
 

 
 
 
 

  ورزشهاي فيزيولوژي و مديريت در  پژوهش
  1395 مستانز، 4شمارة ، 8دورة 

  9 -22: ص ص 
  
  

  هاي حاميحمايت مالي از ليگ برترفوتبال ايران از ديدگاه شركت

  
  4محمد خبيري – 3هاشم كوزه چيان  – 2احمد فلاحي -1احساني محمد

  ، تهران ، ايراندانشگاه تربيت مدرس مديريت ورزشي ، دانشكده  علوم انساني ، استاد.1
  ، تهران ، ايراندانشگاه تربيت مدرس علوم انساني ، دانشكده ، مديريت ورزشي  يدانشجوي دكترا. 2

  ، تهران ، ايراندانشگاه تربيت مدرس علوم انساني ، مديريت ورزشي ، دانشكده  استاد. 3
 ، تهران ، ايراناه تهران، دانشگمديريت ورزشي دانشكده تربيت بدني  دانشيار. 4

  )1392/  11/  09 : ، تاريخ تصويب1392/  07/  20: تاريخ دريافت (
 

  
 

 چكيده

ها براي حمايت مالي، مهمترين ابزارهاي ارتباطي حمايت هاي انتخاب باشگاهاين تحقيق باهدف شناسايي و اولويت بندي مهمترين ملاك
با . استفاده شد) كيفي و سپس كمي(از روش تحقيق آميخته از نوع اكتشافي متوالي . شد مالي و مهم ترين مخاطبان حاميان مالي انجام

) AHP(هاي حاضر در ليگ برتر مصاحبه صورت گرفت و از فرايند تحليل سلسله مراتبي نفر از مديران بازاريابي حاميان مالي باشگاه 16
ها جهت حمايت مالي وجود ملاك مهم براي انتخاب باشگاه 7داد كه تحليل مصاحبه ها نشان . براي اولويت بندي عوامل استفاده شد

اولويت بندي عوامل نشان داد كه . طبقه قرار گرفتند 7هاي هدف حمايت مالي نيز در ابزارهاي ارتباطي حمايت مالي و گروه. دارد
ها براي حمايت هاي انتخاب باشگاهرين ملاكمهمت) 216/0(و ارتباطات فردي مديران  26/0اي با وزن نسبي برخورداري از پوشش رسانه

مهمترين ابزارهاي ) 207/0( بودن يانتماشاچ يدمعرض د و در 243/0اي با وزن نسبي پوشش رسانه يتاستفاده از مز. مالي هستند
اي هدف حاميان مالي هنيز مهمترين گروه) 202/0) (مشتريان كنوني و مشتريان بالقوه(و بازار محصول ) 217/0(ارتباطي و عموم مردم 

  .بودند

  
   هاي كليدي واژه

  .حمايت مالي،حمايت مالي، ليگ برتر، حامي مالي، مخاطبان، ابزارهاي ارتباطي 

                                                           
  -  09121960323:  تلفن: نويسنده مسئولEmail: ehsani@modares.ac.ir                                                                            
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 مقدمه

ها از تماشاچيان در ديدارهاي لبريز بودن ورزشگاه

برخورداري رقابت ها از اي و جهاني و داخلي، 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 يكي از رايج

ها، بيشترين هاست كه در مقايسه با ساير رشتهورزش

اختصاص داده تعداد ورزشكاران و تماشاچيان را به خود 

آغاز شد  1980جهاني شدن ورزش كه از دهه ]. 3[است 

هاي موجب تغيير نقش ورزش در جامعه شد و فرصت

هاي درآمد زايي بسياري را براي افراد، مؤسسات و رسانه

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

هاي ورزشي در سطح جهان شناخته درآمدزاترين رشته

بع درآمدي مختلفي دارد كه حمايت مالي از شود و منامي

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

در فصل ] .1[نظر بازاريابان ورزشي قرار گيرد 

درصد  16باشگاه هاي ليگ برتر انگلستان با  2011/2012

ميليون  146رشد نسبت به سال قبل به طور ميانگين 

درصد  7بوندسليگاي آلمان با هاي حاضر در يورو و باشگاه

ميليون  104رشد نسبت به سال قبل به طور ميانگين 

 2010/2011در فصل]. 15[اند يورو درآمد كسب نموده

ميليون  220باشگاه برتر اروپا به طور متوسط 20درآمد 

درصد از درآمد  35يورو بوده است كه به طور ميانگين 

-ي كسب نمودهخود را از طريق حمايت مالي و امور تجار

اما در حال حاضر آنچه در صنعت فوتبال ايران ]. 16[اند 

گيرد، منحصر به با عنوان بازاريابي ورزشي مدنظر قرار مي

فروش بليط و حمايت مالي ناچيز حاميان مالي از برخي 

  ]. 2[هاي فوتبال است باشگاه

ها از حمايت مالي در آميخته بازاريابي خود به شركت

عنوان راهبردي در جهت كمك به افزايش آگاهي از برند 

خود، افزايش استفاده از خدمات و محصولات و تكميل 

تريپودي ]. 7[اهداف سازماني خود استفاده مي كنند 

كند كه يكي از مراحل اوليه مديريت بيان مي) 2001(

اب نهاد ورزشي براي حمايت حمايت مالي مسئله انتخ

مالي است، بنابراين نهاد ورزشي مورد نظر بايد با برخي 

]. 36[معيارهاي طرح حمايت مالي همخواني داشته باشد 

فرايند حمايت مالي را شامل ) 2005( 1چادويك و ثايتز

گذاري، جستجو و انتخاب، مشخص پنج مرحله هدف

  د و ارزيابينمودن محتواي قرارداد، اجراي مفاد قراردا

اولين مرحله فرايند حمايت مالي هدفگذاري . دانندمي 

ي اهداف در اين مرحله شركت حامي بايد مجموعه. است

گيري از حمايت مالي را مشخص مشخص و قابل اندازه

اما مرحله دوم اين فرايند مرحله انتخاب باشگاه يا . كند

هاد براي انتخاب يك ن]. 8[رويداد براي حمايت مالي است

ورزشي جهت حمايت مالي معيارهاي فراواني وجود دارند 

هاي حامي شركت]. 38[كه 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 شركت]. 8[مالي قابل دستيابي است 

روند كه ها و رويدادهايي ميبه دنبال انتخاب باشگاه

هاي مورد نظر آنها براي دستيابي به اهداف مشخص ملاك

ب هاي انتخامهمترين ملاك]. 20[را داشته باشند  شده

ها براي حمايت مالي در تحقيقات مختلفي بررسي باشگاه

ها جهت هاي متفاوتي براي انتخاب باشگاهشده و ملاك

عواملي مانند وجود . حمايت مالي مد نظر قرار گرفته است

شفافيت در اطلاعات مديريتي و مالي نهادهاي ورزشي 

، وضعيت ]39، 23، 19[ها ، اعتبار برند باشگاه]39، 19[

، شهرت و وجهه سازمان ورزشي ]39، 19[تي باشگاه رقاب

، استفاده از بازيكنان مشهور ]32[اي پوشش رسانه، ]38[

                                                           
1. Chadwick, S., Thaites, D. 
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ي مناسب از فضاي رويداد براي استفاده ،]32، 9[و بنام 

و قرار داشتن نهاد مورد حمايت در حوزه ] 9[تبليغات 

از جمله ] 20[هاي حامي جغرافيايي فعاليت شركت

. هاي مختلف استشده در پژوهشهاي مشخص ملاك

هايي دهد شركتهاي انجام شده نشان ميبازنگري پژوهش

پردازند، كه به حمايت مالي از رويدادهاي ورزشي مي

ممكن است براي انتخاب رويداد يا باشگاه مورد نظر 

بنابراين . ها و معيارهاي متفاوتي را در نظر گيرندملاك

  ح شد؛ سؤال اول اين پژوهش اينگونه مطر

ها جهت حاميان مالي براي انتخاب باشگاه: 1سئوال 
 گيرند؟هايي را در نظر ميحمايت مالي چه ملاك

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 در وا. دارد

خود از ابزارها و فرصت هاي ارتباطي كه رويداد در اختيار 

حمايت مالي به ]. 14[آنها قرا مي دهد استفاده مي كنند 

دهد كه تبليغاتي نافذي را از ها اين امكان 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  29، 21[مشتريان خود را با برندشان درگير كنند 

از اين لحاظ تشابه زيادي بين حمايت مالي و تبليغات 

كنند كه برخي از پژوهشگران عنوان مي]. 22[وجود دارد 

ها به ازاي هر دلار سرمايه گذاري در حمايت مالي شركت

-و فعال 1هاي استفاده اهرميدلار در فعاليت 3 حدود

با ]. 41و  13[كنند گذاري ميحمايت مالي سرمايه 2سازي

عنوان نمودند كه ) 2008( 3اين حال ويكز و همكاران

گذاري در حاميان مالي به ازاي هر يك دلار سرمايه

                                                           
1. leveraging 
2. activation 
3. Weeks et al. 

 4دلار در استفاده اهرمي 9/1حمايت مالي به طور ميانگين 

اگرچه نسبت سه به يك براي ]. 40[د هزينه كرده ان

گذاري در استفاده اهرمي از حمايت مالي نسبت سرمايه

گذاري براي تحقق اهداف بالايي است اما اين سرمايه

بنابراين اعتقاد بر ]. 17[ها 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 همكاران ]. 28[نبايد وارد حمايت مالي شوند 

كنند كه هرچه نمايش برند حامي مالي اشاره مي) 2007(

در رويداد بيشتر باشد، احتمال به ياد آوري برند حامي 

 .مالي بيشتر است

اين موضوع اهميت استفاده از ابزارهاي ارتباطي 

در واقع حمايت مالي . دهدرا نشان مي 5حمايت مالي

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

هاي حمايت مالي بايد از حداكثر رساندن اثربخشي فعاليت

  ]. 37[آنها استفاده كنند 

تواند در اختيار حامي ابزارهايي كه يك رويداد مي

  :مالي قرار دهد عبارتند از

قابلت يك رويداد براي جلب پوشش : ايپوشش رسانه

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

اغلب به عنوان عامل كليدي حمايت مالي در نظر گرفته 

 .  مي شود

استفاده از عنوان رويداد حمايت مالي : عنوان رويداد

شده توسط شركت حامي مالي براي انعكاس 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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رويدادهاي : در معرض ديد حاضرين در رويداد بودن

ورزشي با توجه به اهميت و گستردگي خود عده كثيري از 

  .تماشاچيان را به خود جلب مي كنند

يك رويداد ورزشي شرايط و : تبليغات پيراموني

برند حامي  هاي فراواني را براي تبليغات و نمايشفرصت

 .مالي فراهم مي كند

ها همراهي شركت: به عنوان قلب رويداد شناخته شدن

با رويدادهاي ورزشي آنها را به عنوان حاميان مالي و 

پشتيبانان ورزش در ذهن عموم مردم باقي خواهد 

اين موضوع حضور حاميان مالي در تجهيزات و . گذاشت

 .امكانات شركت كنندگان را نيز شامل مي شود

در هر رويداد : در معرض ديد مشاركت كنندگان بودن

 .يا مسابقه ورزشي افراد زيادي فعاليت دارند

رويداد ورزشي مي تواند : فراهم شدن زمينه تبليغاتي

حامي مالي . زمينه تبليغاتي براي حامي مالي ايجاد كند

مي تواند از حمايت مالي خود براي ساخت ساير تبليغات 

  ].14[خود استفاده كند 

 هاي انجام شده در اين زمينه نشان نتايج پژوهش

تواند به عنوان مهمترين اي ميدهد كه پوشش رسانهمي

]. 14، 6[ابزار ارتباطي حمايت مالي در نظر گرفته شود 

كنند كه نوع اشاره مي) 1998( 1كورنويل و مايگنان

مخاطبان ابزار مورد استفاده از حمايت مالي را مشخص 

در ) 1991( 2اين در حالي است كه كرولي]. 12[كند 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

  ].14[اهميت قرار دارد 

كساني كه حمايت مالي را به عنوان يك 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 

بنابراين سوال دوم پژوهش . توجه كافي داشته باشند

  اينگونه مطرح شد؛

مهمترين ابزارهاي ارتباطي كه ليگ برتر : 2سئوال 
 دهد كدامند؟فوتبال در اختيار حامي مالي قرار مي

و پولونسكي و ) 1987( 3ابرات، كلايتون و پيت

اشاره نمودند كه ورزش در ميان ) 1996( 4همكاران

هاي تجاري بهترين گزينه براي ها و شركتموسسه

حمايت مالي است زيرا امكان ارتباط آنها با دو گروه از 

ان در مسابقات ورزشي و كنندگبازار هدف، شامل شركت

با در نظر گرفتن ]. 27و  5[كند تماشاچيان را فراهم مي

تعريف آنها از تماشاچي كه شامل افرادي است كه در 

يابند گروه بزرگتري كه شامل ورزشگاه حضور مي

اين . اي است ناديده گرفته شده استمخاطبين رسانه

م گروه از مخاطبين كه به عنوان مخاطبين غير مستقي

ها شوند براي حاميان مالي از طريق رسانهشناخته مي

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

در واقع هر رويداد ورزشي دامنه وسيع و ]. 36[دسترسند 

در بسياري از . متنوعي از مخاطبين را جذب مي نمايد

]. 10[تحقيقات اين موضوع ناديده گرفته شده است 

طبين يك رويداد مي توانند از لحاظ همزماني با مخا

در (، حضور فيزيكي )و غير مستقيم 5مستقيم(رويداد 

و مشاركت در ورزش ) 6خارج از محل رويداد - محل رويداد

هر گروه بخصوص از مخاطبين . تقسيم بندي شوند

هدف . نيازمند آميخته ترويج بازاريابي مناسب خود هستند

ابزارهاي ارتباطي بايد هدف قرار حمايت مالي مانند همه 

بنابراين مخاطبين هدف . دادن مخاطبين مورد نظر باشد

 7كرولي. بايد به صورت دقيق مشخص و تعريف شوند

                                                           
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  8مخاطبين حمايت مالي را در ) 1991(

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 ) 1995( 2و ثوايتز) 1991(1پاركر]. 14[نمود 

شامل توزيع كنندگان و دولت را به مخاطبان حمايت مالي 

هاي هدف مختلف گروه 1شكل ]. 34و  25[اضافه كردند 

هدف ذكر هاي بعلاوه گروه. دهدحاميان مالي را نشان مي

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

ممكن است كه به دنبال پيشي گرفتن و پيش قدمي 

 ].36[نسبت 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 ]. 11[حامي 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

 ]. 36[مختلفي هستند 

هايي حمايت مالي بهترين وسيله بازاريابي براي شركت

است كه به دنبال هدف قرار دادن گروه مشخصي از 

  ].26[مخاطبين با پيام بخصوصي هستند 

كنند كه حمايت اشاره مي) 2012( 3آماكو و همكاران

تواند همزمان با مالي به عنوان يك ابزار بازاريابي مي

اثرگذاري بر مشتريان براي اثرگذاري بر شركاي 

استراتژيك، كاركنان شركت، تصميم گيرندگان دولتي و 

هاي مختلف با توجه به پژوهش]. 6[مدني استفاده شود 

هاي مورد بررسي به نتايج متفاوتي ماهيت و نوع شركت

                                                           
1. Parker 
2. Thwaites 
3. Amoako et al. 

گروه مشتريان ها در برخي از پژوهش. انددست يافته

 ترين گروهمهم) شامل مشتريان موجود و مشتريان بالقوه(

اين در ]. 35و  34، 14[هدف حاميان مالي بوده است 

اي بر روي حاميان مالي آمريكا 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، ) 1991(كرولي ]. 30[

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

جامعه كسب و كار، تامين كنندگان و سهامداران را 

]. 14[داند هاي هدف حمايت مالي ميين گروهمهمتر
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 )6؛ ص 2001تريپودي، (هاي هدف در حمايت مالي گروه .1شكل 

 
هاي مختلفي را هدف قرار تواند گروهحامي مالي مي

 بنابراين سوال سوم پژوهش به دنبال يافتن مهمترين. دهد

 مخاطبان حاميان مالي است و اينگونه مطرح شد؛

 

 

 مهمترين مخاطبان حاميان مالي كدامند؟: 3سئوال 

  )1991كرولي، (هاي هدف حمايت مالي گروه. 1جدول 
  تعريف  گروه

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

  .شوند

  نيروي كار
سازمان ها به طور فزاينده اي به اهميت داشتن ارتباط مناسب با نيروي كار خود به عنوان يكي از 

حمايت مالي توانايي ايجاد يك تصوير . عوامل اصلي در بهينه سازي عملكرد كلي سازمان پي برده اند
  .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 سكويي جهت ايجاد ارتباط با عموم مردم، مورد توجه قرار مي گيرد

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

  .رويدادهاي محلي نيز صورت مي گيرد به عنوان يك گروه مجزا در نظر گرفته شده است
تصميم  /جامعه تجاري

  گيرندگان كليدي
ها، و همكاران و همقطاران موجود در آن دولت، رهبران افكار عمومي، گزارشگران و مفسران رسانه

  .طبقه هستند تجارت اعضاي ثابت اين
  . سهامدارن به عنوان مالكان 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 كنندگان -
 توزيع كنندگان -

 جامعه محلي

 

 نيروي كار شركت

  تصميم گيرندگان كليدي
  دولت -
  رهبران كسب و كار  - 
 صاحب نظران  - 

 

 رقبا

 سهامداران شركت

  بازارهاي محصول
  مشتريان موجود -
 مشتريان بالقوه - 

  عموم مردم
  كشور اصلي -
 سرتاسرجهان - 

 شركت حامي/برند
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  شناسيروش
از آنجايي كه هدف اين پژوهش توسعه دانش كاربردي 

در يك زمينه خاص است لذا از لحاظ هدف در زمره 

از لحاظ استراتژي نيز . گيردهاي كاربردي قرار ميپژوهش

ابتدا (هاي آميخته از نوع اكتشافي متوالي از نوع پژوهش

هاي پژوهش نيز به دادهاست و ) كيفي و سپس كمي

  . صورت ميداني جمع آوري شد

جامعه پژوهش را متخصصان بازاريابي و مسئولان 

هاي حامي مالي ليگ برتر بخش حمايت مالي شركت

-ها شامل شركتاين شركت. فوتبال ايران تشكيل دادند

هاي حاضر در ليگ هايي است كه در حمايت از باشگاه

 21. اندايه گذاري نمودهبرتر به عنوان حامي مالي سرم

هاي حامي مالي ليگ برتر شركت به عنوان شركت

گيري به صورت هدفمند و غير نمونه. شناسايي شدند

تصادفي انجام شد و سعي شد كه با كليه مديران مصاحبه 

نفر از مديران  16از اين ميان مصاحبه با . انجام شود

  .هاي حامي مالي انجام شدبازاريابي شركت

ها براي شناسايي عوامل هاي حاصل از مصاحبهداده

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

اي براي حاصل از مصاحبه و شناسايي عوامل، پرسشنامه

رتبه بندي اين عوامل از طريق فرايند تحليل سلسله 

بخش و  3اين پرسشنامه در . طراحي شد) AHP(مراتبي 

، هاي انتخاب باشگاهدي ملاكبراي 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

  . تكميل شد

  

  هانتايج و يافته
نفر مدير بازاريابي مرد با ميانگين سني  16تعداد 

و تحصيلات بالاتر از ليسانس در ) SD=5/6(سال   2/38

ميانگين و انحراف  2جدول . پژوهش مشاركت داشتند

-استاندارد مربوط به سن، سابقه اجرايي و سابقه علمي

 .دهدپژوهشي مديران بازاريابي را نشان مي

 

  )سال(هاي توصيفي مديران بازاريابي آماره .2جدول 

 انحراف استاندارد  ميانگين  حداكثر  حداقل 

  51/6  2/38  59 36 سن
 42/5  1/14  25 6 سابقه اجرايي

  6/3  2/6  16 2  سابقه علمي پژوهشي
  

نفر از مديران  16براي پاسخ به سوالات پژوهش با 

هاي حامي مالي ليگ برترمصاحبه انجام بازاريابي شركت

ها بازخواني و مصاحبه ها متونبراي تحليل داده. شد

ها جهت حمايت معيارهاي ذكر شده براي انتخاب باشگاه

در نهايت از . مالي شناسايي، كدگذاري و استخراج شد

ملاك مهم براي انتخاب  7مصاحبه هاي انجام شده 

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

رايند ها از لحاظ اهميت از فبراي اولويت بندي اين ملاك

اي استفاده شد و پرسشنامه) AHP(مراتبي تحليل سلسله

دهندگان طراحي هاي دوگانه براي پاسخبراي انجام مقايسه

  . شد

هاي حاصل از فرايند تحليل سلسله براي تحليل داده

ماتريس زوجي وجود  13مراتبي و با توجه به اينكه تعداد 

ميانگين هندسي ) دهندگان با توجه به تعداد پاسخ(داشت 

پس از مشخص شدن وزن نسبي . ها محاسبه گرديدپاسخ

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

  ها براي حمايت ماليهاي انتخاب باشگاهماتريس ميانگين وزن نسبي مهمترين ملاك .3جدول 

  F1 F2  F3  F4  F5  F6  F7   وزن نسبي  

  260/0  249/0  304/0  375/0  229/0  273/0  229/0  166/0 ايبرخورداري از پوشش رسانه
  216/0  241/0  259/0  223/0  203/0  249/0  192/0  146/0 ارتباطات فردي مديران
  143/0  149/0  115/0  130/0  245/0  085/0  153/0  122/0 پيشينه و سابقه باشگاه

  124/0  105/0  101/0  078/0  111/0  124/0  142/0  205/0 )شهرت باشگاه(اعتبار برند باشگاه 
  110/0  101/0  083/0  088/0  146/0  105/0  112/0  137/0 استفاده از بازيكنان و مربيان مشهور

  091/0  089/0  076/0  055/0  033/0  087/0  129/0  170/0 وضعيت رقابتي باشگاه
  056/0  066/0  062/0  051/0  033/0  077/0  043/0  054/0 هاي باشگاهاستراتژي مديريت و

  

هاي مشخص شده براي مهمترين اولويت 3جدول 

ها براي حمايت مالي را نشان هاي انتخاب باشگاهملاك

شاخص سازگاري براي ماتريس مهمترين عوامل . دهدمي

دهد كه به نشان مي و) .c.v=036/0(است  1/0كمتر از 

. توان اعتماد كرداولويت بندي به دست آمده مي

در  26/0اي با وزن نسبي برخورداري از پوشش رسانه

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

، پيشينه و سابقه باشگاه )216/0(ارتباطات فردي مديران 

كمترين . ندقرار دار) 124/0و اعتبار برند باشگاه ) 143/0(

هاي باشگاه ضريب اهميت نيز به مديريت و استراتژي

  .اختصاص دارد) 056/0(

  

  ماتريس ميانگين وزن نسبي مهمترين ابزارهاي ارتباطي حمايت مالي . 4جدول 

  F1 F2  F3  F4  F5  F6  F7   وزن نسبي  

  243/0  280/0  254/0  270/0  199/0  250/0  201/0  246/0 اياستفاده از مزيت پوشش رسانه
  207/0  192/0  254/0  231/0  216/0  213/0  205/0  136/0 در معرض ديد تماشاچيان بودن

  145/0  153/0  117/0  130/0  208/0  116/0  168/0  125/0 شناخته شدن به عنوان حامي باشگاه
  133/0  095/0  100/0  115/0  142/0  128/0  165/0  185/0 استفاده از نام باشگاه براي انعكاس ارتباط با آن

  109/0  112/0  093/0  108/0  122/0  099/0  099/0  132/0 استفاده از تبليغات پيراموني
  097/0  092/0  076/0  095/0  080/0  117/0  131/0  090/0 فراهم شدن زمينه تبليغاتي

  066/0  076/0  106/0  051/0  033/0  077/0  031/0  086/0 در معرض ديد مشاركت كنندگان بودن
  

هاي مشخص شده براي مهمترين اولويت 4جدول 

شاخص . دهدابزارهاي ارتباطي حمايت مالي را نشان مي

سازگاري براي ماتريس مهمترين ابزارهاي ارتباطي 

و نشان ) .c.v=053/0(است  1/0حمايت مالي كمتر از 

توان اعتماد دهد كه به اولويت بندي به دست آمده ميمي

 243/0با وزن نسبيايپوشش رسانه يتاستفاده از مز. كرد

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

شدن به  شناخته)207/0( بودن يانتماشاچ يدمعرض د

و استفاده از نام ) 145/0( باشگاه و ورزش يعنوان حام

  .قرار دارند) 133/0(باشگاه براي انعكاس ارتباط با آن 
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  ماتريس ميانگين وزن نسبي مهمترين گروه مخاطبان حاميان مالي .5جدول 
  F1 F2  F3  F4  F5  F6  F7  وزن نسبي  

  217/0  188/0  214/0  217/0  192/0  202/0  260/0  247/0 عموم مردم
  202/0  192/0  206/0  192/0  162/0  180/0  232/0  250/0 بازار محصولات
  164/0  245/0  145/0  153/0  172/0  186/0  117/0  130/0 تصميم گيرندگان كليدي/ جامعه تجاري

  132/0  132/0  132/0  162/0  133/0  152/0  101/0  114/0 پرسنل و كاركنان شركت
  112/0  122/0  109/0  096/0  132/0  112/0  106/0  106/0 جامعه محلي
  100/0  105/0  117/0  112/0  103/0  092/0  076/0  092/0 سهامداران

  073/0  016/0  077/0  068/0  106/0  076/0  106/0  060/0  ها واسطه
  

هاي مشخص شده براي گروه اولويت 5جدول 

شاخص . دهدمخاطبان هدف حاميان مالي را نشان مي

سازگاري براي ماتريس مهمترين مخاطبان هدف كمتر از 

اولويت دهد كه به و نشان مي) .c.v=082/0(است  1/0

از ميان هشت . توان اعتماد كردبندي به دست آمده مي

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

بعد از آن نيز . در رتبه اول اهميت قرار دارد 217/0نسبي 

مشتريان كنوني و مشتريان (به ترتيب بازار محصول 

تصميم گيرندگان كليدي /جامعه تجاري )202/0) (بالقوه

  .قرار دارند) 132/0(و پرسنل و كاركنان شركت ) 164/0(

  

  گيريبحث و نتيجه
  يباند كه با ورود به هزاره سوم بازاريابان درمي

اكنون . هاي سنتي تبليغات اثربخشي لازم را نداردروش

در . بازاريابان ابزارهاي بازاريابي متفاوتي در اختيار دارند

شد قابل توجهي ر 1980اين ميان حمايت مالي از دهه 

براي  21داشته است و به عنوان ابزار بازاريابي قرن 

هاي تجاري و يكي از مهمترين منابع درآمدي شركت

اين پژوهش با هدف شناسايي . صنعت ورزش مطرح است

هاي فوتبال كشور براي حمايت هاي انتخاب باشگاهملاك

مالي، اولويت بندي مخاطبين و اولويت بندي ابزارهاي 

هاي كيفي تحليل داده. اطي حمايت مالي انجام شدارتب

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 تدهد تمركز شركمي

فرايند . حمايت مالي از طريق كسب حداكثر مواجهه است

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 انيو مرب يكناناستفاده از باز، )شهرت باشگاه(

 باشگاه هاييو استراتژ و مديريت باشگاه يرقابت وضعيت

ها براي حمايت مالي هاي انتخاب باشگاهمهمترين ملاك

اي به قابليت باشگاه براي كسب پوشش رسانه. هستند

  عنوان ملاك ارزشمندي جهت حمايت مالي محسوب 

كه در اين پژوهش نيز مورد تأييد ] 32و  14، 6[شود مي

اي به دليل كسب احتمالا پوشش رسانه. گرفتقرار 

ها با حامي مالي مزايايي حاصل از مواجهه مخاطبين رسانه

و امكان 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

ط فردي مديران به ندرت به عنوان ملاكي اما راوب. باشد

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 ملاك در درجه دوم اهميت قرار 

يشينه باشگاه و اعتبار برند باشگاه سابقه و پ. گرفته است
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و  9[و استفاده از بازيكنان و مربيان مشهور  ] 38و  32[

هاي بعدي قرار داشتند و به درك نيز در اولويت] 20

هاي حامي به هويت يابي مخاطبين با مديران شركت

به طوري كه اعتبار برند و شهرت . باشگاه اشاره دارد

ه باعث جلب توجه بيشتر باشگاه و حضور بازيكنان ستار

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

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

هاي انتخاب كند و اين عوامل را جزء مهمترين ملاك

  .باشگاه براي حمايت مالي قرار داده است

ا هاي ارتباطي فراواني رحمايت مالي از ورزش فرصت

هاي حامي بايد شركت. دهددر اختيار حامي مالي قرار مي

ها براي به حداكثر رساندن اثربخشي بتوانند از اين فرصت

در ارتباط با مهمترين . حمايت مالي خود استفاده كنند

ابزارهاي ارتباطي حمايت مالي نتايج نشان داد كه استفاده 

 يانتماشاچ يددر معرض داي، از مزيت پوشش رسانه

از نام  ، استفادهباشگاه يشدن به عنوان حام ، شناختهبودن

 يغاتاز تبل ، استفادهانعكاس ارتباط با آن يباشگاه برا

 يدمعرض د يغاتي و درتبل ينهشدن زم يراموني، فراهمپ

ترين ابزارهاي ارتباطي مهم مشاركت كنندگان بودن

، ميرابوا و ]5[1ابرات و همكاران. حمايت مالي است

، گروس، واگنر و ]31[3، اسكات و ساكبارد]24[2همكاران

اي را پوشش رسانه] 6[و آماكو و همكاران ]18[4ستكا

كرولي . دانندمهمترين ابزار ارتباطي حمايت مالي مي

اي، استفاده از نام باشگاه و به ترتيب پوشش رسانه] 14[

در معرض ديد تماشاچيان بودن را مهمترين ابزار ارتباطي 

هاي با توجه به حجم و نوع رسانه. دانديحمايت مالي م

موجود براي پوشش مسابقات فوتبال ليگ برتر، پوشش 

اي از اي امكان مواجهه حامي مالي با گروه عمدهرسانه

به طوري كه عده كثيري به . آوردمخاطبان 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 خود را از طريق رسانه همچنين باشگاه مورد علاقه

احتمالا افزايش ميزان مواجهه . كنندمختلف پيگيري مي

افراد با برند و محصولات حامي با استفاده از كسب اين 

اي، اين عامل را مهمترين ابزار ارتباطي پوشش رسانه

همچنين با توجه به حمايت . حمايت مالي ساخته است

مانند شركت (ها هاي محلي از باشگاهمالي برخي شركت

و ) است سايپا از باشگاه سايپا كه در واقع مالك اين باشگاه

ها به مردم محلي براي نشان دادن حسن نيت اين شركت

در معرض ديد تماشاچيان بودن در رتبه دوم اهميت قرار 

در معرض ديد شركت كنندگان بودن كه در واقع . داشت

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

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

نتايج پژوهش در . كندهاي حامي فراهم ميبراي شركت

مخاطب هدف حاميان مالي نشان داد هاي ارتباط با گروه

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

تصميم گيرندگان كليدي و پرسنل و /جامعه تجاري

با توجه به . كاركنان شركت بيشترين اهميت را داشتند

محبوبيت و عموميت فوتبال در داخل كشور قرار گرفتن 

ناشي از تمايل  عموم مردم در اولويت اول حاميان مالي

قرار گرفتن عموم . آنها به كسب مقبوليت عمومي است

ترين مخاطبين هدف حاميان مالي به مردم به عنوان مهم

پذيري اجتماعي، خاطر تمايل آنها براي نمايش مسئوليت

در واقع حاميان مالي . شان استوجهه برند و محصولات

انتظار دارند كه حمايت مالي موجب افزايش آگاهي 

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

و  34، 14، 6[ها اين در حالي است كه در اغلب پژوهش

شامل مشتريان موجود و (گروه هدف مشتريان ] 35
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-هدف حاميان مالي بوده ترين گروهمهم) مشتريان بالقوه

هاي مشخص شده در اين در اولويت اين تفاوت. اند

خاطر ماهيت تبليغات و همچين پژوهش احتمالا به 

به طوري كه اعتقاد . هاي مورد بررسي استماهيت شركت

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

از آنجا كه برخي از ]. 30[ها متفاوت هستند شركت

هاي مورد بررسي صنعتي بوده و معمولاً مشتريان شركت

ژوهش تأثير گذار محدودي دارند احتمالاً در نتايج كلي پ

  .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 بر قابليتهاي خود تمركز نموده و مسابقات و فعاليت

استفاده از . اي تأكييد كنندخود براي كسب پوشش رسانه

تواند در جلب حاميان بازيكنان 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 حمايت مالي مي. مالي استفاده كنند

به شركت در  تبليعاتي مناسبي جهت بهبود نگرش افراد

  .نظر گرفته شود
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