
 

 

 

 

 

 ورزشهای فیزیولوژی و مدیریت در  پژوهش
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 ها در استان خراسان شماليموانع حمایت ورزشي شركت

 
 3نوشین بنار  – 9سیدعماد حسیني -5اصغر یزداني علي

 0محمد ریحاني  –

،  . استادیار مدیریت ورزشي دانشگاه شهید بهشتي9 یران  مازندران ، ا . كارشناس ارشد مدیریت ورزشي دانشگاه شمال،5

، استادیار مدیریت ورزشي دانشگاه بجنورد . 0 رشت ، ایران   . استادیار مدیریت ورزشي دانشگاه گیلان،3 تهران ، ایران  

 ایران بجنورد ، 

 (5333/  45/  93:، تاریخ تصویب 5339/  43/  40)تاریخ دریافت :  

 

 
 

 

 چكیده

. است پیمایشي - توصیفي پژوهش این. شمالي بود خراسان استان در هاشركت ورزشي حمایت موانع بررسي حاضر، پژوهش از هدف

 تولیدی، بزرگ شركت 10 ورزشي هایبخش مسئولین یا و مالي مدیران بازاریاب، مدیران عامل، مدیران از نفر 541 پژوهش، آماری جامعه

 در كه شد انتخاب آماری جامعه با برابر آماری نمونه. داشتند را ورزشي حمایت توانایي كه شمالي نخراسا استان بازرگاني و خدماتي

 لیكرتي ارزش پنج مقیاس با ایساخته محقق پرسشنامه گیری،اندازه ابزار. گرفت قرار استفاده مورد آزمودني 80 پرسشنامه مجموع

 روایي برای. گردید محاسبه( 93/4) كرونباخ آلفای روش با آن پایایي یت ورزشي ومدیر نظرانصاحب از نفر 51 را آن روایي كه باشدمي

 تحلیل آزمون از تحقیق هایفرضیه آزمون برای و استفاده واریمكس چرخش با اكتشافي عاملي تحلیل روش از عوامل شناسایي و سازه

 در گویه 90 عاملي، تحلیل براساس. گردید استفاده 4P≥/41 داریمعني سطح در ،LSD تعقیبي آزمون و مكرر گیریاندازه با واریانس

ترتیب  به كه دارد وجود داریمعني تفاوت ورزشي حمایت مانع سه بین كه دهدمي نشان هاداده تحلیل و تجزیه. گرفت قرار عامل سه

 كاهش برای شودمي پیشنهاد موعمج در. شدند گذارینام "محیطي -ارتباطي و اجتماعي -اقتصادی تبلیغاتي، -مدیریتي" این موانع

 عوامل همچنین. گردد فراهم هاشركت تشویق جهت لازم تسهیلات ورزشي، هایباشگاه و هاشركت دولت، میان تعامل با موانع تاثیر

 .شود گرفته بكار حمایت بهبود جهت ورزشي حمایت مطلوب انعكاس نظیر تبلیغاتي

 

 های كلیدی واژه

 .محیطي -اجتماعي، عامل ارتباطي -تبلیغاتي، عامل اقتصادی -عامل مدیریتيورزشي،  موانع حمایتحمایت ورزشي، 

 

                                                           

  -   :43513800999نویسنده مسئول : تلفنEmail: aayazdani65@gmail.com                                                                      

       



                                                                                      5331پاییز  ،3 ، شمارة8 ةهای فیزیولوژی و مدیریت در ورزش، دور نشریة پژوهش  

 

 

34 

 مقدمه

صنعت ورزش، بازاریابی ورزشی  برای موفقیت در

طریق  وکاربردآن امری ضروری است. امروزه ورزش از

بكارگیری دانش بازاریابی، صنعتی معرفی شده است که 

. (4)رود شمار میاز ابزارهای اصلی آن به  1حمایت ورزشی

اند که بیش از (، گزارش کرده1111) 2آمیس و همكاران

شود در جهان می ای که صرف حمایت دردو سوم هزینه

های گردد. بنابراین حمایت یكی از شیوهورزش هزینه می

گذاری در ورزش و از محورهای بازاریابی ورزشی سرمایه

مورد سایه آن رویدادهای سازماندهی شده  است که در

 (.11گیرند )-حمایت قرار می

(، حمایت ورزشی 2112) 3طبق نظرفارلی و همكاران

های ورزشی، گذاری در تیمتوان به عنوان سرمایهرا می

برداری بالقوه از افراد یا رویدادها برای دسترسی به بهره

مسائل تجاری مربوط به ورزش تعریف کرد. حمایت شیوه 

اری یك شرکت است که نسبتاً جدیدی برای سرمایه گذ

شود از این طریق پیوندی را با رویداد مربوطه باعث می

ایجاد نماید، به امید اینكه مخاطبان خود را تحت تاثیر 

قراردهد. این رابطه و پیوند دلیل متمایز بودن حمایت از 

سازد تا های ارتباطی است که آن را قادر میسایر شیوه

یشتردر ذهن مشتریان منافع حمایتی را دریافت کرده وب

(. حمایت ورزشی بعنوان یكی از 11باقی بماند)

عناصرآمیخته ارتباطات بازاریابی، شامل فراهم نمودن 

منابع)مالی، انسانی، تجهیزاتی( بوسیله یك سازمان)حامی( 

مستقیم برای یك حمایت شونده)مانند رویداد  بطور

ورزشی، ورزشكارو تیم ورزشی( در جهت دستیابی به 

 .(21) باشدکننده میاف شرکت و سازمان حمایتاهد

تواند یك روش ارزشمند برای حمایت ورزشی می

رسیدن به بازار جدید و حفظ مشتریان موجود باشد. 

                                                           

1 . Sport Sponsorship 

2 . Amis et al 

3 . Farrelly et al 

ها تواند فروش را افزایش دهد، گرایشحمایت ورزشی می

ها را بالا برد و روابط با مشتریان را را تغییر دهد، آگاهی

دهند که ها ترجیح میی امروز شرکتدائمی سازد. در دنیا

المللی استفاده از حمایت ورزشی به عنوان یك زبان بین

های پرطرفدار که بینندگان کنند، بخصوص در ورزش

جهانی و ملّی دارد و فراتر از سد زبان و فرهنگ حرکت 

ست از ا . از دیدگاه یك شرکت، حمایت عبارت(2)کندمی

رکت با استفاده از وجهه و شناساندن محصول، نام یا آرم ش

های مرتبط با ورزش مانند ورزشكاران، تصویر بخش

المللی و مقامات رسمی، مجامع ورزشی ملّی یا بین

ها. این عمل برای دستیابی به مسابقات قهرمانی یا جام

گیرد اهداف شرکت یا اهداف بازاریابی آن شرکت انجام می

ك سازمان دارای و یكی از موثرترین منابع درآمدی برای ی

 .(21)راهبرد و طرح بازاریابی است

های تجاری وصاحبان صنایع مختلف امروزه شرکت

اند که حمایت مالی به منزله ابزارتبلیغاتی دریافته

قدرتمندی برای آنهاست، درواقع یكی از مهمترین 

عناصری که موجب پیوند رویدادهای ورزشی و اقتصاد 

-بلیغات برای شرکتشده است حمایت والی ورزشی درت

 (.32،31،23،1های حامی است)

ورزشی را بعنوان یك حمایت ، حمایت4(1114دیب)

مادی یا مالی از یك رویداد، فعالیت، فرد، سازمان یا 

ازای  کننده درمحصول توسط سازمان غیرمرتبط یا اهداء

-نمایش دائم محصولات یا مارک حامی تعریف می

ای ترفیعی یت را وسیله(، نیز حما1111)2. هارت(11)ندک

 که باپشتیبانی مالی هدفمند و نمایدتشویقی تعریف می و

مارک  یك رویداد، جهت رسیدن به آگاهی از آگاهانه از

تجاری، تقویت وجهه شرکت، افزایش محبوبیت و افزایش 

 رسد. به نظر می(21)شودروحیه کارمند استفاده می

                                                           

4 . Deeb 

5 . Hart 
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قبل باشد. او تر از تعاریف ازحمایت، جامع 1تعریف پاپ

حمایت را تهیه و تدارک منابعی مانند پول، افراد و 

کند که تجهیزات توسط یك سازمان)حامی( تعریف می

بطور مستقیم برای یك فرد، مقام، مجموعه)حمایت 

این تدارک حمایت شونده . شوندشونده( در نظر گرفته می

سازد، تا با برخی فعالیت ها به منافع مشخصی را قادر می

ارتباط با استراتژی ترفیع حامی است و  ت یابد که دردس

ارتباط با اهداف شرکت، بازاریابی یا  توان آن را درمی

 .(21)ای بیان نموداهداف رسانه

، 2(2113، بنادی)1(2114تحقیقات یوناکو)

، 2(1111، هاک)4(2111کوک)، مك3(2114بارون)

( و 2111، فائد)1(2111، جانسون )1(2111باسر)

کنندگان را مورد عكس العمل مصرف 1(2113امسون)ابراه

تواند بررسی قراردادند و بیان کردند که حمایت می

-احساس خوب و نگرشی مثبت به حامی در اذهان مصرف

 .(11،11،11،1،3،1)کنندگان ایجاد نماید

کننده مطالعه اثرات حمایت روی نگرش مصرف 

رت (، صو2112دیگری بود که توسط اسنیت و همكاران)

ترین وسیله گرفت. ازنظر این محققان حمایت اثربخش

اعتبار و درزمانی است که اهداف شناسایی، آگاهی، کسب

. (21)ارزش و تصویر مهمترین اهداف شرکت باشد

، نشان دادند که 1(1111میناگان، دیوید، تونی و شپلی)

حمایت موجب افزایش آگاهی و تصویر از مارک و نشان 

ین حمایت و افزایش فروش، رابطه گردد. همچنین بمی

پاسخ دهندگان، احتمال  درصد 41مثبتی وجود داشت و 

                                                           

1 . Pope 

1 . Unako 

2 . Benadie 

3 . Burrun 

4 . Mc Cook  

5 . Hoek 

6 . Busser 

7 . Johansson 

8 . Abrahamson 

9 . Meenaghan & Shipley 

کننده رویداد نسبت خرید بیشتر را به مارک حمایت

 .(24)دادند

درپژوهش خود به این نتیجه  11احسانی و وایل

رسیدند که افزایش فروش یكی ازچندین هدف بازاریابی 

های سمت رشتهها به برای پذیرش حمایت است وشرکت

ورزشی گرایش دارند که درانتخاب تصویرمناسب شرکت 

مفیدند. آگاهی از تصویر شرکت بدنبال حمایت ورزشی 

 (.32،2آید)بوجود می

با توجه به اهمیت متقابل حمایت برای حامیان و 

ورزش به علل مختلف بحث حمایت از ورزش هم در بعد 

ار ضعیف عملی و هم در بعد تحقیقاتی در کشور ما بسی

ها است. محدود تحقیقات نیز به اهداف حمایت شرکتبوده

های (، به بررسی روش1312اند. مثلاً سیاوشی )پرداخته

. (1)های ورزشی پرداختهای مالی از تیمجذب حمایت

( نیز با توصیف عوامل موثر برجذب حمایت 1313ایزدی)

ای ایران نشان داد که در های حامی فوتبال حرفهشرکت

یان اهداف حمایت گسترش بازار فروش، توسعه آگاهی، م

ها و افزایش ایجاد تصویر مثبت و رقابت با سایر شرکت

. جماعت (3)میزان فروش از اهمت زیادی برخورداراست

-(، در تحقیقی با مقایسه دیدگاه روسای فدراسیون1311)

های حامی در خصوص های ورزشی و مدیران شرکت

رزش نشان داد، اهمیت حمایت اهداف حمایت مالی از و

ها بیشتر از مالی از ورزش ازدیدگاه رؤسای فدراسیون

(، نیز 1311بنار)(. 1)های حامی استمدیران شرکت

اهداف حمایت ورزشی را در قالب چهار عامل اهداف 

 _ای رسانه   محیطی، اهداف کلی، اهداف  _ارتباطی 

نشان داد که  تبلیغاتی و اهداف بازاریابی معرفی کرد. نتایج

محیطی و  _حامیان ورزشی کشور به اهداف ارتباطی 

. با وجود این در (4)اهداف کلی توجه بیشتری داشتند

مورد موانع حمایت از ورزش تحقیقات بسیار محدود بوده 

                                                           

10. Vale 
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(، در تحقیقی که به بررسی دلایل 1311است. رجبی )

های تولیدی)خصوصی( از ورزش عدم حمایت مالی شرکت

عامل اقتصادی، مدیریتی  2    است،پرداختهقهرمانی 

ای تماشاگران سازمانی، اجتماعی وفرهنگی، دولتی و رسانه

رامورد بررسی قرارداد. نتایج تحقیق نشان داد به جز عامل 

اجتماعی وفرهنگی سایر عوامل در عدم حمایت مالی 

(، نیز 1311. ابودردا)(1)ها از ورزش موثربودندشرکت

ا در مورد علل عدم حمایت حامیان از دیدگاه مدیران ر

ای بانوان شهر اصفهان مورد بررسی قرار داد. ورزش حرفه

مدیران، ورزش بانوان را کمك  درصد 11نتایج نشان داد 

 44دانند وکمی برای دستیابی به بازار مورد نظرخودمی

از مدیران معتقدند که ورزش بانوان به صورت  درصد

های مردم از بالا رفتن آگاهی تواند موجبنسبتاً کمی می

 .(1)شرکت شود 

ی اخیر دولت توجه خاصی به واگذاری امور به در دهه

بخش خصوصی نموده است. سرمایه گذاری های ورزشی 

نیز از این امر مستثنی نیستند. بنابراین لازم است که هم 

های قهرمانی در ورزش وکمك به رفع برای پیشرفت عرصه

ی ورزشی و هم در جهت فراهم هامشكلات مالی تیم

نمودن بستری برای شرکت ها جهت رقابت و بهره مندی 

از فواید حمایتی تلاش نمود. در این بین استان خراسان 

شمالی با توجه به تازه تاسیس بودن مشكلات بیشتری را 

ها و هم عد کمیت و کیفیت کارخانجات و شرکتهم در بُ

اده از حداقل امكانات رو استفعد ورزش دارد. از ایندر بُ

ها و کارخانجات استان برای توسعه ورزش عقب شرکت

افتاده استان بسیار ضروری است، در این راه اولین و 

-مهمترین کار شناسایی موانعی است که بر سر راه شرکت

ها در حمایت از ورزش استان وجود دارد. با توجه به نبود 

محققان بر  تحقیق جامعی در زمینه موانع حمایت ورزشی

آن شدند با استانداردسازی پرسشنامه موانع ضمن فراهم 

کردن فرصت تحقیقات بیشتر در این زمینه در کشور؛ 

مهمترین موانع حمایت از ورزش استان را شناسایی کنند 

های آینده تا اطلاعات لازم در این زمینه برای برنامه ریزی

 ها فراهم آید.ولین جهت جلب همكاری شرکتئمس
 

 

 شناسي پژوهشروش

پژوهش حاضر از نوع تحقیقات توصیفی است که به 

 صورت میدانی انجام گرفت.
 

 جامعه و نمونه آماری

نفر از مدیران عامل،  111شامل  پژوهش جامعه آماری

های مدیران بازاریاب، مدیران مالی و یا مسئولین بخش

ورزشی کلیه شرکت های تولیدی، خدماتی و بازرگانی  

ر استان خراسان شمالی بودند که با توجه به موجود د

پیشینه و آمار توانایی حمایت از ورزش را داشتند. با توجه 

به محدودیت جامعه، نمونه آماری برابر با جامعه انتخاب 

درصد( از بین  11پرسشنامه کامل ) 14شد که در مجموع 

 ها جمع آوری و تجزیه و تحلیل شد.کلیه شرکت

 ابزار پژوهش

 که بود ای ساخته محقق تحقیق، پرسشنامه ابزار

 و علمی معتبر منابع بررسی طریق از آن متغیرهای

 حامیان و نظران صاحب اساتید، از نفر 21 با مصاحبه

 لحاظ از گویه که 21 نهایت آمد. در دست به ورزشی

 ها مصاحبه و مقالات در را تأکید و تكرار بیشترین تعداد،

رسشنامه موانع حمایت ورزشی سؤالات پ عنوان به داشتند،

متغیرها، پرسشنامه  این استخراج از انتخاب شدند. پس

 نفر 12 آن توسط یمقدماتی ساخته شد که روایی محتوای

 تأیید قرار گرفت. این مورد ورزشی مدیریت اساتید از

 =مخالفم  لیكرت )کاملاً ارزشی 2 مقیاس با ها پرسشنامه

آن در یك  پایایی و گردید ( تنظیم2 =موافقم  ، تا کاملا1ً

 محاسبه  = α%11شرکت حامی،  22 روی مطالعه راهنما

مشخصات شرکت  بخش دو پرسشنامه شامل شد. این

 نمونه اصلی بود. پرسشنامه بین بخش حمایت کننده و
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سوال در  24آماری توزیع و بعد از تحلیل عاملی اکتشافی 

متر از سوال به علت بار عاملی ک 4سه عامل طبقه بندی و 

صدم حذف شد. نهایتاً با توجه به پیشینه تحقیق و بار  31

عاملی بیشتر برخی سوالات با نظر متخصصین سه عامل 

 -اجتماعی و ارتباطی -تبلیغاتی، اقتصادی -مدیریتی

 محیطی معرفی شد.

 

 های موانع حمایت از ورزش. مهمترین گویه5جدول

 

، تبلیغاتی -مدیریتیهای پژوهش نشان داد موانع یافته

به ترتیب  حیطیم -ارتباطیو  اجتماعی -اقتصادی

مهمترین موانع حمایت از ورزش استان بودند. ضمن اینكه 

های مكرر در اندازه گیری با نتایج آزمون تحلیل واریانس

مقایسه موانع حمایت ورزشی بین اهمیت موانع حمایت 

داری را نشان داد ها تفاوت معنیورزشی از دیدگاه شرکت

 (.2)جدول 

 

 از ورزشمقایسه موانع حمایت  .9جدول 

 .معنی دار می باشد 12/1* در سطح 

در مقایسه هر یك از موانع  LSDنتایج آزمون تعقیبی 

داری بین مانع تفاوت معنی با یكدیگر نشان داد که

 -محیطی و مدیریتی -تبلیغاتی با ارتباطی -مدیریتی

اجتماعی وجود دارد. اما بین موانع  -تبلیغاتی با اقتصادی

داری اجتماعی تفاوت معنی -محیطی و اقتصادی -ارتباطی

 .(3)جدول  وجود ندارد

 

ینمیانگ ±انحراف استاندارد  گویه اولویت كلي  

1 
کمبود عوامل انگیزشی )حمایت دولت، کم شدن مالیات و ...( برای حضور حامیان 

 مالی در ورزش استان
11/1±12/4 

2 
رویدادها و مسابقات  چاپی از _نبود پوشش رسانه ای مناسب اعم از تصویری، مطبوعاتی 

 ورزشی
11/1±11/4 

 4±14/1 توسط رسانه هاعدم توجه به پخش صحیح و واضح علائم تبلیغاتی حامیان  3

 11/3±11/1 نگرش ضعیف مسئولین کشوری واستانی نسبت به حمایت ورزشی 4

2 
های مربوطه به حمایت از توجه نكردن مدیران و مسئولان کشوری و فدراسیون

 حامیان
21/1±11/3 

 F df Sig انحراف استاندارد میانگین موانع

تبلیغاتی -مدیریتی  11/3  2/1  

113/12  2 1111/1* محیطی -ارتباطی   42/3  11/1  

اجتماعی -اقتصادی  21/3  22/1  
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 زشي بصورت زوجيدر مقایسه موانع حمایت ور LSDنتایج آزمون تعقیبي  .3جدول 

 سطح معني داری خطای استاندارد میانگین تفاوت ها عامل مورد مقایسه عامل اول

تبلیغاتی -مدیریتی  
محیطی -ارتباطی  311/1 * 112/1  111/1  

اجتماعی -اقتصادی  241/1 * 111/1  111/1  

محیطی -ارتباطی  
تبلیغاتی -مدیریتی  311/1- * 112/1  111/1  

اجتماعی -اقتصادی  121/1-  111/1  121/1  

اجتماعی -اقتصادی  
محیطی -ارتباطی  2414/1- * 111/1  111/1  

تبلیغاتی -مدیریتی  121/1  111/1  121/1  

 معنی دار می باشد 12/1* در سطح 

 

 بحث و بررسي

نتایج تحلیل عاملی اکتشافی، عوامل عدم حمایت از 

بندی ورزش استان خراسان شمالی را در سه عامل طبقه

بیشترین اهمیت را در  تبلیغاتی -که عامل مدیریتی کرد 

 –اجتماعی و ارتباطی  –این بین دارا بود. عوامل اقتصادی 

 محیطی بعد از آن قرار گرفتند. 

عامل را به  2( 1311در صورتی که رجبی، مالك )

. تفاوت (1)عنوان موانع حمایتی از ورزش شناسایی کرد 

تواند به دلیل تنوع میبندی عوامل در این تحقیق در طبقه

نمونه آماری و نوع جامعه باشد، به نحوی که نمونه آماری 

اعم از   های استان خراسان شمالیاین تحقیق کلیه شرکت

گرفت در حالی که تحقیق خصوصی و دولتی را در بر می

های خصوصی تولیدی شهر رجبی، فقط روی شرکت

ژوهش در اصفهان تمرکز داشت. اما تفاوت عمده این دو پ

نحوه ساخت پرسشنامه موانع حمایت ورزشی بود. رجبی، 

ها آوری متغیرها و دسته بندی غیر سیستمیك آنباجمع

در عامل به توزیع پرسشنامه پرداخته ولی در تحقیق 

ها و مبانی نظری حاضر متغیرها از طریق مقالات، رساله

موجود شناسایی شده و با استفاده از روش مصاحبه، 

ی جدیدی به این مجموعه اضافه شدکه در نهایت متغیرها

داشتند  مهمترین متغیرها که بیشترین تكرار و اهمیت را

استخراج شدند و اینچنین پرسشنامه اولیه ساخته و توسط 

های تحقیق تكمیل شد. در نهایت اطلاعات حاصله از نمونه

ها و پرسشنامه توسط تحلیل عاملی اکتشافی، عامل

 کننده آن را طبقه بندی کرد.متغیرهای تبیین 

ترین ی مهمهای پژوهش دربارهتجزیه و تحلیل یافته

تبلیغاتی، -موانع حمایت ورزشی به ترتیب عامل مدیریتی

محیطی را -اجتماعی و عامل ارتباطی-عامل اقتصادی

چنین مشخص شدکه بین اولویت این نشان داد. هم

-ریتیداری وجود دارد. عوامل مدیعوامل، تفاوت معنی

محیطی به  -اجتماعی و عامل ارتباطی-تبلیغاتی، اقتصادی

عنوان عوامل موانع حمایت از ورزش در تحقیق رجبی، 

(، و عامل اقتصادی نیز در تحقیقات بنویت 1311مالك )

(، کیالدینی و همكاران 2111(، روی )2111سگاین )

( گزارش شده است 2112( و توماس و همكاران )2111)

ر گرفتن اولویت با نتایج تحقیق حاضر که بدون در نظ

همخوانی دارد؛ این موضوع نشان دهنده شیوع و یكسانی 

. (34، 21، 12، 14، 1)این عوامل در اکثر مربیان است 

ضمن این که از نظر ترتیب یا اولویت موانع حمایت 

شود. هایی بین تحقیقات مشاهده میورزشی تفاوت

با تحقیق حاضر، به  ها در تحقیقاتاحتمالاً این تفاوت

دلیل توجه خاص تحقیقات قبلی به یك بخش از ورزش 

)خصوصی یا دولتی( باشد در حالی که تحقیق حاضر کلیه 
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ها را دربخش دولتی و خصوصی اعم از تولیدی، شرکت

خدماتی و بازرگانی را درسطح استان خراسان شمالی را 

 مورد بررسی قرار داد.

ترین مانع ه مهمنتایج تحقیق حاضر نشان داد ک

 -ها، عامل مدیریتیحمایت ورزشی از دیدگاه کلیه شرکت

( 1311تبلیغاتی است. عامل مدیریتی در تحقیق رجبی )

نیز به عنوان عامل تاثیرگذار در عدم حمایت از ورزش 

. مرور متغیرهای عامل (1)ها معرفی شدتوسط شرکت

 دهد بیشتر توجه و تاکیدتبلیغاتی نشان می -مدیریتی

ها بر مسایل کلان و بالادست مدیریتی است، از شرکت

ریزی و توجه مدیران بالادست به منظور کمك اینرو برنامه

به پیشبرد اهداف شرکت از طریق حمایت ورزشی و انتقال 

به مدیران پایین دست احتمالاً بتواند در این مورد بسیار 

 راهگشا باشد. ضمن اینكه نتایج تحقیق نشان داد بیش از

ها از میان بخش خصوصی بودند از این رو % شرکت21

تقابل قوانین دولتی با توجه به ملی بودن رسانه در کشورما 

های بخش خصوصی در این رابطه و همچنین خواست

تواند سرعت و کیفیت حمایت کند و میایجاد تعارض می

ها را تحت تاثیر قرار دهد. در همین رابطه کیمبرلی شرکت

طالعات خود نشان دادندکه ( درم2111و همكاران )

های بزرگ وقت زیادی را صرف مدیران فوقانی درشرکت

کنند، زیرا بودجه لازم جهت حمایت از ورزش حمایت نمی

شود و فقط در مواقع ضروری بصورت سالانه تصویب می

چون تغییر حمایت از یك تیم به تیم دیگر وغیره، وقت 

ی امور را در کنند و در دیگر امور، مدیران ورزشمیصرف 

گیرند. ولی در ایران مدیران فوقانی تمامی کارها دست می

آید ها بوجود میگیرند واین ذهنیت برای آنرا دردست می

گیرد به نحوی که در ها میکه حمایت وقت زیادی از آن

. طبق (1) رابطه با حمایت از ورزش تردید داشته باشند

رگ دنیا، های بز(، در شرکت2111تحقیقات جانسون )

حمایت ورزشی تحت تاثیر سلیقه مدیران قرار ندارد بلكه 

-ها محسوب میحمایت ورزشی جزئی از سیاست کلان آن

گردد و با تغییر مدیران هیچگونه خللی در این امر انجام 

های ورزشی به علت سودآوری که برای شود و حمایتنمی

 . رجبی در(13) شرکت دارد، همچنان ادامه خواهد یافت

دهد عدم وجود علایق شخصی در بین این باره گزارش می

های ورزشی از جمله ها و رشتهها از تیممدیران شرکت

های تولیدی عوامل عدم حمایت ورزشی از سوی شرکت

دهد که حمایت از شود. این موضوع نشان میمحسوب می

ها ای دارد و شرکتهای ورزشی بیشتر جنبه سلیقهتیم

ه مدیران خود اقدام به حمایت یا عدم تحت تاثیر سلیق

. همانطور که از نتایج این تحقیق نیز (1)کنندحمایت می

ها همچون برآمد کمبود عوامل انگیزشی برای شرکت

حامیان و غیره، نگرش  زحمایت دولت، کسر مالیات ا

های ضعیف مسئولین کشوری و استانی و فدراسیون

که مانع حضور  ه نسب به حمایت، جزء موانعی استطمربو

 ها در ورزش استان شده است.شرکت

های توجه به بخش رسانه و تبلیغات یكی دیگر از راه

کند ( بیان می2113جذب حامیان است. آبراهامسون )

ها ازجمله رادیو و تلویزیون یك تبلیغات از طریق رسانه

فعالیت برای رسیدن به اهداف تجاری است و درحقیقت 

ای م بازاریابی است. تبلیغات رسانهیكی از اجزای مستقی

یك ابزار مستقیم جهت ارتباط با مشتریان است. این 

موضوع علاوه براینكه برای شرکت سودآور است نفع 

(. میناقان، دیوید، تونی و 11) جامعه را نیز به همراه دارد

(، طی تحقیقی که اثر رسانه بر 1111شیپلی )

ین تحقیق نقش کرد و هدف ااسپانسرشیپ را بررسی می

رسانه در توسعه آگاهی عمومی از اسپانسرشیپ ورزشی 

-بود بیان کردند که دلیل پذیرش اسپانسرشیپ فعالیت

ورزشی به عنوان یك ابزار ارتباطی کارآمد درتعامل دیگر 

های سنتی بازاریابی مانند تبلیغات معمولی این است شیوه

زار هدف توان با دقت بالا باکه از طریق اسپانسرشیپ می
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. مك کوک و (22) مورد نظر را تحت تاثیر قرار داد

( در مطالعات خود نشان دادند که یكی از 2113همكاران )

ها، نبود عوامل اصلی موثر در عدم حمایت ورزشی شرکت

. (22) باشدپوشش گسترده در سطح ملی و جهانی می

% 12( نیز نشان داد که 1311نتایج تحقیق ابودردا )

ای را در پذیرش اسپانسر ها پوشش رسانهتمدیران شرک

کنند. با انجام مسابقات ورزشی بسیاری از مهم تلقی می

نشینند که کشورهای دنیا به تماشای این مسابقات می

همین تماشای مسابقات و وجود تابلوهای تبلیغاتی درکنار 

های ورزشی موجب تمایل و علاقه تماشاگران به زمین

کند ( بیان می2111. میناقان )(1) شودمصرف کالاها می

یكی از مهمترین اهداف حامی شدن، دستیابی به پوشش 

شود که در . اغلب مشاهده می(23) ای مناسب استرسانه

ها توجهی به علائم تبلیغاتی حین برگزاری مسابقات رسانه

های حامی عبور ندارند و به سرعت از روی مارک شرکت

چاپی توجهی به -مطبوعاتی هایکنند. همچنین رسانهمی

ها در جهت گسترش نام حامیان د و اگر آننحامیان ندار

کنند. این امرمی ها استقبال بیشتری ازد، شرکتناقدام کن

تر از ای تصویری را مهمها پوشش رسانهدر کل شرکت

-چاپی از رویداد ورزشی می -ای مطبوعاتیپوشش رسانه

( و 1311ی جماعت )هاها با یافتهدانند که این یافته

 باشد.( همسو می1311رجبی )

دومین مانع حمایت ورزشی در ورزش استان عامل 

اجتماعی گزارش شده است. عامل اقتصادی در -اقتصادی

(، 2111(، بنویت سگاین )1311تحقیقات رجبی، مالك )

( و توماس و 2111(، کیالدینی و همكاران )2111روی )

عمده حمایت ورزشی ( نیز جزو عوامل 2112همكاران )

بندی بین عوامل گزارش شده است. البته در اولویت

. درهمین (34، 21، 12، 14، 1) مختلف تفاوت وجود دارد

رابطه رجبی مشكل اصلی عدم حمایت بخش خصوصی 

های زیاد و عدم سودآوری گزارش دربعد اقتصادی را هزینه

-ها تمایلی برای سرمایهکرده است. از همین رو شرکت

عقیده هستند که  ایناری در این بخش را نداشته و برگذ

ها سودی داشته تواند برای آنهزینه صرف شده، نمی

های حمایتی و اثرگذاری باشد. از این رو کاهش هزینه

بیشتر آن دربعد تبلیغات به منظور افزایش سود اقتصادی 

برای جزب حامیان مالی در ورزش نیاز به توجه بسیاری 

ند این اطمینان را درمدیران و صاحبان سهام دارد تا بتوا

 ها به منظور گرایش به حمایت از ورزش ایجاد کند.شرکت

(، بارون 2113) (، بنادی2114تحقیقات یوناکو )

(، باسر 1111(، هاک )2111کوک )(، مك2114)

(، ابراهامسون 2111(، فائد )2111(، جانسون )2111)

(، عكس العمل 1311(، ابودردا )1313(، ایزدی )2113)

کنندگان را مورد بررسی قراردادند و بیان کردند که مصرف

تواند احساس خوب و نگرشی مثبت به حامی حمایت می

، 12، 11، 3، 1)کنندگان ایجاد نماید در اذهان مصرف

(، اثرات حمایت روی 2112. اسنیت و همكاران )(11، 11

حققان کننده را مطالعه کردند. از نظر این منگرش مصرف

ترین وسیله در زمانی است که اهداف حمایت اثربخش

شناسایی، آگاهی، کسب اعتبار و ارزش و تصویر مهمترین 

. میناگان، دیوید، تونی و شپلی (31)اهداف شرکت باشد

(، نشان دادند که حمایت موجب افزایش آگاهی و 1111)

گردد. همچنین بین حمایت و تصویر ازمارک و نشان می

% پاسخ 41وش، رابطه مثبتی وجود داشت و افزایش فر

کننده دهندگان، احتمال خرید بیشتر را به مارک حمایت

(، 1311. در تحقیقات جماعت)(24)رویداد نسبت دادند

(، کیالدینی 2111(، استون و بیتز )2111میناقان )

-(، مك2111(،  مادریگال )2111(، روی )2111)

ن داده شد که (، نشا2111( و بنویت سگاین )2113کوک)

های ورزشی، یك عامل مهم در حمایت از ورزش و تیم

جهت تصویرسازی ذهنی مثبت نسبت به مصرف کالاهای 

. (1،11،14،21،22،24،21) باشدهای حامی میشرکت



 ها در استان خراسان شماليع حمایت ورزشي شركتموان

 

 

39 

ها ( عامل مذکور را بر عدم حمایت شرکت1311رجبی)

تاثیر گزارش کرد. نتایج او نشان دهنده این موضوع بود بی

های تولیدی معتقد بودند که در صورت ان شرکتکه مدیر

حمایت شرکت از یك تیم ورزشی، تغییری در نگرش 

مردم نسبت به محصولات شرکت ایجاد نشده و چگونگی 

تمایل مردم به مصرف کالا تحت تاثیر عوامل دیگری 

گر این موضوع است که . نتایج تحقیق حاضر بیان(1)است

ها نقش حمایت شرکت اجتماعی در عدم –عامل اقتصادی 

یابیم بسزایی دارد. با بررسی متغیرهای این عامل در می

که موانعی همچون متعهد نبودن هواداران به مصرف 

کالاها و خدمات حامی تیم، نپذیرفتن حامی ورزشی 

بعنوان یك خیر دراجتماع، ایجاد نشدن تصویری مناسب 

ازشرکت دراذهان عمومی  از طریق حمایت ورزشی و 

های دولتی با بودجه زیاد وکاهش انگیزه ر شرکتحضو

های خصوصی در عرصه حمایت ورزشی رقابت برای شرکت

ها به حمایت از سهم بسزایی را در عدم گرایش شرکت

 ورزش دارند.

محیطی نیز سومین مانع حمایتی از  -عامل ارتباطی

ورزش استان خراسان شمالی گزارش شد. چنین عاملی با 

حقیقات دیگر گزارش نشده است. مرور این عنوان در ت

دهد عدم توجه به پخش متغیرهای این عامل نشان می

ها، صحیح و واضح علائم تبلیغاتی حامیان توسط رسانه

انتقال ضعیف پیام تجاری شرکت از طریق ورزش و کارآمد 

نبودن حمایت ورزشی برای دستیابی به بازارهای هدف 

بوده است. از اینرو  هامهمترین موانع از دیدگاه شرکت

های گروهی در آموزش ریزان رسانهتوجه مسئولان و برنامه

تر و ه هر چه با کیفیتئکارکنان خود در زمینه نحوه ارا

ها تر مسابقات و نحوه حمایت و تبلیغات شرکتمطلوب

ها بسیار موثر احتمالاً بتواند در زمینه جلب حمایت شرکت

 واقع شود.  

متغیرهای موانع حمایتی از توصیف اولویت کلی 

ورزش استان خراسان شمالی نشان داد که متغیرهای 

کمبود عوامل انگیزشی )حمایت دولت، کم شدن مالیات و 

( برای حضور حامیان مالی در ورزش استان، نبود غیره

 -ای مناسب اعم از تصویری، مطبوعاتی پوشش رسانه

به پخش چاپی از رویدادها و مسابقات ورزشی، عدم توجه 

ها، صحیح و واضح علائم تبلیغاتی حامیان توسط رسانه

نگرش ضعیف مسئولین کشوری و استانی نسبت به 

حمایت ورزشی و توجه نكردن مدیران و مسئولان کشوری 

 2های مربوطه به حمایت از حامیان به ترتیب و فدراسیون

ی موانع حمایتی از ورزش بود. مرور متغیرها متغیر عمده

تبلیغاتی،  -دهد که متغیرهای عامل مدیریتینشان می

 دارای بالاترین اهمیت در بین تمامی متغیرهاست.

همانطور که اشاره شد مهمترین مانع در گرایش 

ها به سوی حمایت ورزشی کمبود عوامل انگیزشی شرکت

تواند با وضع از سوی دولت است. به عبارت دیگر دولت می

امی ورزشی در مواقع های حقوانین حمایتی برای شرکت

ها، لزوم و بحرانی و دادن امتیازات ویژه به این شرکت

اعطای مزایای اقتصادی برای حامیان مثل کم کردن 

های های مالیاتی شرکتهای مالیاتی یا معافیتهزینه

حامی، اطلاع رسانی از قانون صرف مالیات در ورزش 

سوم  تنفیذی قانون برنامه 111)آیین نامه اجرایی ماده 

قانون برنامه چهارم توسعه(، پرداخت 111توسعه، ماده 

های حامی و فراهم تسهیلات بانكی کم بهره به شرکت

های همكاری در بلند مدت بین ها و فرصتکردن زمینه

ها بیشترین نقش را در جهت گرایش دولت و شرکت

 ها به امر حمایت داشته باشد.شرکت

 

 نتیجه گیری

با توجه به این که عامل  دهمانگونه که اشاره ش

ترین مانع حمایت از ورزش بود، تبلیغاتی مهم-مدیریتی
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ها و ها و باشگاهبایستی با تعامل میان دولت، شرکتمی

ها به های ورزشی تسهیلات لازم جهت تشویق شرکتتیم

به طور  منظور توسعه حمایت مالی از ورزش فراهم شود.

ی از ورزش توسط کلی، به علت اینكه هنوز حمایت مال

ایران به جایگاه خاصی دست نیافته و  ها درشرکت

اند و با ها از مزایای مالی آن استفاده بالایی نبردهشرکت

توجه به عدم حمایت دولت، حق کپی رایت و فرهنگ 

کشور؛ گستردگی موانع حمایت از ورزش  تبلیغات در

 ها منطقی به نظر می رسد. از این رو با توجهتوسط شرکت

رسد برای جذب به نتایج حاصله از این تحقیق به نظر می

ها در جهت حمایت از و استفاده هرچه بهتر از شرکت

های بایستی با رفع موانع و فراهم کردن زمینهورزش می

های دولت و مسئولین استانی، مناسبی همچون حمایت

ای مناسب ها، فراهم کردن پوشش رسانهکاهش مالیات

مطبوعاتی و چاپی و معرفی محصولات و  اعم ازتصویری،

 ها درجهت توسعه ورزش استان اقدام نمود.خدمات شرکت
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