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Abttract 
The aim of the current research was to identify the drivers of attracting 
capital to environmental advertising in sports events. This research is 
theoretical in terms of its fundamental purpose, based on the depth and 
scope of holistic research, in terms of cross-sectional implementation 
period, in terms of prospective time, in terms of epistemological basis, 
it is part of qualitative research, and in terms of strategic aspect, it is 
part of research. Data theory is the foundation. The statistical 
population of this research was experts (university professors, officials 
of the marketing committees of the federation and delegations, owners 
of sports businesses, public relations officials of the delegations) and 
the samples under investigation were selected from this population in 
a purposeful way. Finally, 16 people were selected as a statistical 
sample of the society. The tool for gathering information in the 
research was interviews, which were provided to experts in a semi-
structured manner. The main points of the interview were adapted 
from the qualitative research approach and the foundation's data 
theory with Glazer's approach, which used three stages of open, central 
and selective coding. MaxQday software was used for data analysis. 
Based on the first stage coding, which is known as primary coding, 67 
open coders were identified through the review of interviews 
conducted with experts. Also, the results obtained in the core coding 
section showed that 11 factors (financial and support policies, 
necessary infrastructure, trust, attractiveness, media interactions, 
effective advertising, popularity of the event, history and competitive 
ability, attention to the characteristics product, attention to advertising 
space, advertising benefits).were selected as central codes. 
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 چکیده

ضر  ساهدف از پژوهش حا سرما یهامحرک ییشنا ش یدادهایدر رو یطیمح غاتیبه تبل هیجذب  ی ورز
ظر ننگر، از بود. این پژوهش به لحاظ هدف بنیادی از نوع نظری، بر مبنای عمق و وسعععتت تح یق ک 

های کیفی و از نگر، از حیث مبنای مترفت شعععناختی جپژ پژوهشمدت اجرا م طتی، از نظر زمان آینده
های نظریه داده بنیاد است. جامته آماری این تح یق صاحب نظران )اساتید جنبه راهبردی جپژ پژوهش
های ورزشععی، ها، صععاحبان کسععب و کارهای بازاریابی فدراسععیون و هیئتدانشععگاه، مسععئولین کمیته

های تحت بررسععی از این جامته به صععورت هدفمند ها( بودند و نمونهمسععئولین روابع عمومی هیئت
نفر بتنوان نمونه آماری جامته انتخاب گردیدند. ابپار گردآوری اطلاعات  16در نهایت که  انتخاب شدند

گرفت. ران قرار مینظدر تح یق مصعععاحبه بود که به صعععورت نیمه سعععاختار یافته در اختیار صعععاحب
شده از رهیافت تح یق کیفی و نظریه داده بنیاد با رویکرد گلیپر بود صاحبه اقتباس  صلی م  محورهای ا

شد. برای تجپیه وتحلی  دادهکه  ستفاده  شی ا سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گپین پار ها از نرم افاز 
 قیطر از ،است متروف هیاول یکدبند به که اول مرحله یکدگذار به استناد با کیودای استفاده شد.مکس
صاحبه ینیبازب سا کدباز 67 نظرانصاحب با گرفته انجام هایم ست جینتا نیهمچن. دیگرد ییشنا  بد
های رساختیزمالی و حمایتی، های )سیاست عام  11 که داد نشان یمحور گذاریکد قسمت در آمده
سانه تتاملات، تیجذاب، اعتماد، لازم  توجهی، ترقاب توان و ساب ه، دادیرو تیمحبوب، اثرگذار غاتیتبل ای،ر
صول هاییژگیو به ضا به توجه، مح  نتخابا یمحور یکدها عنوان به( غاتیتبل یایمپا ی،غاتیتبل یف
 .دندیگرد
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 مقدمه
ست و  یدر دنیا شده ا صنتت بپرگی تبدی   ش تواندمیپر رقابت امروز، تبلیغات به تجارت و  شگرفی در جذب افراد دا ته تأثیرات 
 گذاریمایهسربپرگ،  یتبلیغات همواره ن ش وسیتی در روند رو به رشد محصولات گوناگون داشته و در این زمینه شرکتها .باشد
سئله کردهکلا صرف این م سینی اند نی را  ست که 1999 ،و همکاران)ح سازی ارتباطات ا شکلی از فتال برای  تواندمی(. تبلیغات 

 )تیرکان به ن   از و خدمات به صععورت ماهرانه و مت اعدکننده صععورت پذیردها مت اعد کردن مصععرف کنندگان برای خرید کالا
بلیغات ت روش تبلیغاتی باید دانست.ترین (. تبلیغات محیطی را بی شک قدیمی1997 ی،ایلایی و نامی و حسینی امین و برو جرد

تبلیغات محیطی  (.1997 )غیاثی، شودمی محیطی به عناصر فیپیکی قاب  اجرا برای تبلیغات که در تیررس بینندگان است اطلاق
(. 1997 ،یاثی)غ آوردمی مخاطبان آنان را فراهمآگاهی و اطلاعات مخاطبان را نسععبت به محصععولات و خدمات گوناگون برای 
ر برند و ایجاد جایگاه مهمی در بهبود تصوی توانندمیتبلیغات محیطی با توجّه به تأثیری که در م ایسه با سایر انواع تبلیغات دارند، 

 (.0015، 1مشتریان داشته باشد )پولوس ترجیح برند در اذهان مخاطبان و

از  بسیاریناپذیر رعت زیادی در سراسر جهان در حال گسترش است و به تجارت بپرگ و بخش جداییورزش با س از سوی دیگر
فرهنگها تبدی  شده است و به علت گرایش رو به رشد مردم به ورزش و نیاز به مصرف کالاها و خدمات ورزشی، ورزش به عنوان 

های (. برخورداری ورزش از توانمندی1996 و امانی،)اسععماعیلی  صععنتت پردرآمد اقتصععادی اهمیت بسععیار زیادی یافته اسععت
و صاحبان صنتت و ثروت بیش از پیش به این بازار سودآور رو آورند که هدف آن رضایت داران منحصربه فرد سبب شده تا سرمایه

یوند ورزش و و مؤثرترین عناصععری که موجب کارا بودن پترین و ایجاد ت اضععا برای محصععولات و خدمات تولیدی اسععت. از مهم
ست ضوع تبلیغات ا شده، مو صاد  ورزش به  بین ورزش و تبلیغات رابطه تنگاتنگی وجود دارد. از (.1994، و همکاران)کردلو  اقت

ستفادههای برای انت ال جذابیتای عنوان زمینه ستشودمی تبلیغاتی ا شی ا راگیوتوآ ) ، تبلیغات بارزترین نمونه، حمایت مالی ورز
مربوط به این نتیجه رسیدند های خود و جمع بندیهای ات اقتصادی پس از مرور کلیه فتالیتمؤسس(. 0018 یا،واسکارپیب ومورت

شتر مخاطبان خود برگپینند سبی را برای جلب نظر بی عنوان  این زمینه را تبلیغات در ورزش آنها بهترین راهکار در. که باید راه منا
(. 1994 ،)حاتمی و همکاران دهندمی و اماکن ورزشی انجامها در ورزشگاهای گستردهبرای پیشبرد اهداف خود تبلیغات  و کردند

هم  پی برد که ورزش در ایران توانمیمرتبع با تبلیغات در لیگ برتر فوتبال  یکشععور هم با نگاهی به ارقام و قراردادهادر داخ  
ست. برا سی  خوبی برخوردار ا -1996و1996-1995لیگ برتر فوتبال و لیگ آزادگان  مثال قرارداد تبلیغات محیطی یاز پتان

ص  به ترتیب 1997 سینی و همکاران، 50و  55 دو ف ست )ح سیده ا شرکت فناپ به ثبت ر (. وجود حامیان 1999 میلیارد با 
سععب ک تبلیغات اطراف زمین و یبراای لیگ حرفه یسععازمانها یچند میلیون دلار یبسععیار کلان، قراردادهاهای مالی با سععرمایه

 یرا از یک بازای حرفههای کلان از مح  حق پخش تلویپیونی مسععاب ات، همگی از جمله عواملی هسععتند که ورزش یدرآمدها
صنتت بین ساختهساده و بی پیرایه به تجارت یا  (. حمایت مالی، یکی از متروفترین 1992 همکاران، )احسانی واند المللی تبدی  

 یاسععت که رویدادها یمدیران برند اسععت. حمایت مالی، فتالیتی قرارداد یترویجی دردسععترس برا یبه رشععدترین ابپارها و رو
، ورزشی و غیره را به منظور ایجاد تصویر برند مطلوب، بهبود آگاهی از برند و افپایش میپان فروش محصولات یا یاجتماعی، هنر

 (.1997)رجبی و همکاران ، کنندخدمات همراه با برند حمایت می

ست اما با شده ا شی انجام  شها و موانتی برا ،وجود فتالیتهایی که در زمینه تبلیغات در رویدادهای ورز سبجذب  یچال و  ارهاوکک
هستند. شرایع و فضای اقتصادی کشورها در یک زمان کننده تتیینها یا عدم جذب آن صاحبان سرمایه وجود دارند که در جذب و
جهت  شععرکتهاهای (. مح  ان با بررسععی انگیپه0018، 2)لوئیپ میان مالی در ورزش داردمشععخ ، تأثیر مسععت یمی برجذب حا

صلی و م اب  هم را به عنوان ماتریس انگیپه حمایت مالی مترفی کردند؛ انگیپهگیری حمایت مالی دو جفت جهت ونی در درهای ا
ستانه. مح  طلاقی این دو پیوستار چهار ناحیه را در ای هفرصت طلبانه در م اب  انگیپههای بیرونی و انگیپههای م اب  انگیپه دو
های خارجی و فرصت طلبانه به دنبال افپایش فروش به مشتریان موجود و جدید است، انگیپههای انگیپه آورد کهمی ماتریس پدید

اد حس داخلی در پی ایج و فرصت طلبانههای انگیپه. نسبت به جامته استپذیری خارجی و دوستانه در پی نشان دادن مسئولیت
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ست و در نهایت انگیپه سهامداران ا شناختی بین کارکنان و  ستانه و داخلی به دنبال تتهد و مراقبت از کارکنان های مالکیت روان دو
 .(1997 ،همکاران)باقری و  است
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 تبلیغات محیطی
ست که در گرافیک محیطی تبلیغات محیطی جدیدترین و مهمترین رویکرد رو ب شد تبلیغ یک برند ا مروزه مطرح ا در رویدادهاه ر

تبلیغات محیطی، شاخه تخصصی و درحال رشد تبلیغات بیرونی است که نباید آنها را یکسان به (. ۱۹۳۱قهرودی و عباسی، )است 
و کارگپاران تبلیغاتی و هم از سوی مخاطبان با است بال کم نظیری روبه دهندگان کار برد. این شاخه تا کنون هم از جانب سفارش

ست  شده ا شت درهاهایی مکان(. ۱۱۱، ۵۱۱۲آکورن، )رو  ستگاههای مترو و اتوبوس پ سته پمپ بنپین، ای سطح زمین، د  ،مانند 
شیهای محیع ساب ات ورز شی و م ستهو غیره که تا پیش از این هرگپ به آنها همچون مکان تبل ورز امروزه  ،دشنمی یغاتی نگری

غیر متمول در تبلیغات محیطی روشعععهای اجرایی و به طور کلی های علاوه بر اهمیت موقتیتاند. جایگاه تبلیغات محیطی شعععده
سه ویژگی اصلی  سه(. ۵۱23د آن اثر را در زمره تبلیغات محیطی قرار دهد )مارتین، توانمی آفرینش غیر مرسوم یک اثر تبلیغاتی،
متفاوت و جدید بودن موضعععوعات تبلیغات  غیر مرسعععوم، روشعععهای اجرایی مکانی،های تبلیغات محیطی از این قرارند: موقتیت

سوم و بدیع و همچنین  شهای غیر مر ست که در مکانهای غیرعادی، در خور توجه و غیر منتظره و اغلب با رو محیطی تبلیغاتی ا
 . ایععععععن تبلیغات، اصطلاحی استشوندمی به کار گرفته شوندمیر بر مخاطبان ظاهر اجراهای تازه اجراهایی که برای نخستین با

ست و در برخی موارد مطابق با هنجارهای تبلیغاتی هر دوره تغییر شرایع ا سبب کندمی که پیرو  تا اغلب،  دشومی. این ویژگیها 
سانه متحول کننده ست یم و .(۵۱۱۲ ،بدانند )کپلانای تبلیغات محیطی را ر ضه تبلیغات محیطی که م سطه به مخاطبان عر  بی وا

د با به کارگیری تمهیدات تازه و غیر متمول، مخاطبان را وارد ارتباط دوسویه کند و توجه آنها را به خود جلب کند. توانمی ،شودمی
د نگاه افراد در توانمی بر اسععاس نوع ایده،، اما دهدمیسععال را در تأثیر قرار  ۵۲تا  ۱۱به نظر برخی این ،تبلیغات عمدتاً مخاطبان 

کننده راهم، فکندمیرا مترفی ای علاوه بر آنکه کالای ویژه رویدادهاسنین متفاوت را به خود جلب کند. تبلیغات محیطی در سطح 
 (.۵۱۱۲)کپلان،  نیپ هستند هامحیعمناسبی برای زیبایی های فرصت

ور اصفهان به منظ یشهردار یفرهنگ یطیمح غاتیتبل یاثربخش یواکاو(، پژوهشی با عنوان 1422هاشمی فشارکی و همکاران )
عوام  »مؤلفه  یبرا یاصععل مؤلفه کی؛ «یعلّ عیشععرا»مرتبع با  یاصععل مؤلفهپانپده نشععان داد، ها انجام دادند، یافته ارائه الگو

صل مؤلفه؛ چهار «یانهیزم سه «گرعوام  مداخله»ؤلفه م یبرا یا صل مؤلفه؛  ستراتژ» مؤلفه یبرا یا شش  «هایا ص مؤلفهو   یلا
ست آمد. در بخش ک «امدهایپ»مؤلفه  یبرا ضر ییمتخصصان روا نیب یابیبا ارز یفیبه د ستفاده از   ییایپا سیلف یکاپا بیو با ا

صدم  87باخ کرون یبا استفاده ازآلفا ییایو پا دییبا نظر متخصصان تا سؤالات ییروایشد و در بخش کم دییصدم تا 72متادل با 
از  غیبلت تیموقتانتخاب مناسععب محتوا، تکرار، مح  و  ت،یاسععتفاده از خلاق یهامؤلفهنشععان داد  جی: نتایریگجهیبدسععت آمد. نت

 .باشدیاثربخش م یفرهنگ غیتبل کی هیارا یجمله عوام  مهم برا

انجام  وتبالبرتر ف گیدر ل یطیمح غاتیبر تبل یامساب ه عیشرا ریتأث یبررس(، پژوهشی با عنوان 1400عمادحسینی و همکاران )
ساس نتادادند،  شاگران به تبل قیتح  جیبرا شتند. همچنت نیکمتر یطیمح غاتیو به تبل نیشتریب ،یونیپیتلو غاتیتما  نیوجه را دا

 داشتند. میمثبت و مست  ریبرتر فوتبال تأث گیل یطیمح غاتیبر تبل بیترتبه یو شدت هوادار دارید تیاهم دار،ید جانیه

  ریتصو رب برند ژهیو ارزش یانجیم ن ش با یطیمح غاتیتبل ریتأث یبررس(، پژوهشی با عنوان 1998قائدامینی هارونی و همکاران )
ح یق نتایج ت انجام دادند. (درفش یورزش پوشاک برند: مطالته مورد) اصفهان شهر یورزش یهافروشگاه انیمشتر دگاهید از برند

این تأثیر  05/0داری کمتر از بر تصععویر برند و با توجه به م دار متنی 77/0نشععان داد که تبلیغات محیطی دارای ضععریب تأثیر 
این تأثیر متنادار 05/0داری کمتر ازمتنیبوده و به م دار  55/0اثر تتدیلی ارزش ویژه برند  متنادار اسععت. از سععوی دیگر م دار

 .باشداست، این اثر تتدیلی متنادار می



سکارپیب ومورتیا شدید»تح ی ی با عنوان  ،(0019) 3راگیوتوآ وا شهای  شی جذاب تبلیغات هنگام ورز شیه:اثر بخ  «تبلیغات در حا
از ها برند و بسعععیاری از مارکمی از مردم لذت افراطی یک صعععنتت بین المللی اسعععت که هپاران نفرهای ورزشاند. انجام داده
کنند. تفسعععیر ورزش شعععدید از طریق می شعععدید به عنوان زمینه تبلیغات در ایالات متحده و اتحادیه اروپا اسعععتفادههای ورزش
شناختیهای نظریه سازی، مختلف روان سندگان در دو آزمایش اثرات مت اعد  صد رفتاری پیام، نوی ش و چالهای جذب محصول و ق

کنند. آنها این می با درگیری بالا و پایین م ایسععههای ورزشععی شععدید و سععنتی را برای مارکهای مشععک  متمرکپ در زمینه
 ،قصد خرید و تمای  به پرداخت مثبت در ورزشهای شدید، جذابیت محصول، را تحت تأثیر قرار دادن مهارتهای خاصها درخواست

ف مختلهای افراطی و سنتی به عنوان جهانهای که ورزش دهدمی کیفی نشانهای دارند. مصاحبهاما منفی در ورزشهای سنتی 
صرفشوندمی درک شارکت م سخ دهنده در کننده . نتیجه بدون در نظر گرفتن نوع م صدها پا ساس  شی ترجیحی و برا یا نوع ورز

بین ورزش و تبلیغات رابطه تنگاتنگی وجود دارد. بدسععت آمده اسععت.  سععراسععر ایالات متحده و کشععورهای مختلف اتحادیه اروپا
شد و به عنوان زمینهتوانمی ورزش سازگار با ستفاده قرار گیای د در تبلیغات دارای امتیاز نا رد و برای انت ال جذابیت تبلیغاتی مورد ا

عنوان ابپاری فرا زبان برای انت ال حامی مالی، ورزش اغلب به های نمونه بارز آن حمایت مالی از ورزش است. اما علاوه بر فتالیت
رف د بر درک مصععتوانمی متداول ورزشععیهای زیرا تبلیغات در متنکند، می متانی خاص و ت اضععاها و دسععتیابی به موقتیت عم 

 و محصولات تأثیر بگذارد.ها مارکها، کنندگان از درخواست
ضای باز »( تح ی ی با عنوان 0015) 4آکرین ستتتام  تبلیغات در ف شهای نوآورانه با هنر دیجیتال بهبود یافته ا را انجام  «با رو

با خصععوصععیات متماری و طبیتی موجود با عناصععر هنری قاب  جذب یا ایجاد  توانمی داده اسععت. بازتاب فرهنگی یک جامته را
های شععروع به نمایش مکان تبلیغات در فضععای باز، بیرونی با مردمهای هنری در مکانهای تتریف کرد. در ن طه ملاقات طراحی

 روبروها و بهبود مسعععتمر آنها با افراد عمومی در خیابان شعععودمی که در چنین آثاری ایجادهایی . زیرا قدرت طراحیکندمی خود
خلاقانه با کمک فناوری دیجیتال برای این های . خلق طرحدهدمی بازاریابی تغییرهای و درک آنها را از طریق تکنیک شعععودمی

ها، راکت، لبوردهابیرونی مانند بیهای آید در مناط ی که گرافیکمی بازاریابی بسیار ارزشمند است. وقتی مشکلی پیشهای تکنیک
گیپه ان «عصر جدیدهای برنامه»این شوند، می مبلمان شهری و غیره اعمال، برقیهای پست، بپرگهای چراغ، تبلیغاتیهای برج

 که در حال پیشرفت در انواع مختلف است. «عصر جدیدهای برنامه»دهند. می جدیدی به تبلیغات بیرونی
سرمایه و شی وکارهاکسبمح  ان زیادی موضوع جذب  و  اهداف آن، موانع و راههای جذب حامیان را از زوایا، در رویدادهای ورز

اده اندبه عنوان مثال تح یق هودا ورزشععی مختلف مورد مطالته قرار دهای ورزشععی ورشععتههای دیدگاههای مختلف در سععازمان
حامیان مالی در ورزش است.  گذاریمهمترین عام  جذب سرمایه «گذاریاص  انتظار سود حاص  از سرمایه»بیانگر آن است که 

سرمایه سرمایه خود شوندمی در ورزش گذاریاز نظر او حامیان هنگامی مت اعد به  صورت قراردادن   که تا حدی اطمینان یابند در 
 (.1996 ،و همکاران)رشیدلمیر  سود خواهند بردها در یک ورزش خاص بیش از سایرگپینه

ست شده ا شتر تح ی ات به روش کمی انجام  شنامه ؛بی س ساختهای اما این تح یق به دنبال انجام روش کیفی وپر  ار یافته نیمه 
شدمی ست آید.با شیبنابراین با توجه به اهمیت  ،تا اطلاعات دقی ی  به د ضوع ون ش تبلیغات محیطی در رویدادهای ورز ر د مو

 اینمایش و برند سععازی محصععولات مختلف و این که تبلیغات ورزشععی در کشععور ایران هنوز شععام  اطلاعات و مدیریت حرفه
ضروری به نظرنمی شی  ستای ت ویت تبلیغات محیطی در رویدادهای ورز سب اطلاعات  دقیق وعوام  پیش برنده در را شد ک  با

ست سوال مهمی که این تح یق در پی آن ا سد.  صلی، میر سب و کارها به توانمی چه عوام  ا سرمایه و ک صاحبان  د در جذب 
 تبلیغات محیطی در رویدادهای ورزشی اثر گذار باشد؟

 

 شناسی پژوهش روش
سایی به این صورت که عوام  شناروش انجام این پژوهش کیفی است که با نظریه داده بنیاد و رویکرد گلیپر انجام گرفته است، 

سایی های شده از مصاحبه شنا ضر  ستفاده از رهیافت تح یق کیفی در مطالته حا ست. هدف ا ستخراج گردیده ا شده ا انجام گرفته 

                                                           
3. Ragitva et al 
4. Akrin 
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ساگذار بر عوام  تاثیر سرما یهامحرک ییشنا ش یدادهایدر رو یطیمح غاتیبه تبل هیجذب  صاحبه نیمه ی ورز بود که از روش م
شد، ستفاده  ضر ساختاریافته ا سئولین کمیته جامته آماری پژوهش حا شگاه، م ساتید دان سیون و هیئت)ا ا، ههای بازاریابی فدرا

سئولین روابع عمومی هیئت شی، م سب و کارهای ورز صاحبه، یک پروتک  با توجه به ها( بودند. صاحبان ک در این رابطه برای م
که مورد  ید  بانی نظری تهیه گرد یت مصعععاحبهم ها تدا قرار گرفت و در ن ید و خبرگان حوزه در اب ید اسعععات گان و از ها تای نخب

شد بازاریابی حوزۀنظران در صاحب شی گرفته  شی در این که  ورز ساب ه پژوه شتن مدرک مرتبع و  شاخ  انتخاب این افراد دا
صیلی و دا شته تح شد. ر شوند بهره گرفته  صاحبه  ضوع، دارا بودن زمینه بود، به عنوان افراد م شتن تالیفات علمی مرتبع با مو

های انتخاب لیسععت اولیه و کسععب و کار ورزشععی، از جمله شععاخ بازاریابی های مدیریتی و تجارب اجرایی در عرصععه سععمت
ستفاده با حداکثر تنوع یا ناهمگونی  ، با انتخاب هدفمند و5یر احتمالیغ یریگصورت نمونهگیری بهنظران بود. روش نمونهصاحب ا

یافت  توانمیهای اضافی نگیری تا رسیدن به کفایت نظری ادامه داشت. وقتی کفایت نظری حاص  شد هیچ نوع دادهشد. نمونه
سیله آن بتواند خواص یا ویژگی شگر به و شابه را جمعها( را تدوین کند. به موازاتی که دادهها )م ولهکه پژوه ، کندیمآوری های م

از این رو، تتداد  ؛(1998که یک م وله به کفایت رسععیده اسععت )دانایی فرد و همکاران،  کندمیمینان حاصعع  از لحاظ تجربی اط
صاحبه  شارکت کنندگان در م شینه و ادبیات ابتدا اطلاعات گردآوری نفر بود. برای 16م ستفاده با تح یق پی  ت،مجلا کتب، از ا

سناد مرتبعمربوط، آیین هاینامهپایان سی اینترنتی هایسایت و نامه و ا صاح راهنمای تهیه از پس. گرفت قرار موردبرر  به بهم
ستفاده با موردنیاز هایداده و شد مراجته آماری نمونه دقی ه  30-90ها شد. طول مدت مصاحبه آوریجمع باز هایمصاحبه از ا

ستادان، منظور حداکثر مشارکت متخصصان و ا ها توسع دستگاه ضبع دیجیتالی ثبت شد. قب  از مصاحبه با افراد بهبود و مصاحبه
سؤالنامه سی اهداف مطالته و  سا شارکت E-mailها مرتبع با آن توسع ای همراه با جپئیات ا شد و از آنبه م سال  ها کنندگان ار

استراوس که گلاسر و  7؛ تئوری مبتنی بر داده6ها از رویکرد ویرایشیجهت ملاقات حضوری درخواست شد. برای تحلی  مصاحبه
 (.1998ها است استفاده شد )دانایی فرد و همکاران،ها در مصاحبهیکی از رویکردهای تحلی  داده

شده باشد که شناساییاست. کدگذاری باز شام  تتداد کدهای اولیه می کدبندی باز انجام یازمینه نظریه ساخت در گام نخستین
های به دسععت آمده از مرحله (. مفاهیم و م وله0006، 8کریوگر و نیومن) شععودمی بندیها دسععتهاسععت و با توجه به مفاهیم آن

 دکنمیهایی که شععناسععایی شععد را ترسععیم گیرد، الگوی کدگذاری روابع بین م ولهجای می 9کدگذاری باز، در الگوی کدگذاری
گرفته و ارائه گیرد که مدل نهایی پژوهش شعععک (. درنهایت مرحله سعععوم یا کدگذاری انتخابی صعععورت می1998)دانایی فرد، 

 شودمی
ستفاده  10سازی مثلث کردیها، از روداده یاحتمال تیو محدود قیجهت جنبه نو بودن تح  بهلازم به ذکر است   سازی مثلث. شدا

ستفاده از رو ندیبه فرا سکینر، ادواردز و کوربت شودمیاطلاق  قیدر تح  اطلاعات یآورو منابع گوناگون جهت جمع کردهایا ، 11)ا
ارشناسان و ای، گروه کانونی با کسازی )استفاده از منابع چندگانه شام  منابع کتابخانه با توجه به استفاده از شیوه مثلث. (0014

صان( در این تح یق از موارد منابع  ص صاحبه با متخ شد. علاوه بر این، در پژوهش منظور جمعمتنوع بهم ستفاده  آوری اطلاعات ا
شده است استفاده به آن اشاره 1( که در جدول شمارۀ 0014حاضر جهت سنجش روایی از متیارهای اسکینر، ادواردز و کوربت )

 شد.
  

                                                           
5 Non probability 
6. Editing approach  
7. Grounded Theory  
8 Krioger & Niumn 
9 .Coding paradigm  
4.Triangulation 
11 Skiner et al 



 های اطمینان از رواییروش .1جدول 

 پژوهش نینحوه اجرا در ا هاروش

 مح ق یهابرداشت یابیارز یکنندگان براو ارتباط با مشارکت یمشارکت عمل ،ینظر تیحساس شیافپا مدتیطولان یریدرگ

 کنندگانتجارب مشارکت اتیمشارکت و اکتشاف جپئ عیمح ق و حضور در مح یعمل مشارکت داریپا مشاهده

کسب  ریمجدد مس یبازرس
 اطلاعات

 کیاز صحت، توسع مح ق و  نانیو اطم یریاز سوگ یریشگیآمده به جهت پدستبه یاطلاعات و کدها یادوار یبازرس انجام
 ( آشنا به موضوع موردپژوهشیدکتر یهمکار )دانشجو

 جیشوندگان در خصوص نتااز مصاحبه یو نظرسنج قیآمده به کمک گروه تح دستاطلاعات به یبررس کردن چک

 هاداده یورآجمع یاز منابع متتدد برا استفاده یساز مثلث

 قیصورت مستمر در تمام طول تح منابع به ریبا سا یآمده از منابع موردبررسدستبه یهاداده سهیم ا مستمر سهیم ا

 
شی که در مراح  انجام پژوهش  ص  مدیریت ورز ضوعی دو کدگذار، از یک متخ سبه پایایی با روش توافق درون مو برای محا

شد تا به ست  صوص این پژوهش برخوردار بود، درخوا سبی در خ شته و از آگاهی منا ضوردا عنوان همکار در کدگذاری تح یق ح
ی به همکار تح یق انت ال داده شععد. سععپس مح  ان به همراه همکار، های لازم جهت کدگذارها و تکنیکشععرکت کند. آموزش

صاحبهبه شد که عنوان نمونه دو مورد از م سبه  ضوعی محا صد توافق درون مو ستفاده از فرمول زیر ها را کدگذاری کرده و در با ا
 :محاسبه شد

 
 
 

کد، تتداد ک  تواف ات بین کدها متادل  73متادل ، تتداد ک  کدهای که به ثبت رسیده است شودمیمشاهده  2در جدول شمارۀ 
درصعد اسعت؛ لذا، با  82/0های انجام گرفته در این پژوهش متادل باشعد. همچنین، پایایی بین کدگذاران برای مصعاحبهمی 30

شتر از  صد می 60توجه به این که میپان پایایی بی شد، قابلیت اعتماد کدگذاریدر گفت که میپان  وانتمیها مورد تأیید بوده و با
 باشد. پایایی تحلی  مصاحبۀ کنونی مناسب می

 
 محاسبه پایایی. 2جدول 

 

 
با  های آماریاسععتفاده شععد. لازم به ذکر اسععت کلیه تحلی ها در مرحله کیفی از تحلی  تم سععرانجام جهت تجپیه و تحلی  داده

 انجام گرفت.  0000نسخه  Maxqdaافپار کمک نرم
 

 های پژوهشیافته
 به نمایش گذاشته شده است. 3شماره های آماری پژوهش حاضر در جدول های توصیفی مربوط به نمونهیافته
 

 توصیفی پژوهشهای یافته .3جدول 

 درصد فراوانی گروه ها متغیر 

جمعیت های ویژگی

 شناختی

 جنسیت
 14/57 8 مرد

 86/42 6 زن

 سطح تحصیلات
 71/85 13 دکتری

 29/14 3 کارشناسی ارشد

 پایایی کدهای مورد توافق تعداد کل کدها شماره مصاحبه ردیف

1 6 35 14 73/0 

2 10 38 16 84/0 

 82/0 30 73 جمع
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نمونه تا رسیدن به اشباع نظری مصاحبه شد. با انجام مصاحبه با این افراد، تشخی  مح ق و گروه تح یق  16در این پژوهش از 
 های بیشتر نیست. گردآوری شده به ن طه اشباع رسیده و نیازی به انجام مصاحبهاین بود که اطلاعات 
شماره  سایی3در جدول  شنا سطح دوم )متمرکپ( با عنوان درک متنای  سطح اول )اولیه( و    رب گذارتاثیر عوام  ، نحوه کدبندی 

 61پردازی در مرحله کدبندی باز، از مفهومها و پس آمده اسعععت. به موجب نتایج این جدول، با تحلی  متن مصعععاحبهبازاریابی 
 م وله عمده )سطح دوم( شناسایی شد. 11مفهوم اولیه )سطح اول( و 

 
 کدهای اولیه و کدبندی ثانویه )متمرکز( .4جدول 

 کد اولیه نشانگر
کدبندی 

 محوری
 کدبندی اصلی

P2,p4,p8 تخفیفات مالیاتی 

های سیاست

 حمایتی و مالی

 یهامحرک

 هیجذب سرما

P4.p12 بخشودگی مالیاتی 

P3.p13 مالی حمایت بحث در کنندهتسهی  قوانین وضع 

P3,p14 اعطای تسهیلات بانکی 

P3,p8,p9 شودمی ورزش برای تبلیغات حامیان جذب مانع که دولتی قوانین اصلاح و تغییر 

P8,p9,p11 فراهم ساختن فضاهای جذاب برای تبلیغات 

های زیرساخت

 لازم

P10,p15 های جدید تبلیغاتیفراهم ساختن و استفاده از شیوه 

P2,p7,p9 های جدید تبلیغاتیفراهم ساختن و استفاده از سیستم 

P13 افپاریهای نرمت ویت زیرساخت 

P5,p9 های نوین تبلیغاتیگیری از تکنولوژیبهره 

P7, P9 اطلاعاتی ساخت آشنایی کام  به زیر 

P1,P2 اجرایی گردن تتهدات بین طرفین 

 اعتماد

P3,p9 ضمانت اجرایی بین طرفین 

P8,p12 توجه و یادآوری محدودیتها 

P10,p14 های متتبر در پخش تبلیغاتاستفاده از رسانه 

P2 آشنایی به قوانین تبلیغاتی 

P13,p14 کارای برای پرزنت کردن صاحبان کسب و از افراد حرفهگیری بهره 

P1, P4 های جدیداز تکنولوژیگیری بهره 

 جذابیت

 

P10, P13 های محتوایی )پیام( هستندهای که دارای جذابیتاستفاده از پیام 

P,7P10 گیردپخش زنده رویدادهای که در آن تبلیغات صورت می 

P1,p16 رویدادهای پربیننده گذاریهای سرمایهتبلیغات شرکت 

P1,p9 استفاده از روانشناسی رنگ در ارائه تبلیغات 

P7,p16 ای مناسب مساب ات و رویدادهای ورزشیپوشش رسانه 

تعاملات 

 ایرسانه

P4,p6,p12 ایایجاد جذابیت برای حامیان مالی از طریق افپایش پخش رسانه 

P10, P24 هادیده شدن حامیان مالی از طریق رسانه 

P2,p9 تلویپیونی پخش بالای کمیت و کیفیت 

P2,p14 رویدادها اخبار دهنده پوشش هایبالای سایت کیفیت و رتبه 

P2,p14.p15 رویدادها اخبار دهنده درج نام اسپانسرها در سایت پوشش 

 تبلیغات

 اثرگذار

P7,p15 استفاده اسپانسرها از بلیع مساب ات برای درج تبلیغات 

P4,p9.p14  تمرینیحامیان مالی در کمپدرج تبلیغات 

P6,p8,p13 درج تبلیغات حامیان مالی در سالن کنفرانس مطبوعاتی 

P9 های مهم رویداد(تبلیغات اثرگذار و هدفمند، )مانند تبلیغ محصولات ویژه حامیان در بازی 

P14,p15 میپان است بال از رویداد ورزشی 
محبوبیت 

 رویداد

 

P3,p7,p13  خوشنامی و محبوبیت رویدادمیپان 

P8.P12 محدوده و گسترده جغرافیای رویداد ورزشی به لحاظ ملی و بین المللی بودن 

P4,12,P16 حضور و شرکت مربیان و بازیکنان مطرح در رویداد 

P2,P8,P16 هم سطح بودن رویداد و حامی مالی به لحاظ نام و نشان 



P4,P7,P16 در رویدادکننده افراد شرکتو ها عملکرد تیم 

سابقه و توان 

 رقابتی

P7,P16 ها و ورزشکاران شرکت کنندهرتبه و رنگ تیم 

P2,P15 در مساب ات مختلفکننده ها و افراد شرکتهای تیمقهرمانی 

P1,P6,P13 بع بالاتر.مراتدر مساب ات آسیایی و بین المللی و صتود آنها به کننده ها و افراد شرکتحضور تیم 

P11,P14 های شرکت کنندهساب ه و قدمت تیم 

P10,P16 توسته محصول 

-ویژگی توجه
 محصول های

 تبلیغات در

P12 شخصیت سازی برای محصولات در تبلیغات 

P9,P13 کیفیت فنی محصولات 

P2,P7,P13 بندی محصول مبتنی بر گروه هدفسطح 

P2,P7,P11  عمر محصولتوجه به چرخه 

P1,P7,P10 جذاب و پرکشش بودن تبلیغات در مورد محصولات 

P2,P4,P14 ایجاد ارزش افپوده برای محصول در تبلیغات 

P1,P8 شناخت مناسب از محصولات 

P2,P11 توجه به کیفیت محصولات در تبلیغات محیطی 

P9,P13 نحوه چیدمان تبلیغات در زمان برگپاری رویدادها 
توجه به 

فضای 

 تبلیغاتی

P8.P12 های مطلوب و مناسب برای تبلیغاتانتخاب مکان 

P4,12,P16 جانمایی مناسب برای تبلیغات 

P2,P8,P16 استفاده از طراحی و رنگ مناسب برای تبلیغات 

P4,P7,P16 نحوه چیدمان تبلیغات در زمان برگپاری رویدادها 

P7,P16 بازگشت سرمایه 

 ایایمز

 تبلیغات

P10 دیده شدن حامی مالی 

P1,P9,P16 متروف شدن حامی مالی از طریق تبلیغات ورزشی 

P7,P12 کسب درآمد 

P4,P9,P13 توسته برند از طریق تبلیغات 

 

 کدگذاری گزینشی
ست، با هم ادغام  شده ا شرایع مختلفی که )طب ات( در مرحله کدگذاری محوری بیان    و تجپیه و تحلی شوندمیدر این فرایند 

 سازی، دو رویه وجود دارد: گیرد. برای یکپارچهکلی صورت می
 . به کارگیری یک روایت براساس روابع مدل پارادایم حول م وله محوری؛1
 راساس مدل پاردایم.. ارائه قضایای نظری ب2

مفهومی  ها، متضععمن روابعیافته بین یک طب ه و مفاهیم آن با طب ات متین اسععت. قضععیههای نظری، بیانگر روابع تتمیمقضععیه
ضیه ستند، در حالی که فر سنجشه ستلپم روابع  ستند. چون رویکرد نظریه داده بنیاد )با رویکرد گلیپر( روابع مفهومی ها م پذیر ه

اصععطلاح قضععایا مرجح اسععت. در این پژوهش برای فرایند کدگذاری گپینشععی یا گیری پذیر، لذا به کارنه سععنجش ندکمیتولید 
 .شودمیانتخابی براساس مدل پارادایمی ارائه 
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 مدل نهایی پژوهش. 2شکل  

 

 بحث و نتیجه گیری
 در محیطی تبلیغات به سععرمایه و وکارکسععب صععاحبان جذب بر تواندمیحمایتی یکی از مواردی بود که  و مالیهای سععیاسععت
سرمایه مالی خود در صورت ورود به عرصه ورزش کشور رویدادهای ست. بخش خصوصی با  ه د گرتوانمی ورزشی اثرگذار بوده ا

شد. کمبود شکلات موجود در این حیطه با شای بخش بپرگی از م صان و گ کی از ی ورزش در حمایتی و ح وقی مصوب قوانین ن 
. در بسیاری از موارد حامیان مالی فتال در حیطه ورزش کشور هیچگونه شودمی است که سبب بی انگیپگی حامیان مالی مواردی

 و مالی نیپ یکی دیگر از مواردی است که بر جذب حمایت قوانین نبودن جامع و کنند. شفافنمی حمایتی را از سوی دولت دریافت
ورزشی برای اجرای بلیت فروشی مساب ات خود با های گاها مشاهده شده است که تیم گذارد.می تاثیر سوژ مالی حامیان گسترش
ش پیها برای این شرکتها اما مشکلات زیادی از سوی دولت و وزارت ورزش و فدراسیوناند خصوصی قرارداد بستههای شرکت

شرکت شرایطی  ست. در چنین  صد حمایت از ورزش را دارند ترجیحهایی آمده ا های من دهند منابع مالی خود را در حوزهیم که ق
سرمایه شی هایفتالیت شدن مالی حامی فرایند شدن مندد با قانونتوانمی کنند. این امر گذاریخطرتر   و هاتشرک سوی از ورز

ه اقتصعادی ب هایبنگاه و هااقتصعادی تا حدود زیادی برطرف شعود. فرایند حمایت مالی از ورزش باید توسعع شعرکت هایبنگاه
ت اقتصادی دیگر هم به حمایهای صورت قانونمند انجام شود تا هیچگونه شبهه و مشکلی برای دو طرف به وجود نیاید و شرکت

های شععرکت برای ورزش از حمایت خصععوص در اجباری قوانین د با وضعععتوانمی مالی از ورزش ترغیب شععوند. همچنین دولت
صادی و قوانین صی  اقت صد تخ صی در صادی هایفتالیت سود از خا ورزش زمینه را برای جذب حامیان مالی در  حوزه به اقت

شرکت صورت وجود چنین قوانینی  شی از درآمد خود را در ورزش های ورزش فراهم کند. در  شد که بخ صادی ملپم خواهند  اقت
رای حامیان مالیاتی بهای نینی مانند متافیتبه عواملی مانند تخفیفات مالیاتی اشععاره کرد وضععع قوا توانمی خرج کنند. از این رو

 در ورزش حرکت کنند. گذارید یک محرک مثبت باشد که این افراد به سمت سرمایهتوانمی وسرمایه گذاران
ساخت ست کهزیر  شد.توانمی ها یکی دیگر مواردی ا سرمایه گذاران به تبلیغات محیطی موثر با روز به روز در  تبلیغات د در جذب 

حال گسترش است و از گذشته تا به امروز پیشرفت چشمگیری داشته است.عصر حاضر عصر استفاده از اینترنت و تکنولوژی است 
تاثیر گذار اسععتتا به حال امکان این وجود نداشععته اسععت که برندها هوش مصععنوعی را جایگپین تکنولوژی  تبلیغاتو این مهم در 

های هوش مصععنوعی در بازاریابی برای انجام وظایف منحصععر به فردی مانند ح ها از راهیشععتر آنتبلیغاتی کنونی خود کنند. اما ب

http://tablotablighat.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa%db%8c/
http://tablotablighat.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa%db%8c/
http://tablotablighat.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa%db%8c/
http://tablotablighat.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa%db%8c/


ست مشتری هستند  شنهادات، تبلیغات هدفمند، اعمالی که مبتنی بر درخوا ستفاده می وپی شده باید  .کنندا با توجه به مطالب بیان 
ای هاثرات مثبتی دارد. فراهم ساختن بسترهای برای استفاده از شیوهاز امکانات به روز در تبلیغات بدون شک گیری گفت که بهره
گذاران را به خود جلب نماید. چون تبلیغات در دنیا به سععاعت در حال رشععد و نظر حامیان مالی و سععرمایه تواندمینوین تیلیغاتی 

شک  ست و اگر با این فناوری همراه بود بدون  شت توانمیشکوفایی ا شانسرمایه گذاران بی سمت تبلیغات محیطی ک د. ر را به 
هات قرار دارد تبلیغات کارایی بیشتری دارد و بسیاری از شرکتها محصولات خود را با بخصوص در حوزه ورزش که در کانون توجه

یغات اشنایی لتبلیغات در میادین ورزشی مترفی کردند. از این رو برای تبلیغات باید و جذب سرمایه گذار به تبلیغات باید به اصول تب
 کام  داشت و با داشتن اطلاعات کافی با سرمایه گذار صحبت کرد.

 توانیم گذار را به سمت تبلیغات محیطی بکشاند. در این رابطهد سرمایهتوانمی اعتماد بین طرفین یکی دیگر از مواردی است که
به مواردی مانند اجرایی کردن تتهدات بین طرفین اشععاره کرد. اگر طرف قرار داد بتواند اعتماد سععرمایه گذار را جذب نماید بدون 

ست که باید مورد توجه قرار  تواندمیشک  ساب ه طرفین قرارداد نیپ یکی دیگر از مواردی ا شود. همچنین  موفق به ع د قرارداد 
نام هسعععتند یانه. همچنین در این رابطه نیپ باید و در این زمینه خوشاند د در گذشعععته پایبند بودهگیرد که آیا به تهتدات خو

های اجرای در نظر گرفته شود که دو طرف قرارداد با اطمینان خاطر بتوانند تتهداد خود را اجرایی نمایند. یکی از مواردمهم ضمانت
ون ، این افراد باید به فنشععوندمیرزنت کردن صععاحبان کسععب و کار انتخاب که باید به آن توجه شععود افرادی هسععتند که برای پ

سرمایه شند و بتوانند فرد م اب  مجاب به  شته با شنایی کام  را دا شمذاکره ا شته با د گذاری نمایند و همچنین دیگر خصلتی که دا
لب بیان شده تهدات خود عم  نمایند. با توجه به مطاباید به قوانین تبلیغات آشنایی کام  داشته باشد که بتوانند مطابق با قوانین ت

ه نشععان داد کها جلب اعتماد یکی از مهمترین عوام  در زمینه جذب سععرمایه گذار و حامی مالی به تبلیغات اسععت. در ادامه یافته
ست. ب سب و کار به تبلیغات محیطی ا صاحبان ک بردن جذابیت رای بالاجذابیت تبلیغاتی نیپ یکی دیگر از عوام  اثرگذار در جذب 

 ی امری کاملا درسععت و منط شععودمی در تبلیغات، مطالته قوانین تبلیغات که امروزه به عنوان یک علم در بازاریابی به آن اشععاره
ات جلب هات را به سمت تبلیغتوجه توانمیاست.  تبلیغات با علم رانشناسی کاملا در تتام  است و اگر به این مورد توجه نشود ن

اثرات مثبتی داشعععته باشعععد. همچنین برای بالابردن جذابیت در  تواندمید. توجه به علایق و سعععلایق در مورد تهیه تبلیغات نمو
های تلویپیونی بسعععیار مهم اسعععت قطتا یکی از مواردی که باعث جذاب بودن تبلیغات برای تبلیغات عوام  دیگری مانند پخش

های ورزشی است. پخش مست یم رویدادها بدون شک باعث تحریک سرمایه گذاران پخش مست یم رویداد شودمی سرمایه گذاران
 گیرد.می چون تبلغات در این حالت در مترض دید افراد فراوانی قرار شودمی
یکی از مواردی باشد که در جذب صاحبان کسب و کار و حامیان  تواندمیای که پوشش رسانه دهدمیاین تح یق نشان های یافته
 شععام  کمیت و کیفیت پخش تلویپیونیای . متغیرهای مربوط به عام  پوشععش رسععانهبه تبلیغات محیطی اثرگذار باشععدمالی 

سایت شگاه و وجود وب  سایت با ساب ات، رتبه  شش دهنده اخبار های م  ه نظرهای تح یق، ببودند که با توجه به یافته رویدادهاپو
مختلف تلویپیونی و همچنین با بهبود های از طریق شعععبکه به همراه آن تبلیغات رویدادها ورسعععد که با افپایش کمیت تتداد می

ستفاده از دوربین سطه ا ساب ات این تیم به وا ضتیت کیفی پخش تلویپیونی م س  جدید،ها و مای  حامیان ت توانمی و تجهیپات ن
سلیمی و همکاران ) شگاه افپایش داد.  شکلات در زمینهی کمیت و (، بیا۱۹۳۵مالی را برای حمایت از این با ن کردند که وجود م

شی را ساب ات ورز سانهترین مهم توانمی کیفیت پخش تلویپیونی م شرکتای مانع ر ستهی حمایت مالی  صهای تو صو ی از خ
ست، همچنین احسانی ) سانه۱۹۱۱ورزش قهرمانی دان شان داد که از نظر مدیران، پوشش ر کم یکی از دلای  عدم حمایت ای (، ن

(، نشان دادند که یکی از عوام  اصلی و موثر در حمایت مالی ۵۱۱۹ورزش قهرمانی است. و در همین راستا مک کوک و ریلی )از 
سطح ملی و جهانیها شرکت سترده در  شد. همچنین به نظرمی از ورزش، پوشش گ سایت می با سطح کیفی  سد که با افپایش  ر
 اخبار و توانمی ،رویداد ورزشیپوشش دهنده اخبار های رفداری و سایر وب سایتطهای و نیپ با ایجاد وب سایت رویدادهارسمی 

اطلاعات را به عموم افراد جامته انت ال داده با توجه به اینکه هدف حامیان مالی شناساندن نام، آرم و محصول خود به عموم افراد 
ران و تماشاگطرفداران  مالی را در اختیار افراد جامته به ویژهاطلاعات مربوط به حامیان  توانمی جامه است، بنابراین از این طریق

جلب کرد. در همین راسععتا زهرابی و همکاران را قرار داد و بدین وسععیله توجه حامیان مالی را جهت حمایت  رویدادهای ورزشععی
 کندمیر ورزش عنوان جدید اینترنت، وب سایت را دستورالتم  دیگری در جذب حامیان مالی دهای (، ایجاد رسانه۵۱۱۵)
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 جذب در که اشدب مواردی از یکیکه شرایع تبلیغاتی بر تمای  حامیان مالی برای حمایت از  دهدمی دیگر این تح یق نشانۀ نتیج
سب صاحبان شد اثرگذار محیطی تبلیغات به مالی حامیان و کار و ک شام  درج نام با شرایع تبلیغاتی  . متغیرهای مربوط به عام  

، استفاده اسپانسرها از بلیع مساب ات، استفاده از کمپ تمرینی اختصاصی و استفاده از سالن رویداداسپانسرها در وب سایت رسمی 
سد که می های تح یق، به نظرکنفرانس مطبوعاتی برای درج تبلیغ بودند که با توجه به یافته سرها در ور سپان سایت درج نام ا ب 

گشته و راهکار مناسبی برای جلب رضایت حامیان  و تماشاگران رویداد، باعث ایجاد تصویر مثبت در ذهن هواداران رویدادرسمی 
شگاه می شد. فائد )مالی با شرکتترین (، عنوان کرد مهم۱۹۱۱با صویر مثبت، اهداف  شی، ایجاد ت های الکترونیکی در حمایت ورز

گاهی سازی عمومی، افپایش دید آرم تجاری و نوع کالا در نپد مردم و تبلیغات سراسری و رسیدن به بازار هدف است. همچنین آ
رسد که استفاده اسپانسرها از بلیع مساب ات، استفاده از کمپ تمرینی اختصاصی و استفاده از سالن کنفرانس مطبوعاتی به نظر می

سرها برای درج تبلیغ، باعث بهتر دی سپان سرها از این طریق  شودمیده شدن ا سپان ی آرم و محصول خود را بهتر مترف توانندمیو ا
(، نشعععان دادند که در میان عناصعععر اهداف عمومی ۱۹۱۳کرده و به اهداف تبلیغاتی خود دسعععت پیدا کنند. جماعت و همکاران )

های حامی عمومی از شععرکت و از دیدگاه مدیران شععرکت ها افپایش آگاهیحمایت مالی از ورزش، از دیدگاه روسععای فدراسععیون
(، نشععان دادند که ۱۹۳۱باشععد. محمدی و همکاران )ایجاد تصععویر مثبت از شععرکت در اذهان عمومی دارای بالاترین میانگین می

شرکت و وفاداری هواداران به حمایت صد خرید، علاقه به  شرکت، افپایش ق صویر  شی باعث ارت ای ت حامی مالی های مالی ورز
 .شودمی
رات مثبتی اث تواندمیگذاران ی، حامیات و سععرمایهبر تمای  حامیان مال رویداددیگر این تح یق نشععان داد که محبوبیت های یافته

شد شته با شام  میپان خوش نامی و م بولیت و تتداد دا شاگران. متغیرهای مربوط به عام  محبوبیت  ست بال هواداران و تما ز ا ا
به  رزشواصععلی  سععرمایه یکی از رسععد با وجود آنکه تماشععاگران به عنوانمی تح یق، به نظرهای . با توجه به یافتهبودندرویداد 

ساب می سرمایه آیندح شدن و مورد توجه افرادی که از رویدادها دیدن میکه  کنند قرار گیرند و به هدفی که گذاران به امید دیده 
ورزشععی و های خود به این نتیجه رسععید که عام  تیم (، در پژوهش۱۹۳۹تح یق، میرزایی ) . در راسععتای اینخواهند برسععندمی

شاگران کمترین اثر را بر جذب حامیان مالی دارا سلیمی و همکاران )می تما شد. این در حالی است که تح یق  شان داد ۱۹۳۵با (، ن
وز رفتارهای غیرورزشععی و عدم اسععت بال قاب  ملاحظه ورزشععی به دلی  برهای عدم محبوبیت ورزشععکاران با تیم»که متغیرهای 

 خصوصی از ورزش قهرمانیهای ، از جمله موانع توستهی حمایت مالی شرکت«تماشاگران از مساب ات ورزشی در سطوح قهرمانی
سترند )می سچو شند. همچنین ماکی و ا شرکتهای حامی، افپایش د۵۱۱۱با شان دادند که از اهداف مهم  شی ن رگیری (، در پژوه

باشد که وجود تماشاگران مشتاق و کمیت آنها را یکی از راههای رسیدن به می اجتماعی و نشان دادن حسن نیت به جامته هدف
شرکت کنندهاین اهداف عنوان کردند شی که در آن  شرکت می. رویدادهای ورز شتر مورد توجه گان مطرحی  شک بی کنند بدون 

گذاران بیشعععتر راغب خواهند بود به تبلیغات بپردازند. از این رو باید توجه کرد برای جذب افراد جامته اسعععت. از این رو سعععرمایه
ساب ات و سرمایه سطح م شود و با توجه به  ساب ات درنظر گرفته  سطح م شود که  گذار به تبلیغات محیطی به این نکات توجه 

شود و در مورد تبلیغات و محیطشکرت کننده ست، ارتباط برقرار ها با حامی ارتباط برقرار  شده ا ی که برای تبلیغات درنظر گرفته 
ستانی ساب ات ا ساب ات نمی کرد. بتنوان مثال برای م شرکتی مانند همراه اول مذاکره کرد برای تبلیغات محیطی چون م توان با 

شرکت ستانی برای  شنامی و محبوا ست. مورد دیگر در این زمینه خو سیار کوچک ا ست که دهای مانند همراه اول ب ر بیت رویداد ا
 بین جامته از چه محبوبیتی برخوردار است.

 سرمایه و اروککسب صاحبان جذب خصوص در رویداد در هاکننده شرکت رقابتی توان و ساب هدیگر این تح یق نشان داد ۀ نتیج
شی رویدادهای در محیطی تبلیغات به شام  رتبه تیم در فصول قبلی و در بین  ورز  ساب اتمدارد. متغیرهای مربوط به این عام  

سیایی، تتداد قهرمانی ضور در ها آ ساب ات بین المللیتیم و ح صتود به مراح  بالاتر این جام  م شهوری که دارایبودو   . افراد م
ستند، طرفداران خاص خود را دارند. این ط صر به فردی ه سیاری از رفتارهای افراد محبوب خود را ت لیدویژگیهای منح  رفداران ب

شهوریمی گفت آنها را توانمی کنند؛ به حدی کهمی ستند. چنین افراد م  تاحد زیادی روی طرفداران خود تأثیر مثبت توانندمی پر
کنند )ختری، می اشد تمای  پیداشده ب گذاریبگذارند؛ بنابراین، آنها به لحاظ عاطفی به برندی که توسع ستاره محبوب آنها صحه

به ر تو صععریحتر که پیام خود را سععریع کندمی کمکها (؛ لذا محبوبیت، جذابیت و اعتبار ورزشععکاران مشععهور به سععازمان0017



 ک د مانند یتوانمی مشععهور افراد حضععور که نمود بیان توانمی همچنینمشععتریان هدف منت   کنند و در این راه موفق باشععند. 
 در ار خودش دتوانمی دهدمی قرار مورد استفاده را مشهوری فرد برندی که هنگامی. شودمی محسوب برند تمایپ منبع گذار، صحه
سبت بازار شهور فرد واقع، در. سازد متمایپ خدمات یا محصولات سایر به ن  به ار بازاریاب نظر مورد پیام که دارد را توانایی این م

شی سته رو سال هدف گروه برای متمایپ و برج ضوع این. کند ار شتری اهمیت زمانی مو صولم بین کمی تمایپ که یابدمی بی  ح
  شخصیتی و رندب به نسبت مثبت نگرش ،شودمی همراه برجسته افراد نام با برندی نام که هنگامی. باشد داشته وجود رقبا و شرکت
  مشهور افراد توسع که محصولاتی انتخاب در مشتریان اهداف و تمایلات گرفتن نظر در بنابراین، ؛شودمی ایجاد آن برای ممتاز
 برند رت ایا و محصولات تأیید برای مناسب فرد انتخاب که باشدمی مهم دلی  این به سازمانها برای اند، شده گذاریصحه و تأیید
بر میپان  اندتومیها از این رو نکاتی مانند رتبه و رنک تیم .باشد موثر سازمان اهداف به دستیابی و فروش در دتوانمی و است مؤثر

سرمایه ست بال  شرکتا شد. در ک  قدرت  شکنندهگذاران برای تبلیغات تاثیرگذار با ساب ه و قدرت ورز ساب ات به لحاظ  ی ها در م
ا های سععرشععناس بران و تیمیکی از عوام  موفق بودن تبلیغات در ورزش اسععت. چون اگر تبلیغات در محیطی باشععد که ورزشععکا

ذاران گها نسبت به تبلیغاتی که وجود دارد متفاوت خواهد بود و همچنین سرمایهساب ه ورزشی مناسبی حضور داشته باشند، دیدگاه
شتری هم برای تبلیغات در این  شک هپینه بی شتری راغب به این امر خواهند بود که به تبلیغات محیطی روی بیاورند و بدون  بی

 دادها اختصاص خواهند داد.روی
 در حیطیم تبلیغات به سرمایه و وکارکسب صاحبان تواندمیتبلیغات یکی دیگر از مواردی بود که  در محصول هایویژگی توجه

شی را جلب نماید. رویدادهای ست که  ورز سازی ارتباطات ا شکلی از فتال صرف کنندگان تواندمیتبلیغات   برای مت اعد کردن م
 روشترین تبلیغات محیطی را بی شعععک قدیمی .و خدمات به صعععورت ماهرانه و مت اعدکننده صعععورت پذیردها برای خرید کالا

 .شععودیم تبلیغات محیطی به عناصععر فیپیکی قاب  اجرا برای تبلیغات که در تیررس بینندگان اسععت اطلاق تبلیغاتی باید دانسععت.
 .آوردمی ت محیطی آگاهی و اطلاعات مخاطبان را نسععبت به محصععولات و خدمات گوناگون برای مخاطبان آنان را فراهمتبلیغا

ر برند و ایجاد جایگاه مهمی در بهبود تصوی توانندمیتبلیغات محیطی با توجّه به تأثیری که در م ایسه با سایر انواع تبلیغات دارند، 
شدترجیح برند در اذهان مخاطبان  شته با شتریان دا (، افپایش محصولات جدید و به تبع آن، افپایش 0009) ادرونبه اعت اد  .وم

را برای کمک به بازاریابی محصول به خدمت بگیرند. ها مورد توجه رسانههای ستارهها رقابت در بازار باعث شده است که شرکت
کنترل ویدئو، اینترنت و ماهواره، تبلیغات چالش برانگیپتر های مبا وجود فناوریهایی همچون کنترل از راه دور تلویپیون، سعععیسعععت

های محصول مورد تبلیغ در تبلیغات توجه به ویژگی .طلبدکه این امر، افپایش توان تبلیغاتی و برنامه ریپی بیشتری را میاند شده
باعث موف یت بیشتری در تبلیغات شود. از این رو اگر قرار بر این شد که محصول  تواندمیو آشنایی کام  با محصول مورد تبلیغ 

های شععناسععایی گردد و اطلاعات کافی داشععت. اگر این کارها یک شععرکت تبلیغ شععود اول باید با مطالته کام  محصععول ویژگی
جه شود، اطلاعات کاملی از محصولات در اگر متو شودمی گذار یا صاحب کسب  و کار مذاکرهصورت گیرد و زمانی که با سرمایه

گذاری برای این افراد را مجاب به سععرمایه توانمی اختیارشععان قرار گیرد بدون شععک دیدگاه آنها نیپ عوض خواهد شععد و راحتر
سرمایه گذار این مطلب را درک کند که تبلیغات شد بدونتوانمی تبلیغات نمود.  صول موثر با سته مح سازی و تو صیت  شخ  د در 
 بهتری انجام خواهد داد. گذاریشک تمای  بیشتری دارد که در این زمینه فتالیت کند و سرمایه

ضای به توجه سب صاحبان جذب یکی دیگر از مواردی بود که در تبلیغات در تبلیغاتی ف  در محیطی تتبلیغا به سرمایه و وکارک
شد.  تواندمیورزشی  رویدادهای نفر ها تبلیغات در فضا باز وسیله ارتباطی فتالی برای انت ال پیام به میلیونامروزه رسانه اثرگذار با
صرف شتریان بال وه کننده م سانی به م سانه تبلیغات محیطی به عنوان یک ابپار کارامد پیام ر ست. در تغییرات یک دهه اخیر ر ا

م م برای عموم افراد جامته اسععت. تبلیغات محیطی پیابرای تولید کنندگان باقی مانده اسععت. در واقع این نوع از تبلیغات حام  پیا
خود را به صورت ساده اما پرقدرت به مصرف کنندگانی که در حال جابه جایی و مسافرت هستند به خصوص درست در زمانی که 

 .رساندمی در مح  خرید حضور دارند

 که ی است. اینگونه تبلیغات بیشتر با وسای  و ابپاریداخلی و خارجهای ها برای تجارتتبلیغات محیطی یکی از اثرگذارترین روش
چشم به صورت اگاهانه یا ناآگاهانه آن را ها سروکار دارند در ارتباط است. روزانه میلیونها به صورت مداوم با ان زیادیهای انسان

ست طراح یک ذوق این و کندمی دنبال شکارها که نگاه ا صولات و خدمات کندمی را با خلاقیت خود  . در بازاری که مملو از مح
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صول و هم خلاقیت در تبلیغات ست خلاقیت حرف اول را میپند هم خلاقیت در تولید مح شدید  .مختلف ا امروزه به دلی  رقابت 
 وتولیدکنندگان کالا و خدمات تبلیغات محیطی به ویژه در شععهرها به عنوان یک صععنتت مدیریتی به عاملی برای اطلاع رسععانی 

ست شده تبدی  بازاریابی ستا این در و ا سی برای جلب توجه مردم و بازار یابی های شرکت را شنا تبلیغاتی از علوم ارتباطات و روان
 کندمی روز در هفته یک ارتباط دایمی در بازار برقرار 7سععاعته و  24تبلیغات در فضععای باز با حضععور  .بی بهره نمانده اسععت

شانس تولید سب برای به خاطر اوردن نام محصول قب  از ورود آخرین  شیوه منا  لاتمحصوکنندگان جهت مترفی همچنین یک 
دف نپدیکتر به بازار هها اسععت. تبلیغات محیطی مکم  تبلیغات رادیویی و تلویپیونی میباشععد و از طریق ترکیب با سععایر رسععانه

رای افپایش آگاهی درباره خدمات و محصععولات کسععب و کارهاسععت. هم چنین تبلیغ . این نوع تبلیغ یک روش کارامد بشععودمی
شرکت سیله برند تجاری  ست زیرا بدین و شد یک برند ا شناخته ها محیطی مهمترین رویکرد رو به ر .این ودشمیدر بین مردم 

سایر انواع تبلیغات دارند سه با  اطبان و بهبود آگاهی و ترجیح برند در اذهان مخ در توانندمی تبلیغات با توجه به تاثیری که در م ای
مشتریان و در نهایت وفاداری برند جایگاه مهمی داشته باشد. برای تحکیم بخشیدن و رشد برندهای تجاری تاثیر تبلیغات محیطی 

یک مپیت به حساب گفت که تبلیغات در محیع رودادهای ورزشی  توانمی از این رو با توجه به این مطالب .غیر قاب  انکار است
آید چرا که همواره این تبلیغات در م اب  دید افراد مراجته کنند به مکان اسعععت. تضعععمین دیده شعععدن یکی از موارد مهم و می

ست. از آنجایی که تبلیغات محیطی در مکان سع های اثربخش تبلیغات محیطی ا عمومی و در مترض دید قرار دارند، بنابر این تو
سیاری از روشمی . بیننده حق انتخاب تدارد و در هر صورت تبلیغ راشوندمی افراد زیادی دیده یننده حق تبلیغات، بهای بیند. اما ب

لی در د کانال را عوض کند. وتوانمی بازرگانی،های انتخاب دارد. مثلا در تبلیغات تلویپیونی، بیننده با رسعععیدن به بخش آگهی
ن ش تبلیغات در امور بازرگانی و اقتصاد بسیار روشن وآشکار است، سالیانه  زیاد است. تبلیغات محیطی، احتمال دیده شدن بسیار

صرف تبلیغات تجاری  سمی وعلنی  سر جهان به طور ر سرا شده امروزه یکی از  .شودمیمیلیاردها دلار در  ضوع باعث  همین مو
ات و مؤسسوفق تبلیغاتی باشد. حمایت مالی مهای تجاری ارائه طرحهای های تضمین سوددهی واحدهای تولیدی وبنگاهشاخ 

ورزش، بحثی اسععت که سععالهای متمادی مورد توجه بوده و بطور روزافپون به اهمیت آن افپوده  نهادهای صععنتتی و تجاری از
 و. بدیهی است چرخه سرمایه، حامیان و ورزش در صورتی که در تتام  مثبت و اصولی در کنار هم قرار گیرند باعث رشد شودمی

سترش یکدیگر  شدن بخش شوندمیگ شور و تر های مختلف جامته و از همه مهمو تبتات آن موجب درگیر  شد ورزش ک باعث ر
 .انجامدزایی میاشتغال که در نهایت به شودمیعوام  تولید 
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