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ABSTRACT 

Today, commercial companies have accepted that sportsponsoring can act as a 

powerful tool for promoting their value. This study examines the impact of 

sponsorship aspects on brand equity of sponsor while researching about Hamrah 

Aval Company. The research method is descriptive-analytical, and is practical in 

terms of research target. The research is implemented using Structural Equation 

Modeling (SEM). The statistical population of the research is consisted of the fans 

of Perspolis and Esteghlal football teams who are members of HamrahAval fan 

system.393 questionnaires were collected using stratified random sampling in 

the field.A researcher made questionnaire was used to collect primary data.The 

validity of the questionnaire was checked using confirmation of sport 

management and marketing professors, and its reliability was tested using 

Cronbach's alpha (α=0.95), and construct validity was made through 

confirmatory factor analysis.The findings showed that the suggested research 

model had a good fitness and all of the six aspects of sport sponsorship had a 

significant effect on the brand equity of the sponsor, and all the research 

hypotheses were confirmed.According to the findings, it is recommendedthat 

brand sponsors plan marketing activities (TV coverage and advertisements) to 

promote their brand equities.  
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 چکیده

 تبلیغاتیِابزار  یك منزله به تواندمی حمایت ورزش که اندپذیرفته تجاری هایشرکت امروزه

هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر ابعاد  .کندعمل برند آنهاقدرتمند در راستای ارتقای ارزش

باشد. روشاول میمالی، با تحقیق در مورد شرکت همراهبرند حامی ویژهحمایت ورزشی بر ارزش

بوده که با استفاده از معادلات  کاربردی تحقیق، و از دیدِ هدف تحلیلی -تحقیق از نوع توصیفی

های پرسپولیس و استقلالِ متشکل از هواداران تیمآماری پژوهش است. جامعهگرفتهانجام ساختاری

، ایطبقهتصادفیِ گیریِ نمونهاول بوده؛که براساس روش همراههواداری شرکت ی عضو سامانه

اولیه نیز از آوری اطلاعاتگردید. برای جمعآوریپرسشنامه از طریق حضوری جمع 333تعداد 

 تایید اساتید مدیریت با، صوریصورت آن بهکه روایی ؛ستاشدهساخته استفادهپرسشنامه محقق

-عاملیسازه از طریق تحلیلو روایی(α=1930)طریق آلفای کرونباخ پایایی از ،ورزشی و بازاریابی

دهد مدل پیشنهادی پژوهش از برازش خوبی برخوردار بوده و مینتایج نشانآمد. تاییدی بدست

های پژوهش تاثیر مثبتی دارد و تمام فرضیه برند حامیویژهورزشی بر ارزششش بُعد حمایت 

 تلویزیونی و فضاهایابعادی مانند پوششمبنای  بر شود حامیانمی نتایج توصیهتوجه به با .شدتایید

 مایند. ی برند خود نبردن ارزش ویژههای بازاریابی برای بالاریزی برنامهتبلیغاتی اقدام به طرح

 

 .ایران ،تهران ،تهران  دانشگاه ورزشی، علوم و بدنی تربیت  دانشکده ورزشی، مدیریتگروه  دانشیار .1

 . یراناتهران،  ،مدرس تیدانشگاه ترب، دانشکده مدیریت و حسابداری، یابیبازار -یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو .2

 .ایران ،شیراز، شیراز هاد، مدیریت و علوم اجتماعی، دانشگگروه مدیریت، دانشکده اقتصااستادیار  .3

 

 مقاله پژوهشی
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 مقدمه

ها شرکت سایر ازرا  خود محصولات که کندمی مجبور را بازارها فشرده، رقابت و سازیجهانی محصولات، گسترش 

رقابتی مزیت ایجاد موجب الزاما   خدمات، و کالاها در نوآوری صرفا   کنند. ارزش ایجاد خود خریداران برای و کنند متمایز

شوند؛ بنابراین، می بردارینسخه و تقلید سرعتبه  معمولا  عملیاتیمزایای  این زیرا شد؛نخواهد مدتبلند و بادوام

پیدا  سازگاری و تطابق با هم بیشتر روزبه  روز وخدمات، محصولاتکه  بازارهاگونه ایندرهستند. وکمیاب مدت کوتاه

(. 22سازد)متمایز رقبا ازرا  شدهعرضه خدمت یا محصول که باشد اییمشخصه تنها است ممکن برند قوی یك کنند،می

ی کنند به نحوهای بازاریابی خود هستند و سعی میهای جدید برای فعالیتدنبال روشها به در بازارهای امروزی شرکت

است  های ورزشیها، حمایتدهند. یکی از این روشخود را از رقبا متمایز سازند و سهم بازار و فروش خود را افزایش

 هاشرکت(. 2های ورزشی به دنبال اهداف مختلفی هستند )ها با حمایت از رویدادها یا باشگاهکه از این طریق شرکت

 از بسیاری امروزه که آنجا تا یابند، مهمی دست غیراقتصادی و اقتصادی منافع به توانندمی حمایت طریق از که دریافتند

 رویدادهای طریق از که هستند درصدد و شده ورزش حاضر یصحنه در حامی عنوانبه رسمی طورمعتبر به هایشرکت

صاحبان  و تجاری هایشرکت امروزه(. همچنین 10)افزایش دهند رقبا سایر مقابل را در خود تجاری یرتبه مهم ورزشی

 یکی واقعدر .کندعمل آنها برای قدرتمند تبلیغاتیِ ابزار  یك منزله به تواندمی ورزشی حمایت که اندپذیرفته مختلف صنایع

 به ورزشموضوع حمایت ؛است شده تجارت و ورزشی رویدادهای موجب پیوند که عناصری مؤثرترین و ترینمهم از

 (.21) است های حامیبرای شرکت تبلیغاتی روش یك عنوان

 تجاری هایکنندگان محصولاتِ نشانمصرف با ارتباط در قوی ایجاد احساساتِ  در موثر بسیار ابزار ورزش از حمایت

 گیرندمیکارهب 1برند ارتقای در را مشتریاناحساسات  عواطف،روان، و روح هیجان،  شور، حامیان ورزش، واقع است. در

تا  1331های ، طی سالبرابری حضور برندهای معتبر، در ورزش به عنوان حامی المللی رشد چنددر سطح بین(. 20)

تلویزیونی، عدم تعریف جایگاه مشخص برای پخش مانند عدم مواردی در داخل کشور(. 10اتفاق افتاده است) 2110

اندک تبلیغاتی برای حامیان،  هایفرصتلازم برای مخاطب،  هاینداشتن جذابیت فضاهای تبلیغاتیِ برند حامیان ورزش،

 گذاری اندکهای ورزشی و... باعث سرمایهاز سوی دولت و فدراسیون عدم ارائه تسهیلات و امتیازهای ویژه برای حامیان

های گوناگون ورزشی ها و رشتههای ورزشی در رده(. از سویی دیگر تیم3های تجاری معتبر در ورزش شده است )نشان

با مشکل روبرو هستند. بیشترمدیران نداشتن بودجه جهت حمایت ، عدم افزایش فروش  گذار و حامیدر جذب سرمایه

دانند. حمایتشان میهای رقیب و درآمدزا نبودن ورزش را از موارد مهم در عدمکالا، عدم ایجاد رقابت با سایر شرکت

گون های گوناحوزه تاثیرات و جنبهو نبود شناخت در  های ذکر شده، مرتبط با ابعاد حمایت ورزشها و کاستینارسایی

می باشد که در مدل مفهومی پژوهش منعکس شده است. از سویی دیگر عدم تمایل مدیران به صرف  حمایت ورزش

                                                           
1. Brand 
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 اندازتواند باشد که باعث عدم وجود یك چشموقت و هزینه در امر ورزش مهمترین دلیل عدم حمایت از ورزش کشور می

(. به همین دلیل ضروری است تا تاثیرات ابعاد حمایت 0زش در داخل کشور شده است)سرمایه گذاری و حمایت از ور

ورزشی بر فعالیت شرکت های حامی و برندشان مشخص شده تا درک مدیران برای سرمایه گذاری در این مورد ارتقاء 

 (. 20، 20یابد)

اعی ها و رفتار بخشی از مشتریان برند، به عنوان مجموعه ای از تد 3توسط موسسه علمی بازاریابی 2ارزش ویژه برند

اعضای کانال و شرکت اصلی تعریف شده است که به برند اجازه کسب حجم بیشتر و سود ناخالص وسیعتر را نسبت به 

(. طبق نظرات گروهی از محققان ارزش ویژه برند را به عنوان مجموعه ای از دارایی ها و 3دهد)کالای بدون برند می

با یك برند، نام آن، و نماد، که به ارزشی که از طریق یك محصول یا خدمت به یك شرکت یا به  بدهی های مرتبط

زاریابیِ مرتبط با منابع علمی باهمچنین اکثر  (.12،10شود؛ نیز می توان تعریف کرد)مشتریان آن شرکت اضافه یا کم می

توانایی مشتری )0(، آگاهی از برندرند مربوط استهر چه که به یادآوری یك ب)0ارزش ویژه برند چهار بُعد تداعی برند

و کیفیت ادراک  مشتریان به یك نام تجاری خاص( میزان پایبندی)1(، وفاداری به برندبرای تشخیص یا یادآوری یك برند

 ( را به عنوان ابعاد ارزش ویژه برند تعریفقضاوت ذهنی مشتریان نسبت به نحوه ی عملکرد و کیفیت یك محصول)7شده

 (. 23وده اند)نم

 حصول یبا انگیزه فعالیت ورزشی، یك در مالیغیر و مالی از اعم گذاریسرمایه یك بیانگر ورزشی حمایت اصطلاح

 رویدادهای ورزشی، یزمینه در عام طور به ورزش در گریحمایت است. فعالیت آن با آمیخته تجاری هایظرفیت

( اقتباس 2111) 1(. طبق مدل مفهومی پژوهش که از تحقیق هنسلر و همکاران23)باشد می هاتیم یا افراد لیگ، مسابقات

)فضای تبلیغاتی(، سطح 3فضای نمایشِ  ؛ شش بُعد حمایت ورزش به ترتیب متناظر با فرضیات پژوهش شاملشده است

شده، تعاریف عنوانبراساس باشند. می 10، امتیازات ویژه13انحصار ،12های تبلیغاتی، فرصت11، پوشش تلویزیونی11رقابت

تواند در هنگام  مسابقات و تمرین حمایت مالی میباشد که حامیهایی میفضای نمایش)فضای تبلیغاتی( شامل مکان

شونده، لباس تمرین، دور ها تبلیغات کند که مواردی همچون جلو و پشت پیراهن ورزشی حمایتشونده در آن موقعیت

                                                           
1.Brand equity 
2.marketing science institute 
3.Brand association  
4.Brand awareness  
6.Brand loyalty 
7.perceived quality  
8.Hensler et al   
8. exposure space  
9. Competition level 
10.TV coverage 
11. Advertisement opportunities 
12. Exclusive 
13. Special points 
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دهد که اختصاص میهای انجام شده در این حوزه نشانپژوهش (.21شود)مل میزمین مسابقه، ورودی استادیوم را شا

(. همچنین فضاهای 13از برند و تداعی برند حامیان تاثیر مثبتی دارد)تر تماشاچیان در آگاهیفضاهای تبلیغاتی با دید مناسب

سریع آوری برند را تخاطررده و بههای تجاری حامیان ورزش کمك بسزایی کتبلیغاتی بیشتر به فرآیند یادآوری نشان

است که حضور بیشتر در فضاهای تبلیغاتی با وسعت نمایش بیشتر بر دیگر تحقیقات نشان داده سویی(. از23کند)می

 (.11شود)کیفیت ادراک شده تماشاچیان در مورد برند حامی ورزش موثر است و باعث ارتقاء آن می

ریف ارائه شده، به رویدادها وسطح مسابقاتی که حمایت شونده در آن شرکت دارد توان گفت سطح رقابت براساس تعامی

های یگکنند. لهای ورزشی در طول یك سال در مسابقات گوناگون با اعتبار و سطوح مختلف شرکت میگردد. تیمباز می

مایت ورزشی از سطوح (. تحقیقات مشخص کرده است که ح20باشند)المللی از این موارد میورزشی، مسابقات بین

های متعددی (. همچنین پژوهش10گیری تصویر مثبت برند حامیان دارد)تر نقش مثبتی در شکلرقابت بالاتر و حرفه ای

کنندگان جایگاه بالاتری در میان مشخص کرده برندهای حاضر در رویدادهای ورزشی معتبر در ارزیابی خرید مصرف

ویدادهای ورزشی معتبر در پی ریزی افکار مثبت حول نشان تجاری،  نقش بسزایی (. ر21های تجاری دارند)دیگر نشان

 (.11دارند)

حاضر الحای پوشش تلویزیونی است. درورزشی جزء تعاریف پایهبه طور معمول پخش تلویزیونی و اینترنتی مسابقات 

(. 21،23،27قات تلویزیونی هستیم)های هوشمند شاهد انواع مختلف دسترسی به پخش مساببا گسترش اینترنت و تلفن

اند که پوشش تلویزیونی به واسطه تاثیراتش بر نگرش مخاطبان از ارکان اصلی و نیت بنیادی تحقیقات مرتبط اذعان داشته

در عرصه ورزش است. پوشش تلویزیونی در آگاهی از برند نقش غیر قابل انکاری ایفا می کند. همچنین  حضور حامیان

(. همچنین 1نوع ورزش، پوشش تلویزیونی در ارتقاء نگرش تماشاچیان در مورد برند حامی بسیار موثر است )در ارتباط با 

(. دیده شدن 21پوشش تلویزیونی در تسریع و ایجاد شهرت و محبوبیت نشان های تجاری حامیان مالی تاثیر مثبت دارد)

 (.7ط با محصولات حامیان ورزش نقش دارد)در رسانه های تصویری در ارتقاء کیفیت ادراکی تماشاچیان مرتب

های دیداری و شنیداری و تبلیغات حامیان ورزش از طرق مختلف که توسط حمایت شونده مجوز حضور فعالانه در رسانه

(. 20اشد)بهای تبلیغاتی حامی می، پخش تیزرهای تبلیغاتی در حین برگزاری مسابقات از جمله فرصتاستآن داده شده

شود. ی میورزشدر ذهن تماشاچیان مسابقات  آوردنِ بیشتر برند حامیانخاطربیشتر برای تبلیغات، باعث بههای فرصت

های تبلیغاتی بیشتر در درگیری ذهنی مخاطبان با نشان تجاری حامیان مالی تاثیر بسزایی دهد فرصتتحقیقات نشان می

اده و به کارگیری محصولات مرتبط با برند حامی می تواند یك دارد و با توجه به عملکرد نشان تجاری حامیان، در استف

 (.0عامل موثر باشد)
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-کنند و به عنوان حامی اصلی آن تیم مطرح میهای هنگفت در یك تیم ورزشی میحامیان ورزش که اقدام به هزینه

ه بتبلیغاتی بیشتر نسبت موارد نظیر فضای(. انحصار در برخی27شوند)شوند؛حامی ورزشی انحصاری آن تیم نامیده می

حمایت انحصاری امکان یادآوری (.1ورزشی تعریف می شود)هایمدت با تیمهای بلند، انعقاد قراردادسایر حامیان ورزش

حامیان  ورزشی مشهور و برندهایموثر با نشان تیمدهد و شرایط ایجاد ارتباطبیشتر برندِ حامی را نزد طرفداران افزایش می

شدن هواداران صورت انحصاری باعث عجیندهد حمایت ورزش بههمچنین تحقیقات نشان می آورد.میفراهمورزش را 

(. حمایت انحصاری باعث ایجاد ساختار برندسازی مشترک در رابطه با 11تیم ورزشی با برند حامی انحصاری می شود)

 ورزش حمایت های صورت گرفته فوایدپژوهشبراساس (.  0گردد)برندهای برتر تجاری و تیم های ورزشی معتبر می

(. 20سرمایه )انحصار و بازگشت  ایجادسازی، فعالتبلیغات،  هزینه برند، اثربخشی به وفاداری :شودمی عنوان گونهبدین

مایت حشد. البته وقتی هر دو از طریق انحصار درمنتقل خواهد سیمای ظاهری رویداد ورزشی به سیمای ظاهری برند حامی

(. این انتقال 20توان ارتقاء داد یا از طریق انتقال تصویر مغشوش تخریب نمود)های حامی را میگری متصل شوند، برند

خواهد تشدیددارد، وجودورزش که در آن تشابه تصویری یا عملی به جای عدم تشابه تصویر در روابط انحصاری حامی

 (. 1شد )

های بالای حمایت ورزشی انحصاری اقدام به گرفتن مجوز برای تبلیغات به دلیل هزینه های تجاریدر برخی موارد شرکت

 ، استفاده ازمشتریانِ حامی هواداری بهعضویتویژه ورزشگاه، اعطای کارتدر برخی فضاهای خاص، تبلیغ در جایگاه

ویژه در حمایت کر شده از مصادیق امتیازات(. تمامی موارد ذ27نمایند)ورزشی برای تبلیغات برنشان میهایهای تیمستاره

به  10(. اتخاذ رویکردهای بازاریابی چریکی0شود)ورزشی می ورزشی است که باعث اثربخشی بیشتر تبلیغات حامیان

(.همچنین 7شود )واسطه امتیازهای ویژه دریافتی در حوزه حمایت ورزش باعث افزایش اثربخشی ترویج برند حامیان می

 (. 23ژه تبلیغاتی در ماندگاری برند حامی در اذهان تماشاچیان و افزایش شناخت مخاطبان تاثیر مثبت دارد)امتیازات وی

، اهداف در حوزه بررسی ورزشی، حمایتی داخلی مرتبط با هاپژوهش تاکنون دهدمی نشان مرتبطمرور تحقیقات 

به عنوان یك مقوله  ورزش حمایت اثربخشی ررسیب به پژوهشی و آن به صورت کلی بوده استمعضلات و آسیب شناسی

است. بر همین اساس ضروری است تا با جزءنگری به مقوله حمایت ورزش نگریسته شود تا  پرداختهبا ابعاد گوناگون ن

های تجاری که قصد حضور در عرصه ورزش را دارند مشخص شده و این گونه فواید و نقاط قوت آن برای شرکت

های استراتژیك حمایت مالی با دیدی بازتر برای حضور اثربخش و ماندگار در صحنه ریزی برنامهبه طرحشرکت ها اقدام 

دن تر شورزش برای روشن گیری ابعاد مشخص برای حمایتکارورزش نمایند. از این رو پژوهش حاضر در نظر دارد با به

                                                           
1.Guerilla marketing 
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حاضر ارزیابی تاثیر شش بُعد شده، هدف پژوهش نوانتوجه به ضرورت عتر آن بپردازد. بااین مفهوم به بررسی عمیق

فضای تبلیغات)نمایش(، پوشش تلویزیونی، سطح رقابت،فرصت های تبلیغاتی، انحصار، امتیازات ویژه به عنوان ابعاد 

 باشد. حمایت ورزش بر ارزش ویژه برند حامیان می

 "3131"ی هواداری لفن همراه کشور، با ایجاد دو سامانهعنوان بزرگترین اپراتور ت، بهاول(شرکت ارتباطات سیار)همراه

 این شرکت در لیگ برتر فوتبال دوره شانزدهم و است.های پرسپولیس و استقلال را برعهده گرفتهحمایت تیم "3131"و

 این پژوهش قصد دارد تاثیرات حمایتهفدهم کشور به عنوان حامی مالی دو باشگاه پرسپولیس و استقلال می باشد.

بر برند شرکت هراه اول از طریق بررسی نگرش هواداران این دو تیم که در سامانه های مذکور عضوند را بسنجد. ورزشی 

 بررسی دیدگاه مدیران از تاثیر حمایت"با عنوان  2111مبنای تحقیق هنسلر و همکاران در سال  همچنین این پژوهش بر

به کار گرفته شده در آن انجام شده است؛ بنابراین چارچوب مفهومی  و چارچوب مفهومیِ "ویژه برند ورزش بر ارزش

 پژوهش به صورت زیر می باشد:

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (11چارچوب مفهومی پژوهش ) -1شکل

 

 

 فضای نمایش

 سطح رقابت

پوشش 

 تلویزیونی

فرصت 

 تبلیغاتی

 انحصار

 امتیاز ویژه

حمایت مالی 

 ورزش

 تداعی برند

آگاهی از 

 برند

ارزش ویژه 

 برند

وفاداری به 

 برند

کیفیت ادراک 

 شده
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 شناسی پژوهشروش

. از نظر مکانی، قلمرو از نوع کاربردی است ،از دید هدف تحقیق باشد.پیمایشی می -روش پژوهش حاضر از نوع توصیفی

باشد. از نظر زمانی، این پژوهش در بازه زمانی هواداری ساکن شهر تهران میپژوهش مربوط به هواداران عضو سامانه 

ی آماری این تحقیق بر اساس ی لازم برای جامعهتعداد نمونهانجام شده است.  1330اردیبهشت تا اواخر شهریور سال 

پرسشنامه در  220عداد نفر است که برای حصول اطمینان بیشتر از رسیدن به این تعداد نمونه، ت 310جدول مورگان 

های برج میلاد به پرسشنامه در گردهمایی طرفداران استقلال در سالن همایش  220گردهمایی طرفداران پرسپولیس و 

پرسشنامه مورد قبول به دست محقق  333صورت تصادفی و جداگانه و در زمان های مختلف توزیع شد که در نهایت 

 ده است.ای بونامه در گروه های هواداری دو تیم، روش نمونه گیری تصادفی طبقهبا توجه به توزیع مجزای پرسش  رسید.

منظور به ای کتابخانهآوری اطلاعات پیمایشی به وسیله پرسشنامه و روشآوری اطلاعات از دو روشِ جمعبرای جمع

برای انجام مطالعات اولیه و تدوین طرح پژوهش، طراحی  .بررسی ادبیات و پیشینه موضوع کمك گرفته شده است

مالی از برند، حمایت ویژه نظریِ ارزش ها و نیز برای تدوین ادبیات پژوهش، از قبیل: مبانی های پژوهش و فرضیهسوال

نظیم فاده شد. برای تاینترنتی معتبر استها و منابع داخلی، کتابو خارجی ای شامل: مقالات مکتوب کتابخانهاطلاعات 

های مربوط به حمایت ورزش و ابعاد آن نظیر فضای نمایش، انحصار و امتیازات ویژه و سطح گویهسوالات پرسشنامه از 

ن گوئیتر و ایتو ( و گویه های مربوط به تبلیغات و پوشش تلویزیونی از مقاله2111رقابت از مقاله هنسلر و همکاران)

( مورد استفاده 2111گویه های مرتبط با ابعاد ارزش ویژه برند از مقاله کاسلوا و همکاران ) ( استخراج شد؛ همچنین2113)

شناختی در پرسشنامه در دو بخش تهیه شد، الف( سؤالات عمومی که  اطلاعات کلی و جمعیت سؤالات  قرار گرفت.

سِنجه  03این بخش نیز شامل  دهندگان و شامل سن، جنسیت، مدرک تحصیلی ب( سؤالات تخصصی کهرابطه با پاسخ

شد، که در این تحقیق با مرور ادبیات موضوع، مقالات طراحی برند ویژهبُعد ارزش  0ورزش و  بُعد حمایت 1براساس 

فاده مقیاس مورد استپیشین و همچنین نظرات اساتید مدیریت ورزشی و بازاریابی در این پژوهش شناسایی شده بود. 

کاملا »تا « فمکاملا مخال» یای لیکرت است که از گزینهت تخصصی پرسشنامه، طیف پنج گزینهجهت پاسخگویی به سؤالا

 بندی شده است. درجه« موافقم

های استاندارد موجود و سایر عوامل شناسایی شده در ادبیات، برای اطمینان از روایی پرسشنامه، با استفاده از پرسشنامه

نفر از اساتید مدیریت  13ی اولیه طراحی شد که پس از تأیید اساتید مربوطه و اعِمال نظرات ایشان، توسط یك پرسشنامه
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ها درمورد واضح بودن مفهوم سوالات و اطمینان از توانایی پاسخگویی به پرسشنامه ورزشی و بازاریابی تکمیل و نظرات آن

 01های اعتماد آن با استفاده از دادهقابلیت  ، پایائی پرسشنامه یابدون نیاز به کمك دریافت و اِعمال شد. در این پژوهش

ای کرونباخ گیری آلفاستقلال بوده و با روش اندازهو های پرسپولیس ی پر شده توسط تماشاچیان و هواداران تیمپرسشنامه

بوده  111/1رکب پرسشنامه برابر با بود. همچنین پایایی م 300/1محاسبه شد. آلفای کرونباخ کُلی پرسشنامه نیز برابر با 

توان گفت که تحقیق ما از قابلیت اعتماد و یا پایایی لازم برخورد است. نتایج مربوط به آزمون آلفای است. بدین ترتیب می

 کرونباخ و پایایی مرکب به شرح زیر است:

 

 ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -1جدول

 

     

 

       

 

 

 

 

 

 یافته های پژوهش

درصد 2/21دهندگان مرد و درصد از پاسخ71، دهدآوری شده از پژوهش نشان میشناختی جمعنتایج اطلاعات جمعیت

درصد  2/20سال،  20دهندگان زیر درصد از پاسخ 1/11اند. درصد نیز به این سوال پاسخ نداده 1/1همچنین، زن هستند. 

 00درصد نیز بالای  3/0سال و  00تا  00درصد بین  0/1سال و  00تا زیر  30درصد بین  0/03سال،  30تا زیر  20بین 

 متغیرهای اصلی تحقیق
تعداد 

 لاتسوا

ضریب آلفای 

 کرونباخ
 پایایی مرکب

 12/1 11/1 1 فضای نمایش

 10/1 111/1 1 پوشش تلویزیونی

 11/1 77/1 0 سطح رقابت

 13/1 701/1 0 فرصت های تبلیغات

 70/1 771/1 0 انحصار

 73/1 731/1 2 امتیاز ویژه

 11/1 132/1 3 کیفیت ادراک شده

 71/1 731/1 0 وفاداری

 13/1 720/1 7 آگاهی از برند

 11/1 723/1 3 تداعی برند

  300/1 ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه:

 111/1  پایایی مرکب پرسشنامه
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درصد دارای  3/23درصد مدرک کاردانی، 20و زیر دیپلم، دهندگان دارای مدرک دیپلم درصد از پاسخ 37سال سن دارند.

 درصد دارای مدرک دکتری هستند.  3/1درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و 1/12مدرک کارشناسی، 

 سنجش هایشد. نتایج آزمون آمده بررسیدستبه هایو کشیدگی داده ، چولگیجامعه بودن توزیعنرمال سنجش برای

بیشتر متغیرها رویه و توزیع مناسبی  مشاهده است. ها درجدول زیر قابلچولگی و کشیدگی دادهین ،میانگبودن ،نرمال

های بالا پیشنهاد شده است که با توجه به داده -3+ و3و چولگی بین 7های نرمال، کشیدگی کمتر از زیرا برای داده دارند،

 .بودن تمام متغیرهاستبیانگر نرمال

 آماری نرمال بودن جامعه و معیار نگین،انحرافمیا نتایج -2جدول

≤ 3:µ 0H 
>3:µ 1H 

 

 میانگین نام متغیر
انحراف 

 معیار

مقدار 

 tآماره 

درجه 

آزادی 

df 

 معناداری

sig 

وضعیت 

 متغیر
 چولگی

خطای 

استاندارد 

 چولگی

 کشیدگی

خطای 

استاندارد 

 کشیدگی

فضای 

 نمایش
 201/1 100/1 123/1 -011/1 مناسب 111/1 332 101/11 703/1 310/3

پوشش 

 تلویزیونی
 201/1 110/1 123/1 -012/1 مناسب 111/1 332 711/7 133/1 271/3

سطح 

 رقابت
 201/1 -001/1 123/1 -271/1 مناسب 111/1 332 373/2 117/1 113/3

فرصت 

های 

 تبلیغات

 201/1 323/2 123/1 -331/1 مناسب 111/1 332 211/13 103/1 021/3

 201/1 -121/1 123/1 -100/1 مناسب 111/1 332 317/7 730/1 273/3 انحصار

امتیاز 

 ویژه
 201/1 -122/1 123/1 -111/1 مناسب 111/1 332 113/11 707/1 011/3

ارزش 

 ویژه برند
 201/1 211/1 123/1 -111/1 مناسب 111/1 332 070/12 021/1 331/3

 

بلیغات، رقابت، فرصت های تآزمون همبستگی نشان داد بین متغیرهای برونزا )فضای نمایش، پوشش تلویزیونی، سطح

میزان  میان بیشترین اینی مثبت و معناداری وجود دارد. در انحصار و امتیاز ویژه( و متغیر درونزا )ارزش ویژه برند( رابطه

 -درصد و کمترین همبستگی مربوط به رابطه امتیاز 121/1نمایش به میزان  -رزش ویژه برندی اهمبستگی مربوط به رابطه
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ونه گیری کرد که هرگتوان نتیجهدرصد است. از تحلیل همبستگی میان متغیر برونزا و درونزا می 103/1رقابت به میزان 

از( باعث رصت های تبلیغات، انحصار و امتیبهبودی درمتغیرهای برونزا ) فضای نمایش، پوشش تلویزیونی، سطح رقابت، ف

 شود. افزایش متغیردرونزا )ارزش ویژه برند( می

 همبستگی میان متغیرهای برونزا و درونزا -3جدول

همبستگی میان متغیرهای 

 برونزا و درونزا
 فضای نمایش

پوشش 

 تلویزیونی
 سطح رقابت

فرصت های 

 تبلیغات
 انحصار

 امتیاز

 ویژه

ارزش ویژه 

 برند

 - - - - - - 7 فضای نمایش

 - - - - - 7 177/9** پوشش تلویزیونی

 - - - - 7 240/9** 302/9** سطح رقابت

 - - - 7 243/9** 540/9** 554/9** فرصت های تبلیغات

 - - 7 333/9** 332/9** 234/9** 203/9** انحصار

 - 7 333/9** 370/9** 750/9** 455/9** 451/9** امتیاز ویژه

 7 477/9** 713/9** 157/9** 432/9** 133/9** 337/9** ویژه برند ارزش

به دست  111/1استفاده شد. مقدار این ضریب  11گیری کی. ام. اوبه منظور ارزیابی کفایت نمونه گیری از ضریب نمونه

 ها قابل انجام است.این دادهدهد که تحلیل عاملی با استفاده از می( نشان1مقادیر بالاتر برای این آماره )نزدیك به آمد.

ز ا متغیرها با هم و در نتیجه امکان شناسایی عوامل جدید بر اساس همبستگی بین متغیرها ارتباط همچنین برای بررسی

( برای سطح 10/1مقادیر کوچك )کمتر از  بدست آمد.در نتیجه با توجه به 12/1استفاده شد که مقدار آن  17آزمون بارتلت

تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم در حالت ضرایب  های موجود مفید خواهند بود.ل عاملی برای دادهمعناداری ، تحلی

استاندارد و اعداد معناداری متغیر حمایت ورزش و ابعادش و متغیر ارزش ویژه برند و ابعادش بررسی شد. پس از انجام 

و اعداد معناداری بزرگتر از قدر 0/1و دوم همگی بیشتر از  ها در مرتبه اولتحلیل عاملی تاییدی ضرایب استاندارد سنجه

های برازش نیز مناسب بودند. همچنین مشخص شد بُعد پوشش تلویزیونی بیشتر از بودند و مقادیر شاخص 31/1مطلق 

ابعاد توان ی شده  بیشتر از بقیه( متغیر حمایت ورزشی را دارد و بُعد کیفیت ادارک11/1بینی )ی ابعاد توان پیشبقیه

 ( متغیر ارزش ویژه برند را دارد.12/1بینی )پیش

 

                                                           
Measure of sampling Adequacy Olkin-Mayer-. Kaiser1 

2. Bartletts Test of Sphericity 
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های پژوهش از روش تحلیل معادلات ساختاری استفاده شده است. سطح معناداری این آزمون با ضریبدر آزمون فرضیه

بود. مدل دار خواهد معنی ٪30فرضیه در سطح ،باشد 1931بیشتر ازT اگر ضریب استاندارد شود.میمشخصTاستاندارد

های برازش مدل در ادامه آورده شده است، و با توجه به نتایج حاصله از ضرایب مسیر، ساختاری پژوهش و شاخص

 گیری شده است:های پژوهش بحث و نتیجه، در مورد فرضیهو سطح معناداری tمقدار آماره 

 

 مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد -1شکل 

 

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
JR

SM
.1

1.
21

.7
1 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
25

20
71

6.
14

00
.1

1.
21

.3
.1

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 c

4i
20

16
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

11
 ]

 

                            12 / 20

http://dx.doi.org/10.52547/JRSM.11.21.71
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22520716.1400.11.21.3.1
https://c4i2016.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2566-fa.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

83 

 

2011بهار و تابستان  ،(پیاپی 73)12شماره ،(پیاپی ویکمبیست )  یازدهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه  

 

 

ساختاری پژوهش در حالت اعداد معناداریمدل  -2شکل    

 

 های برازش مدلشاخص -0جدول

 خلاصه نتایج مدل ساختاری در جدول زیر آمده است: 

هاشاخص  GFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA 
𝛘𝟐

𝒅𝒇
 

>3/1 معیار  3/1<  3/1<  3/1<  3/1<  3/1<  11/1> 3تا  1بین    

31/1 مشاهده شده  30/1  31/1  31/1  30/1  31/1  133/1  01/1  
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 خلاصه نتایج مدل ساختاری پژوهش -0جدول

 رابطه فرضیه

ضریب 

استاندارد 

(β) 

عدد 

معناداری 

(t-value) 

 نتیجه

1 

فضای 

ارزش ←نمایش

 ویژه برند

 تأیید 30/1 11/1

2 

سطح 

ارزش ←رقابت

 ویژه برند

 تأیید 77/3 77/1

3 

پوشش 

 ارزش←تلویزیونی

 ویژه برند

 تأیید 01/11 12/1

0 

فرصت های 

ارزش ←تبلیغات

 ویژه برند

 تأیید 13/3 01/1

0 
ارزش ←انحصار

 ویژه برند
 تأیید 13/0 03/1

1 
ارزش ←امتیاز ویژه

 ویژه برند
 تأیید 03/0 31/1

 

های پژوهش تایید شدند. حال با توجه به نتایج به دست آمده با توجه  به اعداد معناداری و ضرایب استاندارد، تمام فرضیه

 هر فرضیه را به صورت جداگانه در قسمت نتیجه گیری بررسی می نمائیم. 
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 گیری و پیشنهادات ، نتیجهبحث

مایت حپژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر ابعاد حمایت ورزشی بر ارزش ویژه برند حامیان انجام شد. با توجه به ابعاد 

ورزشی در مدل مفهومی فرضیات پژوهش را بررسی می کنیم. یافته های پژوهش نشان می دهد که فضای نمایش اختصاص 

داده شده به حامیان ورزشی اثرات مثبتی بر ارزش ویژه برند آنها دارد. موقعیت و میزان فضای اختصاصی در شکل گیری 

سی و قدرت تشخیص برند حامیان ورزش تسریع می کند. نتایج و بازشناهای مصرف کننده حائز اهمیت بوده نگرش

( 2111)و همکاران هنسلر  ،(2112لی )و والش  (،1311بنار)(، 1311شده توسط رجبی ) انجامآمده با تحقیقات بدست

 افزایش آگاهیهمخوانی دارد؛ به طوری که فضاهای نمایشی برند حامیان ورزش در دو بُعد کیفیت و کمیت، علاوه بر 

رود که این انتظار می بیشتر در مورد نام و نشان تجاری حامیان ، بر نحوه ادراک هواداران از برند حامی تاثیر گذار است.

علت این امر به دلیل آشنایی و در ذهن ماندن برند حامیان در خاطر هواداران آگاهی و به تبع آن افزایش ارزش برند 

 یت هواداران و در دید بودن به ارتقاء ارزش یك برند کمك می کند. حامیان باشد.حضور در موقع

نتایج پژوهش نشان می دهد مشارکت حامیان ورزش در رقابت های ورزشی معتبر و سطح بالا در ارتقاء ارزش برند حامی 

ایت از صال و حمهای وابسته به برند حامی تاثیر گذار است. برندسازی اشتراکی از طریق اتو ارتقاء تصویر و تداعی

رویدادهای ورزشی معتبر موجب می شود زمینه ها و ویژگی های برتر رویداد ها و برندها به یکدیگر انتقال پیدا کرده و 

-یدشده توسط س های انجامآمده در مورد این فرضیه با پژوهش نتایج بدست الگوهای شناختی تماشاچیان را کامل کند.

( مبنی بر پیشبرد کیفیت ادراکی مصرف کنندگان و جایگاه برند حامیان 2111، وود ساید )(1317(، احسانی )1311عامری )

های های حمایت از رقابتبا وجود افزایش هزینه خوانی دارد.به واسطه حمایت ورزشی از رویدادهای ورزشی معتبر هم

(. تاثیر مثبت 13شود)حامیان بیشتر میورزشی در سطوح بین المللی، اثربخشی پی ریزی دانش مصرف کننده در مورد برند 

تواند باشد که به واسطه بالا رفتن سطح رقابت تعداد تماشاچیان افزایش می ها بر ارزش برند به این دلیل میسطح رقابت

یابد و باعث افزایش بُرد تبلیغاتی برند حامی می شود. به همین دلیل حامیان ورزش باید در برنامه های حمایت خود سطح 

 قابت های ورزشی را در نظر داشته باشند. ر

تر بر ارزش ویژه برند حامی ورزشی اثرات مثبت و معناداری ای مناسبدارد که پوشش رسانهیافته های پژوهش بیان می 

ای هدارد. حضور در رسانه های دیداری علاوه بر تسهیل تبلیغ محصولات حامی، به واسطه پیوند بین برند حامی و تیم

دهد. باید توجه داشت که ارتباطات دوسویه با مشتریانی که حمایت میزان فروش و اعتماد به برند را افزایش میمورد 

های مدیریت ارتباط با مشتری کنترل شده تا حامی ورزش بتواند این گونه حمایت هستند از طریق فرآیندهوادار تیم مورد

(، 1331های خرم )تایج بدست آمده در مورد این فرضیه با پژوهش(. ن27هواداران را تبدیل به مشتریان وفادار کند)
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( هم سو است؛ به طوری 2117سگاین )(، بنویت2110(، ژانگ و همکاران )2112(، جرج ایموک )2111همکاران )وهنسلر

ی خرید م که فعالیت های رسانه ای علاوه بر افزایش آگاهی برند حامی، باعث حضور برند در ذهن مشتریان در فرآیند

عامل پوشش تلویزیونی به واسطه ایجاد بستر شهرت یك برند و ارتقاء تصیر برند تاثیر مثبتی در ارزش برند حامیان شود. 

ورزش دارد و حامیان ورزش در انتخاب رشته های ورزشی برای حمایت، پخش تلویزیونی را عاملی اصلی در پیشبرد 

 اهدافشان در نظر دارند. 

برند حامی ورزش تاثیر معناداری دارد. تحقیقات  ویژه های تبلیغاتی بیشتر بر ارزشفرصت ،های پژوهشفتهبا استناد بر یا

نشان می دهد اتخاذ روش های تبلیغاتی متعدد در الگوهای حمایت ورزشی احتمال پذیرش برند حامی را به عنوان سرآمد 

-(، سوبین2111(، کاسلووا و همکاران )2112شده توسط لی )انجام آمده با تحقیقات دست(. نتایج به 3بازار، بالا می برد)

( نیز بر این موضوع اذعان دارند که استمرار حضور در فضای حمایت شونده به واسطه فرصت های 2113وهمکاران )

ش برند ارز تاثیر مثبت فرصت های تبلیغاتی بر تبلیغاتی بیشتر موجب می شود برند حامی نزد مشتریان برجسته شود.

حامی به این دلیل می تواند باشد که تعدد راه های ارتباطی با مشتریان امکان و احتمال برخورد هواداران و تماشاچیان را 

با برند حامیان افزایش می دهد و همین مورد تداعی برند را بالا می برد. روش ها و رویکرد های گوناگون در عرصه 

 ا پورتفو این روش ها امکان اثرگذاری بیشتر بر تماشاچیان را فراهم آورد. حمایت مالی ورزش باید انتخاب شود ت

حمایت انحصاری تیم های ورزشی با اتکاء به نتایج پژوهش بر ارزش ویژه برند حامی اثر مثبت دارد. هم نوایی منحصر 

رد؛ به طوری که فارغ از به فرد برند حامیان ورزش با تیم های مشهور عکس العمل های احساسی مشتریان را در پی دا

عملکرد محصولات منتسب به حامی انحصاری، باعث خلق قضاوت ها و ارزیابی های مثبت در مورد برند حامی می شود. 

ن نتایج گردد. ایهای ورزشی پرطرفدار باعث هواخواهی و دلبستگی بیشتر مشتریان میهمچنین حمایت انحصاری از تیم

( مبنی بر ارتقاء جایگاه 2113، سوبین و همکاران )(2111همکاران ) وهنسلر (، 2110ن )همکاراودوالمك با تحقیقات

راستا است. این مورد در روال های رفتاری برند حامیان ورزش به وسیله حمایت انحصاری تیم های ورزشی پرطرفدار، هم

تاثیر مثبت حمایت انحصاری از تیم های  و تکرار خرید مشتریان از محصولات حامیان انحصاری نیز قابل مشاهده است.

ورزشی بر برند حامیان می تواند اینگونه تفسیر شود که به واسطه برجسته بودن حمایت انحصاری از یك تیم ورزشی و 

خصوصا  تیم های پرطرفدار امکان افزایش کیفیت ادراک شده توسط هواداران افزایش می یابد که از طریق آن ارزش برند 

می رود. در رویداد های ورزشی پر بیننده حامیان ورزش باید هدف خود را بر مبنای حمایت انحصاری از تیم  حامی بالا

 های ورزشی تعریف کنند.  

ی اعطا شده به حامی ورزش از سوی حمایت شونده، بر ارزش ویژه یافته های پژوهش نشان می دهد که امتیازات ویژه 

توسط  های رقیبِ هم رده ی حامی ورزشی تبلیغاتی از طریق فرآیند مقایسه برندزات ویژهبرندِ آن تاثیر مثبتی دارد. امتیا

ود. شمشتری، در نقشه ادراکی مشتریان به لحاظ ویژگی های محصول باعث ارزیابی بهتر و جایگاه بالاتر برند حامی می
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ی دارد. به طوری که می توان گفت ( هم خوان2111برگ )(، وست2110های فارلی و همکاران )این نتایج با پژوهش

امتیازات ویژه حامیان ورزش برای حضور در فضای مرتبط با حمایت شونده منجر به شکل گیری مزیت رقابتی برای 

(. تحلیل اثر مثبت امتیازات ویژه حمایت ورزشی بر برند حامی 11حامی شده و ماندگاری برند آن را افزایش می دهد)

اشد که میزان و مدت زمان نگاشت یك برند که در موقعیت های خاص حضور دارد مانند تواند به این صورت بمی

ر و غیر تگیرد؛ به دلیل انتخاب رویکردهای اثربخشموقعیت هایی که به واسطه امتیازات ویژه در اختیار حامیان قرار می

استراتژی های حمایت خود از طریق معمول تر افزایش خواهد داشت. حامیان ورزش باید به دنبال افزایش کارایی در 

 پیگیری اخذ امتیازات ویژه از تیم های ورزشی باشند. 

ابان شود و به بازاریهای ورزشی سبب تسهیل موفقیت برند میسازی و خلق ارزش از طریق حمایت تیمدر مجموع برند 

رقابتی و توانایی خلق موانعی برای رقیبان های پذیری در مقابل فشاررقابتی را از طریق انعطافدهد که مزیت اجازه می

ها دارند حامیان های ورزشی که علاقه و آشنایی بیشتری با رویدادکنندگان در رویدادوجود آورند. شرکتداخلی خود به 

ور وی تصورزش به عنوان ابزار ارتباطات بازاریابی اثر مثبتی بر رمالی حمایت شناسند.آورند و باز میرا بهتر به یاد می

ه شود شرکت همراه اول اقدام بدر راستای ارائه پیشنهادهای کاربردی، توصیه می مردم به عنوان یك ابزار تبلیغاتی دارد.

 فعالیت های زیر نماید:

 در تبلیغات محیطی از رنگ های جذاب و گیرا برای جلب توجه هواداران استفاده کند. -

جازی و افزایش پوشش اینترنت، از رویکردهای رسانه ای جدید مانند برنامه با توجه به فراهم شدن بسترهای فضای م -

 های کاربردی کاربر محور و پخش مسابقات با اینترنت رایگان نماید.

 شبکه های اجتماعی گفتگو محور برای انتشار لحظه به لحظه حواشی و اخبار تیم های حمایت شده ایجاد کند.  -

 در فواصل زمانی مشخص برگزار کرده و اقدام به تبلیغات حضوری نماید.نشست و گردهمایی هواداری  -

 مدت حمایت مالی با تیم های پرسپولیس و استقلال انعقاد کند.های بلندبرای ایجاد پیوند با برند های ورزشی، قرارداد -

 استفاده از خدمات همراه اولبرای اعضا سامانه هواداری تسهیلاتی برای حضور در مسابقات ورزشی تیم محبوبشان و  -

 های مورد حمایت برای تبلیغات برند خود استفاده کند.های تیمایجاد نماید و برای گرفتن حق امتیاز استفاده از ستاره

به دلیل وجود محدودیت هایی نظیر دسترسی به کارشناسان خبره و مدیران حاضر در عرصه ورزش حرفه ای که می 

سبی برای تحلیل حمایت از ورزش باشند؛ پیشنهاد می شود که پژوهش های کیفی در راستای تبیین توانند جامعه آماری منا

یل شود به دلمدل بومی حمایت از ورزش به واسطه مصاحبه با مدیران باتجربه ورزشی انجام شود. همچنین توصیه می
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جذب حامی برای فدراسیون های ورزشی آوری داده، در راستای شناسایی راهکارهای های زمانی و مالی و جمعمحدویت

 کمتر شناخته شده و کم هوادار پژوهش صورت گیرد. 
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