001)، كلر (1998(
اوريلي و همكاران )، 2008)، يانگ و همكاران (2006(
هم  )2011ميناگهان(و ، )2008( همكارانو  كو)، 2008(

  ) نا همسو است.2006(1تحقيقات هايون و همكاران سو و با

هاي بيروني محصولات تصويرسازي ذهني به ويژگي
هاي ارضاي نيازهاي اجتماعي و رواني مهرام مثل شيوه

ي تفكرات و ذهنيات مشتريان وابسته است. اين عنصر شيوه
دهد و برخلاف عملكرد افراد در خصوص برند را نشان مي

- ي واقعيات آن ميش افراد در زمينهبرند، كمتر به نگر

هاي به جنبه يذهن يساز رياساس، تصو نيبر اپردازد. 
كنند و مصرف ناملموس و نامشهود از برند اشاره مي

كنندگان تصاوير ذهني را به صورت مستقيم يا غير مستقيم 
 كنندگان مهرام در زمينهكنند. هر قدر مصرفكسب مي

تر بينديشند و ميان عميقاطلاعات مرتبط با يك محصول 
هاي فعلي خود از برند مهرام، اين اطلاعات با دانسته

نزديكي و رابطه برقرار كنند، تداعيات قدرتمندتري از برند 
گيرد. دو عاملي كه تداعيات از مهرام در ذهنشان شكل مي

كنند، اطلاعات گوناگون را در ذهن تماشاچيان تقويت مي
زئيات زندگي فرد ميزان ي اين اطلاعات با جرابطه

ها در طول زمان است. تداعيات خاص از سازگاري ميان آن
برند مهرام و ميزان پررنگي اين تداعيات نه تنها به قدرت 

ها، بلكه به موقعيت تأمل هركدام نسبت به برند مهرام آن
) تجربيات شخصي 2008ي كلر (بستگي دارد. به گفته

                                                 
1. Hyun & et all 

هاي ها و مزيترا از ويژگيترين تداعيات تواند پر رنگ مي
هاي مصرف گيريبرند در ذهن ايجاد كند ودر تصميم

). هرچند مهرام براي 20كنندگان تاثير بسزايي دارد(
تجربيات افراد در كنار مسابقات ورزشي تمهيداتي 

هاي ارتباط بازاريابي نينديشيده است و اين از نقطه ضعف
پژوهش حاضر شود. در ايجاد شده براي مهرام محسوب مي

تصوير برند مهرام در ميان تماشاچيان از موقعيت مطلوبي بر 
)، 1993)، كلر (1991آكر (خوردار است اين نتيجه با نتايج 

)، گيونر و 2001)، مادريگال (1999ميناگهان و شيپلي (
)، 2003و كلر ( 3هوفلر )،2004ديز()، 2003( 2سوانسون

و  كو )،2008( )، اوريلي و همكاران2005گيونر و اتون (
هم سو و با تحقيقات  )2011ميناگهان(و  ،)2008( همكاران
  ) ناهم سو است .2000( 4)، مولين1391حسيني (

ها نسبت به برند مهرام، گزارش عقايد و قضاوت
هاي فردي تماشاچيان از عملكرد، تداعيات و ارزيابي

تصاوير ذهني برند مهرام است. نگرش تماشاچيان نيز 
هاي خاص مهرام ها و ويژگيندي كلي مزيتبحاصل جمع

ها را در ذهن است.اگرچه تماشاچيان مجموعه اي از نگرش
ها كه با كيفيت ادراك خود دارند، اما مهمترين نگرش

اي نزديك دارد، شده، ارزش مشتري و رضايت آن رابطه
كند. حضور برند بازي مي نقش اساسي در ارزش ويژه

ها را در مورد جوان قضاوت آنمهرام در بين تماشاچيان 
دهد بدين گونه كه با ايجاد برند مهرام تحت تاثير قرار مي

كيفيت محصولات مهرام و اعتبار  ادراك در زمينه
كند و در بلند محصولات آن در ذهن تماشاچيان ايجاد مي

برند و تاكيد بر برتري مهرام نسبت به  مدت به تأمل درباره
تايج پژوهش حاضر نشان داد وضعيت انجامد. نرقباي آن مي

قضاوت برند در بين تماشاچيان در شرايط مطلوبي قرار 
)، گرونول 2001)، كلر (1998دارد. اين نتيجه با نتايج كلر (

                                                 
2. Swanson 
3. Hoeffler 
4. Mullin 



1394 99، پاييز 2م، شمارة چهارهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال  پژوهش
)، 2008(اوريلي و همكاران )، 2003(1)، هافلر و كلر1994(

  سو است.هم  )2011ميناگهان(و  )2008( و همكاران كو
تواند با احساسات ند مهرام مياحساسات نسبت به بر

تجربي آغاز گردد مثل؛ گرمي، سرگرمي، شور و 
برانگيختگي و در ادامه با احساسات دروني مثل؛ امنيت، 

شود. بسياري از پذيرش اجتماعي و احترام به خود ختم مي
)، مشتريان نسبت به تيم حامي 2004تحقيقات مثل ديز (

در قصد خريد  حس خوشايندي دارند و اين حس خوشايند
ها تاثيرگذار است. در پژوهش حاضر نيز تماشاچيان آن

احساسات تجربي و دروني خوبي نسبت به حامي داشتند، 
مهرام از تيم بسكتبال  اين نتيجه دليل حمايت چند ساله
) ، 2001)، كلر (1998است. نتايج تحقيق با نتايج كلر (

و  كو)، 2006كرونول ()، 2008(اوريلي و همكاران 
سو و با تحقيق هيون و همكاران هم، )2008( همكاران

ي كمتر ) ناهم سو است، علت اين ناهم سويي، دوره2006(
حمايت مالي در دو تحقيق است. تحقيق هيون تنها تاثير 
حمايت مالي از يك رويداد را بررسي كرده است، حال 
آنكه مهرام چندين دوره ليگ برتر بسكتبال حامي تيم 

  ده است.بسكتبال بو
ــراي مشــتري  ــزايش تكــرار، قابليــت شناســايي را ب هــا اف

دهد، اما بهبود يادآوري برند نيازمنـد ايجـاد پيونـد ميـان      مي
 برند با ساير جزئيات مربوط به مصرف يـا خريـد در حافظـه   

توانـد بـه سـادگي برنـد را بـا      فرد است. شـعار يـا طنـين مـي    
يـن  اشارات مناسب، به ذهن مصـرف كننـده نزديـك كنـد ا    

گذارد و به ايجاد تصويري مسأله روي جايگاه برند تاثير مي
شود. همنوايي با برند مهرام، نظم مشخصي را مثبت منجر مي

طلبــد و بــا تاكيــد شــركت بــر هــاي شــركت مــيدر فعاليــت
وفاداري رفتاري به عنوان نقطه شروع، آغاز و با ايجاد حس 

ا نتـايج  هـا اسـت. نتـايج تحقيـق ب ـ    تعلق به انجمن در مشـتري 
ــول (2006آتيگــان ( ــي و همكــاران )، ، 2006)، گرون اوريل

 )1388بنـار و همكـاران(   و )2008(و همكاران  كو)، 2008(
                                                 

1. Humphreys 

)، مـولين  1391سو و با تحقيقات حسيني و همكـاران ( هم
  ) ناهم سو است.2000و همكاران (

  
  گيري نتيجهبحث و 

، برند است. مهرام بايد با طراحي محصول، قلب ارزش ويژه
ي خدمات و محصولات توليد، بازاريابي، فروش و ارائه

ها ايجاد اي كه بتواند تصوير مثبتي از برند آنخود به شيوه
كند و تداعيات ذهني قدرتمند، مطلوب و منحصر به فردي 

هاي ها بيافريند، احساسات و قضاوتدر ذهن مشتري
طح ي برند ايجاد كرده و بر اين اساس سمطلوبي را در زمينه

همنوايي با برند خود را در ميان مشتريان بهبود ببخشند. 
ي انتخاب مزاياي تدوين راهبرد محصول در برگيرنده

هاي بازاريابي مطلوب ملموس و ناملموس آن، فعاليت
ي بازاريابي است كه بتواند مزايا ها و سرانجام برنامهمشتري

ثر بخشي را به مصرف كننده انتقال دهد. در اين راستا براي ا
ها و سلايق و علايق بيشتر حمايت مالي بايد به ويژگي

مشتريان ورزشي خود نيز توجه ويزه اي داشته باشد. همواره 
در ذهن مشتري مجموعه اي از تداعيات از يك برند 

هاي ظاهري يا شوند. برخي ديگر به ويژگيآميخته مي
شوند. كيفيت و ارزش ادراك شده انتزاعي آن مرتبط مي

ايجاد تاعيات ذهني از برند نقش موثري دارند و  در
ثيرگذار أكننده بسيار ت توانند در اتخاذ تصميمات مصرف مي

  باشند.
هاي وفادار، بحث به دليل اهميت چشم گير مشتري

هاي اصلي اي به عنوان يكي از اولويتبازاريابي رابطه
شود. در ي برندسازي مطرح ميمهرام در حوزه شركت

هاي ها از محصول و فعاليتواقعي مشتري ربهنتيجه تج
برند از  بازاريابي پس از فروش، در ايجاد ارزش ويژه

ها نقش بسزايي دارد. شركتي كه در ايجاد ديدگاه مشتري
كنند با طي كردن تر از رقبا عمل ميبرند موفق ارزش ويژه

يابد كه به درستي هاي اساسي به اين اطمينان دست ميگام
برترين ارزش  ي ارائهشناسند و شيوههاي خود را ميمشتري

در مراحل پيش از خريد، در حين خريد و پس از خريد را 



100 ( مطالعه موردي: تماشاچيان مسابقات تيم بسكتبال مهرام) اثر حمايت مالي بر ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري مهرام
كنند. اين مهم همواره با ايجاد به خوبي درك مي

ارتباط موفق با مشتريان حاصل خواهد شد. همچنين مهرام 
عامل ارزش ويژه برند را در مشتريان غير ورزشي  6تواند مي

گيري كند و با مقايسه نتيجه آن با نتايج  پژوهش  ندازهخود ا
نتايج اين پژوهش  حاضر به راهكارهاي جديد دست يابد

گذار در حوزه ي ورزش، هاي سرمايهبراي ديگر شركت
توانند با دستاورد بزرگي دارد. تمامي حاميان ملي مي

بررسي ارزش ويژه برند خود به نتايج حمايت مالي دست 
  يابند.

توانند به گسـترش اجـزا ارزش ويـژه    هشگران نيز ميپژو
برند پرداخته و مدلسازي بپردازند و روابط تك تك عوامل 

  را با دقت بيشتري بررسي كنند
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Abstract 
Sport environments to advertise goods and services are the most appropriate environments. On one hand, 
sport has very contact and other various media are very interested in activities in sport. For this reason, 
many investors are interested in investing in this environment, but whether this activity was effective or not 
, the answer to the question will continue presence venture capital. The purposes of this study were to 
determine the effectiveness of sponsorship on Mahram brand equity as sport sponsorship. The method of 
research was correlation- survey conducted. The population sample consisted of 272 fans of Mahram 
basketball team matchs in  the Premier League   1391. Research tool was researcher made questionnaire 
with 69 closed questions. Cronbach's alpha reliability test was up to 0/92 . In this study sponsorship has a 
significant effect on 6 factors that predicting customer based on brand equity (CBBE). The 6 factors are, 
salience, brand image, performance ,judgment ,feeling and resonance that have a direct effect on brand 
equity. The binomial test status and financial support to all elements of each factor has a significant effect . 
Mahram sponsorship has a positive effect on customer-based brand equity. So that the current stuation 
mahram brand equity, Mahram managers are able to adopt proper policies to promote their brand. 
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