
 

 

 نشان تجاریی ارزش ویژه با حامی مالیی تعیین رابطه

  سجاد نعمت زاده ، مرجان صفاری

 62/1/9318: تاریخ پذیرش        3/7/9318:   تاریخ دریافت

 چکیده 

نشان ی باشگاه استقلال با ارزش ویژه حامی مالیهدف پژوهش حاضر تعیین ارتباط بازار مبل ایران به عنوان 

ها باشد که با توجه به نرمال بودن دادهشتری بود و روش تحقیق توصیفی به روش همبستگی میمبتنی بر م تجاری

-نفر از دانشجویان دانشگاه 373نمونه آماری تحقیق حاضر . استفاده گردیداز ماتریس ضریب همبستگی پیرسون 

روایی صوری و  در تحقیق حاضر نیز گیری در دسترس انتخاب شدندهای تهران بودند که به روش نمونه

با تخصص بازاریابی بررسی و اصلاحات مورد نظر ایشان در پرسشنامه  علمی هیئتمحتوایی آن با کمک اعضای 

 09/0) آمد دست به 82/0 اعمال شد و پایایی پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ در یک مطالعه مقدماتی برابر با

P>) در  0383 یرسازیتصو 0382و قضاوت 0386و احساسات  0313متغیرهای همنوایی برابر با  همبستگی پیرسون

بر  هاتیم سایر و استقلال طرفداران نگرش بررسی انجام شده در ارتباط با به دست آمد  0303داری معنیسطح 

 طرفداراندر تمامی موارد  مشتری مشخص شد که بر مبتنی ایران مبل بازار نشان تجاری یویژه روی ارزش

 فعالیتی اغلب نشان تجاری ویژه ارزش توسعه و حفظ .دتری را نسبت به بازار مبل ایران دارناستقلال گرایش به

-گسترده انداز چشم که است آن نیازمند نشان تجاری یویژه ارزش مدیریت اجرای. است دشوار و برانگیز چالش

                                                             
 گروه علوم ورزش3 مدرسعلوم انسانی  دانشگاه تربیت  ی دانشکده3 استادیار - 9

 (نویسنده مسئول) دانشگاه خوارزمی3 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی ورزشی - 6
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حامی دهد که شان مینتایج تحقیقات ن شود اتخاذ نشان تجاری ویژه ارزش به نسبت مختلف هاینگرش از ای

ها گردیده است و در مقایسه با سایر تیم شدن بازار مبل ایران برای باشگاه استقلال منجر به ارزش ویژه مالی

استقلال  بیشتر بوده  طرفدارانبازار میل ایران  در میان  نشان تجاریایجاد شده برای  نشان تجاریی ارزش ویژه

 .است

 هوادار3 نشان تجاریی ارزش ویژه3 حامی مالی :کلیدی های واژه

 مقدمه

پتانسیل مناسبی برای  و کرده مند علاقههای ورزشی افراد زیادی را به ورزش برنامه جذابیت

 6093در سال به طوری که  .(6093، 6و تتلو 6096، 9پی وی سی)است شده بازاریابی ورزشی فراهم 

 نیز هاباشگاه  (6093، 3گزارش مالی فیفا) استدلار به دست آورده  میلیون382/9بردرآمدی بالغ فیفا 

به ترتیب ارزش  6093و منچستر یونایتد در سال  مادرید اند باشگاه رئالهای صنعتی تبدیل شدهبه بنگاه

به طور  فوتبالها در میان ورزش (6093، اوزانیان) اندداشته دلار میلیارد 33923و  333 مالی بالغ بر 

به آن سه درصد از تجارت جهانی به طوری که کند ت جهانی بازی میعنقش مهمی را در صن خاص

 حامی مالیدر بخش فوتبال از طریق  هامقدار قابل توجهی از درآمد (3،6093ووک یو) شودمربوط می

پولی یا غیر پولی در  یگذار هیسرماهرگونه  (6099)2بنا به تعریف میناگهان حامی مالیآید ه دست میب

چند  رد که باشد یمبرداری مربوط به آن فعالیت رههت دستیابی به منافع بالقوه قابل بهیک فعالیت به ج

                                                             
1. PWC 

2d Tatlow 

3 . Fifa FINANCIAL REPORT 

4 . Ozanian 

 Wook Yoo ۀ 5

 Meenaghan ۀ 6



  31                                  حامی مالی با ارزش ویژه ی نشان تجاری          ی تعیین رابطه

 

برای برقراری ارتباط با  یروش ارتباطی مناسبواقع شده و ها مورد توجه شرکتبه شدت  سال اخیر

پادشاهان  زمانی کهبه چندین هزار سال پیش  حامی مالی منشأپیدایش و  .باشدمی کنندگان مصرف

منافع سیاسی در نبرد به دست آوردن خود، برای  به منظور افزایش وجه و اعتبار ، می قبل از میلادرو

 حامی مالی نیز امروزه( 6096 ،9کاتین) گردد برمی پرداختنداتورها به حمایت از ورزشکاران میگلادی

 در حامی مالیاز  سهم درآمد حاصل  (6093، 6اوریچ) روندمی ترین ابزار بازاریابی به شمارمهماز 

 فرمول مسابقات در آید میبه حساب  درآمدزاییوان دومین منبع نبه عدرصد،  32های المپیک با بازی

در گذاری میزان سرمایه (6096کاتینگ، ) شود میمربوط  حامی مالیها به درصد درآمد 30نیز  3یک

درصد  73با  6003نسبت به  6093ل در ساکه  شود به طوریوز به روز با افزایش مواجه میر حامی مالی

دلار رسیده  میلیارد 37/6بیش از  به 6093در سال  هامیزان هزینه (6093،  ریلی)همراه بود استافزایش 

از مبالغ قابل توجهی فوتبال ها باشگاه( 6093آی ای جی،) رسیده است که رقم قابل توجهی است

 (. 609رشد، ا) آورندبه دست می حامی مالیطریق  های خود را ازدرآمد

ی تجاری خود را در مقابل سایر رتبه هستند درصدد ها نیز از طریق رویدادهای مهم ورزشیشرکت 

های مالی اشاره کرد که از طریق حمایت 3توان به شرکت سواچرقبا افزایش دهند، به عنوان نمونه می

لی که این بخش دارد به ها نیز به دلیل پتانسیبسیاری از شرکت .خود را از ورشکستگی نجات داد

 خیمون رنیبا حامی مالیهم  6096کند به عنوان مثال شرکت آدیداس در سال کررات از آن استفاده می

در اثر  ( 6093آی ای جی،)گینه و گابن نیز بوده است  باشگاهی در حامی مالیدر لیگ آلمان و هم 

                                                             
1 . Cotting, 

2.  Uhrich 

3 .  Formula One 

4 . Reilly 

5 . Swatch 
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و  6096آندرو،)دارند  کنندگان مصرفدسترسی راحتی به  حامی مالیها از طریق جهانی شدن شرکت

 (.6099و اولسو،  6096مازودیر، 

 (4112 ارشد،) ی برتر هادرباشگاه حامی مالیمیزان قراردادهای ( 1)جدول شمارۀ 

 حامی مالی (نام نام باشگاه
 قرارداد حامی مالی

 (به میلیون پوند)

 33 شورلت منچستر یونایتد

 30 شرکت هواپیمایی امارات بارسلونا

 30 شرکت هواپیمایی امارت رسنالآ

 63 دوچ تلکام بایرن مونیخ

  6 شرکت هواپیمایی امارات ریال مادرید

 60 استاندارد چارترد لیورپول

دو بخش  به گیرد میمورد استفاده قرار  حامی مالیهایی که به عنوان ها و پتانسیلظرفیت

 شان مثل قرارداد آدیداس، نایک وبرای محصولات تبلیغ به عنوان)تجهیزات  کنندگان ینتأم

هایی مانند، پرواز امارات و شورلت مثل تبلیغاتی که شرکت) ورزشو تبلیغات از طریق ( غیره

 23منچستر یونایتد و رئال مادرید  باشگاه که (  609، 9پوداساینا) شودمربوط می (دهندانجام می

، 6اوقان) آورندای خود به دست میهبر روی لباستبلیغات از طریق تنها میلیون پوند  39و 

 یرتأث که شامل گذاردمی یرتأثبینندگان و بر روی تماشاگران در سه بعد  حامی مالی ( 609

و آگهی  دهدقرار می یرتأثکه با نمایش دادن پیام از طریق رسانه یا از طریق دیگر تحت  ادراکی

این مرحله  که در باشدمینگرشی  یرتأثشود بعد دیگر ایجاد میبیننده  ذهن و اطلاعاتی در

                                                             
1 . Pudasaini 

2.  Ogden 
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به  منجر و به همراه داردادراک در ارتباط با محصولات  را بر باور و یراتشتأثتبلیغات 

رفتار  بر روی  بعدی و در مرحله شود یم نشان تجارینسبت به و یا بعضا منفی اثرگذاری مثبت 

شود باعث می. انگیزاند یبرما های گروهی رگذارد انگیزهمی یرتأث خرید بینندگان و تماشاگران

نشان نسبت به  9نشان تجاریی ارزش ویژهدر نهایت منجر به  افراد خرید خود را افزایش دهند

نگرش ، تغییر نشان تجاریتغیر موضع و جایگاه باعث  تواندمی حامی مالیگردد  تجاری

با یک دیگر ها شرکت گردد نشان تجاریی و ایجاد ارزش ویژه فروش افزایش، کننده مصرف

حضور داشته باشند و از طریق  حامی مالیدادهایی به عنوان قرارانعقاد تا با  پردازندبه رقابت می

؛ 6093 ،6میناگهان و سولیوان)باشند بال بازگشت سرمایه خود میدر معرض نمایش بودن به دن

 .(6096، پی وی سی ؛9111شیپلی،  میناگهان و

مشتری عامل  نشان تجاریی بیانگر آن است که ارزش ویژهوشنی تحقیقات انجام شده به ر

در واقع ( 6008کلر،) ستا هاارزش سهام و روابط با مشتریان آنبر سود بلند مدت،  رگذاریتأث

ی نام در بازار از طریق حاشیه که به واسطهاست  یا افزوده ارزش نشان تجاریی ارزش ویژه

تواند به عنوان می افزوده ارزشکه این  شودد میا سهم بازار برای محصول ایجاسود بهتر ی

مزایای  (6007یاسین، )های مطلوب تلقی گرددای از روابط و رفتارلی و مجموعههای مادارایی

 یاثربخش، تمایل مشتری به پرداخت قیمت بالاتر توان بهمی نشان تجاریی ارزش ویژه

ذیری شرکت پکاهش آسیب، ظ شرکاتمایل به حف، امکان گرفتن جواز ،یابیارتباطات بازار

                                                             
1.  Brand equity 

2 . Sullivan 



 89ه پژوهش در مدیریت ورزشی، سال هشتم،  شماره دهم، زمستان فصلنام                      641   

 

 6003، گراس)و غیره اشاره کرد  ی جستجوی مشتریکاهش هزینه نسبت به فعالیت پذیری رقبا

 (6008و سوینی، 

رویکرد مالی و . دو رویکرد وجود دارد نشان تجاریی در مورد ارزیابی ارزش ویژه

بر اساس  شان تجارینی ، ارزش ویژهرویکرد مبتنی بر مشتری بر اساس رویکرد مالی

شود در حالی که در ارزیابی گیری میی سهام، ارزش فعلی و غیره اندازهفاکتورهایی مثل ارزیاب

بر اساس رویکرد مشتری محور ارزیابی از طریق واکنش مشتریان نسبت به یک  نشان تجاری

نشان  ی ویژه در مدل ارزش ( 6003و مایر، 6002لئون، )شود میخاص ارزیابی  نشان تجاری

عناصر کلر  .(6003کلر،)، دانش مشتری عامل ایجاد تمایزها است  از دیدگاه مشتری تجاری

، یرسازیتصورا شامل  مبتنی بر مشتری نشان تجاری ی و هرم ارزش ویژه یساز یتجارنشان 

که توضیحات و تعاریفی را در مورد هریک از  کندقضاوت، احساسات، عملکرد معرفی می

  ه استعناصر بیان شد

-های بیرونی محصول یا خدمت، شامل شیوهبه ویژگی نشان تجاریاز   ذهنی یرسازیتصو

ی تفکر و ذهنیات این عنصر شیوه. های ارضای نیازهای اجتماعی و روانی مشتری وابسته است

 نشان تجاریهای ناملموس و نامشهود جنبهبه . دهدنشان می نشان تجاریافراد را در خصوص 

و یا به ( ی شخصیتجربه)  تصاویر ذهنی را به طور مستقیم کنندگان مصرفنند و کاشاره می

-کسب می( ی تبلیغات یا سایر منابع اطلاعاتی نظیر دهان به دهانبرپایه) صورت غیر مستقیم 

                                                             
1.  Brand imagery 
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از  عبارتندکه  باشدمی  قضاوت مبتنی بر مشتری نشان تجاری ی ژهیوعنصر دیگر ارزش . کنند

که با کنار هم نهادن تمامی عملکردها و تداعیات  نشان تجاریاز  ، ارزیابیعقاید فردی مشتری

ها عبارتند این قضاوت نیتر مهمچهار نوع از . گیردشکل می نشان تجاریو تصاویر ذهنی از آن 

 ی مؤلفهباشد میو برتری  نشان تجاریدر خصوص  تأملقضاوت در مورد کیفیت، اعتبار، : از

 که باشدمی نشان تجارینسبت به   احساسات نشان تجاریی رم ویژهدر ه رگذاریتأثدیگر 

. ردیگ یبرمرا در  نشان تجاریها نسبت به های هیجانی و عاطفی مشتریها و واکنشپاسخ

توانند تداعیات ذهنی شوند، میدر افراد ایجاد می نشان تجارییک  ریتأثهیجاناتی که تحت 

از  همنوایی  .نمایندها ایجاد اده از محصول در ذهن آنقوی و پایداری را در تمام مدت استف

میزان شدت و  مبتنی بر مشتری است نشان تجاریی ارزیابی ارزش ویژه دیگر شاخص مهم در

این  ریتأثهای را که تحت و میزان فعالیت نشان تجاریها با یک عمق نزدیکی روانی مشتری

ی، همنوایی در چهار دسته. دهدمیگیرد نشان حس وفاداری در رفتار مشتری شکل می

وفاداری رفتاری، وجود دلبستگی و وفاداری نگرشی، ایجاد حس تعلق و آمیختگی فعالانه با 

به عنوان یکی از مسائل مهم  نشان تجاریارزش ویژه  .(6003  ،کلر) شودتقسیم می نشان تجاری

حامی قات نشان داده است که تحقی گیرد میقرار بازاریابان حساس در بازاریابی مورد توجه  و

-ارزش ویژه نشان تجاریواند برای شرکت و تصورتی که به درستی مدیریت شود میدر  مالی

 .(9112،فارهلیسون  و دایسون)ای را ایجاد کند 

                                                             
1.  Brand judgments 

2. Emotional Branding 
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 باشگاه استقلال بوده است و حامی مالی 6001و  6008 فصلکه از شرکت بازار مبل ایران 

که  کند چرالال استفاده میتبلیغاتی در کنار نام باشگاه استق به عنوان مقوله حامی مالیاز  

باشد که دارای می و آسیا ایران هایترین باشگاهاه استقلال به عنوان یکی از بزرگباشگ

، توجه ویژه رقیب سنتیدارای شمار، پر طرف داران ،های متعدد، بازیکنان سرشناسقهرمانی

ها برای شرکتشود تا اعث میبویژگی و ها ن قابلیتچنی باشدقدمت طولانی میو  ایرسانه

 مواقع ممکن استدر  اما از طرف دیگر باشگاه استقلال ترغیب شوند در شدن حامی مالی

 که یزمان نمایدیابی ایجاد ارتباط با بازار منفی را در یرتأثیک اقدام ریسکی باشد و  حامی مالی

نه تنها  نمایدو ارزش منتقل  را به جای پاداش یا نگرانی اضطراب نشان تجارینشان تجاری یا 

ها یا عملکرد رسوایی به همراه دارد مثبتی به همراه ندارد بلکه تبعات منفی نیز یرتأثهمکاری 

بر جای  نشان تجاریمنفی برای نام تجاری یا  یراتتأثاز دیگر ضعیف به همراه تیم یا ورزشکار 

ها بدون اینکه تحقیقات انجام بسیاری از شرکت .( 609و کرامپتون ،   609دالانی، ) گذاردیم

ریلی و )شوندمی حامی مالیف مشخص و مدونی باشند داده باشند و یا به دنبال اهدا

حتی جنسیت نیز در مورد رفتار چرا که  تلقی گردد ریسکتواند می اتاقداماین (  96096مادل،

خاب ورزش بایستی انتو است  رگذاریأثتشیب  حامی مالی یاثربخشدر ارتباط با  کننده مصرف

 ( 609، 3گودریچو  6،609دوودز) باشدمتناسب  های محصول ویژگی ،های جمعیتیبا ویژگی

در بین تماشاگران و های خود فعالیت یاثربخشبه ارزیابی  حامیان مالیدرصد  3تر از کم

                                                             
1. Reilly and Madill 

2. Goodrich 

3. Dodds  
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رغم علیهم ایران  بازار مبلشرکت (  609کران،9و 6093میناگهان،)پردازند میبینندگان 

های بازاریابی خود فعالیت یاثربخشکمتر  اندکردهشدن صرف  حامی مالیکه برای ی هایهزینه

بر بازار  یریتأثها چه فعالیت گونه نیااینکه و دهند مورد ارزیابی قرار میرا ( شدن حامی مالی)

ن شرکت بازار مبل شد حامی مالیکه به دنبال این است در این تحقیق محقق  گذاردهدف می

 طرفداراناین شرکت از دیدگاه مبتنی بر مشتری  نشان تجاریی ایران بر روی ارزش ویژه

ی بازار مبل ایران به عنوان حضور چندین سالهگذاشته است؟ از طرف دیگر  یریتأثاستقلال چه 

 طرفدارانمبتنی بر مشتری در میان  نشان تجاری یبر روی ارزش ویژهچه نگرشی را  حامی مالی

 ؟ اشته استدبه همراه ها سایر تیم و تماشاگران 

 روش تحقیق 

با توجه به  .است که به شیوه پیمایشی انجام شده است همبستگی و توصیفی تحقیق روش

 یبرا که شوند انتخاب یداریپا انیمشتر عنوان به تواند می و  هستند جوان قشر انیدانشجو اینکه

 خانواده در نشان تجاری انتخاب در و باشند ارتباط در رینشان تجا با یادیز زمان مدت

 بنابراین کنندیم دنبالورزش را  معمولاً دارند که یشغل و حرفه نوع به توجه با باشند تأثیرگذار

فوتبال  های باشگاهکه هوادار  تهران های دانشگاه  1-13 انیدانشجو حاضر قیتحق یآمار جامعه

مند به ی در مورد تعداد دانشجویان علاقهمار دقیقآتوجه با اینکه  با انتخاب شدند  ایران بودند

دولتی تهران که  های کلی دانشجویان دانشگاهفوتبال باشگاهی ایران در دسترس نبود بنابراین 

در زمان توزیع، پرسشنامه فقط به  انتخاب گردیدندبه عنوان جامعه نفر بودند  900000حدود 

                                                             
1 . Crane 
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 جدول از استفاده با ها بودند ارائه گردید بدین منظورو سایر تیم افرادی که طرفدار استقلال

که  نددیگرد انتخاب دسترس در نوع از و یتصادف ریغ صورت به پرسشنامه تعداد 373 مورگان

تیم فوتبال استقلال و  طرفداراند که نفر اعلام داشته 983نفر انتخاب شده تعداد  373از بین 

 .ی فوتبال بودندهانفر طرفدار سایر تیم916

 (9316)یسلم یفیس توسط که است ایپرسشنامه پژوهش، نیا اطلاعات آوری جمع ابزار 

 چرخش با یاکتشاف یعامل لیتحل از استفاده با پژوهش نیا درو  طراحی گردیده است

 یبرا متغیرها رشیپذ اریمع نصاب حد. شد ییشناسا ابزار یدرون ثبات و سازه ییروا مکس،یوار

 یاصل یرهایمتغ. شد گرفته نظر در یعامل بار یبرا 3/0حداقل کسب پرسشنامه، در حضور

. شد گرفته نظر در ییهمنوا و قضات احساسات، ،نشان تجاری یرسازیتصو شامل قیتحق

 یطراح کرتیل اریمع اساس بر اینهیگز 3 هایپاسخ شامل بسته صورت به نامهپرسش سؤالات

 یطراح هیگو 21 شامل بسته سؤالاتو  یشخص اطلاعات بخش دو شامل نامهپرسش. اندهشد

با تخصص  علمی هیئتدر تحقیق حاضر روایی صوری و محتوایی آن با کمک اعضای . اندهشد

بازاریابی بررسی و اصلاحات مورد نظر ایشان در پرسشنامه اعمال شد و پایایی پرسشنامه از 

 09/0)به دست آمد  82/0ضریب آن  طریق آلفای کرونباخ در یک مطالعه مقدماتی برابر با

P<). باشدهای پژوهش حاضر شامل آمار توصیفی و استنباطی میروش تجزیه و تحلیل داده .

های آمار توصیفی شامل درصد فراوانی، میانگین و انحراف ها از روشداده آوری جمعپس از 

 از نشان تجاریی رزش ویژهبا ا حامی مالیی ها و نشان دادن رابطهبرای تحلیل داده .استاندارد

استقلال  طرفدارانی مشخص کردن تفاوت نگرشی بین و برا همبستگی پیرسون استفاده گردید

تی مستقل استفاده آزمون های آمار پارامتریک برقرار بود از با توجه به اینکه شاخص و سایر
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با توجه به اینکه  های تفاوت نگرشی بین طرفداران استقلال و سایر تیمبرای مقایسه. گردید

تمامی های آماری پارامتریک برقرار بود از روش آماری تی مستقل استفاده گردید و مفروضه

 .محاسبه گردید 60ی نسخه Spss افزار نرمهای آماری توصیفی و آمار استنباطی در روش

 ها یافته

نفر اعلام  983د از این تعدا باشند کهنفر می 373در این پژوهش  کننده شرکتتعداد افراد 

 .باشندهای فوتبال مییر تیمنفر طرفدار سا916 ر تیم فوتبال استقلال و ااند که طرفدداشته

 هاطرف داران استقلال و سایر تیمسون بین یرهمبستگی پمقایسه ( 4)جدول 

 همنوایی احساسات قضاوت اطلاعات آماری طرفدار
تصویر 

 سازی

-ارزش ویژه

نشان ی 

 تجاری

 استقلال
یانگینم  3.24 3.31 3.41 3.34 3.31 

 1.68 1.99 1.63 1.41 1.86 انحراف معیار

 سایر
 4.64 4.99 4.81 4.64 4.69 میانگین

 1.83 1.61 1.62 1.69 1.83 انحراف معیار

 مجموع
 4.99 4.93 4.66 4.99 3.12 میانگین

 1.69 1.94 1.69 1.16 1.61 انحراف معیار
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 همبستگی پیرسون بین متغیرهای پژوهشماتریس ضرایب  (3) جدول

 5 4 3 2 1  یرهامتغ

 همبستگی پیرسون قضاوت
1 .891** .619** .864** .668** 

 .000 .000 .000 .000 

 همبستگی پیرسون احساسات
 1 .894** .828** .616** 

  .000 .000 .000 

 همبستگی پیرسون همنوایی
  1 .683** .933** 

   .000 .000 

 همبستگی پیرسون تصویرسازی
   1 .699** 

    .000 

نشان ی ارزش ویژه

بازار مبل  تجاری

 ایران

 همبستگی پیرسون

    1 

     

 .قرار گرفت از همبستگی پیرسون استفاده شد ییدتأها مورد دهز آنجایی که نرمال بودن داا

ایجاد شده در هریک از  ارینشان تج یهژدر واقع ارزش وی .که نتایج آن بدین قرار است

 .متغیرها در دیدگاه طرفداران استقلال نسبت به سایر طرفداران بیشتر بوده است
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 های طرفداران استقلال با سایر تیممقایسه (3)جدول 

 عامل
تیم مورد 

 علاقه
 میانگین تعداد

خطای 

استاندارد 

 اختلاف

درجه 

 آزادی
T 

سطح 

 داری معنی

t 

 قضاوت
 3.41 163 استقلال

0.98 496 8.194 0.000 
هاسایر تیم  194 4.81 

 احساسات
 3.31 163 استقلال

0.14 496 2.69 0.000 

هاسایر تیم  194 4.64 

 همنوایی
 3.24 163 استقلال

0.69 496 6.01 0.000 
هاسایر تیم  194 4.69 

یرسازیتصو  
 3.44 163 استقلال

0.096 

0.061 

496 

496 

6.26 

6.46 

0.000 

0.000 
هاسایر تیم  194 4.99 

ی ارزش ویژه

 نشان تجاری

 بازار مبل ایران

 3.31 163 استقلال

هاسایر تیم  194 4.61     

طرفداران تیم فوتبال  که. گردید استفاده مستقل یت آزموناز  متغیرهاسنجش این برای 

، بازار مبل ایران همنوایی تجاری نشان، با های فوتبالسایر تیم استقلال نسبت طرفداران

میانگین ند  اداشتهها هواداران سایر تیممثبتی را به نسبت  تصویرسازیو  قضاوتاحساسات، 

 طرفداراناز  3339تیم استقلال با  طرفدارانبازار مبل ایران، برای  نشان تجاری یارزش ویژه
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درجه شده است که با 383 برابر   یعنی تی محاسبه شده. باشدتر میبیش 6379ها باسایر تیم

نشان  یبه عبارت دیگر ارزش ویژه(.  P<0.05)باشد دار میمعنی 0303در سطح  618آزادی 

های سایر تیم طرفداراناستقلال نسبت  تیم فوتبال طرفدارانبازار مبل ایران در میان  تجاری

 .باشدال، به طور قابل توجهی بالاتر میفوتب

  گیری نتیجهحث و ب

، داشتن بازی استقلال یخش زندهپمبل ایران به عنوان حامی باشگاه استقلال،  راحضور باز

های متعدد، یا و قهرمانیهای آسستاره، حضور در جام باشگاهاستفاده از بازیکنان  رقیب سنتی،

نشان شود که موجب میاز جمله عواملی است  باشگاه های اختصاصی و قدمت طولانیروزنامه

 طرفداران معمولاًاز آن جایی که . یردبازار مبل ایران بیشتر در معرض نمایش قرار بگ تجاری

برای مدت طولانی تواند میشود که گذاشته می تأثیراتیوان هستند ورزشی بیشتر از قشر ج

ی زیادی را برای باشگاه هانیز درآمد حامیان مالیجایی که آنماندگار باشد و از طرفی از 

را  فوتبال مسابقات تلویزیونی پخش کیفیت و زمینه در مشکلاتی وجودبایستی  کندفراهم می

های داخلی بلکه در ن مسابقات نه تنها از طریق رسانهکه ای ( 6003 استرلایز، )برطرف نماید

ها نیز باشگاه سازی خصوصیاز طرفی  ( 600 توماسینی،) خارجی نیز پرداخته شود های رسانه

ترین مسائلی از مهماما  (. 6007دلویتی، )باشد مؤثربسیار  حامیان مالی مؤثرتواند در مدیریت می

ان و طراحی های مشتریناسایی نیازشکه  شرکت بازار مبل ایران باید به آن توجه نماید 

 حامی مالیی هایچنین فعالیت و در کنار های مشتریان را برطرف سازدمحصولاتی است که نیاز

 ایجاد کند نشان تجاری ی ویژهی ارزش جهی را در زمینهکمک قابل تو تواند می
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را به  گیشور و برانگیخت، جانیهتواند بازار مبل ایران می نشان تجاریاحساسات نسبت به  

ی به عنوان یک مقوله حامی مالی یرگذاریتأثتواند چنین احساساتی بر میکه  باشدداشته همراه 

نشان  ی صاحبانبازار مبل ایران و علاقه حمایت چند سالهدلیل به زیادی بگذرد  ریتأثتبلیغاتی 

نشان ای برای این ده است که ارزش ویژهباعث گردیاستقلال مبل ایران به باشگاه  بازار تجاری

بازار مبل  نشان تجاریی و حضور چندین ساله در میان طرفداران استقلال ایجاد گردد تجاری

ها نیز نگرش وه بر طرفداران استقلال طرفداران سایر تیمایران در فوتبال باعث گردیده که علا

بین  در این تحقیق همبستگی پیرسون .بازار مبل ایران داشته باشد نشان تجاریمثبتی را نسبت به 

باشد ، به می دار یمعن 0303باشد که در سطح می 0386 با احساسات  نشان تجاریی ارزش ویژه

 . هم ارتباط بسیار بالایی دارند با نشان تجاریعبارت دیگر شاخص احساسات و ارزش ویژه 

های ارضای مبل ایران مثل شیوه های بیرونی محصولات بازارتصویرسازی ذهنی به ویژگی

ی تفکرات و ذهنیات افراد در این عنصر شیوه. نیازهای اجتماعی و روانی مشتریان وابسته است

، کمتر به نگرش افراد نشان تجاریدهد و برخلاف عملکرد را نشان می نشان تجاریوص خص

های ناملموس و به جنبه یذهن یسازریاساس، تصو نیبر ا. پردازدواقعیات آن می در زمینه

تصاویر ذهنی را به صورت مستقیم یا  کنندگان مصرفکنند و اشاره می نشان تجارینامشهود از 

اطلاعات مرتبط با  در زمینه بازار مبل ایرانکنندگان مصرف هرقدر. کنندب میغیر مستقیم کس

 نشان تجاریهای فعلی خود از تر بیندیشند و میان این اطلاعات با دانستهیک محصول عمیق

بازار مبل  نشان تجاری، نزدیکی و رابطه برقرار کنند، تداعیات قدرتمندتری از بازار مبل ایران

دو عاملی که تداعیات از اطلاعات گوناگون را در ذهن . گیردان شکل میدر ذهنش ایران

ی این اطلاعات با جزئیات زندگی فرد میزان سازگاری میان کنند، رابطهتماشاچیان تقویت می
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بازار مبل ایران و میزان پررنگی این  نشان تجاریتداعیات خاص از . ها در طول زمان استآن

بازار مبل  نشان تجاریها، بلکه به موقعیت تأمل هرکدام نسبت به آن تداعیات نه تنها به قدرت

تداعیات را  ترین پررنگتواند تجربیات شخصی می( 6003)ی کلر به گفته. ایران بستگی دارد

های گیریدر ذهن ایجاد کند و در تصمیم نشان تجاریهای ها و مزیتاز ویژگی

مبل ایران برای تجربیات افراد در کنار مسابقات  بازار. بسزایی دارد تأثیر کنندگان مصرف

های ارتباط بازاریابی ایجاد شده برای ورزشی تمهیداتی نیندیشیده است و این از نقطه ضعف

ن در میا بازار مبل ایران نشان تجاریدر پژوهش حاضر تصویر . شودبازار مبل ایران محسوب می

، (9113)، کلر (9119)آکر ن نتیجه با نتایج خوردار است ایتماشاچیان از موقعیت مطلوبی بر

هاپفلر و  ،( 600)دیز، (6003)، گونر و سوانسون (6009)، مادریگان (9111)میناگهان و شیپلی 

، (6008) و کیونگات کو ایج، (6003)، اوریلی و همکاران (6003)، گیونر و اتون (6003)کلر 

در   .هم سواست (6099)میناگهانو  (6008)جین کو، کیانگ تی کیم، کلوسن و تای هی کیم 

 رانیا مبل بازار نشان تجاری ژهیو ارزش و رانیا مبل بازار تصویرسازی شاخص نیباین تحقیق 

 گرید عبارت به ، باشدیم داریمعن 0303 سطح در که.  دارد وجود یهمبستگ 0383 با برابر

 .دارند ییالاب اریبس ارتباط هم با نشان تجاری ژهیو ارزش و تصویرسازی شاخص

هاای فاردی   باازار مبال ایاران، گازارش عقایاد و ارزیاابی       نشان تجارینسبت به  قضاوت     

نگارش  . اسات  باازار مبال ایاران    نشاان تجااری  تماشاچیان از عملکرد، تداعیات و تصاویر ذهنی 

بازار مبل ایران  نشان تجاریهای خاص ها و ویژگیبندی کلی مزیتتماشاچیان نیز حاصل جمع

هاا  نگارش  نیتر مهمها را در ذهن خود دارند، اما ای از نگرشچه تماشاچیان مجموعه اگر. ستا

ای نزدیک دارد، نقاش اساسای در   که با کیفیت ادراک شده، ارزش مشتری و رضایت آن رابطه
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بازار مبال ایاران در باین تماشااچیان      نشان تجاریحضور . کندبازی می نشان تجاری ارزش ویژه

دهد بدین گوناه  قرار می ریتأثتحت  مبل ایران بازار نشان تجاریها را در مورد ت آنجوان قضاو

و اعتبااار  بااازار مباال ایااران نشااان تجاااریکیفیاات محصااولات  کااه بااا ایجاااد ادراک در زمینااه 

و  نشاان تجااری   کند و در بلند مدت به تأمل دربارهمحصولات آن در ذهن تماشاچیان ایجاد می

نتاایج پاژوهش حاضار نشاان داد     . انجاماد ازار مبل ایران نسبت به رقبای آن مای بر برتری ب دیتأک

این نتیجه با نتاایج  . در بین تماشاچیان در شرایط مطلوبی قرار دارد نشان تجاریوضعیت قضاوت 

اوریلای  ، (6090)، ورنا (6002)، گرونول و هامفری(9113)، گرونول (6009)، کلر (9118)کلر 

در ایان   .ساو اسات  هام   (6099)میناگهاان و  (6008) و کیونگاات  کو ایج، (6003)و همکاران 

 باازار  نشان تجاری ژهیو ارزش و نشان تجاری با رابطه در میت کی طرفداران قضاوت نیبتحقیق 

 عباارت  باه  ، باشدیم دار یمعن 0303 سطح در که.  دارد وجود یهمبستگ 0382 با برابر رانیا مبل

 . دارند ییبالا اریبس ارتباط هم با نشان تجاری هژیو ارزش و قضاوت شاخص گرید

تواند باا احساساات تجربای آغااز گاردد      می مبل ایران بازار نشان تجاریاحساسات نسبت به 

مثل؛ گرمی، سرگرمی، شور و برانگیختگی و در ادامه با احساسات درونی مثل؛ امنیت، پاذیرش  

، کریماونس و  ( 600)قیقات مثال سایلف   بسیاری از تح. شوداجتماعی و احترام به خود ختم می

در تحقیقات خود نشاان دادن مشاتریان نسابت باه تایم حاامی       ( 9118)و بلکسهام ( 9112)هورن 

در پاژوهش  . اسات  رگاذار یتأثها حس خوشایندی دارند و این حس خوشایند در قصد خرید آن

ایان نتیجاه دلیال    حاضر نیز تماشاچیان احساسات تجربی و درونی خوبی نسبت به حامی داشتند، 

، (9118)نتاایج تحقیاق باا نتاایج کلار      . استاز باشگاه استقلال  ایرانل بازار مب حمایت چند ساله

 ایجا ، (6002)گروناول و هاامفری  ، (6003)اوریلی و همکاران ، (9113)، گرونول (6009)کلر 
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 در ایاان تحقیااق  .سااو اسااتهاام (6099)میناگهااانو ( 6090)ورنااا ، (6008) و کیونگااات کااو

-یما  0386 رانیا مبل بازار نشان تجاری ژهیو ارزش و احساسات شاخص نیب رسونیپ یهمبستگ

 ژهیا و ارزش و احساساات  شااخص  گار ید عباارت  به ، باشدیم دار یمعن 0303 سطح در که باشد

 شودیم دییتأ زین ما هیفرض نیا و. دارند ییبالا اریبس ارتباط باهم نشان تجاری

 نشاان تجااری  دهد، اما بهبود یاادآوری  ها افزایش میا برای مشتریتکرار، قابلیت شناسایی ر

فارد   مربوط به مصرف یا خرید در حافظاه  اتیجزئبا سایر  نشان تجارینیازمند ایجاد پیوند میان 

کنناده  را با اشارات مناسب، به ذهن مصرف نشان تجاریتواند به سادگی شعار یا طنین می. است

گاذارد و باه ایجااد تصاویری مثبات      مای  ریتاأث  نشان تجاریجایگاه روی  مسئلهنزدیک کند این 

هاای شارکت   ، نظم مشخصی را در فعالیتبازار مبل ایران نشان تجاریهمنوایی با . شودمنجر می

شرکت بر وفاداری رفتاری به عنوان نقطه شروع، آغاز و با ایجاد حاس تعلاق    دیتأکطلبد و با می

، گروناول  (9388)، عشاقی  (6002)ج تحقیاق باا نتاایج آتیگاان     نتای. ها استبه انجمن در مشتری

و  کاو  ایجا ، (6003)اوریلای و همکااران   ، (6090)، ورناا  (6002)، گرونول و هاامفری (9113)

 و ییهمناوا  شااخص  نیبا  رسونیپ یهمبستگ .سو استهم  (6099)میناگهانو  (6008) کیونگات

 باه  ، باشاد  یم دار یمعن 0303 سطح در که دباشیم 0313 رانیا مبل بازار نشان تجاری ژهیو ارزش

 .دارند ییبالا اریبس ارتباط هم با نشان تجاری ژهیو ارزش و ییهمنوا شاخص گرید عبارت

تواند مبادرت به شدن خود می حامی مالیهینه از فرصت ی بازار مبل ایران به منظور استفادهب

های تبلیغاتی با ، برگزاری برنامه.ایران ها و مسابقات با عنوان جام بازار مبلبرگزاری تورنمنت

، حضور در .های محبوب استقلال توسط شرکت بازار مبل ایرانحضور ستارگان و شخصیت
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 نشان تجاریی مثبت برای که در نهایت منجر به وجهه دوستانه نوعهای خیرخواهانه و برنامه

 .بازار مبل ایران گردد

شرکت بازار مبل ایران  .ها نیز استفاده کنندر رویدادد 9یگذار نامحق  تواند ازهمچنین می 

تر از آن چه که ای بیشتواند هزینهخود را در میان تماشاگران بالا ببرد می تصویر که آنبرای 

حامی ها از مزایایی که تقبل نموده است را پرداخت نماید، آگاهی دادن مدیران باشگاه

عاتی را در های اطلاتوانند بستهها میرد، مدیران باشگاهبرای شرکت بازار مبل ایران دا شان یمال

 که آنباشگاه در اختیار تماشاگران قرار دهند، باشگاه استقلال نیز برای  ارتباط با حامیان مالی

بازار مبل ایران داشته باشد بایستی از اهداف  نشان تجاریتری با بتواند برای مدت زمان طولانی

ر مبل ایران در حد اداشته باشد و به دنبال برآورده کردن نیازهای بازبازار مبل ایران آگاهی 

های مختلف برگزار هایی که به مناسبتباشگاه در برنامه حامی مالیتوان باشد، تجلیل از 

های ها و شبکه، روز نامهتیسا وببازار مبل ایران در  نشان تجاری، استفاده از لوگوی شود یم

 . ارنداجتماعی که در اختیار د

ها در های مطبوعاتی و انجام مصاحبه با رسانهحضور نماینده بازار میل ایران در کنفرانس

 .های مالی صورت گرفتهارتباط با کمک

ای را در خصوص رضایت هم شرکت بازار مبل ایران و هم باشگاه استقلال تحقیقات سالیانه

 . بازار مبل ایران انجام دهد شدن حامی مالیو یا عدم رضایت تماشاگران در ارتباط با 

                                                             
1 . naming rights 
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به صورت مالی قراردادی را با باشگاه  توانند یم که آنبازار مبل ایران علاوه بر  نشان تجاری

تجهیزات نیز در کنار باشگاه استقلال  ی کننده نیتأمتواند به عنوان استقلال منعقد نماید می

باشگاه استقلال از  مخصوصاًفوتبال و توجه به اینکه در میان هواداران  و با .حضور داشته باشد

ی فروش بیشتر در زمینه مدهآتواند از وضعیت به وجود آلی برخوردار است میشرایط ایده

 .غات دهان به دهان استفاده نمایدیمحصولات و یا تبل

 فارسی منابع
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