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Abstract 
The purpose of the present study was to measure and prioritize the sponsors' goals of 

commercial advertising in sports fields. In terms of outcome and purpose of this type of 

applied research, this research is a correlational research strategy implemented in the field. 

The statistical population of the study included all CEOs, marketing and sales managers 

of sponsored companies with commercials in sports fields in football, volleyball, 

wrestling, futsal, karate and taekwondo, heads of sport federation marketing committees, 

CEOs of Premier League clubs in the fields. Football, basketball, volleyball, and futsal 

were in the 97-98 season, and university professors were in the field of sports marketing 

(200 people). The Van Harden (2004) Sponsors Targets Questionnaire was used to collect 

data. Data were analyzed using descriptive statistics to classify the data, and confirmatory 

factor analysis models in Amos and SPSS softwares were used to test the research 

hypotheses. The findings of the study showed that the priorities of the sponsors were as 

follows: 1- overall corporate goals, 2- marketing and subversion goals, 3- communication-

environmental goals, and 4- media-advertising goals. The results of confirmatory factor 

analysis also showed that the sponsor's goal model is well-suited. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose: 
The purpose of the present study was to measure and prioritize the goals of 

sponsors of commercial advertising in sports fields. Companies pursue specific 

goals and objectives to support the sports sector or any other sector. At the present 

time, no large-scale sporting phenomenon can promote companies' products and 

services and introduce them to customers. Some companies will shortly withdraw 

from the sport as a sponsor, so it is important to identify the sponsors' goals, 

bottlenecks, and achievements so that they can retain their support and facilitate 

the entry of other sponsors. This study will examine and measure the sponsors' 

goals of commercial advertising in the squares, so that the goals and benefits can 

be provided in order to provide a suitable environment for sponsors to sponsor 

and invest in sports venues. 
 

Materials and Methods: 
The present study is applied research and a field survey based on the type of study. 

The statistical population of the study included all CEOs, marketing and sales 

managers of sponsoring companies with commercials in sports fields in football, 

volleyball, wrestling, futsal, karate and taekwondo, heads of sport federation 

marketing committees, CEOs of Premier League clubs in the fields. Football, 

basketball, volleyball and futsal, as well as university professors (200 people). 

Sampling was made available and finally, after distributing and collecting the 

research questionnaires, 79 questionnaires were completely completed and 

analyzed. In this study, to collect data from the Van Heerden (2004) questionnaire 

translated into Iran by Khosrowmanesh (2009), and its content validity was 

confirmed by the opinion of 7 sports management professors who studied sports 

marketing. In this study, the Cronbach's alpha coefficient (α = 0.874) was used to 
calculate the internal reliability of the questionnaires, indicating the acceptable 

reliability of the questionnaire. Descriptive and inferential statistical methods 

were used for data analysis. Descriptive statistics such as frequency distribution 

table setting, percentages, calculation of dispersion indices such as mean, standard 

deviation and graphing were used to organize, summarize the raw scores 

classification and to describe sample sizes. Inferential statistics are used to 

estimate and predict the parameters. The Kolmogorov-Smirnov test was used to 

check the natural distribution of statistical data and to use one-sample t-test and 

Friedman rank-sum test to measure and prioritize commercial advertising 

sponsorship goals and to provide a model of financial support goals analysis. 
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Confirmatory factor was used. All analyses were performed using SPSS 25 and 

Amos 24 softwares. 
 

Findings: 
According to the results of the one-sample t-test, there is a significant difference 

between the observed average and the optimum average (baseline) in overall 

company goals, marketing and sales goals, media-advertising goals and 

communication-environmental goals at the level less than 0.01. The observed 

averages in all the components (sponsors' goals) are above the optimum average, 

so it can be said from the research samples that these factors are acceptable as 

sponsored advertising purposes in the sports fields. The Friedman test was then 

used to prioritize the identified financial support objectives. According to the 

results of Friedman test (Table 4), there is a significant difference between the 

objectives of financial support in terms of samples. 

The findings of the study showed that the priorities of the sponsors' goals were as 

follows: 1- overall company goals, 2- marketing and subversion goals, 3- 

communication-environmental goals, and 4- media-advertising goals. The 

findings show that all indicators related to overall company goals, marketing and 

sales goals, media-advertising goals, communication-environmental goals have 

acceptable t value and factor loadings and are suitable indicators for measuring 

these components. Based on the results obtained from the samples, research of all 

indicators can be considered as objectives of financial support. Also, based on the 

results of factor loadings (impact coefficients), it can be said that marketing and 

sales goals (β = 0.812) have the highest impact and media-advertising goals (β = 
0.603) have the least impact on the model of financial support goals. The values 

of the fit indices indicate the suitability and fit of the fit indices and, consequently, 

the fit and desirability of the financial support goals model. 
 

Conclusion: 

Given the results and the importance of reaching new target markets and new 

customers, it is better to use the maximum capacity for this. Sporting events 

provide sponsors with a unique opportunity to interact with other brands and 

integrate with other businesses. There is a need for a proper structure for the 

communication and interaction of sponsors. These interactions lead to future 

partnerships and knowledge sharing between companies, some of which lead to 

target markets and new customers. Also, in-person communication and 
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networking at the event can lead to promotion of the event's reputation and the 

companies involved in the event. Knowing the purpose of a company that 

promotes a good relationship with the company leads to better goals. For example, 

if a sponsoring company is interested in word of mouth marketing its products in 

event promotions, it should provide promotional content that is capable of actively 

influencing and naturally stimulating company brand conversations. One of the 

limitations of this study is that the time and place conditions of the respondents 

were beyond the reach of the researcher at the time of completing the 

questionnaires and may be involved in answering the questions and the positive 

and negative feelings of the sample under study.  However, sports have a great 

potential to attract sponsors. In order to attract companies and factories as sports 

sponsors, instead of using other promotional methods or engaging in other cultural 

and social activities such as art, cinema, etc. as sponsors, the goals and criteria of 

these companies and identify industrial factories and provide them with a 

favorable background and eliminate barriers to invest in sponsors to further invest 

in the sport of the country. 
 

Keywords: Commercial Advertising Sports Fields, Sponsorship, Sponsorship 

Goals. 
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 مقالة پژوهشی 

 1ی ورزش نیادیدر م یتجار غات یاز تبل  یمال انیحام تی ریسنجش اهداف مد
 

 4نژادیآصف   ی، عل3یقربان  نی، محمدحس*2ریدب رضا یعل، 1 یشهرام نظر 

 

  یکوان یا  یردولتیغ-یرانتفاعیدانشگاه غ  یورزش  تیری مد  اریاستاد  .1

 مسئول(   سندهی)نو ران یتهران، ا  ،یدانشگاه علامه طباطبائ  یو حسابدار   تیریدانشکده مد  اریاستاد  .2

 ران یتهران، ا  ،یدانشگاه علامه طباطبائ  یورزش  تیریمد  یآموخته دکتردانش   .3

 کی وان یا  یرانتفاعی دانشگاه غ  یورزش  تیریارشد مدکارشناس   .4
 

 13/11/1398تاریخ پذیرش:                          05/10/1398تاریخ دریافت: 

 چکیده 

  نی انجام شد. ا  ی ورزش  نی ادیدر م  یتجار  غات یاز تبل  ی مال  انی اهداف حام  یبندتیپژوهش حاضر با هدف سنجش و اولو 

بود    یاز نوع مطالعات همبستگ  یپژوهش  یاستراتژ  ثیو از ح  یکاربرد  یهاو هدف از نوع پژوهش  جهیپژوهش از لحاظ نت

  ی مال  یحام  یهاو فروش شرکت  یاب یبازار   ران یعامل، مد  رانید م  یپژوهش تمام  یآمار   ۀاجرا شد. جامع   ی دان یکه به شکل م

  ی هاتهیکم  یفوتسال، کاراته و تکواندو، رؤسا  ،یکشت  بال،یفوتبال، وال  ی هادر رشته  ی ورزش  ن یاد یدر م  ی تجار  غاتیبا تبل

و فوتسال   بالیفوتبال، بسکتبال، وال  یها در رشته  یبرتر  گیل  یهاعامل باشگاه  رانی مد  ،یورزش  یهاونیفدراس  یاب یبازار 

ها از  داده یآورمنظور جمعنفر(. به 200بودند )  یورزش یاب یبازار   ۀدانشگاه در حوز دیو متخصصان و اسات 97-98در فصل 

 ی بندطبقه  ی برا  یفیها از آمار توصداده  لیو تحل  هی( استفاده شد. در تجز 2004  ردن،ی)ون ه  یمال  انیاهداف حام  ۀپرسشنام

در    دمنی فر  یبندافزار آموس و آزمون رتبهدر نرم  یدییتأ  یعامل  لیتحل  یهاپژوهش از مدل  یهاهیفرض  ونها و در آزمداده

عبارت    تی اولو  بیترتبه  یمال  انیاهداف حام  تی پژوهش نشان داد که اولو  یهاافتهیاستفاده شد.    اساسیپافزار اسنرم

اهداف کل بازارا  یبودند از:    ن ی. همچنیغاتیتبل-یاو اهداف رسانه  ی طیمح-یارتباط  هدافو فروش، ا  یاب ی شرکت، اهداف 

 برخوردار است.  یاز برازش کاف یمال ان یاهداف حام نشان داد که مدل یدیی تأ یعامل لیتحل جی نتا
 

 .یورزش ن یاد یم ،یمال تی حما ، یتجار غاتیتبل ،یمال ت یاهداف حما کلیدی:  نواژگا
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 مقدمه
  یک ی . کنندیم  تیاز آن حما یادیز یخصوص ی هااست که برندها و شرکت یی هادهی از پد یکیورزش 

انجام به  ی کاف  ۀبودج  نیتأم  ی هاراه   از فعالمنظور    ،ی قهرمان  یهاتیفعال  ژهیوبه  یورزش  یهاتیدادن 

  توانیرا م  یورزش  ت ی(. حما11،  2005،  1یاست )بناد  یخصوص  یها شرکت  یمال  تیاستفاده از حما

بالقوه از   یبرداربه بهره  یدسترس  یبرا دادهایافراد و رو  یورزش  یهاتیدر فعال  یگذارهیصورت سرمابه

تجار تعر  یمسائل  به ورزش  )فارل  فیمربوط  م   یابزار  تی (. حما2005،  2یکرد  در    تواند یاست که 

  گاهیجا  ت یدارد. حما  ازی ن  یارتباط  ی ابزارها  ریسا  یداشته باشد و به همکار  یسازمان نقش  ی ارتباطات کل

مهم  یقانون آم  یو  بازار  ۀختیدر  ا  افتهی   یابیارتباطات  و  است حما  نیاست   ت یموضوع موجب شده 

 ی اثربخش  ت یحما  نی(. همچن2009با چند نقش و عملکرد در نظر گرفته شود )بنار،    یابیبازار  یابزار

.  کند یم   جادیا  یاالعادهفوق   دیو د  کندیها تجاوز م دارد، از سد فرهنگ  یمناسب  یونیزیو پوشش تلو

  سهیتر در مقاآرام  یطیها در محآن  امیپ   کهیطورب است؛ بهجذا  یلیخ  یورزش  تیحما  قیاز طر  غیتبل

را   هاامیپ   ۀامکان ارائ  یمال  تیاستفاده از حما  نیبنابرا  د؛یخواهد رس  انیبه مشتر  یبازرگان  غاتیبا تبل

  ،یغیتبل  ۀاز برنام  یعنوان بخشبه  یمال  تیوجودآمدن حمابه  گریل دی . دلاکند یصورت مؤثرتر فراهم مبه

 .(87، 2008 ،یاست )رجب یزندگ یهامناطق و سبک ن،یسن یتمام  انیورزش در م ریفراگ ۀجاذب

تبل  یمال  تیکه حما  اندافتهیمختلف در  عیو صاحبان صنا  یتجار  یهاشرکت  امروزه   ی غاتیابزار 

و اقتصاد    یورزش  دادیرو  وندیعناصر که موجب پ   نیتراز مهم  یکیهاست. درواقع،  آن   یبرا  یقدرتمند

است، حما تبل  یورزش  یمال   تیشده  )کاظم،    یحام   یهاشرکت  یبرا  غاتیدر  است  (.  2003ورزش 

حمایت مالی ورزشی در جایگاه نخست  ۀدقیق اهداف حمایت مالی در هنگام طراحی برنام ریزیطرح 

مفهوم حمایت  بندی حمایت مالی،  خاطر تنوع تعاریف، طبقه( که این امر به3،  1999،  3است )شانک

  وتگوناگون متفا ی هاتیدر موقع  تواند یاهداف حمایت مالی م رایمالی و نیز گوناگونی اهداف است؛ ز

  و   مستقیم  بخش  دو   به  ای(. اهداف حمایت مالی مانند اهداف تبلیغات رسانه1999،  4باشد )الکونن

رفتار   نتیجۀ  نعنوابه  فروش  بر  موقتی   تمرکز  مستقیم،  اهداف:  شودمی  تقسیم  غیرمستقیم بر  مؤثر 

تصویر   هی، وجودآوردن آگابه  ۀوسیلکنندگان دارد، اما اهداف غیرمستقیم بر افزایش فروش بهمصرف

هرحال، اهداف نخستین مطلوب و افزایش وفاداری مشتریان به محصول قبل از خرید تمرکز دارد. به
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باز  ارتباطات  هدف،  بازار  به  دسترسی  رقابت،  آگاهی،  مالی  و حمایت  مطلوب  تصویر  ساخت  اریابی، 

پیگیری   تواندیافزایش فروش از دیدگاه حامیان است. همچنین در حمایت مالی واحد چندین هدف م

گیری نیتی در بازار، شکلبه افزایش قدرت مارك شرکت، خوش  توانیاین اهداف م   ۀشود که از جمل

شرکت/برند و نمایش علایق و توجه اجتماعی شرکت برای عموم مردم اشاره کرد.    ۀرفتار مثبت دربار

برقرار کنند؛ مانند ارتباطات    طها ارتبااز مخاطبان دارند که تمایل دارند با آن  ایگسترده  تنوع  هاشرکت

 .(11، 1999رندگان شرکت و بازار هدف شرکت )شانک، گیعمومی تصمیم

 ۀنحو ،یزندگ  ۀویدر ش  یینقش بسزا  ،یارتباط  لیوسا  نیتراز شاخص  یکیعنوان  به  غاتیتبل  امروزه

  ریتصو  زیدر خواب ن  یحت  ،یداری تنها در بمخاطبان نه  کهیصورتو مصرف افراد جامعه دارد؛ به  دیخر

  دکردن یبه خر غاتیتبل  ریتأثتحت یجان یصورت ناخودآگاه و هو به  کنندیم   میرا ترس  شدهغیتبل  ی کالا

م آنکنندیاقدام  درواقع،  برا.  سا  ییهمسو  یها  عقب  ریبا  جامعه،  قافلافراد  از  و    شرفتیپ   ۀنماندن 

فناورهمگام با  دن  یشدن  خر  ا،یروز  م   نینو  یکالاها  دیبه  تبل  نیبنابرا  کنند؛یمبادرت    غات ینقش 

عامبه نحو  رگذاریتأث  یلعنوان  بر کس  دیخر  ۀبر  مصرف    یهاشرکت   کهی طوربه  ست؛ین  ده یپوش  یو 

که بدون    ییهاو شرکت  کنندیمحصولات خود م  غیصرف تبل  یهنگفت  یهانهیهرساله هز  دکنندهیتول

تبل به  کاف   خواهندیم  غاتیتوسل  اقبال  روند،  نشانه  را  مشتر  یبرا  یبازار هدف  و جذب  و   یجلب 

 ۀغات را هرگونه ارائه و عرضی(. تبل2011و همکاران،  رومند یفروش و سود نخواهند داشت )ن  تیدرنها

  فیباشد، تعر  نهیمؤسسه که مستلزم پرداخت هز  ای فرد    ، یغاتیواحد تبل  کیخدمات از    ا ی کالاها    ها، دهیا

نمودگارها است    یاز راه دستکار  ی بر عمل انسان  یفن اثرگذار  ،یمعن  نیتریدر کل   غاتی. تبلکنندیم

داشته باشند )کشکر،    ییایقیموس  ا ی  یری، تصوینوشتار  ،ینمودگارها ممکن است شکل گفتار  نیکه ا

اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب    یغیتبل  انیم  نی(. در ا274،  2018  ،یو تجار  یقاسم

مخاطبان    یحس  افتیکند و در  کی تحر  مخاطبان را  دیداشته باشد، کنش خر  زیانگخاطره  یریکند، تأث

ب شر  داریرا  )صمصام  کامکار،  آتش  عتیکند  و  ازآنجا2007پور  اساس(.    یابیبازار  رانیمد  یکه هدف 

 ی خاطرسپاردر به توانند یم یورزش ر یشناساندن محصولات خود است، تصاو یبرا غات یاستفاده از تبل

  ،ی کنند )سجاد  فایا  ی ورزش نقش مهم  تیمحبوب  لیدلکننده بهمحصولات و خدمات در ذهن مصرف

در   یراحتبه   توانیاقتصاد را م  یسودمند برا  یعامل  نوانع به  غاتی(. کاربرد تبل2007و زارع،    یدیام

تبل  ها ومیاستاد  غاتیتبل میونیزیتلو  ی بازرگان  ی هاامی)پ  غات یو  کرد.    دایپ   یورزش  یدادهایرو  انی( 

 خود  ۀمورد علاق  میت  ۀنام محصولات هنگام مسابق  ای ها  شرکت   نیا  غاتیکه درمعرض تبل  یانیمشتر
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و    ی)ترل  شوندیآن محصول م  ای از آن شرکت    دیمشتاق به خر  شتریب  یلیدرواقع خ  رند،یگیقرار م

 .(2000، 1شانن

  اش،یریپذانعطاف  لیدلمهم است و به  اریبس  یغاتیتبل  یها سکواز شرکت  یاریبس  یبرا  ورزش

که مردم به محصولات و    یهاست. نگرشدر دسترس سازمان  ای دارد    یاز دسترس  یبالاتر  یهاسطح

 ق ی از طر  یخاص  غاتیکه با توجه به تبل  یاست؛ نگرش  غاتیها دارند، براساس نگرششان به تبلمارك

  ژه یو  یکالاها  دیخر  یریگمیبر تصم  غاتیلکه اعتقاد دارند تب  یشکل گرفته است و نگرش کسان  شورز

  ها میها، تباشگاه  یمال   ان یعنوان حامها امروزه بهاز شرکت  یاریبس  ن ی(؛ بنابرا2011،  2مز یدارد )ج  ریتأث

  دادیرو  رزش، از و  تیحما  ،یورزش  ی مال   ت یهستند. حما  یتجار  تی در ورزش مشغول به فعال  ره یو غ 

 ی کسب منافع با سود دوجانبه برا  یشرکت برا  ایشخص    کیرقابت توسط    ای   یسازمان ورزش  ،یورزش

از واژ آرم شرکت با    ای شناساندن محصول، نام    « یشرکت  ی مال  تی»حما  ۀهر دو طرف است. منظور 

  ،یشمیو ابر  یریخب  ،یسجاد  ،یمختلف مرتبط با ورزش است )اله  یها بخش   ریاستفاده از وجهه و تصو

که یک سازمان ورزشی، باشگاه، لیگ، ورزشگاه یا    دهدی(. حمایت مالی ورزشی زمانی رخ م2007

  .شودیورزشکار توسط شرکت یا فرد خاصی هدایت م

»دارا  کنندگاندریافت مالی  م  یی»دارا  ای   ت«یحما  یهاییحمایت  این  شوندیورزش« شناخته   .

دو طرف    نیتوافق تجاری ب  کی  ی مال  تیت که حماظاهر قانونی بیانگر این واقعیت اساصطلاحات به 

  شودیاستفاده م   ی مال  تیحما  ۀ کنندافتیاست که برای در  یاصطلاح  شونده«تیقرارداد است. »حما

تجار  یقاسم  شکر،)ک لیسی390،  2018  ،یو  ف3(.  و  عنوان 2010)  ینی، کلوز  با  پژوهش خود  ( در 

ها« گزارش »اثربخشی نقش حامیان مالی رویدادها در شناخت محصولات و مسئولیت اجتماعی شرکت

موجب افزایش شناخت تماشاگران و   یالمللنیکرد که چگونه حمایت مالی از رویدادهای بزرگ و ب

ها موجب افزایش ی شرکتو درك احساس مسئولیت اجتماع   شودیها م محصولات شرکت  زحضار ا

( در پژوهش خود به این نتیجه 1998)  4. تارنتوشودیها م افراد به خرید محصولات آن   ۀتعهد و علاق

 .هاستتر از هر روشی برای شرکتدهی موفقرسید که حمایت مالی ورزشی در بازار تبلیغات و آگاهی

  کنند یرا دنبال م  ی و اهداف خاص  لیدلا   یگریهر بخش د  ا یاز بخش ورزش    ت یحما  یبرا  هاشرکت

 ی ها رشدشرکت  نیا  تیکنند، بخش ورزش با حما  ا یکار مه  نیا  یرا برا   نهیزم  یورزش  رانیکه اگر مد 

ها، مؤسسات و  نظران و پژوهشگران اهداف شرکتاز صاحب  ی(. برخ2007خواهد داشت )فائد،    ژهیو
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و    ی، فرانییاند. توماسکرده  یورزش بررس  قی از طر  غاتیاز ورزش و تبل  یمال  تیها را در حماسازمان

پوشش    ،یاها از حمایت مالی ورزشی را شامل نمایش رسانهاهداف شرکت  نیتر( مهم2004)1استوتلار 

فروش،    یهاآگاهی بازار، افزایش فرصت  یو شناسایی نام و آرم شرکت، ارتقا  د ییتأ   ،یامستقیم رسانه

( در پژوهش  2009)2رای. واله ، سرا، واله و وداندیایجاد ارتباط با سایر حامیان مالی و ارتباط با جامعه م

افزا  جهیخود نت است و    ت یحما  رشیپذ  یبرا  یاب یهدف بازار  ن یاز چند  ی کیفروش    شیگرفتند که 

باشند    دیمناسب شرکت مف  ریتصودارند که در انتخاب    شیگرا  یایورزش  یهاسمت رشته ها بهشرکت

ها  ( اهداف بانک1395)  ی. قنبردی آیبه دست م  یورزش  تیدنبال حماشرکت به  ریاز تصو  یو آگاه

  ی سازمان  ۀو اهداف توسع  یابیاهداف بازار  ،یاجتماع   ۀرا در سه گروه توسع  یورزش  یمال  انیعنوان حامبه

( با عنوان 2018)  یقهقرخو دهقان  ی خان قره  ر،یدلمیرش  ، ی پژوهش جسمان  ج یکرده است. نتا   یبندطبقه 

استان زنجان«   یاز ورزش قهرمان  یمال   تیحما  تیریو مد   یموانع اقتصاد  یبندتیو اولو  یی»شناسا

حمایت مالی از ورزش قهرمانی توسط صنایع استان زنجان اغلب اقتصادی و    ۀنشان داد موانع توسع

قرار داشتند. نتایج نشان داد کمبود   یاو رسانه  فرهنگی   -ها موانع اجتماعیمدیریتی بودند و پس از آن

معاف  یریگبهره از سرما  یهاتیاز  اطمینان  نبود  در    یگذارهیمالی،  رقابتی  فقدان فضای  در ورزش، 

  ی هاهینگرفتن از مدیران تجاری و نبود روحمایت مالی، بهره  یهاانع اقتصادی، نبود برنامهبخش مو

حمایت مالی از    ۀموانع پیش روی توسع نیترمناسب توسعه هواداران در بخش موانع مدیریتی، از مهم

بودند. نور استان زنجان   ی ر بررس( د2017)  اینونیو هما  یگودرز  رزاده،ینص  زاده،یورزش قهرمانی 

  ران یبرتر فوتبال ا  گیپرطرفدار ل  ی هامی( در نگرش هواداران تراهنیپ  یرو  غاتی)تبل  یمال  تینقش حما

  تیکه حما  افتندیدر  1391-92در سال    سیو پرسپول  یاستقلال، تراکتورساز  یهامیت  اداراناز نظر هو

و علاقه، نگرش مثبت به    ی آگاه  شینقش را در افزا  نیشتریب  بیترت( بهراهنیپ   یرو  غاتی)تبل  ی مال

  ش یزاو اف  ی مال  انیهواداران به محصولات حام  یوفادار  ،ی مال  انیحام  ریتصو  یارتقا  ، یمال   انیحضور حام

  ی( در پژوهش خود به بررس2019)  3و تاکدا   نویها داشته است. ههواداران از محصولات آن  د یقصد خر

  جیو رقبا پرداختند. نتا   ی مال  انیحام   نیب  سهیاز ورزش و مقا   تیحما  یهاهیبازار به اعلام  یهاواکنش

  ی مال  انیحام  یبرا  زشاز ور  تیحما  ی هاهیبازار به اعلام  یهاواکنش  ۀمهم دربار  ینشان داد کارها

همچن هستند.  واکنشبه  ی مل  یهمخوان  نیمثبت  با  مثبت  به  ی هاطور  دارد.  ارتباط  ،  علاوهبازار 

  4و گلدمن   ی، فور  کیاست. بل  یرقبا در ژاپن منف  یبرا  یورزش  تیحما  یهاهیبازار به اعلام  یهاواکنش
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  یقایها در آفرشرکت  یمال   ازده و ب  یورزش  یمال   انیحام  نیب  ۀرابط  ی( در پژوهش خود به بررس2019)

نتا  یجنوب شرکت  جیپرداختند.  داد  حما  ریدرگ  یهانشان  ط  تیدر  در  ورزش  و   هیتجز  ۀدور  یاز 

  ت یتجربه کردند که در حما  ییها از شرکت  شیرشد درآمد را ب  ای سهام    متیق  شیافزا  شده،لیتحل

 ی شتریب  ی رشد درآمد  یورزش  یمال   یحام  یهاشرکت  ،یطورکلبودند. به  شرکت نکرده  یورزش  ی مال

  1کرنول و پاپو  ن،ینبودند، تجربه کردند. چ  ریدرگ  یورزش  ی مال  تیکه در حما  ییها با شرکت  سهیدر مقا

 ی برند بررس-وجهه  جادیمنظور اراهبرد به   کیعنوان  را به  یمال  تیحما  ۀ( استفاده از مجموع 2011)

 ی تجرب  یدو بررس  یرا ط  دادیرو  تی با هو  طباق و ان  یمال  تیحما  ۀارتباط مجموع   ریها دو متغکردند. آن

تنها به  ارتباط مطلق وجود دارد، نه  ی مال  یهاتیحما  انیکه م  یمطالعه کردند و نشان دادند هنگام

و وضوح برند   یسازگار  شیبلکه موجب افزا  شود،یمنجر م  یمال   یحام   یبرند واحد برا  تیهو  جادیا

 .شودیم زین

ها  محصولات و خدمات شرکت  تواندنمی  ورزش  وسعت  به  ایاست در زمان کنونی هیچ پدیده  مسلم

  غات یمانند تبل  یورزش شامل انواع   قیاز طر  غاتیها را به مشتریان معرفی کند. تبلرا تبلیغ کند و آن

  یهاآرم با نشان  غات ی. تبلشودیم  ی غاتیتبل  یهایو آگه  یورزش  زاتیتجه  یرو  غات یتبل  وم،یداخل استاد

تبل  یورزش  طیمح  ،یورزش  زاتیتجه  ها،راهنیپ   یرو  یتجار پخش    یمجاز  غاتیو  زمان  در  که 

 ونی)پ   شوندیورزش انجام م  قیهستند که از طر  یغاتیاز جمله تبل  شود،یانجام م  یورزش  یدادهایرو

  معرضتجاری است تا تبلیغات خود را در  یها(. ورزش محل مناسبی برای شرکت2009،    2ز یو جم

ها را به محصولات خود مثبت کنند و موجب گرایش  دید تماشاچیان ورزش قرار دهند و نگرش آن

که صنعت ورزش در تبلیغ محصولات و خدمات    ی ها به خرید محصولات شوند. با توجه به نقشآن 

غات  یاز تبل  ی مال  انیاهداف حام  ییکه دارد، شناسا  یاریبس  یتجاری دارد و منافع و سودها  یهاشرکت

 .است تیحائز اهم هاومیدر استاد یتجار

نتا  طورکههمان و  م پژوهش  ج یگفته شد  نشان  متفاوت   یتجار  یها شرکت  دهد، یها  را    یاهداف 

حمابه م  یمال   یهاتیمنظور  دنبال  ورزش  شناساکنند یاز  ا  یی.  سنجش  برا  نیو   ران یمد  یاهداف 

ورزش  یهاگیل  ،یورزش  یهاون یفدراس  ،یورزش  یهاسازمان ا  یمختلف  منظور  به   جادیکشور 

از ورزش   ت یها در حماشرکت  نی ها با هدف جذب او متناسب با اهداف شرکت  ناسبم یهارساخت یز

  یخاص )فوتبال، کشت  ۀجز در چند رشتبه  دهدینشان م   یدانیم  یهایبررس  یخواهد بود. از طرف  دیمف

امر    نیوجود ندارد. ا  ای محدود است    اریبس  یورزش  یهارشته   ریدر سا  یمال  انی ( تعداد حامبالیو وال
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  های می. انصراف تکندیم  جاد یا  هامیها و تباشگاه  ها، ون یفدراس  یبرا  یرا از نظر مال  یاریبس  تمشکلا

حام  لیدلبه  یورزش جمل  یمال   ی نداشتن  از  مسابقات  در  است. همچن  نیا  ۀاز شرکت    نیمشکلات 

دولتی، دولت موظف    یهاها و سازمانشرکت   یسازی کشور و خصوص  یقانون اساس  44براساس اصل  

دولتی    یهاها و باشگاهخصوصی واگذار کند. بخش  یهاخود را به بخش  رپوششیز  یهااست سازمان

کنفدراس و  دولت  تأکید  به  توجه  با  نیستند.  مستثنا  امر  این  از  مبنی  یهاون ی نیز  بر  ورزشی 

خصوصی ندارند   یهاجز ایجاد درآمد از طرف بخش یای بقا چارهها براتمامی باشگاه ،یسازی خصوص

تأمین بودجه    یهاها به درآمدزایی بپردازند. با توجه به این موضوع، یکی از راهاست که باشگاه  زمو لا

 یها باشگاه  ها، ون یها، فدراسقهرمانی در سازمان  یهاتیفعال  ژه یوورزشی به  یهاتیدادن فعالبرای انجام

غ   یورزش شرکت  ره، یو  سازمانجذب  و  به  ی هاها  مالی  خصوصی  حمایت  بهاستمنظور  رغم  . 

دلیل نقش  است، این موضوع به  حمایت مالی از ورزش انجام شده  ۀزیادی که در زمین  یهاپژوهش

پژوهشگران زیادی است.    ۀورزش کشور داشته باشد، هنوز مورد علاق  ۀدر توسع  تواندیزیادی که م

پژو برندساز  ۀحمایت مالی دربار  یهاهشهمواره در  شرکت و   یرتصو  یارتقا  ،یموضوعاتی همچون 

اجتماعی بحث م پژوهش  شودیکسب هویت  نتایج  ادعاست. در سالکه  این  بر   ریاخ  یهاها دلیلی 

و همراه اول در فوتبال، بانک پاسارگاد   رانسلی همچون شرکت ا یمؤسسات تجار  ایها از شرکت  یبرخ

مسابقات در    پخش برندها در زمان    نیاند و نام اکرده  تیحما  ها می از مسابقات و ت  ره یو غ   یدر کشت

مسابقات  یمحل برگزار  ومیو اطراف ورزشگاه و استاد طیدر مح یورزش نیادیحضور در م ای ونیزیتلو

 .شودیم دهید

حمایت مالی از ورزش در جوامع مختلف از   ۀدر زمین  ییهاتوجه به مطالب ذکرشده، پژوهش  با

در   انی حام یتجار غاتیاهداف از تبل ۀدر زمین یاجمله کشورمان انجام شده است، اما تاکنون مطالعه

و    یدولت  یهادر کشورمان صورت نگرفته است. با توجه به حضور شرکت  یمختلف ورزش  یهارشته 

به  یصصوخ کنار ورزش،  از مدت کوتاه از شرکت  یبرخ  نکهیا  لیدلمختلف در  بعد  از    یها  را  خود 

  ان یاهداف، تنگناها و دستاوردهای حام  یی به شناسا  کشند، یکنار م   یمال   ی عنوان حامبه  یورزش  نیادیم

 انی حام گری موجود در ورزش را حفظ کرد و ورود د انیبتوان حام قی طر نیاست تا از ا ازیمهم ن ی مال

از    یمال  انیو سنجش اهداف حام  یپژوهش به بررس  نیاساس، در ا  نیعرصه آسان شود؛ بر ا  نیبه ا

  ی انی خواهد پرداخته شده است تا با درنظرگرفتن اهداف و سود و ز  یورزش نیادیدر م  یتجار  غاتیتبل

 ی گذارهیو سرما   انیحام  یمال  تیحما  ین بستری مناسب برابتوا  شود، یها م آن  دیامر عا  نیکه از ا

به    ییحاضر درصدد پاسخگو  ۀفراهم کرد. درواقع، پژوهشگران مطالع  یورزش  یهاطیها در محشرکت
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در شهر تهران چگونه   یورزش  نیادیدر م  غاتیاز تبل  یمال   ان یحام  تی ریسؤال هستند که اهداف مد  نیا

 است؟ 
 

 پژوهشروش 
ها  داده   یگردآور  ۀویو از نظر ش  ی کاربرد  یهاپژوهش  ۀبا توجه به نوع مطالعه از دستپژوهش حاضر  

پژوهش   یآمار  ۀ اجرا شده است. جامع  یدانیصورت ماست که به  یاسهیمقا-یعل    ی هاپژوهش ۀدر زمر

  نیاد یم  رد  یتجار  غاتیبا تبل  یمال   یحام  یهاو فروش شرکت  یابیبازار  رانیعامل، مد  رانیمد  یتمام

  ی ابیبازار  یهاته یکم  یفوتسال، کاراته و تکواندو، رؤسا  ، یکشت  بال،یفوتبال، وال  یهادر رشته   یزشور

  بالیفوتبال، بسکتبال، وال  یهادر رشته   یبرتر  گیل  یهاعامل باشگاه  رانیمد  ،یورزش  یهاون یفدراس

  200به تعداد    ،یورزش  یابیبازار  ۀدانشگاه در حوز  دی و متخصصان و اسات  97-98و فوتسال در فصل  

نمونه بودند.  درنهابه   یریگنفر  و  گرفت  انجام  دردسترس  توز  تی صورت  از  جمع  عیپس   یآورو 

 شد.  لیو تحل هیو تجز لیطور کامل تکمپرسشنامه به 79پژوهش،  یهاپرسشنامه

( استفاده  2003)1سیسیو دوپل  ردنیون ه  ۀها از پرسشنامداده  ی آورمنظور جمع پژوهش به  نیا  در

آن با توجه به نظر هفت تن  ییمحتوا یی( آن را ترجمه کرد و روا2009خسرومنش )  رانیشد که در ا

تفاده  با اس  نیشد. همچن  د ییمطالعه داشتند، تأ   یورزش  یابیبازار  نهیکه در زم   یورزش  تیریمد   دیاز اسات

ا  ۀساز  ییروا  یدیی تأ   یعامل  لیاز تحل با    هیگو  64پرسشنامه شامل    نی پرسشنامه مورد قبول است. 

است.    یمال   انی = پنج( و در بخش اهداف حام  اد یز  ی لیتا خ  کیکم =    یلی)خ  کرتیل  یارزشپنج  اسیمق

کرونباخ    ی روش آلفا  هشداستفاده  ۀپرسشنام  یهاسؤال  یدرون   ییایپا  ۀمنظور محاسبپژوهش به  نیدر ا

 آمده است. ک ی ۀها در جدول شمارها و ابعاد آنپرسشنامه یبرا ی درون  ییایپا بیبه کار رفت و ضر

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. Van Heerden & Du Plessis 
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 پژوهش یهاپرسشنامه یدرون ییایپا بیضرا -1جدول 
Table 1- Internal Reliability Coefficients of Research Questionnaires 

 عوامل 
Factors 

 هامؤلفه
Components 

 تعداد گویه 
Number 

of Items 

 آلفای کرونباخ 
Cronbach's 

Alpha 

 اهداف حمایت مالی 
Financial 

Support Goals 
(887/0=α) 

 اهداف کلی شرکت 

General Goals of the Company 
10 757/0 

 اهداف بازاریابی و فروش 
Marketing and Sales Goals 

11 866/0 

 تبلیغاتی -ایاهداف رسانه

Media-Advertising Goals 
6 770/0 

 محیطی -اهداف ارتباطی
Communication-Environmental Goals 

4 822/0 
 

  ۀ دهنداست و نشان  7/0از    شتریپژوهش ب  ۀپرسشنام  یکرونباخ( برا  ی )آلفا  ی درون  یی ای پا  بیضر

(  یمال  ت ی)اهداف حما  ی کرونباخ در ابعاد اصل  یآلفا  ریمقاد  نیقبول پرسشنامه است. همچنقابل    یی ای پا

 .استهقبول آنقابل   یی ای پا  ۀدهندبه دست آمد که نشان 7/0از  شتریها بآن یهاو مؤلفه

استفاده شد.    یو استنباط  یفیآمار توص  ی هاها از روشداده  لیو تحل   هیتجز  یپژوهش برا  نیا  در

 ی فینمونه از آمار توص  یهااندازه  فینمرات خام و توص  یبندکردن و طبقه دادن، خلاصه سازمان  یبرا

 انحراف   ن، یانگیم  رینظ  یپراکندگ  یهاشاخص  ۀدرصدها، محاسب  ،ی فراوان  عیجدول توز  میشامل تنظ

  ی آن از آمار استنباط  ینیبشیمنظور برآورد پارامترها و پ به  نیو رسم نمودارها استفاده شد. همچن  اریمع

پ  شد.  فرض  شیاستفاده  آزمون  کلموگروف  یهاه یاز  آزمون  از   ی بررس  یبرا  1رنف یاسم-پژوهش 

استفاده   یناپارامتر  و  یپارامتر  یها منظور استفاده از آزمون و به  یآمار  یهاداده  عیتوز  بودنیعیطب

  ی ا و آزمون رتبه  یانمونهتک  یپژوهش، از آزمون ت  نیهدف ا  زیآزمون و ن  نیا  ج یشد. با توجه به نتا

  یورزش  نیادیدر م  یتجار  غاتیاز تبل  یمال  تیاهداف حما  یبندتیمنظور سنجش و اولوبه  دمنیفر

  یبه کار رفت. تمام   یدییتأ   یعامل  لیتحل  ،ی مال  تیمدل اهداف حما  ۀارائ  یبرا  نیاستفاده شد. همچن

 انجام گرفت.  24 ۀنسخ 3و آموس  25 ۀنسخ 2اساسیپ اس  یافزارهابا استفاده از نرم هالیوتحله یتجز

 
 

 
1. Kolmogorov–Smirnov 

2. SPSS 

3. AMOS 
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 نتایج
که    شودیدو مشاهده م  ۀپژوهش مندرج در جدول شمار  یهاسن نمونه   یفراوان  عیتوز  جیبراساس نتا 

بودند )  50تا    41  یسن  ۀها در دامنتعداد نمونه  نیشتریب براساس    37نفر معادل    30سال  درصد(. 

(  ددرص 7/45نفر )  37درصد( مرد و  3/54نفر ) 44پژوهش،  ۀنفر نمون 81مشخص شد که از   هاافتهی

نفر   37)  ارشدیمدرك کارشناس  یپژوهش دارا  یهاد نمونهتعدا  نیشتر یزن بودند و مشاهده شد که ب

 درصد( بودند.  7/45معادل 

 های پژوهش شناختی نمونههای جمعیتتوصیف ویژگی -2جدول  
Table 2 - Description of Demographic Characteristics of Research Samples 

 شناختی های جمعیتویژگی
Demographic Characteristics 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی 
Percentage of 

Frequency 

 جنسیت 
Gender 

 مرد

Male 
44 3/54 

 زن 
Female 

37 7/45 

 ردۀ سنی 
Age 

 

20-30 12 8/14 

31-40 23 4/28 

41-50 30 37 

More than 50 16 8/19 

 سطح تحصیلات
Degree of Education 

 کارشناسی 
B.S. 

26 5/60 

 ارشد کارشناسی
M.A. 

37 4/45 

 دکتری

Ph.D. 
18 2/22 

 

استفاده شد. در   رنفیاسم-ها از آزمون کلموگروفداده عینوع توز یمنظور بررسپژوهش به نیدر ا

 باشد.  05/0از  شتر یب یها نرمال است که سطح معنادارداده عیتوز یآزمون زمان نیا
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رنفیاسم-آزمون کولموگروف یهاآماره -3جدول   
Table 3- Kolmogorov-Smirnov Test Statistics 

 متغیرهای پژوهش 
Research variables 

 ها آماره 
Statistics 

 

 آماره آزمون
Test 

Statistics 

مقدار  

 معناداری 
P 

 نوع توزیع 
Distribution 

اهداف حمایت  

 مالی 
Financial 

Support 

Goals 
 

 شرکت اهداف کلی 
General Goals of the 

Company 
 Normal نرمال  098/0 156/0

 اهداف بازاریابی و فروش 
Marketing and Sales 

Goals 
 Normal نرمال  095/0 157/0

 تبلیغاتی -ایاهداف رسانه

Media-Advertising 

Goals 
 Normalنرمال  071/0 190/0

 محیطی -اهداف ارتباطی
Communication-

Environmental Goals 

 Normalنرمال  064/0 194/0

 

  رهایمتغ  نیکه در ا  شودیمشاهده م  یمال   تیدر اهداف حما  یسطح معنادار  ریبا توجه به مقاد     

مورد انتظار    عیبا توز  رهایمتغ  نیا  ۀشد مشاهده  عیتوز  یعنیاست؛    05/0از    شتریب  یسطح معنادار  ریمقاد

 ۀمارذکرشده نرمال بوده است )جدول ش  یرهایمتغ  عیمفهوم که توز  نیاست؛ به ا  کسانیپژوهشگر  

مدل    ۀارائ  یو برا  دمن یو فر  یانمونهتک  یت   یهاها از آزمونداده  عیبودن توزسه(. با توجه به نرمال

 .استفاده شد یدییتأ  یعامل لیاز تحل یورزش ن یادیدر م غاتیاز تبل ی مال  تیاهداف حما

نرمال  با      به  توزتوجه  بهداده  عیبودن  بررسها،  توز  یۀفرض  یمنظور  آزمون  از  پژوهش   ی ت  عیاول 

حام  یبرا  یانمونه تک اهداف  فر  یمال  انیسنجش  آزمون  از  اولوبه  دمنیو  اهداف    یبندت یمنظور 

با توجه   یانمونه تک  ی)عدد مبنا( در آزمون ت  نهیبه  نیانگیاساس، م  نیاستفاده شد؛ بر ا  شده ییشناسا

 تا پنج بود، سه در نظر گرفته شد.  کیپرسشنامه که از  ازاتیبه امت
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 ای )اهداف حمایت مالی(نمونه نتایج آزمون تی تک -4جدول
Table 4 - T-Sample Test Results (Financial Support Objectives) 

 

 آزمون 
Test 

 متغیر
Variable 

 آماره  

Statistics 
  

 میانگین 
Average 

میانگین  

 بهینه 

Optimal 

Average 

 درجۀ آزادی 
Degree of 

Freedom 
 tمقدار 

مقدار  

 معناداری 

P 

 

تی 

 ای نمونهتک

T-Test 

Sample 

 0/001 13/971 80 3 3/848 اهداف کلی شرکت 

اهداف بازاریابی و  

 فروش 
3/773 3 80 13/403 0/001 

  -ایاهداف رسانه

 تبلیغاتی
3/563 3 80 6/608 0/001 

  -اهداف ارتباطی

 محیطی
3/680 3 80 7/174 0/001 

 هامؤلفه 
Components 

میانگین 

 رتبه
Average 

Rating 

تعداد  
Number 

 

کای اسکوئر  

(2χ ) 
Chi-Square 

(2x) 

درجة  

 آزادی 
Degree 

of 

Freedom 

مقدار 

 معناداری 
P 

 

 

 فریدمن آزمون 

Friedman 

Test 

اهداف کلی    -1

 شرکت 
3/12 81 140/759 3 0/001 

اهداف بازاریابی    -2

 و فروش 
3/09 

 
اهداف    -3

 محیطی  -ارتباطی
2/73 

اهداف    -4

 تبلیغاتی  -ایرسانه
1/06 

 

شده و میانگین  (، بین میانگین مشاهدهشمارۀ چهار  جدولای )نمونهبراساس نتایج آزمون تی تک

رسانه اهداف  فروش،  و  بازاریابی  اهداف  شرکت،  کلی  اهداف  در  )مبنا(  اهداف  -ایبهینه  و  تبلیغاتی 

ها )اهداف حامیان  در تمامی مؤلفه  تفاوت معنادار وجود دارد.  01/0محیطی در سطح کمتر از  -ارتباطی

توان گفت از  شده هستند؛ بنابراین میشده بیشتر از میانگین بهینۀ لحاظهای مشاهدهمالی( میانگین
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ورزشی قابل  میادین  عنوان اهداف حمایت مالی از تبلیغات در  های پژوهش این عوامل بهنظر نمونه

به فریدمن  آزمون  از  ادامه  در  اولویت منظقبول هستند.  شناساییور  مالی  اهداف حمایت  شده  بندی 

های حاصل از آزمون فریدمن در جدول شمارۀ چهار، بین اهداف حمایت  استفاده شد. براساس یافته

با توجه به میانگین  (.  P  ،759/140    =χ2=    0/ 001های تفاوت معنادار وجود دارد )مالی از نظر نمونه

  -1ترتیب اولویت عبارت بودند از: های پژوهش بهاز نظر نمونه آمده، اهداف حمایت مالی دست رتبۀ به

- ایاهداف رسانه  - 4محیطی و    -اهداف ارتباطی   - 3اهداف بازاریابی و فروش،    - 2اهداف کلی شرکت،  

 بلیغاتی. ت

به  و معادلات ساختاری  پژوهش  ابزار  تأییدی  عاملی  تحلیل  بررسی  برآورد در  از  زمانی که  ویژه 

درست  می  1یی نماحداکثر  نرمالاستفاده  فرض  پیششود،  از  متغیرها  آزمون  فرضبودن  اجرای  های 

شود )زینی  ها انجام میها با بررسی مقادیر کجی و کشیدگی دادهبودن دادهرو توزیع نرمالاست؛ ازاین 

راشد،   و  کلاین،  1395وندنژاد  مقدار  2015؛  هیچ  مطلق  قدر  کشیدگی  و  کجی  جدول  در  باید   .)

بی از  کشیدگی  بین    3شتر  باید  نیز  مقدار کجی  و  نشان  1و    - 1نباشد  که  نرمالباشد  بودن  دهندۀ 

تر از روش تحلیل عاملی تأییدی مرتبه منظور دستیابی به ساختار عاملی دقیقبههمچنین  هاست.  داده

ها فرض  مدلگونه هاست. در این دوم استفاده شد. هدف این شیوه رسیدن به روشی معنادارتر از داده 

بر آن است که خود متغیرهای مکنون در واریانس مشترك، ناشی از یک یا چند عامل مرتبه بالاتر  

روند. این روش  های مرتبۀ اول به شمار میهای مرتبۀ دوم، عامل عاملدیگر، عامل  عبارت  هستند؛ به

مؤلفه وجود  تأیید  و  پرسشنامه  عاملی  ساختار  بودن  مناسب  مطالعۀ  و  هابرای  سازنده  ادعایی  ی 

 (. 2015شود )کلاین، های مرتبط استفاده میپژوهش

 

 

 

 

 
1. Maximum Likelihood Estimation (MLE) 
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 )مدل اهداف حمایت مالی( tبارهای عاملی و مقدار  -5جدول 
Table 5 - Factor Loads and T Value (Model of Financial Support Objectives) 

 هامؤلفه

Components 
 گویه  

Item 

 عبارت گویه 

Item Statement 

 کجی 

Skewness 

 کشیدگی 

Kurtosis 

 بار عاملی 

Factor 

Load 

 tمقدار 

ت 
ی شرک

ف کل
اهدا

 

---˂ a1 
افزایش آگاهی و شناخت از برند و نشان  

 شرکت 
-0/539 0/167 0/573 - 

---˂ a2 7/305 0/562 0/188- 0/221- ها کسب شهرت در رسانه 
---˂ a3  7/124 545/0 0/654- 0/458- رسانه وضوح و روشنی تصویر شرکت در 
---˂ a4 8/312 0/676 0/914- 0/048- افزایش آگاهی و شناخت جامعه از شرکت 

---˂ a5 
سازی و کسب جایگاه مناسب برای موقعیت

 نشان و برند 
-0/006 -0/909 0/694 8/464 

---˂ a6 
ارتقا و بهبود موقعیت مدیریت سازمان یا  

 شرکت 
-0/082 -0/599 0/824 9/373 

---˂ a7  8/289 0/673 0/277- 0/309- بهبود وجهه و اعتبار شرکت یا سازمان 

---˂ a8 
دادن شرکت به مسائل  دادن اهمیتنشان

 جامعه 
0/079 -0/099 0/566 7/345 

---˂ a9 
هدف قرار دادن مخاطبان خاص شرکت/  

 سازمان/ مؤسسه 
-0/141 -0/908 0/522 6/937 

---˂ a10 
های مالیاتی  گیری از مزایای معافیتبهره

 حاصل از تبلیغات ورزشی 
-0/310 -0/851 0/482 6/491 

ش
ی و فرو

ف بازاریاب
اهدا

 

---˂ a11 
مدت،  مدت، میانافزایش فروش )کوتاه

 بلندمدت( شرکت 
0/102 -0/899 0/369 - 

---˂ a12  3/908 0/492 0/603- 0/298- دستیابی به بازارهای هدف و مشتریان جدید 
---˂ a13  4/066 0/588 0/643- 0/008 بهبود روابط تجاری شرکت 

---˂ a14 
انداختن محصولات و خدمات جدید  جریانبه

 در بازار 
-0/139 -0/708 0/327 3/389 

---˂ a15 3/779 0/438 0/255- 0/641- سازی مسیر فروش هموارسازی و آسان 

---˂ a16 
های خاص محصولات و  ویژگیمعرفی 

 خدمات شرکت 
-0/170 -0/746 0/447 3/801 

---˂ a17  3/815 0/452 0/672- 0/325- افزایش بازگشت سرمایه 
---˂ a18  3/333 0/315 0/308 0/688- افزایش سهم بازار شرکت 
---˂ a19  3/860 0/471 0/656 0/801- ایجاد کسب اطمینان برای سهامداران 



 19                                                             ...یتجار غاتیاز تبل یمال انیحام تیریسنجش اهداف مد: دبیر

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

---˂ a20  3/718 0/416 0/073- 0/526- بهبود روابط مالی شرکت 

---˂ a21 
افزایش آگاهی بازار هدف قبلی از محصولات  

 و خدمات جدید 
-0/282 -0/165 0/565 4/032 

ف رسانه
اهدا

ی
ا

- 
ی

تبلیغات
 ---˂ a22 

ای در طول  دسترسی به پوشش رسانه

 برگزاری مسابقات 
-0/865 0/323 0/424 - 

---˂ a23 
ای قبل و بعد از  دسترسی به پوشش رسانه

 برگزاری مسابقات 
-0/626 0/108 0/577 5/358 

---˂ a24 4/688 0/441 0/300- 0/166- ای متنوع دسترسی به پوشش رسانه 
---˂ a25 5/023 0/502 0/219 0/562- ها ها و سازمانرقابت تبلیغات با دیگر شرکت 
---˂ a26   5/015 0/500 0/353 0/964- سرگرمی مهمانان جلب رضایت و 
---˂ a27 5/213 0/540 0/150 0/661- مقابله با تبلیغات منفی 

ی
ف ارتباط

اهدا
- 

ی 
محیط

 

---˂ a28 0/317 0/628 0/675- بهبود روابط بین کارکنان شرکت و سازمان - 

---˂ a29  3/972 0/455 0/856 0/641- درجه تعهد اجتماعی شرکت و سازمان 

---˂ a30  4/213 0/544 0/111- 0/227- بهبود روابط با دولت 

---˂ a31 
های ورزشی در قالب اسناد استفاده از هزینه

 قبول هزینۀ قابل 
-0/974 0/217 0/537 4/198 
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 مدل اهداف حمایت مالی )ضرایب رگرسیون استانداردشده(  -1شکل 
Figure 1- Financial Support Objectives Model (Standardized Regression Coefficients) 

به شاخص      مقادیر کجی مربوط  پنج، تمامی  نتایج مندرج  در جدول شمارۀ  های مدل  براساس 

است و همچنین مقادیر مربوط به کشیدگی در دامنۀ  -1تا  1ها( در دامنۀ اهداف حمایت مالی )گویه

صورت نرمال ها بههای گویهتوان گفت توزیع دادهبنابراین با توجه به این مقادیر میقرار دارد؛    -3تا    3

های مربوط به  دهد که تمامی شاخصهای مندرج  در جدول شمارۀ پنج نشان می. یافتهبوده است

محیطی از  -تبلیغاتی، اهداف ارتباطی-ایاهداف کلی شرکت، اهداف بازاریابی و فروش، اهداف رسانه

های مناسبی  ها شاخصو بار عاملی قابل قبولی برخوردار هستند و برای سنجش این مؤلفه  tر  مقدا

می نمونهمحسوب  نظر  از  پژوهش،  نتایج  براساس  شاخصشوند.  تمامی  پژوهش  )گویههای  ها(  ها 
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عنوان اهداف حمایت مالی در نظر گرفته شوند. در ادامه درستی سنجش مدل ابعاد اهداف  توانند بهمی

 شود.حمایت مالی بررسی می

 مدل مرتبة دوم اهداف حمایت مالی  -6جدول 
Table 6- Second Order Model of Financial Support Objectives 

 مسیر 

Direction 
 

 بار عاملی 

Factor 

Load 

 t مقدار

 
 مقدار معناداری 

P 

اهداف حمایت 

 مالی 
 - - 0/644 اهداف کلی شرکت  ˂---

اهداف حمایت 

 مالی 
 0/001 3/951 0/812 اهداف بازاریابی و فروش  ˂---

اهداف حمایت 

 مالی 
---˂ 

- ایاهداف رسانه

 تبلیغاتی
0/603 5/123 0/001 

اهداف حمایت 

 مالی 
 0/001 4/200 0/697 محیطی -اهداف ارتباطی ˂---

 

دهد که  میهای مربوط به مدل اهداف حمایت مالی مندرج در جدول شمارۀ شش نشان  یافته     

  قبولیمدل مرتبۀ دوم مناسب است و تمامی اعداد و پارامترهای مدل از مقادیر تی و بار عاملی قابل  

درنهایت با توجه به نتایج جداول معنادار هستند.    05/0برخوردار هستند و در سطح معناداری کمتر از  

پنج و شمارۀ شش می مالی سازۀ  شمارۀ  اهداف حمایت  قبولی در جامعۀ  قابل  توان گفت که مدل 

توان گفت که شده است. همچنین براساس نتایج مقادیر بارهای عاملی )ضرایب اثرگذاری( می بررسی

(  β=    603/0تبلیغاتی )-ایبیشترین اثرگذاری و اهداف رسانه  ( β=    812/0اهداف بازاریابی و فروش )

 کمترین اثرگذاری را بر مدل اهداف حمایت مالی دارند. 
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 شاخص برازش مدل اهداف حمایت مالی  -7جدول 
Table 7- Financial Support Objectives Model Fit Index 

 های برازش شاخص

Fit Indicators 

 مقدار مطلوب 

Optimal 

Amount 

 هامقادیر شاخص

Indicators  

 تفسیر

Interpretation 

 - 995/1517 - اسکوئر )کای دو( کای

 - 424 - درجۀ آزادی 

 مطلوب  580/3 5کمتر از  (χ2/dfاسکوئر به درجۀ آزادی )نسبت کای

 مطلوب  915/0 9/0بیشتر از  ( GFIشاخص نیکویی برازش )

 مطلوب  866/0 8/0بیشتر از  ( AGFIشده )شاخص نیکویی برازش تعدیل

 مطلوب  083/0 1/0کمتر از  ( RMSEAریشۀ دوم میانگین خطای برآورد )

مانده  میانگین مجذورات باقیریشۀ دوم 

(RMR ) 
 مطلوب  046/0 05/0کمتر از 

 مطلوب  931/0 09/0بیشتر از  ( CFIشاخص برازش تطبیقی ) 

 مطلوب  911/0 9/0بیشتر از  ( NFIشاخص برازش هنجارشده )

 مطلوب  933/0 9/0بیشتر از  ( IFIشاخص برازش افزایشی )
 

های برازندگی )تناسب(  بودن شاخصقبول و مناسبدهندۀ قابل  نشانهای برازندگی  مقادیر شاخص

 بودن مدل اهداف حمایت مالی است )شمارۀ هفت(. نتیجه برازش و مطلوبو در 
 

 گیری بحث و نتیجه

استفاده میشرکت از رویدادها و وقایع  تا مهمها  پیدا کنند.  کنند  برای شرکتشان  را  ترین مشتریان 

های  هایی هستند که ارتباطشان را با مشتری تقویت کنند تا به فرصتدنبال راهها بهشرکتهمچنین 

توانند از این طریق  ها میهایی است که شرکتتجاری بیشتری دست یابند. حمایت ورزشی یکی از راه

نجش  خود را در جامعه مطرح کنند و به اهداف بازاریابی خود دست یابند. در این بین شناسایی و س

 اهداف حامیان مالی از اهمیت خاصی برخوردار است.

ای، دربارۀ اهداف کلی شرکت، اهداف بازاریابی و فروش، اهداف  نمونهبراساس نتایج آزمون تی تک

ارتباطی  -ایرسانه اهداف  و  نمونه محیطی می-تبلیغاتی  نظر  از  عوامل  توان گفت  این  پژوهش،  های 

تب به از  اهداف حمایت مالی  یافتهلیغات در میادین ورزشی قابل  عنوان  های  قبول هستند. همچنین 
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مربوط به مدل اهداف حمایت مالی نشان داد مدل مرتبۀ دوم مناسب است و تمامی اعداد و پارامترهای  

از   از مقادیر تی و بار عاملی قابل قبولی برخوردارند و در سطح معناداری کمتر  معنادار   05/0مدل 

قبولی در جامعۀ  توان گفت مدل اهداف حمایت مالی سازۀ قابل وجه به نتایج میهستند. درنهایت با ت

های برازش نیز نشان داد مدل اهداف حمایت مالی دارای برازش لازم است.  شده است. شاخصبررسی

( همسوست. در پژوهش 2009( و بنار )2011های مطالعات جماعت و احسانی )نتایج پژوهش با یافته

اهداف حمایت ورزشی حامیان لیگ برتر کشور براساس تحلیل عاملی اکتشافی اهداف، (  2009بنار )

  -4تبلیغاتی و-ایاهداف رسانه  -3اهداف بازاریابی،    - 2اهداف کلی شرکت،    - 1در چهار گروه شامل  

ارتباطی احسانی )-اهداف  پژوهش جماعت و  ( نشان داد بین 2011محیطی قرار گرفتند. همچنین 

ف  رؤسای  شرکتدراسیون دیدگاه  مدیران  و  ورزشی  )اهداف های  اهداف  گروه  چهار  در  حامی  های 

ای، اهداف فروش( حمایت مالی از  عمومی، اهداف مرتبط با تولیدات و خدمات، اهداف پوشش رسانه

توماسینی نظر  از  دارد.  وجود  معنادار  تفاوت  )1ورزش  استوتلار  و  فرای  مهم2004،  وظیفۀ (،  ترین 

د ورزشی  آننهادهای  حداکثری  اهداف  تحقق  برای  تلاش  مالی،  حامیان  قبال  بنابراین  ر  هاست؛ 

است. خسرومنش  گام مالی  اهداف حامیان  این موضوع مستلزم شناخت دقیق  راستای  برداشتن در 

مشخص2009) دربارۀ  خود  پژوهش  در  شرکت(  اهداف  باشگاهکردن  مالی  حامی  تهران، های  های 

سائل جامعه از اهمیت بسیار زیادی برای حامیان برخوردار است. کردن شرکت به ممشخص کرد توجه

ها، افزایش آگاهی عمومی از حامی، ایجاد رابطۀ مناسب با بالابردن سطح وجهۀ حامی، پوشش رسانه

ای فراگیر برای حامیان داشتن کارکنان، افزایش توجه رسانۀ ملی و پوشش رسانهنظران، گرامیصاحب

نیازهای حیاتی در مدیریت حمایتی اثربخش است؛ زیرا شناسایی کی از پیشگذاری یمهم است. هدف

شونده داشته باشند و  کند تا معیارهای صحیحی در انتخاب بخش حمایتاهداف به حامیان کمک می

شده فرایند حمایتی خود را ارزیابی کنند. اهداف  ها و معیارهای مشخصبهتر بتوانند براساس شاخص 

شود.  گذاری میهای حمایتی سرمایهای است که در فعالیتتوجیه بخشی از بودجهمنظور  حمایتی به

ها خواهد به آننگرانی اصلی یک شرکت، درنظرداشتن چیزهایی است که از طریق حمایت ورزشی می
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توان بازگشت سرمایه  گیری بهتر می( بیان کرد با داشتن اهداف قابل اندازه2003)  1دست یابد. دولفین

( اهداف حمایت ورزشی را بررسی کرد. وی بیان  2005یابی به اهداف را ارزیابی کرد. ایزدی )و دست

کند.  کنندگان ایجاد میکردن، احساس خوب و نگرش مثبت به حامی در اذهان مصرفکرد حمایت

دنبال  شرکت را  اهداف خاصی  و  دیگری دلایل  بخش  هر  یا  ورزش  بخش  از  مالی  برای حمایت  ها 

ها به  اگر مدیران ورزشی آگاهی کافی از این امر داشته باشند و زمینه را برای رسیدن آن کنند که می

ها رشدی ویژه خواهد کرد. آپوستوپولیو و اهداف خود مهیا کنند، بخش ورزشی با حمایت این شرکت

کاملاً  ها برای پیوستن به برنامۀ حامی مالی بودن  ( نشان دادند تصمیم شرکت2004)  2پاپادیمیتریو

سوی ها را بهتجاری نیست و بیشتر، میل به حمایت از تلاش ملی و داشتن احساس وظیفه، شرکت

با اهداف حامیان مالی جلوهحامی مالی بودن سوق می ارتباط  افزایش فروش،  دهد و در  هایی مثل 

از برند، مهم افزایش آگاهی  ف حامیان  ترین اهداافزایش سهم بازار، بالابردن سطح تصویر شرکت و 

 .بودند 2004مالی ملی المپیک آتن 

مهم شرکت،  کلی  اهداف  داد  نشان  حاضر  پژوهش  مالی  نتایج  حمایت  اهداف  در  اولویت  ترین 

اعتبار شرکت یا سازمان« و »افزایش   شناسایی شد. براساس نتایج آزمون فریدمن، »بهبود وجهه و 

گو اول  اولویت  در  شرکت«  نشان  و  برند  از  شناخت  و  و  یهآگاهی  شرکت  کلی  اهداف  مؤلفۀ  های 

( در  1983)  3دادن شرکت به مسائل جامعه« در اولویت آخر قرار داشتند. مناگان دادن اهمیت »نشان

بندی اهداف حمایتی، شش عامل شامل اهداف کلی شرکت، اهداف مربوط به محصول، اهداف  طبقه 

( نیز یکی از اهداف حمایتی  1998)  4فروش، اهداف مهمان نوازی و اهداف شخصی را معرفی کرد. پاپ

( بیان کرده  2005را اهداف کلی شرکت شناسایی کرد که با یافته پژوهش حاضر همسوست. ایزدی )

ترین اهداف حامیان مالی از فوتبال است که با نتایج  است ایجاد تصویر مثبت و توسعۀ آگاهی جزو مهم

هولمکوی قسمت  این  دربارۀ  دارد.  همخوانی  پژوهش  کرد  2005)  5ستاین  بیان  خود  پژوهش  در   )

آوردن گروه هدف و آگاهی  دستکنند که بههای حامی مالی ورزش اهداف متفاوتی را دنبال میشرکت
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مهم شرکتعمومی،  اهداف  جامعۀ  ترین  در  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  است.  شده  شناسایی  ها 

اهمیت زیادی ندارد، ولی افزایش آگاهی   قراردادن مخاطبان ویژه نسبتاً مهم است وشده، هدفبررسی

می مهم محسوب  اهداف  جزو  حامی  از  مهمعمومی  از  کرد  بیان  هولمکویست  همچنین  ترین  شود. 

ها دارند، نفوذ در افراد جوان و افزایش وجهۀ حامی است. ماهیت و هدف  اهداف دیگری که شرکت

مدیریت، محصول، خدمات، مارك و    نهایی این عامل، شناسایی و افزایش درجۀ آگاهی مخاطبان از

کننده است. شناسایی این موارد سکوی پرتابی برای بهبود موقعیت، ارتقا و کسب  نشان سازمان حمایت

محیطی خود دست –توانند به اهداف ارتباطیوجهه و اعتبار برای حامی است و از این طریق بهتر می 

برای حامیان کشور سود رقابتی به ارمغان   رسد کسب شهرت و بهبود تصویر حاصلیابند. به نظر می

رسد مسئولان ورزشی اند، به نظر میآورد. با اهمیتی که حامیان کشور به این عامل نشان دادهمی

بهتر حامی، محصولات و  توانند از نام و نشان حامی استفادۀ بیشتری کنند و در شناسایی هرچه می

استفاده از تبلیغات مختلف برای حامیان ارزشمند است.  خدماتش مفید باشند. توجه به تکرار نام و  

ها استفاده  هاست و بهتر است مسئولان از این فرصت توانایی بخش ورزشی در استفاده از این قابلیت

مناسب وضعیت  و  بهکنند  برای حامیان  را  و  تری  ترفیعی در مسابقات  ابزار  از دیگر  استفاده  منظور 

در کنند.  فراهم  ورزشی  ارزش   میادین  فعالیتضمن  از  مسئولان  به  گذاری  حامیان  حمایتی  های 

ویژه هواداران و تماشاچیان رشتۀ ورزشی را به  یابد و مردم بهطرفداران و دوستداران ورزش انتقال می

 کند. مندان و طرفداران حامی تبدیل میعلاقه

حمایت مالی شناسایی   نتایج پژوهش حاضر نشان داد بازاریابی و فروش، دومین اولویت در اهداف

های پژوهش، »دستیابی به بازارهای هدف و مشتریان  شد. نتایج آزمون فریدمن نشان داد از نظر نمونه

های اول و دوم مؤلفۀ مدت و بلندمدت( شرکت« در اولویتمدت، میانجدید« و »افزایش فروش )کوتاه

سهم بازار شرکت« در اولویت آخر   اهداف بازاریابی و فروش و »افزاش بازگشت سرمایه« و »افزایش

ها عامل اهداف  ( همسوست. آن 1993)  1های مطالعات سندلر و شانی قرار داشتند. نتایج پژوهش با یافته

رسانه اهداف  و  بازاریابی  اهداف  برای شرکتکلی شرکت،  را  پاپ  ای  های حمایتی شناسایی کردند. 

بازاری1998) اهداف  را  حمایتی  اهداف  از  یکی  نیز  حاضر (  پژوهش  یافتۀ  با  که  کرد  شناسایی  ابی 
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( افزایش فروش از  2009)  2( و ماکسول 2002)  1گیتهای اسپارکس و وستهمسوست. در پژوهش

( نیز بیان کردند افزایش فروش یکی از  2009، سرا، واله و ویرا )  3هاست. والهترین اهداف شرکتمهم

مند هستند  ( بیان کرد حامیان علاقه1996)  4وپلندچندین هدف بازاریابی برای پذیرش حمایت است. ک

ژۀ بازار هدف برای حداکثر فروش کنند،  های ویها را قادر به دستیابی به بخشدر رویدادهایی که آن

گذاری کنند. نتایج پژوهش حاضر نیز نشان داد برای حامیان مالی این موضوع اهمیت دارد.  سرمایه

تماممی افزایش فروش ختم می  توان بیان کرد تقریباً  شود؛ اگرچه اهداف حامیان مالی درنهایت به 

کنند تا درنهایت  ها اهداف بسیاری را دنبال میصورت غیرمستقیم و با واسطه باشد. درواقع، شرکتبه

میزان فروش خود را افزایش دهند. عامل اهداف بازاریابی نقش مفید و مؤثری در تقویت اهداف کلی  

داشرکت می دورهتواند  برگزاری  با  تبلیغات  و  بازاریابی  مدیران  بنابراین  باشد؛  کارگاهشته  و  های  ها 

برای مسئولان فدراسیون  بازاریابی ورزش  تیمها، هیئتآموزشی مدیریت  استفادۀ  ها و  های ورزشی، 

در    های بازاریابی ها و فنون بازاریابی در مسابقات و میادین ورزشی و تشکیل کمیتهکاربردی از تکنیک

هیئتفدراسیون  و  ازاینها  کنند؛  ایفا  مفیدی  نقش  ورزشی،  ساده  های  زبان  به  بازاریابی  اهداف  رو 

توانند در شکل وظایف،  شوند. این اهداف میاند که در اجرای طرح بازاریابی دنبال میمقاصدی مشخص

بر عملکرد،  مبتنیبندی بازار، بهبود در وضعیت ساختاری تولید و محصول یا سایر معیارهای  تقسیم

 گیری شوند. تعریف و اندازه

محیطی، سومین اولویت در اهداف حمایت مالی  -نتایج پژوهش حاضر نشان داد اهداف ارتباطی

ترتیب اولویت عبارت بودند از: محیطی براساس نتایج آزمون فریدمن به-شناسایی شد. اهداف ارتباطی

درجۀ تعهد اجتماعی    - 3کارکنان شرکت و سازمان،  بهبود روابط بین    -2بهبود روابط با دولت،    -1

های ورزشی در قالب اسناد هزینۀ قابل قبول. این نتایج پژوهش  استفاده از هزینه   -4شرکت و سازمان و  

( همسوست. وی نشان داد تبلیغات محیطی در برجستگی  2015های مطالعۀ دارابی )حاضر با یافته

(  2003( و دولفین )1998های مطالعات پاپ )چنین با یافتهبرند حامیان مالی نقش مؤثری دارد. هم
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رسد حامیان، حمایت را وسیلۀ مناسبی برای برقراری ارتباطات داخلی و  همخوانی دارد. به نظر می

دانند؛ به عبارت دیگر، حامیان با فعالیت حمایتی خود های مهم دیگر میخارجی با افراد و سازمان

های ها و نگرانیاجتماعی خود را به نمایش بگذارند و نشان دهند از دلواپسی  انتظار دارند که درجۀ تعهد 

اند روابط کارکنان را بهبود بخشند و موجب افزایش ها در تلاشجامعه و صنعت ورزش آگاه هستند. آن

و گروه افراد  بین  در  روحیۀ کاری شوند. حامیان درصدد هستند  تقویت  و  بر  انگیزه  تأثیرگذار  های 

رقابتی را مطلوب برای وضعیت شی سازمان خود احساس خوبی به وجود آورند و محیطاثربخ های 

فعلی سازمان کنند؛ به عبارت دیگر، از دیدگاه حامیان کشور، حمایت موجب افزایش ایجاد انگیزه و  

می کارکنان  در  بهبود میاحساس خوب  را  کارکنان  روابط  و  سازمان شود  در  را  اثربخشی  و  بخشد 

طورکلی، حامیان  ویژه حامیان دولتی ارزشمند است. بهدهد. این فواید برای همۀ حامیان بهمی  افزایش

های  دانند و در تلاش برای برقراری راهای برای شناسایی و معرفی خود میکشور، حمایت را وسیله

اولیه و ارجح آنان باید    بودنارتباطی و توسعۀ روابط خود هستند. در حال حاضر با برآورد نیازهای 

 .دنبال نیازهای اقتصادی و تجاری بود و اهداف حامیان را به این مسیر هدایت کردبه

تبلیغاتی چهارمین اولویت در اهداف حمایت مالی  -اینتایج پژهش حاضر نشان داد اهداف رسانه

ت  شناسایی شد. براساس نتایج آزمون فریدمن، »جلب رضایت و سرگرمی مهمانان« و »رقابت تبلیغا

تبلیغاتی و »دسترسی    -ایهای مؤلفۀ اهداف رسانهها« در اولویت اول گویهها و سازمانبا دیگر شرکت

ای قبل و بعد از برگزاری مسابقات« در اولویت آخر قرار داشتند. نتایج پژوهش حاضر  به پوشش رسانه

ی از ابعاد اهداف  ای را یک( همسوست. وی در پژوهش خود اهداف رسانه1998با یافتۀ پژوهش پاپ )

ای ( نیز اهداف کلی شرکت، اهداف بازاریابی و اهداف رسانه1993حمایتی بیان کرد. سندلر و شانی )

پژوهش حاضر همخوانی دارد. کوپلند های حمایتی شناسایی کردند که با یافتهرا برای شرکت  های 

گیری مدیران برای حمایت مای رویدادها یکی از عوامل مهم در تصمی( بیان کرد پوشش رسانه1992)

کند. در همین  مالی از رویدادهاست که نتایج پژوهش حاضر و مطالعات دیگر این موضوع را تأیید می

دهد حامیان مالی در ورزش آفریقای جنوبی در  ( نشان می2005رابطه نتایج پژوهش ون هیردن ) 

را نشان میگذاری حمایت مالی گرایش بههدف تلویزیونی  آزادان، عسکریان و  سمت پوشش  دهند. 

های مدرن در پخش زندۀ مسابقات فوتبال و ( بهبود کیفیت و استفاده از فناوری2012نژاد )رمضانی
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های مختلف سیما را از عوامل  های زندۀ تلویزیونی مسابقات لیگ برتر از شبکهافزایش تعداد پخش

محیطی و اهداف کلی شرکت  –تباطیجذب حامیان مالی دانستند. حامیان برای رسیدن به اهداف ار

خوبی پوشش دهد. از دیدگاه حامیان کشور، رسانه ابزاری  به ابزاری احتیاج دارند که این نیازها را به

های تأثیرگذار ارتباط برقرار کند و بهتر  تواند با جامعه، رقبا، مراکز قدرت و دیگر محیطاست که می

فرصتمی کندتواند  فراهم  را  شهرت  کسب  میهای  نظر  به  علاوه.  حامیان  به رسد  که  اعتقادی  بر 

رسانهقابلیت رسانه های  دارند، وضعیت  رضایتای  را  نمیای کشور  تلویزیونی  دانند. بخشبخش  های 

اند  کنند و حامیان از این طریق در تلاشها بیننده دارد که بازی را تماشا میقابلیت دسترسی به میلیون 

حامی محصولات و خدمات، مارك و نشان افزایش دهند و موقعیت و جایگاه  آگاهی مخاطبان را دربارۀ  

های حمایتی و دیگر رقبا ارتقا دهند. با توجه به اهمیت  خود را در بین رقبای حضوریافته در عرصه

های ورزشی با همکاری صداوسیما  ای برای حامیان مالی لازم است سازماندستیابی به پوشش رسانه

های  ها، معرفی قهرمانان و تیمها از جمله بازگوکردن اخبار ورزشی تمام رشته واع روش و استفاده از ان

اختصاص ساعتمطرح رشته  مناسبهای ورزشی،  برای پخش مسابقات رشته های  و  تری  های دیگر 

های ورزشی، حامیان مالی را برای  ها و فدراسیون های اینترنتی فعال برای هریک از رشته ایجاد سایت

ها  ها از تمام رشتهها و حمایت آنن به اهدافشان یاری کنند تا شاهد ادامۀ حمایت مالی شرکترسید

باید برای افزایش حضور حامیان مالی در ورزش جنوب غرب ایران، احداث  رو مسئولان میباشیم؛ ازاین

به شبکه  زمینۀ ورزش  تلویزیونی خصوصی در  رسانه های  پوشش  افزایش  بهبود کمنظور  و  یفیت،  ای 

های مدرن در پخش زندۀ مسابقات ورزشی را در دستور کار خود قرار دهند. همچنین استفاده از فناوری

مسئولان ورزشی باید برای بالابردن سطح کیفیت مسابقات ورزشی تلاش کنند و سطح مخاطبان،  

فزایش یابد. به  ها در میادین ورزشی اها را افزایش دهند تا حضور رسانهتماشاچیان و طرفداران تیم

می مالی شرکتنظر  برای جذب حمایت  باید  رسد  ورزشی  مدیران  و  مسئولان  بزرگ،  صنعتی  های 

آن بهبود  برای  و  باشند  داشته  ذکرشده  عوامل  به  ویژه  براساس  توجهی  همچنین  کنند.  تلاش  ها 

های  کند زمان بررسی فرصتهای اهداف حمایت مالی، مزایای مطلوب یک شرکت ثابت میاولویت 

گیرد )آرتور، اسکات و  تأثیر قرار میهای منطقی و عاطفی تحتوسیلۀ انگیزهحمایت مالی معمولأ به
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نیت  شوند تا تابعیت براساس اجتماع و حسن ها در روابط حمایت مالی وارد می(. شرکت1997، 1وودز

های  ه کنند. زمانی که حمایتدوستانه را برآوردهای نوعاجتماعی را ترویج دهند یا به بیان ساده، انگیزه

مالی تحت این شرایط شکل گرفتند، یک دلیل حامی برای اشتیاق به فعالیت، اهداف عاطفی است 

منظور حامی مالی  ( دلایل عاطفی به1998)  2کید (. توایتس، آگیوار و  1997)آرتور، اسکات و وودز،  

یر شرکت با میل شخصی به تیم یا  اند. این حالت، یک مدورزش شدن را »انگیزۀ سرگرمی« نامیده

شود. پوشش  عنوان سرگرمی وارد حمایت مالی از ورزش میکند که بهورزشی خاص را توصیف می

ای و قرارگرفتن برند حامی مالی درمعرض دید،  ای و قابلیت یک رویداد برای جلب پوشش رسانهرسانه

ای یک رویداد برای د. پوشش رسانهشوعنوان عامل کلیدی حمایت مالی در نظر گرفته میاغلب به

های  هایی که آگاهی از شرکت، محصول و برند را یکی از دلایل اصلی برای واردشدن به برنامهشرکت

های جدید  برآن، افزایش کاربرد و عرضۀ رسانهدانند، بسیار مهم است. علاوهحمایت مالی از ورزش می

ای وسیع و جهانی  دهای جهانی دارای پوشش رسانهفرصت مناسبی برای حمایت مالی است؛ زیرا رویدا

برای  فعالیت  تلویزیون یک  رادیو و  از طریق  تبلیغاتی مسابقات  هستند. همچنین پوشش اطلاعاتی 

تواند در جهت بهبود وضعیت مالی مناسب باشد. صنعت ورزش با  رسیدن به اهداف تجاری است و می

های  گیری از فرصت ات بزرگ ورزشی، امکان بهرهداشتن عامل محرکی همچون برگزاری مسابقدردست

ها را فراهم کرده است که این موضوع نیز بستر لازم را برای تعامل بین صنعت، تجارت تبلیغاتی و رسانه

رود  و ورزش ایجاد کرده است و پلی راهبردی در خدمت توسعۀ ورزش و رونق اقتصادی آن به شمار می

توانند برای تبلیغ فرصتی مناسب است که حامیان مالی ورزشی می(. از سوی دیگر،  2004)عسکریان،  

(، جذابیت ورزش و رویدادهای ورزشی  1999کالاهای خود از آن استفاده کنند. براساس نظر شانون )

عنوان هدفی تبلیغاتی، مورد توجه حامیان مالی ورزشی  برای عموم مردم در دورترین نقاط جهان به

برای شناساندن محصولات منحصر به فرد و نشان تجاری شرکت خود بهره    قرار گرفته است تا از آن

 کند.های فراوانی را برای تبلیغات و نمایش برند حامی مالی فراهم میببرند. مسابقات موقعیت و فرصت
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صورت درست انجام شود، سنجش اهداف و تقاضاهای طرف مقابل از اهمیت  برای اینکه خدمتی به

مند بسیاری از مشکلات آینده را حل  های علاقهبرخوردار است. چرایی حمایت مالی شرکتبسیاری  

شود احتمال اجرای برنامۀ تجاری مناسب سازمان ارتقا پیدا  خواهد کرد. سنجش اهداف موجب می

کند. با توجه به اهمیت بهبود وجهه و اعتبار شرکت یا سازمان و افزایش آگاهی و شناخت از برند و  

ها هایی را در نظر بگیرند که در این زمینههای ورزشی باید برنامهن برای حامیان مالی، سازمان نشا

کنند؛ برای مثال، در ارائۀ محتوای تبلیغی از افراد توانمند، صاحب نام و  ها  کمک شایانی به شرکت

رتباط با افراد  خاطر حضور و اخوشنام داخلی و خارجی استفاده شود تا جایگاه برند شرکت حامی به

یابد، اما ممکن  سرعت وجهه و اعتبار برند افزایش می با استفاده از این افراد به معتبر افزایش پیدا کند.  

است همیشه به افراد مشهور دسترسی نباشد یا بودجۀ سازمان اجازۀ استفاده از افراد مشهور را ندهد.  

همچنین در ارائۀ  متوسط و خوشنام هستند.  توان از افرادی استفاده کرد که در سطح  حال میبااین

ای تبلیغات  محتوای تبلیغی بهتر است از تجهیزات با کیفیت بالا استفاده شود. کیفیت بالا و ارائۀ حرفه

به حامی  شرکت  برای  را  اعتبار  و  بالا  بهکیفیت  دارد.  باید  همراه  تبلیغی  پیام  محتوای  طورکلی، 

سته نشان دهد. موضوع مهم دیگر، تناسب محتوا با اهداف  طور برجمتمایزبودن شرکت حامی را به 

شرکت حامی و شخصیت برند آن است. زمانی که بین برند شرکت و تبلیغ نزدیکی بیشتری وجود  

های  سازمان(.  2018شود )کشکر، قاسمی و تجاری،  داشته باشد، به بهبود وجهۀ برند نیز کمک می

به اهداف مدنظر به حامیان توجه کنند تا ارتباطات و  شونده باید در جهت دستیابی  ورزشی حمایت 

 (. 2009)بنار،  برد شکل بگیرد–های موجود پایدار و بردهمکاری

از  بهتر است  بازارهای هدف و مشتریان جدید  به  اهمیت دستیابی  پژوهش و  نتایج  به  با توجه 

منظور تعامل با  ه فرد بهها برای امر استفاده شود. رویدادهای ورزشی فرصتی منحصر بحداکثر ظرفیت

کنند؛ بنابراین نیاز است وکارها برای حامیان مالی فراهم میافزایی با سایر کسببرندهای دیگر و هم

های آینده  ساختاری مناسب برای ارتباط و تعامل حامیان مالی تعریف شود. این تعاملات به همکاری

ها موجب دستیابی به بازارهای  ین فعالیتشود که بخشی از اها منجر میو تسهیم دانش بین شرکت

تواند به ارتقای سازی رویداد میشود. همچنین ارتباط حضوری و شبکه هدف و مشتریان جدید می

های درگیر در رویداد منجر شود. دانستن هدف شرکت حامی از تبلیغ اعتبار و وجهۀ رویداد و شرکت



 31                                                             ...یتجار غاتیاز تبل یمال انیحام تیریسنجش اهداف مد: دبیر

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

شود؛ برای مثال، اگر شرکت حامی به  هداف میو ارتباط مناسب با شرکت موجب دستیابی بهتر به ا

مند است، باید محتواهای تبلیغاتی ارائه دهان محصولاتش در تبلیغات رویداد علاقهبهبازاریابی دهان

 وگوهای حول برند شرکت را داشته باشند.  شوند که قابلیت تأثیرگذاری فعال و برانگیختن طبیعی گفت

محدودیت میاز  پژوهش  این  مکانی  توهای  و  زمانی  موقعیت  که  کرد  اشاره  موضوع  این  به  ان 

ها،  ها از اختیار پژوهشگر خارج بود و در پاسخگویی به سؤالدهندگان در زمان تکمیل پرسشنامه پاسخ

 این موضوع و احساسات مثبت و منفی نمونۀ پژوهش ممکن است دخیل شده باشد. 

عنوان ها بهها و کارخانهمنظور جلب شرکتهورزش ظرفیت بسیاری برای جذب حامیان مالی دارد. ب

های تبلیغ و ترفیع استفاده کنند یا در دیگر  ها از دیگر روشجای اینکه این شرکتحامیان ورزشی به

عنوان حامی مالی وارد شوند، نیاز است  های فرهنگی و اجتماعی همچون هنر، سینما و غیره بهفعالیت

های صنعتی شناسایی شوند و با مهیاکردن زمینۀ مساعد  کارخانهها و  اهداف و معیارهای این شرکت

گذاری بیشتر در سوی سرمایه ها بهگذاری حامیان مالی، آنکردن موانع موجود در سرمایهو برطرف

 ورزش کشور سوق داده شوند. 
 

 شکر و قدردانی ت
اندند، تقدیر و تشکر  از تمامی شرکت کنندگان در پژوهش که به هر نحوی در تحقق آن به ما یاری رس

 نماییم.  می
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