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 چکیده

ها برای حمایت مالی، مهمترین ابزارهای ارتباطی حمایت های انتخاب باشگاهاین تحقیق باهدف شناسایی و اولویت بندی مهمترین ملاک

شد. از روش تحقیق آمیخته از نوع اکتشافی متوالی )کیفی و سپس کمی( استفاده شد. با  مالی و مهم ترین مخاطبان حامیان مالی انجام

( AHPهای حاضر در لیگ برتر مصاحبه صورت گرفت و از فرایند تحلیل سلسله مراتبی )نفر از مدیران بازاریابی حامیان مالی باشگاه 51

ها جهت حمایت مالی وجود ملاک مهم برای انتخاب باشگاه 7داد که برای اولویت بندی عوامل استفاده شد. تحلیل مصاحبه ها نشان 

طبقه قرار گرفتند. اولویت بندی عوامل نشان داد که  7های هدف حمایت مالی نیز در دارد. ابزارهای ارتباطی حمایت مالی و گروه

ها برای حمایت های انتخاب باشگاهرین ملاک( مهمت251/2و ارتباطات فردی مدیران ) 21/2ای با وزن نسبی برخورداری از پوشش رسانه

( مهمترین ابزارهای 227/2) بودن یانتماشاچ یدمعرض د و در 249/2ای با وزن نسبی پوشش رسانه یتاستفاده از مزمالی هستند. 

ای هدف حامیان مالی ه( نیز مهمترین گروه222/2( و بازار محصول )مشتریان کنونی و مشتریان بالقوه( )257/2ارتباطی و عموم مردم )

 بودند.

 

  های کلیدی واژه

 حمایت مالی.،حمایت مالی، لیگ برتر، حامی مالی، مخاطبان، ابزارهای ارتباطی 

                                                           

  -   :23525312929نویسنده مسئول : تلفنEmail: ehsani@modares.ac.ir                                                                            
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 مقدمه

ها از تماشاچيان در ديدارهاي لبريز بودن ورزشگاه

خورداري رقابت ها از اي و جهاني و برداخلي، ملي، قاره

بينندگان چند صد ميليوني پخش تلويزيوني، فوتبال را به 

عنوان مردمي ترين ورزش جهان معرفي كرده است. 

ترين و پر طرفدارترين فوتبال در ايران نيز يکي از رايج

ها، بيشترين هاست كه در مقايسه با ساير رشتهورزش

تصاص داده تعداد ورزشکاران و تماشاچيان را به خود اخ

آغاز شد  0891[. جهاني شدن ورزش كه از دهه 3است ]

هاي موجب تغيير نقش ورزش در جامعه شد و فرصت

هاي درآمد زايي بسياري را براي افراد، مؤسسات و رسانه

[. فوتبال به عنوان يکي از 4مختلف ايجاد كرد ]

هاي ورزشي در سطح جهان شناخته درآمدزاترين رشته

درآمدي مختلفي دارد كه حمايت مالي از  شود و منابعمي

ها يکي از سه منبع اصلي درآمدي است كه بايد مد باشگاه

[ .در فصل 0نظر بازاريابان ورزشي قرار گيرد ]

درصد  01باشگاه هاي ليگ برتر انگلستان با  1100/1101

ميليون  041رشد نسبت به سال قبل به طور ميانگين 

درصد  7ندسليگاي آلمان با هاي حاضر در بويورو و باشگاه

ميليون  014رشد نسبت به سال قبل به طور ميانگين 

 1101/1100[. در فصل01اند ]يورو درآمد كسب نموده

ميليون  111باشگاه برتر اروپا به طور متوسط 11درآمد 

درصد از درآمد  31يورو بوده است كه به طور ميانگين 

-كسب نمودهخود را از طريق حمايت مالي و امور تجاري 

[. اما در حال حاضر آنچه در صنعت فوتبال ايران 01اند ]

گيرد، منحصر به با عنوان بازاريابي ورزشي مدنظر قرار مي

فروش بليط و حمايت مالي ناچيز حاميان مالي از برخي 

 [. 1هاي فوتبال است ]باشگاه

ها از حمايت مالي در آميخته بازاريابي خود به شركت

عنوان راهبردي در جهت كمک به افزايش آگاهي از برند 

خود، افزايش استفاده از خدمات و محصولات و تکميل 

[. تريپودي 7اهداف سازماني خود استفاده مي كنند ]

كند كه يکي از مراحل اوليه مديريت ( بيان مي1110)

اب نهاد ورزشي براي حمايت حمايت مالي مسئله انتخ

مالي است، بنابراين نهاد ورزشي مورد نظر بايد با برخي 

[. 31معيارهاي طرح حمايت مالي همخواني داشته باشد ]

( فرايند حمايت مالي را شامل 1111) 0چادويک و ثايتز

گذاري، جستجو و انتخاب، مشخص پنج مرحله هدف

 د و ارزيابينمودن محتواي قرارداد، اجراي مفاد قراردا

دانند. اولين مرحله فرايند حمايت مالي هدفگذاري مي 

ي اهداف است. در اين مرحله شركت حامي بايد مجموعه

گيري از حمايت مالي را مشخص مشخص و قابل اندازه

كند. اما مرحله دوم اين فرايند مرحله انتخاب باشگاه يا 

هاد [. براي انتخاب يک ن9رويداد براي حمايت مالي است]

ورزشي جهت حمايت مالي معيارهاي فراواني وجود دارند 

هاي حامي [. شركت39كه بايد مورد توجه قرار گيرند ]

هايي را كه قصد ها و يا باشگاهبايد رويدادها، سازمان

حمايت مالي از آنها را دارند از لحاظ وضعيت رقابتي، برند، 

ررسي هاي آتي مورد بموقعيت يا وضعيت مالي و استراتژي

قرار داده تا دقيقاً بدانند كه چه چيزي از انجام حمايت 

ها در مرحله انتخاب [. شركت9مالي قابل دستيابي است ]

روند كه ها و رويدادهايي ميبه دنبال انتخاب باشگاه

هاي مورد نظر آنها براي دستيابي به اهداف مشخص ملاک

ب هاي انتخا[. مهمترين ملاک11را داشته باشند ] شده

ها براي حمايت مالي در تحقيقات مختلفي بررسي باشگاه

ها جهت هاي متفاوتي براي انتخاب باشگاهشده و ملاک

حمايت مالي مد نظر قرار گرفته است. عواملي مانند وجود 

شفافيت در اطلاعات مديريتي و مالي نهادهاي ورزشي 

[، وضعيت 38، 13، 08ها ][، اعتبار برند باشگاه38، 08]

[، شهرت و وجهه سازمان ورزشي 38، 08تي باشگاه ]رقاب

، استفاده از بازيکنان مشهور [31]اي پوشش رسانه[، 39]

                                                           

1. Chadwick, S., Thaites, D. 
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ي مناسب از فضاي رويداد براي استفاده ،[31، 8]و بنام 

[ و قرار داشتن نهاد مورد حمايت در حوزه 8تبليغات ]

[ از جمله 11هاي حامي ]جغرافيايي فعاليت شركت

هاي مختلف است. شده در پژوهشهاي مشخص ملاک

هايي دهد شركتهاي انجام شده نشان ميبازنگري پژوهش

پردازند، كه به حمايت مالي از رويدادهاي ورزشي مي

ممکن است براي انتخاب رويداد يا باشگاه مورد نظر 

ها و معيارهاي متفاوتي را در نظر گيرند. بنابراين ملاک

 ح شد؛ سؤال اول اين پژوهش اينگونه مطر

ها جهت : حاميان مالي براي انتخاب باشگاه0سئوال 

 گيرند؟هايي را در نظر ميحمايت مالي چه ملاک

موفقيت حمايت مالي به راه هاي موجود براي هدف 

هايي كه براي مواجه شدن با قرار دادن مخاطب و فرصت

رويداد يا حاميان مالي مرتبط با رويداد وجود دارد بستگي 

قع حاميان مالي براي هدف قرار دادن مخاطبين دارد. در وا

خود از ابزارها و فرصت هاي ارتباطي كه رويداد در اختيار 

[. حمايت مالي به 04آنها قرا مي دهد استفاده مي كنند ]

دهد كه تبليغاتي نافذي را از ها اين امکان را ميشركت

اي از بازار انجام داده هاي ويژهطريق هدف قرار دادن بخش

دهد تا رويدادي را در اختيار حاميان مالي قرار مي و

[. 33و  18، 10مشتريان خود را با برندشان درگير كنند ]

از اين لحاظ تشابه زيادي بين حمايت مالي و تبليغات 

كنند كه [. برخي از پژوهشگران عنوان مي11وجود دارد ]

ها به ازاي هر دلار سرمايه گذاري در حمايت مالي شركت

-و فعال 0هاي استفاده اهرميدلار در فعاليت 3 حدود

[. با 40و  03كنند ]گذاري ميحمايت مالي سرمايه 1سازي

( عنوان نمودند كه 1119) 3اين حال ويکز و همکاران

گذاري در حاميان مالي به ازاي هر يک دلار سرمايه

                                                           

1. leveraging 

2. activation 

3. Weeks et al. 

 4دلار در استفاده اهرمي 8/0حمايت مالي به طور ميانگين 

[. اگرچه نسبت سه به يک براي 41د ]هزينه كرده ان

گذاري در استفاده اهرمي از حمايت مالي نسبت سرمايه

گذاري براي تحقق اهداف بالايي است اما اين سرمايه

[. بنابراين اعتقاد بر 07ها ضروري است ]بازاريابي شركت

توانند از ابزار هايي كه ها نمياين است كه چنانچه شركت

دهد استفاده كنند ر آنها قرار ميحمايت مالي در اختيا

[. واكفيلد و همکاران 19نبايد وارد حمايت مالي شوند ]

كنند كه هرچه نمايش برند حامي مالي ( اشاره مي1117)

در رويداد بيشتر باشد، احتمال به ياد آوري برند حامي 

 مالي بيشتر است.

اين موضوع اهميت استفاده از ابزارهاي ارتباطي 

دهد. در واقع حمايت مالي را نشان مي 1حمايت مالي

دهد كه براي به ابزارهايي را در اختيار حامي مالي قرار مي

هاي حمايت مالي بايد از حداكثر رساندن اثربخشي فعاليت

 [. 37آنها استفاده كنند ]

تواند در اختيار حامي ابزارهايي كه يک رويداد مي

 مالي قرار دهد عبارتند از:

اي: قابلت يک رويداد براي جلب پوشش پوشش رسانه

رسانه اي و قرار گرفتن برند حامي مالي در معرض ديد، 

اغلب به عنوان عامل كليدي حمايت مالي در نظر گرفته 

 مي شود.  

عنوان رويداد: استفاده از عنوان رويداد حمايت مالي 

شده توسط شركت حامي مالي براي انعکاس ارتباط با آن 

بالايي براي شركت هاي حامي مالي  رويداد از اهميت

 برخوردار است.

                                                           

برداري از عمل استفاده از ارتباطات بازاريابي موازي براي بهره -4

پتانسيل تجاري ناشي از ارتباط بين موسسه حمايت شده و حامي 

 مالي
5. sponsorship communication tools 
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در معرض ديد حاضرين در رويداد بودن: رويدادهاي 

ورزشي با توجه به اهميت و گستردگي خود عده كثيري از 

 تماشاچيان را به خود جلب مي كنند.

تبليغات پيراموني: يک رويداد ورزشي شرايط و 

برند حامي  هاي فراواني را براي تبليغات و نمايشفرصت

 مالي فراهم مي كند.

ها به عنوان قلب رويداد شناخته شدن: همراهي شركت

با رويدادهاي ورزشي آنها را به عنوان حاميان مالي و 

پشتيبانان ورزش در ذهن عموم مردم باقي خواهد 

گذاشت. اين موضوع حضور حاميان مالي در تجهيزات و 

 .امکانات شركت كنندگان را نيز شامل مي شود

در معرض ديد مشاركت كنندگان بودن: در هر رويداد 

 يا مسابقه ورزشي افراد زيادي فعاليت دارند.

فراهم شدن زمينه تبليغاتي: رويداد ورزشي مي تواند 

زمينه تبليغاتي براي حامي مالي ايجاد كند. حامي مالي 

مي تواند از حمايت مالي خود براي ساخت ساير تبليغات 

 [.04خود استفاده كند ]

 هاي انجام شده در اين زمينه نشان نتايج پژوهش

تواند به عنوان مهمترين اي ميدهد كه پوشش رسانهمي

[. 04، 1ابزار ارتباطي حمايت مالي در نظر گرفته شود ]

كنند كه نوع ( اشاره مي0889) 0كورنويل و مايگنان

مخاطبان ابزار مورد استفاده از حمايت مالي را مشخص 

( در 0880) 1[. اين در حالي است كه كرولي01كند ]مي

هاي صنعتي اشاره هاي تجاري و شركتمقايسه شركت

هاي صنعتي در اي براي شركتكند كه پوشش رسانهمي

هاي تجاري در مرحله اول مرتبه سوم و براي شركت

  [.04اهميت قرار دارد ]

كساني كه حمايت مالي را به عنوان يک ابزار ارتباطي 

هاي مختلفي كه در نظر مي گيرند، بايد به راه ارزشمند

توان به صورت مستقيم يا غيرمستقيم رويداد خود را مي
                                                           

1. Cornwell, T.B., and Maignan, I. 

2. Crowley, M.G. 

به مخاطبان نشان داد و يا مخاطبان را جلب رويداد نمود 

توجه كافي داشته باشند. بنابراين سوال دوم پژوهش 

 اينگونه مطرح شد؛

: مهمترين ابزارهاي ارتباطي كه ليگ برتر 1سئوال 

 دهد كدامند؟فوتبال در اختيار حامي مالي قرار مي

( و پولونسکي و 0897) 3ابرات، كلايتون و پيت

( اشاره نمودند كه ورزش در ميان 0881) 4همکاران

هاي تجاري بهترين گزينه براي ها و شركتموسسه

حمايت مالي است زيرا امکان ارتباط آنها با دو گروه از 

ان در مسابقات ورزشي و كنندگبازار هدف، شامل شركت

[. با در نظر گرفتن 17و  1كند ]تماشاچيان را فراهم مي

تعريف آنها از تماشاچي كه شامل افرادي است كه در 

يابند گروه بزرگتري كه شامل ورزشگاه حضور مي

اي است ناديده گرفته شده است. اين مخاطبين رسانه

م گروه از مخاطبين كه به عنوان مخاطبين غير مستقي

ها شوند براي حاميان مالي از طريق رسانهشناخته مي

ها و ...( قابل )تلويزيون، راديو، اينترنت، مجلات و روزنامه

[. در واقع هر رويداد ورزشي دامنه وسيع و 31دسترسند ]

متنوعي از مخاطبين را جذب مي نمايد. در بسياري از 

[. 01تحقيقات اين موضوع ناديده گرفته شده است ]

طبين يک رويداد مي توانند از لحاظ همزماني با مخا

و غير مستقيم(، حضور فيزيکي )در  1رويداد )مستقيم

( و مشاركت در ورزش 1خارج از محل رويداد -محل رويداد

تقسيم بندي شوند. هر گروه بخصوص از مخاطبين 

نيازمند آميخته ترويج بازاريابي مناسب خود هستند. هدف 

ابزارهاي ارتباطي بايد هدف قرار حمايت مالي مانند همه 

دادن مخاطبين مورد نظر باشد. بنابراين مخاطبين هدف 

 7بايد به صورت دقيق مشخص و تعريف شوند. كرولي

                                                           

3. Abratt, R., Clayton, B.C., and Pitt, L.F., 

4. Polonsky, M., et al. 
5. live and recorded 

6. on-site vs. off-site 

7. Crowley, M.G. 
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گروه هدف  9( مخاطبين حمايت مالي را در 0880)

مختلف شامل؛ مشتريان موجود، مشتريان بالقوه، تامين 

، جامعه محلي، كنندگان مواد اوليه، نيروي كار، عموم مردم

تصميم گيرندكان كليدي كسب وكار و سهامدارن تقسيم 

( گروه ديگري 0881) 1( و ثوايتز0880)0[. پاركر04نمود ]

شامل توزيع كنندگان و دولت را به مخاطبان حمايت مالي 

هاي هدف مختلف گروه 0[. شکل 34و  11اضافه كردند ]

هدف ذكر هاي دهد. بعلاوه گروهحاميان مالي را نشان مي

شود، زيرا حامي مالي شده، اين شکل رقبا را نيز شامل مي

ممکن است كه به دنبال پيشي گرفتن و پيش قدمي 

 [.31نسبت به رقبايش باشد ]

براي هدف قرار دادن مخاطبين به طور اثربخش نياز 

هاي مختلف مخاطبيني كه ها از گروهاست كه شركت

ذار آگاه بوده و هدف تواند بر آنها تأثير بگحامي مالي مي

ها بايد اولويت بندي شده و براساس اهداف قرار دادن گروه

[. براي به حداكثر رساندن 00حامي مالي انجام گيرد ]

بازدهي سرمايه، حاميان مالي بايد گروه مخاطبين مورد 

 هدف خود را به صورت دقيق مشخص نمايند، زيرا 

هاي وشهاي متفاوت هدف حمايت مالي نيازمند رگروه

 [. 31مختلفي هستند ]

هايي حمايت مالي بهترين وسيله بازاريابي براي شركت

است كه به دنبال هدف قرار دادن گروه مشخصي از 

 [.11مخاطبين با پيام بخصوصي هستند ]

كنند كه حمايت ( اشاره مي1101) 3آماكو و همکاران

تواند همزمان با مالي به عنوان يک ابزار بازاريابي مي

اثرگذاري بر مشتريان براي اثرگذاري بر شركاي 

استراتژيک، كاركنان شركت، تصميم گيرندگان دولتي و 

هاي مختلف با توجه به [. پژوهش1مدني استفاده شود ]

هاي مورد بررسي به نتايج متفاوتي ماهيت و نوع شركت

                                                           

1. Parker 

2. Thwaites 

3. Amoako et al. 

گروه مشتريان ها اند. در برخي از پژوهشدست يافته

 ترين گروه)شامل مشتريان موجود و مشتريان بالقوه( مهم

[. اين در 31و  34، 04هدف حاميان مالي بوده است ]

اي بر روي حاميان مالي آمريکا حالي است كه در مطالعه

 ل ارتباط با تمامي مشخص شد كه حاميان به دنبا

هاي مختلف مخاطبان شركت خود هستند و با توجه گروه

ها متفاوت است هاي هدف شركتبه نوع شركت، گروه

( به ترتيب مشتريان موجود، 0880[. كرولي )31]

مشتريان بالقوه، عموم مردم، نيروي كار، جامعه محلي، 

جامعه كسب و كار، تامين كنندگان و سهامداران را 

[. 04داند ]هاي هدف حمايت مالي ميين گروهمهمتر
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 (1؛ ص 2225های هدف در حمایت مالی )تریپودی، گروه .5شکل 

 

هاي مختلفي را هدف قرار تواند گروهحامي مالي مي

 دهد. بنابراين سوال سوم پژوهش به دنبال يافتن مهمترين

 مخاطبان حاميان مالي است و اينگونه مطرح شد؛

 

 

 : مهمترين مخاطبان حاميان مالي كدامند؟3سئوال 

 (5335های هدف حمایت مالی )کرولی، گروه. 5جدول 

 تعریف گروه

 بازار محصول
مالي تقسيم مي اين گروه از مخاطبين به دوگروه مشتريان كنوني و مشتريان بالقوه محصولاتحامي 

 شوند.

 نیروی کار

سازمان ها به طور فزاينده اي به اهميتِ داشتن ارتباط مناسب با نيروي كار خود به عنوان يکي از 

عوامل اصلي در بهينه سازي عملکرد كلي سازمان پي برده اند. حمايت مالي توانايي ايجاد يک تصوير 

 مثبت از سازمان براي نيروي كار خود را دارد.

 عموم مردم
زماني كه ارائه تصوير قابل قبولي از سازمان داراي اهميت فزاينده اي است، حمايت مالي به خاطر توانايي هاي 

 بخصوص اش به عنوان سکويي جهت ايجاد ارتباط با عموم مردم، مورد توجه قرار مي گيرد.

 جامعه محلی
اما به خاطر اينکه حمايت مالي از برخي اين گروه از مخاطبين در واقع بخشي از عموم مردم هستند، 

 رويدادهاي محلي نيز صورت مي گيرد به عنوان يک گروه مجزا در نظر گرفته شده است.

تصمیم  /جامعه تجاری

 گیرندگان کلیدی

ها، و همکاران و همقطاران موجود در آن دولت، رهبران افکار عمومي، گزارشگران و مفسران رسانه

 طبقه هستند. تجارت اعضاي ثابت اين

 سهامدارن به عنوان مالکان احتمالاً بخش كاملاً حساس جامعه در ارتباط با فعاليت هاي سازمان خود هستند.  سهامداران

 واسطه ها
واسطه ها گروه هاي مهم مرتبط با سازمان هستند و گروه هايي مانند توزيع كنندگان، تهيه كنندگان 

 شود. مواد اوليه و فروشندگان را شامل مي
 

 واسطه ها

 عرضه کنندگان -

 توزیع کنندگان -

 جامعه محلی

 

 نیروی کار شرکت

 تصمیم گیرندگان کلیدی

 دولت -

 رهبران کسب و کار  -

 صاحب نظران  -

 

 رقبا

 سهامداران شرکت

 بازارهای محصول

 مشتریان موجود -

 مشتریان بالقوه -

 عموم مردم

 کشور اصلی -

 سرتاسرجهان -

 شرکت حامی/برند
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 شناسیروش

از آنجايي كه هدف اين پژوهش توسعه دانش كاربردي 

در يک زمينه خاص است لذا از لحاظ هدف در زمره 

گيرد. از لحاظ استراتژي نيز هاي كاربردي قرار ميپژوهش

هاي آميخته از نوع اكتشافي متوالي )ابتدا از نوع پژوهش

هاي پژوهش نيز به دادهكيفي و سپس كمي( است و 

 صورت ميداني جمع آوري شد. 

جامعه پژوهش را متخصصان بازاريابي و مسئولان 

هاي حامي مالي ليگ برتر بخش حمايت مالي شركت

-ها شامل شركتفوتبال ايران تشکيل دادند. اين شركت

هاي حاضر در ليگ هايي است كه در حمايت از باشگاه

 10اند. ايه گذاري نمودهبرتر به عنوان حامي مالي سرم

هاي حامي مالي ليگ برتر شركت به عنوان شركت

گيري به صورت هدفمند و غير شناسايي شدند. نمونه

تصادفي انجام شد و سعي شد كه با كليه مديران مصاحبه 

نفر از مديران  01انجام شود. از اين ميان مصاحبه با 

 هاي حامي مالي انجام شد.بازاريابي شركت

ها براي شناسايي عوامل هاي حاصل از مصاحبهداده

هاي مورد نظر تجزيه و تحليل شد. پس از تحليل داده

اي براي حاصل از مصاحبه و شناسايي عوامل، پرسشنامه

رتبه بندي اين عوامل از طريق فرايند تحليل سلسله 

بخش و  3( طراحي شد. اين پرسشنامه در AHPمراتبي )

، هاي انتخاب باشگاهدي ملاکبراي ارزيابي و اولويت بن

هاي ارتباطي حمايت مالي و مهمترين مخاطبين ابزار

هاي دوگانه هدف حمايت مالي با استفاده از مقايسه

هاي حامي طراحي، و توسط مديران بازاريابي شركت

 تکميل شد. 

 

 هانتایج و یافته

نفر مدير بازاريابي مرد با ميانگين سني  01تعداد 

( و تحصيلات بالاتر از ليسانس در SD=1/1سال )  1/39

ميانگين و انحراف  1پژوهش مشاركت داشتند. جدول 

-استاندارد مربوط به سن، سابقه اجرايي و سابقه علمي

 دهد.پژوهشي مديران بازاريابي را نشان مي

 

 های توصیفی مدیران بازاریابی )سال(آماره .2جدول 

 انحراف استاندارد ميانگين حداكثر حداقل 

 10/1 1/39 18 31 سن

 41/1 0/04 11 1 سابقه اجرايي

 1/3 1/1 01 1 سابقه علمي پژوهشي

 

نفر از مديران  01براي پاسخ به سوالات پژوهش با 

هاي حامي مالي ليگ برترمصاحبه انجام بازاريابي شركت

ها بازخواني و مصاحبه ها متونشد. براي تحليل داده

ها جهت حمايت معيارهاي ذكر شده براي انتخاب باشگاه

مالي شناسايي، كدگذاري و استخراج شد. در نهايت از 

ملاک مهم براي انتخاب  7مصاحبه هاي انجام شده 

(. 3ها جهت حمايت مالي شناسايي شد )جدول باشگاه

رايند ها از لحاظ اهميت از فبراي اولويت بندي اين ملاک

اي ( استفاده شد و پرسشنامهAHPمراتبي )تحليل سلسله

دهندگان طراحي هاي دوگانه براي پاسخبراي انجام مقايسه

 شد. 

هاي حاصل از فرايند تحليل سلسله براي تحليل داده

ماتريس زوجي وجود  03مراتبي و با توجه به اينکه تعداد 

ن هندسي دهندگان( ميانگي داشت )با توجه به تعداد پاسخ

ها محاسبه گرديد. پس از مشخص شدن وزن نسبي پاسخ

عوامل، شاخص سازگاري نيز محاسبه شد كه مقدار كمتر 
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 اعتماد كرد.توان به اولويت بندي انجام شده دهد مينشان مي 0/1از 

 حمایت مالی ها برایهای انتخاب باشگاهماتریس میانگین وزن نسبی مهمترین ملاک .9جدول 

 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7  وزن نسبی 

 111/1 148/1 314/1 371/1 118/1 173/1 118/1 011/1 ايبرخورداري از پوشش رسانه

 101/1 140/1 118/1 113/1 113/1 148/1 081/1 041/1 ارتباطات فردي مديران

 043/1 048/1 001/1 031/1 141/1 191/1 013/1 011/1 پيشينه و سابقه باشگاه

 014/1 011/1 010/1 179/1 000/1 014/1 041/1 111/1 اعتبار برند باشگاه )شهرت باشگاه(

 001/1 010/1 193/1 199/1 041/1 011/1 001/1 037/1 استفاده از بازيکنان و مربيان مشهور

 180/1 198/1 171/1 111/1 133/1 197/1 018/1 071/1 وضعيت رقابتي باشگاه

 111/1 111/1 111/1 110/1 133/1 177/1 143/1 114/1 هاي باشگاهاستراتژيمديريت و 

 

هاي مشخص شده براي مهمترين اولويت 3جدول 

ها براي حمايت مالي را نشان هاي انتخاب باشگاهملاک

دهد. شاخص سازگاري براي ماتريس مهمترين عوامل مي

دهد كه به نشان مي( و .c.v=131/1است ) 0/1كمتر از 

توان اعتماد كرد. اولويت بندي به دست آمده مي

در  11/1اي با وزن نسبي برخورداري از پوشش رسانه

مرتبه اول اهميت قرار دارد. بعد از آن نيز به ترتيب 

(، پيشينه و سابقه باشگاه 101/1ارتباطات فردي مديران )

د. كمترين ( قرار دارن014/1( و اعتبار برند باشگاه 043/1)

هاي باشگاه ضريب اهميت نيز به مديريت و استراتژي

 ( اختصاص دارد.111/1)

 

 ماتریس میانگین وزن نسبی مهمترین ابزارهای ارتباطی حمایت مالی . 4جدول 

 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7  وزن نسبی 

 143/1 191/1 114/1 171/1 088/1 111/1 110/1 141/1 اياستفاده از مزيت پوشش رسانه

 117/1 081/1 114/1 130/1 101/1 103/1 111/1 031/1 در معرض ديد تماشاچيان بودن

 041/1 013/1 007/1 031/1 119/1 001/1 019/1 011/1 شناخته شدن به عنوان حامي باشگاه

 033/1 181/1 011/1 001/1 041/1 019/1 011/1 091/1 استفاده از نام باشگاه براي انعکاس ارتباط با آن

 018/1 001/1 183/1 019/1 011/1 188/1 188/1 031/1 استفاده از تبليغات پيراموني

 187/1 181/1 171/1 181/1 191/1 007/1 030/1 181/1 فراهم شدن زمينه تبليغاتي

 111/1 171/1 011/1 110/1 133/1 177/1 130/1 191/1 در معرض ديد مشاركت كنندگان بودن

 

هاي مشخص شده براي مهمترين اولويت 4جدول 

دهد. شاخص ابزارهاي ارتباطي حمايت مالي را نشان مي

سازگاري براي ماتريس مهمترين ابزارهاي ارتباطي 

( و نشان .c.v=113/1است ) 0/1حمايت مالي كمتر از 

توان اعتماد دهد كه به اولويت بندي به دست آمده ميمي

 143/1با وزن نسبيايپوشش رسانه يتاستفاده از مزكرد. 

 در مرتبه اول اهميت قرار دارد. بعد از آن نيز به ترتيب در

شدن به  (شناخته117/1) بودن يانتماشاچ يدمعرض د

( و استفاده از نام 041/1) باشگاه و ورزش يعنوان حام

 رار دارند.( ق033/1باشگاه براي انعکاس ارتباط با آن )
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 ماتریس میانگین وزن نسبی مهمترین گروه مخاطبان حامیان مالی .1جدول 
 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 وزن نسبی 

 107/1 099/1 104/1 107/1 081/1 111/1 111/1 147/1 عموم مردم

 111/1 081/1 111/1 081/1 011/1 091/1 131/1 111/1 بازار محصولات

 014/1 141/1 041/1 013/1 071/1 091/1 007/1 031/1 تجاري/ تصميم گيرندگان كليديجامعه 

 031/1 031/1 031/1 011/1 033/1 011/1 010/1 004/1 پرسنل و كاركنان شركت

 001/1 011/1 018/1 181/1 031/1 001/1 011/1 011/1 جامعه محلي

 011/1 011/1 007/1 001/1 013/1 181/1 171/1 181/1 سهامداران

 173/1 101/1 177/1 119/1 011/1 171/1 011/1 111/1 ها واسطه

 

هاي مشخص شده براي گروه اولويت 1جدول 

دهد. شاخص مخاطبان هدف حاميان مالي را نشان مي

سازگاري براي ماتريس مهمترين مخاطبان هدف كمتر از 

كه به اولويت دهد ( و نشان مي.c.v=191/1است ) 0/1

توان اعتماد كرد. از ميان هشت بندي به دست آمده مي

با وزن "عموم مردم"گروه از مخاطبان هدف قرار دادن 

در رتبه اول اهميت قرار دارد. بعد از آن نيز  107/1نسبي 

به ترتيب بازار محصول )مشتريان كنوني و مشتريان 

دي جامعه تجاري/تصميم گيرندگان كلي (111/1بالقوه( )

 ( قرار دارند.031/1( و پرسنل و كاركنان شركت )014/1)

 

 گیریبحث و نتیجه

 يباند كه با ورود به هزاره سوم بازاريابان درمي

هاي سنتي تبليغات اثربخشي لازم را ندارد. اكنون روش

بازاريابان ابزارهاي بازاريابي متفاوتي در اختيار دارند. در 

رشد قابل توجهي  0891اين ميان حمايت مالي از دهه 

براي  10داشته است و به عنوان ابزار بازاريابي قرن 

هاي تجاري و يکي از مهمترين منابع درآمدي شركت

صنعت ورزش مطرح است. اين پژوهش با هدف شناسايي 

هاي فوتبال كشور براي حمايت هاي انتخاب باشگاهملاک

ي مالي، اولويت بندي مخاطبين و اولويت بندي ابزارها

هاي كيفي ارتباطي حمايت مالي انجام شد. تحليل داده

هاي حاضر در ليگ مربوط به مديران حاميان مالي باشگاه

هاي ليگ برتر نشان داد كه بيشتر توجه خود را به قابليت

برتر براي نمايش برند شركت خود معطوف كرده اند، به 

طوري كه عوامل مشخص شده در تحليل كيفي نشان 

ها بر حصول نتايج مناسب از كز شركتدهد تمرمي

حمايت مالي از طريق كسب حداكثر مواجهه است. فرايند 

تحليل سلسله مراتبي مشخص ساخت كه به ترتيب 

اي، ارتباطات فردي معيارهايي از قبيل پوشش رسانه

اعتبار برند باشگاه مديران، پيشينه و سابقه باشگاه، 

، مشهور يانو مرب يکناناستفاده از باز، )شهرت باشگاه(

 باشگاه هاييو استراتژ و مديريت باشگاه يرقابت وضعيت

ها براي حمايت مالي هاي انتخاب باشگاهمهمترين ملاک

اي به هستند. قابليت باشگاه براي كسب پوشش رسانه

 عنوان ملاک ارزشمندي جهت حمايت مالي محسوب 

د [ كه در اين پژوهش نيز مورد تأيي31و  04، 1شود ]مي

اي به دليل كسب قرار گرفت. احتمالا پوشش رسانه

ها با حامي مالي مزايايي حاصل از مواجهه مخاطبين رسانه

و امکان نمايش برند و محصولات حامي مالي از اهميت 

برخوردار است و اين قابليت باعث شده است كه بيشترين 

ها براي حمايت مالي داشته اهميت را در انتخاب باشگاه

ما راوبط فردي مديران به ندرت به عنوان ملاكي باشد. ا

ها جهت حمايت مالي مورد توجه بوده براي انتخاب باشگاه

است، اين در حالي است كه در اين مطالعه احتمالا به 

ها و عموماً دولتي و نيمه خاطر ماهيت متفاوت باشگاه

دولتي بودن آنها اين ملاک در درجه دوم اهميت قرار 

بقه و پيشينه باشگاه و اعتبار برند باشگاه گرفته است. سا
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و  8[ و استفاده از بازيکنان و مربيان مشهور  ]39و  31]

هاي بعدي قرار داشتند و به درک [ نيز در اولويت11

هاي حامي به هويت يابي مخاطبين با مديران شركت

باشگاه اشاره دارد. به طوري كه اعتبار برند و شهرت 

ان ستاره باعث جلب توجه بيشتر باشگاه و حضور بازيکن

افراد به باشگاه و در نتيجه حامي مالي شده، و امکان ايجاد 

-حسن نيت و ديدگاه مطلوب به حامي مالي را فراهم مي

هاي انتخاب كند و اين عوامل را جزء مهمترين ملاک

 باشگاه براي حمايت مالي قرار داده است.

اواني را هاي ارتباطي فرحمايت مالي از ورزش فرصت

هاي حامي بايد دهد. شركتدر اختيار حامي مالي قرار مي

ها براي به حداكثر رساندن اثربخشي بتوانند از اين فرصت

حمايت مالي خود استفاده كنند. در ارتباط با مهمترين 

ابزارهاي ارتباطي حمايت مالي نتايج نشان داد كه استفاده 

 يانشاچتما يددر معرض داي، از مزيت پوشش رسانه

از نام  ، استفادهباشگاه يشدن به عنوان حام ، شناختهبودن

 يغاتاز تبل ، استفادهانعکاس ارتباط با آن يباشگاه برا

 يدمعرض د يغاتي و درتبل ينهشدن زم يراموني، فراهمپ

ترين ابزارهاي ارتباطي مهم مشاركت كنندگان بودن

[، ميرابوا و 1]0حمايت مالي است. ابرات و همکاران

[، گروس، واگنر و 30]3[، اسکات و ساكبارد14]1مکارانه

اي را [ پوشش رسانه1و آماكو و همکاران ][09]4ستکا

دانند. كرولي مهمترين ابزار ارتباطي حمايت مالي مي

اي، استفاده از نام باشگاه و [ به ترتيب پوشش رسانه04]

در معرض ديد تماشاچيان بودن را مهمترين ابزار ارتباطي 

هاي داند. با توجه به حجم و نوع رسانهمالي مي حمايت

موجود براي پوشش مسابقات فوتبال ليگ برتر، پوشش 

اي از اي امکان مواجهه حامي مالي با گروه عمدهرسانه

آورد. به طوري كه عده كثيري به مخاطبان را فراهم مي
                                                           

1. Abratt et al. 

2. Meerabeau et al. 

3. Scott and Suchard 

4. Grohs, R., Wagner, U., and Vsetecka, S. 

صورت روزانه اخبار مربوط به مسابقات ليگ برتر و 

هاي د علاقه خود را از طريق رسانههمچنين باشگاه مور

كنند. احتمالا افزايش ميزان مواجهه مختلف پيگيري مي

افراد با برند و محصولات حامي با استفاده از كسب اين 

اي، اين عامل را مهمترين ابزار ارتباطي پوشش رسانه

حمايت مالي ساخته است. همچنين با توجه به حمايت 

ها )مانند شركت باشگاههاي محلي از مالي برخي شركت

است( و  سايپا از باشگاه سايپا كه در واقع مالک اين باشگاه

ها به مردم محلي براي نشان دادن حسن نيت اين شركت

در معرض ديد تماشاچيان بودن در رتبه دوم اهميت قرار 

داشت. در معرض ديد شركت كنندگان بودن كه در واقع 

درگير در ليگ برتر را شامل بازيکنان، مربيان و ساير افراد 

شود احتمالاً به خاطر كم و محدود بودن جامعه هدف مي

 كمترين اهميت را داشته است.

طبق بازنگري ادبيات پژوهش، اعتقاد بر اين است كه 

هاي خاصي را حمايت مالي فرصت هدف قرار دادن گروه

كند. نتايج پژوهش در هاي حامي فراهم ميبراي شركت

هاي مخاطب هدف حاميان مالي نشان داد روهارتباط با گ

كه به ترتيب هدف قرار دادن عموم مردم، بازار محصول، 

جامعه تجاري/تصميم گيرندگان كليدي و پرسنل و 

كاركنان شركت بيشترين اهميت را داشتند. با توجه به 

محبوبيت و عموميت فوتبال در داخل كشور قرار گرفتن 

يان مالي ناشي از تمايل عموم مردم در اولويت اول حام

آنها به كسب مقبوليت عمومي است. قرار گرفتن عموم 

ترين مخاطبين هدف حاميان مالي به مردم به عنوان مهم

پذيري اجتماعي، خاطر تمايل آنها براي نمايش مسئوليت

شان است. در واقع حاميان مالي وجهه برند و محصولات

ش آگاهي انتظار دارند كه حمايت مالي موجب افزاي

عمومي و حسن نيت نسبت به برند و محصولات آنها شود. 

و  34، 04، 1ها ]اين در حالي است كه در اغلب پژوهش

[ گروه هدف مشتريان )شامل مشتريان موجود و 31
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-هدف حاميان مالي بوده ترين گروهمشتريان بالقوه( مهم

هاي مشخص شده در اين در اولويت اند. اين تفاوت

مالا به خاطر ماهيت تبليغات و همچين پژوهش احت

هاي مورد بررسي است. به طوري كه اعتقاد ماهيت شركت

هايي هدف بر اين است كه با توجه به نوع شركت، گروه

[. از آنجا كه برخي از 31ها متفاوت هستند ]شركت

هاي مورد بررسي صنعتي بوده و معمولاً مشتريان شركت

يج كلي پژوهش تأثير گذار محدودي دارند احتمالاً در نتا

 بوده است.

اي براي به طور كلي با توجه به اهميت پوشش رسانه

هاي حاميان مالي و نقش آن در هدف قرار دادن گروه

هاي فوتبال شود كه باشگاهمختلف مخاطبين پيشنهاد مي

اي هاي مالي بيشتر بر پوشش رسانهبراي جلب حمايت

هاي نموده و بر قابليتهاي خود تمركز مسابقات و فعاليت

اي تأكييد كنند. استفاده از خود براي كسب پوشش رسانه

تواند در جلب حاميان بازيکنان و مربيان مشهور نيز مي

 ورزش فضاي به توجه در نهايت با مالي تأثير گذار باشد.

 ورزشي رشته زياد اين طرفداران و ايران كشور در فوتبال

 هاي تيم به طرفداران نسبت اين شديد تعصب همچنين و

ها نيز مديران بازاريابي شركت به شان، علاقه مورد ورزشي

از ليگ برتر فوتبال  مالي حمايت طريق از شود مي توصيه

از مزاياي فراوان حمايت  مناسب ورزشي واحد و انتخاب

تواند به عنوان ابزار مالي استفاده كنند. حمايت مالي مي

ود نگرش افراد به شركت در تبليعاتي مناسبي جهت بهب

 نظر گرفته شود.

 

 منابع و مآخذ

. رساله دكتري، موانع و راهکارهای توسعه اقتصادی صنعت فوتبال جمهوری اسلامی ایران(. 0397الهي، عليرضا. ). 0

 .009-001صص. دانشکده تربيت بدني و علوم ورزشي، دانشگاه تهران. 

 از حاصل درآمد جذب درتوسعه موجود موانع(. 0399الهي، عليرضا؛سجادي، نصرالله؛خبيري، محمد؛ابريشمي، حميد. ). 1

 .111-098، صص. 0. نشريه مديريت ورزشي، شماره ایران جمهوری اسلامی فوتبال درصنعت مالی حمایت

حضور تماشاچیان مسابقات فوتبال لیگ برتر مطالعه و اولویت بندی عوامل تأثیر گذار بر (. 0381. )احمد، فلاحي. 3

 1ص.  . پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشکده تربيت بدني و علوم ورزشي، دانشگاه تهران.ایران با رویکرد بازاریابی

)با تکیه بر  5982و  5977بررسی وضعیت اقتصادی صنعت ورزش ایران در سالهای (. 0393عسکريان، فريبا. ). 4

 .01-0. صص. دانشگاه تهران ،ساله دكتري، دانشکده تربيت بدني و علوم ورزشي. ر(GDSPتخمین 

5.Abratt, R., Clayton, B.C., Pitt, L.F. (1987). Corporate Objectives in Sports Sponsorship. 

International Journal of Advertising, Vol. 6, pp. 299 – 311. 

6.Amoako, G.K., Dartey-Baah, K., Dzogbenuku, R.K., and Kwesie, S.J. (2012). The effect of 

sponsorship on marketing communication performance: A case study of Airtel 

Ghana. African Journal of Marketing Management, Vol. 4(2), pp. 65-79.  

7.Andrew, G., Kasper, T. (2009). A theoretical approach to sport sponsorship. Bachelor 

thesis, Lulea University of Technology, Department of Business Administration and 

Social Sciences.  p. 36. 



 5931، زمستان 4، شمارة 8فیزیولوژی و مدیریت در ورزش، دورة های  نشریة پژوهش                                                    22

 

 

8.Chadwick, S., Thaites, D. (2005). Managing sport sponsorship programs: lessons from 

a critical assessment of English soccer. Journal of Advertising Research, Vol. 45, No. 3, 

pp. 328-338. 

9.Chen, K.K., Zhang, J.J. (2011). Examining consumer attributes associated with 

collegiate athletic facility naming rights sponsorship: Development of a theoretical 

framework. Sport Management Review, Vol. 14, pp. 103–116. 
10.Coppetti, C.F. (2004). Building Brands through Event Sponsorships: Providing On-

Site Audiences with a Vivid Brand Experience. Doctoral dissertation, Universität St. 

Gallen. P. 15. 

11.Cornwell, T. (1995). Sponsorship-linked marketing development. Sports Marketing 

Quarterly, Vol. 12 No. 4, pp. 13-24. 

12. Cornwell, T.B., and Maignan, I. (1998). An international review of sponsorship 

research. Journal of Advertising, Vol. 27 (1), pp.1-22. 

13.Crompton, J. (2004). Conceptualization and alternate operationalization of the 

measurement of sponsorship effectiveness in sport. Leisure Studies, Vol. 23, pp. 267-

81. 

14.Crowley, M.G. (1991). Prioritizing the sponsorship audience. European Journal of 

Marketing, Vol. 25 (11), pp. 11-21. 

15.Deloitte, (2012). Annual Review of Football Finance. Deloitte and Touché, London. Pp. 

1-15. 

16.Deloitte, (2013). Annual Review of Football Finance. Deloitte and Touché, London. Pp. 

1-16. 

17.Fahy, J., Farrelly, F. and Quester, P. (2004). Competitive advantage through 

sponsorship. European Journal of Marketing, Vol. 38, pp. 1013-1030. 

18.Grohs, R., Wagner, U., and Vsetecka, S. (2004). Assessing the effectiveness of sport 

sponsorships–An empirical examination. Schmalenbach Business Review, Vol. 56, pp. 

119-138. 

19.Keshock, C.M. (2004). The effects of economic impact information on the attitudes of 

potential sports sponsors operating in mid-size and small college communities. For 

the degree of Doctor of Philosophy, The Florida State University. Pp. 98-111. 

20.Maki, D., Sjostrand, N. (2007). Sport sponsorship as a marketing communication tool; 

a case study of tow B2B Company. Bachelor thesis, Department of Business 

Administration and Social Sciences, Division of Business Administration and 

Management. Pp. 33-37. 

21.McDaniel, S. (1999). An investigation of match-up effects in sport sponsorship 

advertising: the implications of consumer advertising. Psychology & Marketing, Vol. 

16, pp. 163-84. 

22.Meenaghan, T. (2001). Sponsorship and advertising: a comparison of consumer 

perceptions. Psychology and Marketing, Vol. 18, pp. 191-215. 



  25   های حامی                                                                                  حمایت مالی از لیگ برترفوتبال ایران از دیدگاه شرکت

 

 

23.Meenaghan, T., Shipley, D. (2000). Media effect in commercial sponsorship. European 

Journal of Marketing. Vol. 33, pp. 328-347. 

24.Meerabeau, E., Gillett, R., Kennedy, M., Adeoba, J., Byass, M., and Tabi, K. (1991). 

Sponsorship and the Drinks Industry in the 1990s. European Journal of Marketing, 

Vol. 25, pp. 39 – 56. 

25.Parker, K. (1991). Sponsorship: The research contribution. European Journal of 

Marketing, Vol. 25 (11), pp.22-30. 

26.Picton, D., Broderick, A. (2005). Integrated marketing communication. 2nd ed. 

Prentice Hall. P. 14. 

27.Polonsky, M., Sandler, D., Casey, M., Murphy,S., Portelli, K., and Van Velzen, Y. (1996). 

Small business and sport sponsorship: The Australian experience. Journal of 

Promotion Management, Vol. 3 (1/2), pp.121-139. 

28.Pope, N. (1998). Consumption, values, sponsorship, awareness, brand and product 

use. Journal of Product & Brand Management, Vol. 7, issue 2, pp. 124-136. 

29.Roy, D. and Cornwell, T. (2004). The effects of consumer knowledge on responses to 

event sponsorships. Psychology and Marketing, Vol. 21, pp. 185-207. 

30.Schuman, P. (1986). The power of perceptual marketing; an analyzing of sponsorship 

as components of marketing and corporate relations programs. New York University. 

Pp. 76-86. 

31.Scott, D.R., Suchard, H.T. (1992). Motivations for Australian Expenditure on 

Sponsorship – An Analysis. International Journal of Advertising, Vol. 11, pp. 325 – 332. 

32.Seguin, B., Teed, K. O’Reily, N. (2005). National sport organization and sponsorship: 

an identification of best practices. International Journal of Sport Management and 

Marketing, Vol. 11(4), pp. 283-301. 

33.Smith, G. (2004). Brand image transfer through sponsorship: a consumer learning 

perspective. Journal of Marketing Management, Vol. 20, pp. 457-74. 

34.Thwaites, D. (1995). Professional football sponsorship – Profitable or profligate? 

International Journal of Advertising, Vol. 14 (2), pp.149-164. 

35.Thwaites, D., Aguilar-Manjarrez, R., and Kidd, C. (1998). Sports sponsorship 

development in leading Canadian companies: Issues and trends. International Journal 

of Advertising, Vol. 17 (1), pp.29-49. 

36.Tripodi, J.A. (2001). Sponsorship-A Confirmed Weapon in the Promotional Armory. 

International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, Vol. 13, pp. 17-31. 

37.Wakefield, K., Becker-Olsen, K. and Cornwell, T. (2007). I spy a sponsor: the effects of 

sponsorship level, prominence, relatedness, and cueing on recall accuracy. Journal of 

Advertising, Vol. 36, pp. 61-74. 

38.Walliser, B. (2003). An international review of sponsorship research: extension and 

update. International Journal of    Advertising, Vol. 22, pp. 5−40. 

39.Walshe, P. (2008). Managing the Sponsorship Mix. Journal of Sponsorship. Vol. 2, No. 

1, pp. 43‐48.  



 5931، زمستان 4، شمارة 8فیزیولوژی و مدیریت در ورزش، دورة های  نشریة پژوهش                                                    22

 

 

40.Weeks, C. S., Cornwell, T. B., & Drennan, J. C. (2008). Leveraging sponsorships on the 

Internet: Activation Congruence and articulation. Psychology & Marketing, Vol. 

25(7), pp. 637-654. 

41.Woodside, F., Summers, J. and Johnson Morgan, M. (2006). Sponsorship of fast moving 

consumer goods – does packaging endorsement contribute to brand attitude. A 

conceptual paper, in International Conference of the Academy of Business Administration, 

2006 Munich, Germany. Pp. 1-10. 


