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 چکيده
کشور به  يهابانک شیدر گرا يارسانه جینقش ترو یبررس قیتحق نیهدف از ا

مصاحبه  قیآن از طر ياجرا ریو مس یفیک قیاز ورزش بود. روش تحق یمال تیحما
حوزه  نیرا مسئول قیتحق نیا يبود. جامعه کیتمات لیو با استفاده از روش تحل

ی ورزش یمال تیحما يکشور که دارا یو خصوص یدولت يهابانک یمال تیحما
 ،یروابط عموم ،یابیبازار يهامختلف در بخش يهاو در پست (بانک 19اند )بوده
 قیدر تحق تمام شمار طوربه. جامعه دادندیم لیو... شاغل بودند، تشک غاتیتبل

 جیبانک فراهم بود. نتا 18اطلاعات از  يآورقرار گرفت که امکان جمع موردتوجه
از  یمال تیها در حمابانک يو دستاوردهااهداف  يجز يارسانه جینشان داد که ترو

 ریها در مسبانک ی. از طرفاست غیو تبل یرساناطلاع يکه شامل کدها استورزش 
 ياند که مشمول کدهامواجه يارسانه جیترو يبا تنگناها زیاز ورزش ن یمال تیحما

 نیمسئول يو همکار يگذارو عدم صحه یرسانو اطلاع غاتیتبل یقانون تیمحدود
از اهداف  یکی عنوانبه يارسانه جیبا در نظر گرفتن ترو توانی. ماستو ورزشکاران 
 زیآن و ن تیاز ورزش و تلاش در جهت تقو یمال تیدر حما انیحام يو دستاوردها

را  یمال تیحما يبرآمدن، رابطه يارسانه جیمرتبط با ترو يدرصدد رفع تنگناها
عرصه فراهم  نیرا به ا انیحام گریموجبات ورود د زیکرد و ن تیقوت شیازپشیب

 آورد.
 

 .رسانه ،یمال تیحما ،يارسانه جیترو غات،یتبل: های کليدیواژه

 
 
 

 
 
 
 

 

 
 

 
Abstract 
The aim of this study was to investigate the     

role of media promotion in banks sponsoring 

from sport. The research method was        

applied and qualitative. Its implementation was     

through interview and using thematic analysis.         

Sport sponsorship authorities of the national 

governmental and private banks that had sport 

sponsorship were formed the population of this 

research (19 banks). All of the population were 

considered that it was possible to provide           

to collect data from 18 banks. The results 

demonstrated that media promotion is one of    

the goals and achievements of banks in sport 

sponsoring, which includes informational and 

advertisements codes. furthermore, banks also 

face media constraints in sport sponsoring, 

which are Legal Advertising Limitations and 

informational, and the lack of indorsement and 

cooperation of officials and athletes. In order     

to encourage new sponsors to join the sport 

sponsorship and retain existing sponsors in this 

field, following points can be taken into account: 

considering the media promotion as one of the 

goals and achievements of sponsors in sport 

sponsoring and strengthen its and try to remove 

their constraints which are related to media 

promotion. 
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 مقدمه
خود قرار  یرتأثورزش به مقدار خیلی زیاد جامعه را تحت 

لذت  داده است. افراد بسیاري از دیدن تصاویر ورزشی جذاب
تا از  قرارگرفتهبازاریابان  موردتوجهاین امر  کهيطوربهبرند می

کننده برقرار کنند. بهتري را با مصرفي این طریق بتوانند رابطه
کنندگان به ید گفت که اکثر مصرفکنندگان بادر رابطه با مصرف

خرید  کهيطوربهکیفیت بالاي محصول توجه بیشتري دارند 
 هاآندهند و استمرار خرید اول خود را با ریسک انجام می

در  خصوصبهآن محصول در میادین مختلف  یدتائبستگی به 
در اکثر  اکنونهمتوان گفت ورزشی دارد. همچنین می میادین

هاي محبوب و پرطرفدار، کشورها، تبلیغات از طریق رشته
 باگذشتاست و ضمن آنکه  قرارگرفتهتولیدکنندگان  موردتوجه

، هاآنتر شدن هاي ورزشی دیگر و محبوبزمان، با رشد رشته
م تبلیغات با تري براي مدیران بازاریابی براي انجامیدان مناسب

. زمانی که (sajjadi et al; 2008) شودمهیا می هاآناستفاده از 
زیاد مخاطبین  توجهجلبورزشکار موجب یک سازمان ورزشی یا 

 ییجوصرفهگردد، گردد، مبالغ هنگفتی که صرف تبلیغات میمی
ها به شود تا بسیاري از سازمانموجب می شود. این امرمی

با همچنین به دلیل ارتباط روشن اسپانسر ورزش مرتبط شوند و 
سازمان ورزشی یا ورزشکار، اسپانسر گرفتن برخلاف تبلیغاتی که 

، شوندطی آن مردم روزانه با هزاران پیام تبلیغاتی بمباران می
 :Shalbrie et al; 2015باشد )و هیاهو  ومرجهرج دورازبه

321). 
 خدماتی و محصولات از تصویري ورزش، طریق از تبلیغات

 استفاده. است جامعه افراد اساسی نیازهاي از که کندمی ارائه را
 نیز و ورزش طریق از تبلیغات در ورزشکار صحه گذاران از

 جهان در سراسر آن شماربی طرفداران و ورزش شدن گیرهمه
 گذارانصحه طریق از که تبلیغی محصولات است شده باعث

 تبلیغات به نسبت متمایزي برند داراي شوند،میارائه  ورزشکار
 .(Kurdlo et al; 2015شوند ) عمومی

روش تبلیغاتی  مسابقات ورزشی، 1امروزه حمایت مالی
شود و در مسابقات مختلف ورزشی محسوب می ياشدهشناخته
 هايیتقابل دنیا با درک يشدهشناختهمطرح و  يهانمانام

مسابقات ورزشی، از مزایاي آشکار و حمایت مالی  یرگذارتأث
 ,Soleimani Bashli & Talebiشوند )مند میپنهان آن بهره

مالی از ورزش به یکی از  حمایت اگرچه(. 210 :2011
است،  شدهیلتبدهاي تبلیغاتی سودمند براي حامیان روش

 ینتأمهاي ورزشی نیز جهت ورزشکاران و تیم حالینباا
 باشند.هاي مالی خود نیازمند حامیان مالی میهزینه

                                                                                    
1.  Sponsorship 

، پول مثال: طوربه منابع )ي مستقیم حمایت مالی تهیه
حامی( براي فرد،  سازمان )نیروي انسانی و تجهیزات( از سوي 

را قادر  شونده یتحما( است و شونده یتحما) یئتهمسئول یا 
 برحسبکند که منافعی می يدرازابال کردن فعالیتی به دن

تواند برحسب اهداف رود و میراهبرد تبلیغاتی حامی انتظار می
 :Pup & Turco, 2011شود )اي شرکت بیان بازاریابی یا رسانه

یعنی حمایت ؛ برد است ˚ي برد (. حمایت مالی یک رابطه187
مالی هم براي حامی مالی و هم براي طرف ورزشی منافعی را 

برابر نباشد  صورتبهتواند براي دو طرف دارد، اما این منفعت می
و یا حتی گاهی براي حامی مالی خساراتی را هم در پی داشته 

یک حامی مالی از ورزشکاري  کهیوقت مثالعنوانبهباشد. 
ي خود را در نماید، وظیفه ینتأمي را هاي وحمایت کند و هزینه

قبال حمایت انجام داده است اما امکان دارد این ورزشکار در 
هایی اخلاقیمسابقات ضعیف حاضر شود و یا موجب بروز بی

براي  تنهانهناپذیر شود که در این صورت، این حمایت جبران
شود افکاري منفی در حامی مالی سودي نداشته بلکه موجب می

ن مخاطبان نسبت به آن حامی مالی نقش بندد. گاهی اوقات ذه
هزینه کرده است، دریافت  ازآنچهنیز حامی مالی سودي بیشتر 

ي کمی یا بانکی با هزینهزمانی که شرکت  مثالعنوانبهکند می
شود و این تیم افتخارات زیادي را کسب حامی مالی تیمی می

حامی  ینامخوشب هاي تیم ورزشی موجکند، این موفقیتمی
توان یکی از یت مالی را میشود، بنابراین حمامالی نیز می

 ها و ... دانست.ها، بانکها، سازمانتبلیغاتی شرکت يهاروش
تبلیغات در ارتقاي ارزش نام و نشان با توجه به اهمیت 

تجاري و همچنین در حفظ و وفادار ساختن مشتریان به برند 
امور تبلیغاتی و صرف توجه و هزینه براي ها، پرداختن به بانک

ها یک امر ضروري است. در این میان انجام تبلیغات در بانک
 طوربهتواند ها میي بانکو هزینه ي تبلیغات و میزان توجهنحوه

منفی در میزان گرایش اولیه و همچنین میزان مثبت و 
 باشد یرگذارتأثبسیار  رضایتمندي و وفادار ساختن مشتریان

(Rahimnia & Zibaei, 2014.) یرهاياز مس یکی یغاتتبل 
(. با Kafashpour, 2015است )برند  یو تداع یآگاه يارتقا

ها، ها، بانکرقابت میان شرکت روزروزبهتوجه به اینکه 
ها است و آن یافتهیشافزاو ... در کشورمان  تجاري مؤسسات

توانند با سعی در جلب اعتماد و جذب مشتري دارند، می
از  ايیرمجموعهزاصولی حمایت مالی ورزشی که  یريکارگبه

، خود را نسبت به رقبا متمایز سازند. استبازاریابی ورزشی 
هاي نوپا در امروزه ما شاهد آن هستیم که برخی از بانک

ا از طریق ورزش به مردم اند خود رتوانسته یخوببهکشورمان 
ها برخوردار گردند. معرفی کرده و از جایگاه خوبی در بین آن
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ورزش از جایگاه خاصی در بین مردم برخوردار است،  ازآنجاکه
در جهت تبلیغ  مؤثرتواند راهی حمایت مالی از ورزش می

 باشد.ها و ... ، بانکهاشرکت
 محصولات معرفی در سعی هاسازمان و هاشرکت که زمانی

 نمایند توجه نیز موضوع این به باید ،دارند خود تولیدي خدمات و
 و محصولات معرفی براي تبلیغات از استفاده در مرحله اولین که

 و پایدار مثبت، ارتباط برقراري توانایی تولیدي، خدمات
 توجه کردن با این مسئله. است تبلیغات کردن یرشپذقابل

 بودن بخشلذت و خوشایند به خدمات و هاسازمان ،هاشرکت
 هاییویژگی از باید منظور، براي این. است قابل انجام تبلیغات،

 بتواند تا شود استفاده در تبلیغات ورزشی مهیج هايصحنه مانند
. (Kurdlo et al; 2015) کند جلب خود به را مشتریان توجه

اند که ، ابراز داشته(2008) 1ایروین، ساتون و مک کارتی
از تبلیغات  يفردمنحصربهتواند منبع ارتباطات اجتماعی می

 هاي ورزشی باشد.مثبت براي برخی سازمان
ها نقش بسیار مهمی در تبلیغات یک واضح است که رسانه

هاي زیادي در رسانه تعریفسازمان، شرکت، بانک و ... دارند. 
تبلیغات تجاري به هر وسیله یا ابزاري علوم ارتباطات دارد و در 

پیام و بازاریابی را که با  که پیام و شعار تبلیغاتی یا فروش
است به مخاطبان هدف انتقال دهد  شدهیهتهتحقیقات بازاریابی 

 گویند. متغیرها والعمل وادارد، رسانه می سعکبهو آنان را 
آید. نکته هاي بازاري به دست میتعاریف رسانه نیز با بررسی

در تبلیغات تجاري موضوعی نیست که  رسانه کهینا توجهقابل
شود. شناسی تعریف میمانند ارتباطات، ادبیات و زبان در علومی

باشد تواند رسانه تبلیغاتی گاهی شکل کالا و محصول می
(Keshkar, 2013: 275.) تواند اطلاعاتی درباره تبلیغات می

محصول، خدمات یا خود سازمان ورزش باشد که از طریق 
شود. اعتبار این مجانی ارائه می طوربههاي گروهی رسانه

هاي گروهی بیرون اطلاعات به دلیل اینکه از خروجی رسانه
 ,Ries & Riesبالاست )آمده نه از سازمان ورزش، بسیار 

 تواندمی که است ابزاري کشور، حامیان یدگاهد از . رسانه(2002
 ارتباط تأثیرگذار هايمحیط دیگر و قدرت رقبا، مراکز جامعه، با

فراهم  را شهرت کسب هايفرصت تواندمی بهتر و کند برقرار
 به که اعتقادي بر علاوه حامیان رسدمی نظر به. سازد

را  کشور ايرسانه وضعیت دارند، ايرسانه هايقابلیت
 به دسترسی قابلیت تلویزیونی هايبخش. دانندنمی بخشرضایت
 از حامیان و دارد ،کنندمی تماشا را بازي که را بیننده هامیلیون

 حامی به نسبت را مخاطبان آگاهی تا اندتلاش در طریق این

                                                                                    
1. Irwin, Sutton & McCarthy 

 و موقعیت و دهند افزایش و نشان مارک خدمات، و محصولات
 حمایتی هايعرصه در یافته حضور رقباي بین در را خود جایگاه

 افزایش براي باید ورزشی مسئولان .دهند رقبا ارتقا دیگر و
 سطح تا تلاش کنند ورزشی اماکن و مسابقات کیفیت سطح

 در را رسانه حضور و هایمت طرفداران و تماشاچیان مخاطبان،
 احداث براي تلاش در ضمن. دهند افزایش ورزشی هايمیدان
 شودمی حامیان حضور افزایش موجب ورزش تلویزیونی يشبکه

 ها،سازمان تقویت در نیز تلویزیونی حق پخش رعایت به توجه و
 ,Benarداشت ) خواهد مؤثري نقش ورزشی هايباشگاه و هاتیم

2012.) 
تند یافدست  یجهنت ین( به ا1387) یابودردا و اقبال ی،احسان
 یشبانوان به اهداف خود )افزاورزش از  یتها در حماکه شرکت

مناسب از شرکت در اذهان  یرتصو یجادفروش کالا و خدمات، ا
فروش(  یزانها و گسترش مشرکت یررقابت با سا ی،عموم

 که داد نشان (1391تحقیق بنار و همکاران ) رسند. نتایجینم
 محیطی، ˚ارتباطی اهداف عامل، چهار در حمایت ورزشی اهداف
کلی  اهداف و بازاریابی اهداف تبلیغات، ˚ ايرسانه اهداف
بیان ( 1393همکاران )و  يعامر یدس .شدند بنديطبقه شرکت
 یلدلا ینبه ا یمال یتدر حما هاسازمانکه موانع حضور  داشتند

از  یناش یاتیمال يهایتمعاف یاياز مزا یريگاست: عدم بهره
در محل  یغاتینبود اماکن و امکانات مناسب تبل ی؛ورزش یغاتتبل
 ي؛و کار یمال يعدم وجود استانداردها ی؛ورزش یدادهايرو

 ینانبودن؛ عدم اطم یرگشرکت؛ وقت يتجار یامپ یفانتقال ضع
مشخص  یلدر صنعت ورزش به دل يگذاریهدر سرما یانحام

 یراناز مد یريگو عدم بهره يگذاریهسرما یندهنبودن آ
 یافتدستبه این نتیجه  (1394) یرمحمديپ .یمتخصص ورزش

تبلیغاتی و  -ايکه اهداف بازاریابی، اهداف کلی، اهداف رسانه
اهداف حامیان  ینترمهممحیطی به ترتیب  -اهداف ارتباطی

به این نتیجه ( 1394ازمشا )و  پور يمهد یرزایی،م. استمالی 
 ياحرفه ورزش در یمال یانعوامل جذب حامدست یافتند که 
 ،«یابیبازار -ياقتصاد»از  اندعبارت یراناستان فارس ا

 یورزش هايیمت» یتدرنهاو  «یو حقوق یقانون»و  «يارسانه»
که بیان داشتند ( 1987) 2یتپو  یتونآبرات، کلا «.و ورزشکاران

 يااز ورزش شامل پوشش رسانه یمال یتحما یلدلا ینترمهم
 عنوانبهتماشاگران  یلشرکت و پتانس یربالقوه، ارتقاء تصو

دریافتند که  (2002) 3. اسپارکس و وست گیتاست یانمشتر
هاي بازاریابی مستقیم و ارتباطی استفاده حامیان، از روش

هاي فروش، تبلیغات، هاي شرکت در زمینهکردند که از هدفمی

                                                                                    
2. Abratt, Clayton & Pitt  
3.  Sparks & Westgate 
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 افراد بیشتر که دهدمی نشان دو جدول شماره
 .بودند ارشدکارشناسی مدرک داراي شونده،مصاحبه

 

یبانی کند. ون برند پشت مشارکت اجتماعی و آگاهی و تصویر
که به این نتیجه دست یافتند ( 2003) 1یسپلسدو و  یردنه

اهداف پوشش  يبه شدت رو یورزش محل یمال یانحام
 آلبانی، بیان داشت که در (2013) 2. کککنندیتمرکز م يارسانه

 اهداف و کنندمی حمایت ايرسانه نمایش خاطر به هاشرکت
 آگاهی افزایش فروش، افزایش ورزش از مالی حمایت از هاآن

 3یاو بهات ینگساست.  آن به کردن عادت و برندشان از مردم
که  یمال یتاهداف حما ینترمهم که داشتند یان( ب2015)

 ي،اپوشش رسانه یعنی، متعلق به سه دسته، اندشدهمشخص
شرکت  یاهداف مربوط به محصول/خدمات/برند و اهداف کل

 .باشندیم
هاي ورزشی کشور با کمبود گاهی اوقات ورزشکاران و تیم

خود را  یازموردنهاي توانند هزینهشوند و نمیبودجه مواجه می
نمایند،  ینتأمجهت برگزاري تمرینات و حضور بهتر در مسابقات 

ها در پی معرفی و ها و بانکتلذا با توجه به اینکه اکثر شرک
تبلیغ خود هستند، به این منظور ما در این تحقیق به بررسی 

هاي دولتی و اي در حمایت مالی بانکنقش ترویج رسانه
و  هاآنهاي قرار دادن خواسته مدنظرایم تا با خصوصی پرداخته

تلاش در جهت رفع مشکلاتشان در این عرصه بتوانیم بستري 
در  هاآنگذاري مایت مالی حامیان و سرمایهمناسب جهت ح

باعث حفظ و جذب هر چه  هاي ورزشی فراهم نماییم ومحیط
حامیان به سمت ورزش شده و گامی در  عنوانبهها بیشتر بانک

 جهت بهبود وضعیت اقتصادي ورزش کشور برداریم.

 

 پژوهش یشناسروش
از  ياستراتژ ازنظر ي،هدف کاربرد ازنظر یقتحق ینروش ا

 مصاحبه یقآن از طر ياجرا یرو مس یفیک یقاتنوع تحق
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                    
1. Van Heerden & Du Plessis 

2. Koc 

3. Singh & Bhatia 

و با  یافتهساختار یمهنو به شکل  یاسم يهاگروه صورتبه 
را  یقتحق ینا يبود. جامعه آمار 4یکتمات یلاستفاده از روش تحل

کشور  صیو خصو یدولت يهابانک یمال یتحوزه حما ینمسئول
 يهامختلف در بخش يهاکه در پست دادندیم یلتشک
بانک  19و... شاغل بودند که  یغاتتبل ی،روابط عموم یابی،بازار

 یدولت يهااز ورزش بودند. بانک یمال یتحما يدارا، کشور
بانک توسعه تعاون،  ي،بانک کشاورز ی،عبارت بودند از: بانک مل

 یخصوص يهاو بانک بانکپست یسپه، شرکت دولت نکبا
بانک شهر،  یه،شامل بانک سامان، بانک پاسارگاد، بانک سرما

، بانک تجارت، بانک رفاه کارگران، بانک بانک انصار ي،بانک د
بانک  ي،بانک گردشگر یرانیان،بانک حکمت ا یران،صادرات ا

 ین. در ادبودن ینو بانک اقتصاد نو ینبانک قوام ،زمینیرانا
 طوربه یقستفاده نشد و کل جامعه تحقا یريگاز نمونه یقتحق

 19قرار گرفتند. از تعداد  موردتوجه یقتحق درروندتمام شمار 
 یبانک خصوص یکو  یافتندحضور  یقبانک در تحق 18بانک، 

و قلم و  صوتضبط یق،تحق ینا ابزارنشد.  يهمکار حاضر به
به  يحضور صورتبهها، محقق داده يآورجمع يکاغذ بود. برا

از ورزش داشتند، مراجعه نمود و با  یمال یتکه حما ییهابانک
 .یدگرد ياطلاعات لازم گردآور ین،از مسئول سؤالاتپرسش 

 

 پژوهشهای یافته
هاي کیفی هاي توصیفی و یافتهدر این بخش به بیان یافته

 است. شدهپرداختهتحقیق 
هاي نمونه یشناخت یتجمعهاي ابتدا به توصیف ویژگی

سن، تحصیلات، سابقه، جنسیت و در ادامه به  برحسبآماري 
 است. شدهپرداختهنوع بانک  برحسبتوصیف جامعه تحقیق 

 اکثریت است، مشهودیک جدول شماره  از کهطورهمان
 .داشتند سن سال 40 بالاي شوندهمصاحبه افراد

                                                                                    
4. Thematic analysis 

 سن برحسب قیتحق يهانمونه یتجمع یفراوان درصد و یفراوان درصد ،یفراوان -1جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی سن

5/23 4 سال 35 تا 30  5/23  

سال 40تا  36  5 4/29  9/52  

1/47 8 سال 40 بالاي  100 

  100 17 کل
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 لاتیتحص زانیم برحسب قیتحق يهانمونه یتجمع یفراوان درصد و یفراوان درصد ،یفراوان -2جدول 

لاتيتحص زانيم  فراوانی تجمعی درصد فراوانی درصد فراوانی 

پلمیدفوق  1 9/5  9/5  

4/29 5 کارشناسی  3/35  

8/58 10 کارشناسی ارشد  1/94  

9/5 1 دکتري  100 

  100 17 کل

 افراد بیشتر که دهدمی نشان سه جدول شماره
.داشتند سابقه سال پنج از کمتر شوندهمصاحبه

 

 قهساب برحسب قیتحق يهانمونه یتجمع یفراوان درصد و یفراوان درصد ،یفراوان -3جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی سابقه

 3/53 3/53 8 سال 5 از کمتر

 7/86 3/33 5 سال 10 تا 5

 3/93 7/6 1 سال 15 تا 11

 100 7/6 1 سال 20 تا 16

  100 15 کل
    

 بیشتر که شودمی مشاهدهچهار جدول شماره  به توجه با
 .بودند مرد شوندهمصاحبه افراد

 تیجنس برحسب قیتحق يهانمونه یتجمع یفراوان درصد و یفراوان درصد ،یفراوان -4جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی جنسيت

 2/72 2/72 13 مرد

 100 8/27 5 زن

  100 18 کل
    

 نوع بانک برحسبتوصيف جامعه تحقيق 
هاي بانک به نسبت دولتی هايبانک تعداد ازآنجاکه

 به متعلق شوندگانمصاحبه اکثریت لذا بود، کمتر خصوصی

 ،پنججدول شماره  به توجه با. اندبوده خصوصی هايبانک
 جامعه %2/72 خصوصی هايبانک و %8/27 دولتی هايبانک

 .دادند تشکیل را تحقیق
 

 

 

 بانک نوع برحسب قیتحق يهانمونه یتجمع یفراوان درصد و یفراوان درصد ،یفراوان -5جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی نوع بانک

 8/27 8/27 5 دولتی

 100 2/72 13 خصوصی

  100 18 کل
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 های کيفی تحقيقیافته
 یلاست. تحل شدهاستفاده یکتمات یلها از تحلداده یلتحل يبرا

روش مستقل  یکخود  کهیناضمن  یکتمات یا یموضوع
به کار رود.  یزن یگرد یلیتحل يهادر روش تواندیاست، م یلیتحل
ها. داده یلو تحل يعبارت است از عمل کدگذار یکتمات یلتحل

ها در داده یابیالگو اول به دنبال  يدر وهله یلنوع تحل ینا
 یتم یتحما یدآمد، با به دستها از داده ییکه الگو یاست. زمان

ها از داده نشات تم ی. به عبارتیرداز آن صورت گ یموضوع یا
بعد  یق،تحق یندر ا (.Mohammadpour,2013: 66) گیرندیم

 يندبه کدب یکتمات یلاطلاعات، با استفاده از تحل يآورجمعاز 
هاي تحقیق یافتهحاصل شد.  ییهاتم یتدرنهاها پرداخته و داده
 است. شدهارائه یردر ز

ها از حمایت مالی از بانک شش شمارهبر اساس جدول 
 اي هستند.ورزش داراي اهداف ترویج رسانه

 

 ها از حمایت مالی ورزشیاي بانکاهداف ترویج رسانه -6جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 تصاویر ورزشی در مطبوعات پخش .1
 مایصداوسشدن از طریق  دهید .2

 رسانیاطلاع

 ايترویج رسانه
 غاتیتبل .1
 کمپین تبلیغاتی لیتکم .2

 تبلیغ

   

ها در راستاي که بانک دهدیمنشان  هفتجدول شماره 
.اندیافتهدستاي نیز اهدافشان به دستاوردهاي ترویج رسانه

 

 ها از حمایت مالی ورزشیاي بانکدستاوردهاي ترویج رسانه -7جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 شدن از طریق رسانه دهید .1
 شدن توسط مردم دهید .2

 رسانیاطلاع

 . فراهم شدن زمینه تبلیغات1 ايترویج رسانه
 تبلیغات انجام .2
 از طریق پوشیدن لباس آرم حامی توسط طرفدار ورزشی غیتبل .3

 تبلیغ

   

ها در عرصه دهد بانکنشان می هشتجدول شماره 
  اند.حمایت مالی از ورزش با تنگناهایی مواجه

 

 

 ها از حمایت مالی ورزشیاي بانکتنگناهاي ترویج رسانه -8جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

برگزاري برخی از مسابقات نیقوان .1  

در تبلیغ در زمین مسابقه تیمحدود .2  

آرم بانک از روي لباس بازیکنان سانسور .3  

نشان دادن آرم بانک کمتر .4  

هاجشن ياندازراههاي دولتی جهت تیمحدود .5  

هاي قانونی محدودیت

رسانیتبلیغات و اطلاع  

ايترویج رسانه  

ايورزشی در تهیه تبلیغات رسانهعدم همکاري مسئولین  1  

همکاري ورزشکاران در تبلیغ بانک عدم .2  

 

گذاري و همکاري عدم صحه

 مسئولین و ورزشکاران
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 ها از حمایت مالی ورزشیاي بانکاهداف ترویج رسانه -1 شکل

اي شکل شماره یک نقشه تماتیک اهداف ترویج رسانه
دهد که ها از ورزش کشور را نشان میحمایت مالی بانک

 شود.رسانی و تبلیغ را شامل میاطلاعي از اهداف امجموعه
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ها در اي بانکرسانهشکل شماره دو دستاوردهاي ترویج 
 دهدحمایت مالی از ورزش را در قالب نقشه تماتیک نمایش می

 .استرسانی و تبلیغ که این دستاوردها شامل دستاوردهاي اطلاع

حمایت  اي که درها علیرغم دستاوردهاي ترویج رسانهبانک
اي نیز کنند، با تنگناهاي ترویج رسانهمالی ورزشی کسب می

 اند.مواجه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

           
              

               

                                                                               
                        
                 

 

 ها از حمایت مالی ورزشیدستاوردهاي ترویج رسانه اي بانک -2 شکل

               
        

                           
            

                       
                   

                 
           

                   
                 

                        
          

                         
                        

               
        

            
          

                 

               
               

 

 ها از حمایت مالی ورزشیتنگناهاي ترویج رسانه اي بانک  -3 شکل
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ها را در قالب اي بانکرسانهشکل شماره سه، تنگناهاي ترویج 
هاي دهد که شامل تنگناهاي محدودیتنقشه تماتیک نشان می
گذاري و تنگناهاي عدم صحه رسانی وقانونی تبلیغات و اطلاع

 .استهمکاري مسئولین و ورزشکاران 

 

 گيریيجهنتبحث و 

حمایت مالی از ورزش یکی از موضوعاتی است که همواره 
و تحقیقات زیادي در این عرصه  محققان بوده موردتوجه

ها ها در رابطه با حمایت مالی شرکتاست که اکثر آن شدهانجام
. در کشور ما، چند سالی است که حمایت مالی از استاز ورزش 

هاي دولتی و خصوصی را نیز به خود جلب ورزش، توجه بانک
 کرده است.

آید به نظر می، توصیفی جامعه تحقیق هايیافتهبا توجه به 
 سؤالاتشوندگان از شرایط مناسبی براي پاسخگویی به مصاحبه

 .اندبودهبرخوردار 
داد که  هاي کیفی تحقیق نشاننتایج حاصل از تحلیل داده

اي ترویج رسانه ها داراي اهداف، تنگناها و دستاوردهايبانک
اي شامل کدهاي هستند. اهداف و دستاوردهاي ترویج رسانه

اي شامل عدم ترویج رسانه رسانی و تبلیغ و تنگناهاياطلاع
هاي گذاري و همکاري مسئولین و ورزشکاران و محدودیتصحه

. در رابطه با اهداف ترویج استرسانی قانونی تبلیغات و اطلاع
ها جهت معرفی بیشتر خود، توان گفت که بانکاي میرسانه

اي رویج رسانههاي تبازاریابی و جذب مشتري نیاز به فعالیت
دارند و این مهم را در اهداف حمایت مالی ورزشی خود 

توانند خودشان را بیشتر به ها می. با این کار بانکانددادهيجا
جامعه نشان داده و از این طریق به تبلیغ خود بپردازند و با تبلیغ 
بانک، پویایی خود را نشان دهند. نتایج حاصل از اهداف ترویج 

(، پیر محمدي 1391نتایج تحقیقات بنار و همکاران ) اي بارسانه
(، اسپارکس و وست گیت 1987(، آبرات، کلایتون و پیت )1394)
( و سینگ و 2013(، کک )2003(، هیردن و پلسیس )2002)

نیز بر اهداف  هاآنزیرا در تحقیق ؛ ( همخوانی دارد2015بهاتیا )
اي در حمایت مالی از ورزش به شکل تبلیغات و ترویج رسانه

همچنین نتایج تحقیق  اي توجه ویژه شده است.پوشش رسانه
ها از حمایت مالی ورزشی به دستاوردهاي نشان داد که بانک

دستاوردها شامل  شوند که ایناي نائل میترویج رسانه
در این  توجهجالب. نکته ستارسانی و تبلیغ دستاوردهاي اطلاع

 راستاهم هابانکاي یافته این است که دستاوردهاي ترویج رسانه
توان گفت حمایت می درواقع. هاستآناي با اهداف ترویج رسانه
با اثربخشی همراه بوده است چون  هابانکمالی از ورزش براي 

اي ها، اهداف ترویج رسانهاي بانکدستاوردهاي ترویج رسانه
 نتایج تحقیق نشان داد کهاز طرفی  را پوشش داده است. هاآن

ها در مسیر اي، بانکاهداف و دستاوردهاي ترویج رسانه باوجود
     اي نیز حمایت مالی ورزشی با تنگناهاي ترویج رسانه

ها شامل تنگناهاي اي بانکاند. تنگناهاي ترویج رسانهمواجه
رسانی و عدم عتبلیغات و اطلاهاي قانونی محدودیت

 که آنجا از. استگذاري و همکاري مسئولین و ورزشکاران صحه
اعتقادي و انسانی  يهاارزشقوانین تبلیغات در ایران بر اساس 

بسیاري  هايیتمحدوداست، لذا استفاده از تبلیغات با  شدهوضع
اي نیز مشمول قوانین اینکه ترویج رسانه همراه است. با توجه به

قانونی براي ترویج و تبلیغ حامیان است، این  هايیتمحدودو 
هاي حامی ورزش موضوع نیز تبدیل به چالشی جدي براي بانک

شده است. نظر به اینکه در خصوص تنگناهاي حامیان در 
ي حمایت مالی از ورزش تحقیقی یافت نشد امکان عرصه

نتیجه با نتایج تحقیقات مشابه وجود ندارد. در باب مقایسه این 
شود، در این تنگناها به مسئولین حمایت مالی بانک پیشنهاد می

زمان عقد قرارداد میزان و نحوه همکاري ورزشکاران و مسئولین 
ي ورزشی در تبلیغ بانک را مشخص نمایند و در مفاد قراردادها

ج شعار و آرم بانک در ي ورزشی به درهاحمایت خود با سازمان
اي ورزشکاران اقدام کنند رسانه مشاهدهقابلهاي تمام فعالیت
شود حقوق رسانه را رعایت نموده پیشنهاد می هاآنهمچنین به 

از طریق رسانه را انجام  آرمشاننمایش و اقدامات لازم جهت 
هایی را با ورزشکاران ها نشستدهند. از طرفی لازم است بانک

اي ها در قالب روز رسانهر عموم طرفداران و رسانهبراي حضو
تعیین کنند و در آن مشخص شود که میزبان، بانک مربوطه 

 رسانی شود.است و لوگو و آرم بانک در تمام موارد اطلاع
به حمایت مالی از ورزش  هابانکامروزه بسیاري از 

براي خود اهداف و دلایلی از ورود  هاآناز  هرکدامو  پردازندیم
از ورزش مشکلاتی را  حمایت مالی هرچندبه این عرصه دارند. 

دربر دارد اما موجب دستیابی حامیان به منافع و دستاوردهایی نیز 
اي توان با در نظر گرفتن اهداف ترویج رسانهگردد، لذا میمی

یت حمایت مالی از ورزش و همچنین تقو ينهیدرزمها بانک
کنند اي که از این طریق کسب میدستاوردهاي ترویج رسانه

حامیان به سمت  عنوانبهها باعث جذب هر چه بیشتر بانک
اي و دادن تنگناهاي ترویج رسانهقرار  مدنظرورزش شد و نیز با 

باعث حفظ حامیان حاضر و تسهیل  هاآنتلاش در جهت حذف 
 .به این عرصه گردید ورود دیگر حامیان
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