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  چكيده

روش تحقيق توصيفي و از نوع همبستگي . هدف از اين تحقيق، بررسي اهداف حمايت ورزشي حاميان ليگ برتر كشور است
شركت به عنوان نمونة  134برتر بودند كه از اين ميان  گرشتة ورزشي فعال در لي 9ن جامعة آماري تحقيق، كلية حاميا. است

تن از  15ابزار جمع آوري اطلاعات پرسشنامة محقق ساخته بود كه روايي صوري و محتوايي آن را . آماري در تحقيق شركت كردند
و ) α= 92/0(ايايي ابزار از روش آلفاي كرونباخ براي محاسبة پ. استادان صاحب نظر در مديريت و حمايت ورزش تأييد كردند

پرسشنامه براساس مقياس پنج ارزشي ليكرت . تجزيه و تحليل اطلاعات از روش تحليل عاملي با چرخش متعامد استفاده شد
 ،ل عامليبراساس تحلي. ها و سازمان هاي حمايت كننده تكميل شد توسط مديران عامل، مديران بازارياب و يا مديران مالي شركت

. محيطي قرار گرفتند –و اهداف ارتباطي اي تبليغاتي  متغير در چهار گروه، اهداف كلي شركت، اهداف بازاريابي، اهداف رسانه 26
ترين هدف  با اهميت SE=  30/1و انحراف معيار  M=  20/4با ميانگين  »بهبود وجهه و اعتبار براي شركت«براساس نتايج حاصله 

ترين متغير  به عنوان كم اهميت SE=  30/1و انحراف معيار  M=  83/2با ميانگين  »ها رقابت تبليغاتي در رسانهايجاد چالش و «و 
بنابراين سازمان هاي ورزشي حمايت شونده بايد در جهت دستيابي به اهداف مورد نظر به حاميان توجه كنند تا . انتخاب شد

  . رد ادامه يابدب –ارتباطات و همكاري هاي موجود پايدار و برد 

  

  هاي كليديواژه

  .حمايت ورزشي، اهداف حامي، بازاريابي ورزشي و آميختة ترفيعي 
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  مقدمه

حمايت ورزشي، عنصري ارتباطي از آميختة ارتباطات بازاريابي است كه مخاطبان بسياري را تحت پوشش 
. با ديگر ابزار ارتباطي استقرار مي دهد و اين يكي از ويژگي ها و برتري هاي حمايت ورزشي در مقايسه 

پتانسيل و قابليت زياد اين ابزار موجب شده است كه حاميان از اين فرصت به نفع سازمان و شركت خود استفاده 
گذاري  هاي حمايتي سرمايه اي است كه در فعاليت اهداف حمايتي به منظور توجيه بخشي از بودجه. )16(كنند 

خواهد به آنها  نظر داشتن چيزهايي است كه از طريق حمايت ورزشي مينگراني اصلي يك شركت، در . شود مي
يك از پيش نيازهاي حياتي در مديريت حمايتي گذاري  بيان كرد كه هدف) 1999( 1اولكانون. دست يابد

كند تا معيارهاي صحيحي در انتخاب بخش حمايت  اثربخش است، زيرا شناسايي اهداف به حاميان كمك مي
ها و معيارهاي مشخص شدة فرايند حمايتي خود را ارزيابي  شند و بهتر بتوانند براساس شاخصشونده داشته با

  ). 17، 14(كنند 

ها به تعيين صحيح اهداف و عدم تمركز  ترين انتقادات دانشگاهي و علمي، عدم توجه شركت يكي از رايج
داند  گذاري مي مؤثر حمايتي را هدفلازمة داشتن مديريت ) 2001( 2تريپودي. راهبردي در اجراي اين كار است

انگيزه و ). 6(و حاميان بايد اهداف مشخص و واضحي را انتخاب كنند و قابليت سنجش و ارزيابي را داشته باشند 
بيشتر محققان اهداف متفاوتي را براي اين . دارد نيازاهداف حمايت پيچيده است و به مطالعه و بررسي زيادي 

در طبقه بندي اهداف حمايتي شش عامل، اهداف كلي شركت، ) 1983( 3ميناگان). 14(اند  منظور معرفي كرده
 4سندلر و شاني. اهداف مربوط به محصول، اهداف فروش، اهداف مهمان نوازي و اهداف شخصي را معرفي كرد

عامل اهداف كلي شركت، اهداف بازاريابي و اهداف رسانه اي را براي شركت هاي حمايتي  3، نيز )1993(
 . شناسايي كردند
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، اهداف حمايتي را شامل اهداف شركت، اهداف بازاريابي، اهداف رسانه اي و اهداف شخصي )1998( 1پاپ
پنج متغير جديد را به عوامل ) 1999( 3بنت. عوامل معرفي شدة وي را تأييد كرد) 1999(نيز  2شانك. مي داند

، فايني و )2003( 5، كارنول و همكاران)2000( 4ارانمحققان ديگري مانند مولين و همك. معرفي شده اضافه كرد
  . و غيره نيز اهداف شركت هاي حمايتي را توصيف كرده اند) 2005( 6كلوزا

اقتصادي تأثيرگذار بر محيط بازاريابي كشور، شناسايي عوامل و اهداف مختلف  –به دليل شرايط اجتماعي 
بيشتر نويسندگان استدلال كردند كه . رزشي داردتأثيرپذير، اهميت ويژه اي در كمك به صنعت حمايت و

به نظر دولفين با ). 2003،  7دولفين(شناسايي اهداف، مبهم و مشكل است و به تحقيقات بيشتري نياز دارد 
ايزدي . داشتن اهداف قابل اندازه گيري، بهتر مي توان بازگشت سرمايه و دستيابي به اهداف را ارزيابي كرد

اهداف حمايت ورزشي را بررسي و بيان كردند كه حمايت احساس خوب و نگرش ) 1385(و ابودردا ) 1384(
  ). 1، 2(كند  كنندگان ايجاد مي مثبت به حامي در اذهان مصرف

دانند كه توانايي برآورده ساختن انتظارات و اهداف حمايتي را  حاميان، حمايت ورزشي را ابزاري ارتباطي مي
از عواملي . اي چندبعدي است وعوامل مختلف در دستيابي به آن نقش دارند دهاهداف حمايت ورزشي، پدي. دارد

هاي  سازد، رشد و توسعة جهاني ورزش، افزايش رويدادها و رشته تر مي كه اجراي تحقيقات را بيش از پيش پررنگ
مبني بر هاي ورزشي، توجه دولت  هاي برگزاري مسابقات ورزشي، بودجة ناكافي هيأت ورزشي، افزايش هزينه

افزايش  اي، افزايش كالا و خدمات ورزشي، سازي، رشد روزافزون حمايت ورزشي، افزايش پوشش رسانه خصوصي
تبليغاتي هاي  ها در برقراري ارتباط با مخاطبان و مشتريان خود، ازدحام تبليغات، افزايش هزينه مشكلات شركت

ه خوبي مشخص نيست كه شركت ها با چه اهدافي از در ايران نيز هنوز ب). 8، 7(و افزايش بازارهاي هدف است 
به عبارت ديگر، دامنة اهداف حمايت ورزشي از ديدگاه حاميان ورزشي ليگ . تيم هاي ورزشي حمايت مي كنند

هاي برتر چيست؟ و چه عواملي را مي توان در اين مرحله شناسايي كرد؟ اهميت و ضرورت اجراي اين تحقيق را 
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هاي  تيم ها و رشته(به عبارت ديگر، اجراي اين تحقيق هم براي جامعة ورزش . بررسي كرد مي توان از دو ديدگاه
ها و سازمان هاي حمايت كننده و  شركت(و هم براي جامعة بازاريان ) حمايت شونده و غيرحمايت شونده

  . ضروري است) غيرحمايت كننده

لي بازاريابي ورزشي كشور، حمايت ورزشي تحقيق حاضر در تلاش است تا با توجه به اين مهم در شرايط فع
در دستيابي به بازار هداف معرفي و عوامل و ) ترفيع(را به عنوان يكي از عناصر جديد آميختة ارتباطات بازاريابي 

هاي  از آنجا كه پديدة حمايت ورزشي در دهه. متغيرهاي متناسب با محيط بازاريابي موجود را شناسايي كند
البته در داخل كشور فقط مي . است، به مطالعات و تحقيقات بيشتري نياز دارد كشور داشتهاخير، رشد خوبي در 

. توان به چند تحقيق در اين زمينه اشاره كرد، ولي از ابزارهاي متناسب با بازار حمايتي كشور استفاده نشده است
مل مهم در اشور به معرفي عوبه طور وضوح مشاهده مي شود كه براي كمك به دانش بازاريابي ورزشي، حاميان ك

هاي حامي و تنظيم  تصميم گيري اهداف حمايت ورزشي نياز دارند تا در تصميم گيري براي مديران شركت
محقق در تحقيق حاضر ابتدا عوامل موجود در اهداف . راهبردهاي مناسب براي حمايت شونده به آنها كمك كنند

ز ديدگاه حاميان كشور شناسايي كرده و در نهايت ابزار مناسبي حمايت ورزشي را با روش تحليل عامل اكتشافي ا
تر  را براي اندازه گيري اهداف حاميان معرفي مي كند تا به اين وسيله نه تنها فرايند حمايت ورزشي اثربخش

م هاي حمايتي مفيد واقع شوند، بلكه سازمان ها و باشگاه هاي ورزشي نيز با آگاهي از اين مه عمل كند و هزينه
بتوانند براي بهبود كيفيت محصول خود تلاش كنند و در صورت حمايت، نيازهاي حاميان را بهتر پوشش دهند و 

  . در نتيجة ايجاد همكاري دو جانبه و رضايت بخش، حاميان خود را حفظ كنند

  

  روش تحقيق 

  ت و محقق در بخش كيفي تحقيق، طي مطالعا. اين تحقيق در دو بخش كيفي و كمي انجام گرفت
آوري كرد و  هاي لازم متغيرهاي مطرح شده در اهداف حمايت ورزشي را در منابع نظري موجود جمع بررسي

هاي حمايت  ضمن مصاحبه با چند تن از استادان مديريت ورزشي و مديريت بازاريابي، مديران عامل شركت
ترين متغيرهاي مطرح  رستي از مهمها كه در فرايند حمايت ورزشي فعال بودند، فه مسئولان فدراسيون كننده و
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بيشترين تكرار و تأكيد را بوده به لحاظ مستندات علمي معتبر  در زمينة اهداف حمايت ورزشي را تهيه كرد كه
تن از استادان مديريت و  10سؤال تنظيم شد و  27در نهايت پرسشنامة محقق ساخته با . در مقالات داشتند

روايي صوري و ) مديران باشگاه، حاميان ورزشي(ران حمايت ورزشي نفر از صاحب نظ 5مديريت ورزشي و 
پرسشنامه داراي دو بخش مشخصات شركت يا سازمان حمايت كننده و سؤالات . محتوايي آن را تأييد كردند
  . اهداف حمايت ورزشي بود

تعداد . رآورد شدب)  α=96/0(حامي با استفاده از ضريب همبستگي آلفا كرونباخ  43اعتبار پرسشنامه داراي 
حداقل دو و حداكثر ده برابر (شود  هاي تحقيق در روش تحليل عاملي براساس تعداد متغيرها تعيين مي نمونه

نمونة تحقيق به دست ) سؤال 27(در اين تحقيق، تقريباً پنج برابر تعداد سؤالات اهداف حمايت روزشي ). متغيرها
فوتسال، بسكتبال، واليبال، هندبال، كشتي،  ل،هاي فوتبا يمشركت يا سازمان حمايت كنندة ت 134). 3(آمد 

اين رشته هاي ورزشي در ليگ برتر پنج سال اخير . تنيس روي ميز، تكواندو و كاراته نمونة تحقيق حاضر هستند
جمعيت شناختي، همچنين رتبه بندي و ميزان اهميت متغيرها، از هاي  براي ارزيابي ويژگي. حضور فعالي داشتند

براي شناسايي عوامل اهداف حمايت . استفاده شد) فراواني، ميانگين و انحراف معيار(هاي آماري توصيفي  روش
از روش . ورزشي و روايي ساختاري ابزار تحقيق از روش تحليل عاملي اكتشافي با چرخش متعامد استفاده شد

اي اصلي آن حيطه استفاده شد كه ه تحليل عاملي اكتشافي براي بررسي حيطة مطالعاتي و كشف ابعاد يا سازه
  ). 3(كاركرد عمدة آن تعيين وزن و شناسايي عوامل است 

  

  هاي تحقيق  هنتايج و يافت

درصد شركت  48درصد شركت توليدي و  52مؤسسه و شركت هاي حمايتي  134در اين تحقيق از 
صد تمايلي نداشتند و احتمالاً در 8درصد حاميان با تمايل به حمايت ورزشي روي آوردند و  92. خدماتي بودند

درصد  21سال،  10درصد اين شركت ها تا  70سابقه و قدمت حمايت ورزشي، . ناچار به حمايت ورزشي شده اند
 100- 300درصد  27ميليون تومان،  100تا  20درصد حاميان  36. سال است 20درصد بيش از  9سال و  20تا 

درصد بيشتر از يك ميليارد تومان در  19يك ميليارد تومان و  ميليون تا 300درصد نيز  18ميليون تومان، 
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درصد  43درصد ناراضي بودند و  11درصد حاميان از حمايت خود راضي و  46. اند حمايت ورزشي هزينه كرده
  . رضايت نسبي داشتند

اي تحقيق، ه براساس يافته. دهد اي از اهداف حمايت ورزشي و ميزان اهميت آن را نشان مي ، خلاصه1دول ج
با ميانگين » بهبود وجهه و اعتبار شركت«ترين هدف براي حضور در عرصة حمايت ورزشي ازديدگاه حاميان،  مهم
با ميانگين » ها ايجاد چالش و رقابت تبليغاتي در رسانه«در اين تحقيق هدف . بود 90/0و انحراف معيار  02/4
  .ن كشور بودترين هدف حاميا كم اهميت 30/1و انحراف معيار  83/2

  فهرست با اهميت ترين و كم اهميت ترين اهداف حمايت ورزشي  -1جدول 

  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  )زير حيطه ها(اهداف   ميزان اهميت

  بيشترين اهميت

 90/0  02/4  133  بهبود وجهه و اعتبار شركت  

 91/0  92/3  132  درجة تعهد اجتماعي شركت  

  01/1  89/3  134  از شركتافزايش آگاهي و شناخت جامعه  

 03/1  87/3  134  وضوح و روشني چهرة شركت در رسانه ها  

 08/1  74/3  134  بهبود روابط كاركنان شركت  

  كمترين اهميت

 30/1  83/2  133  ايجاد چالش و رقابت تبليغاتي در رسانه ها  

 45/1  07/3  134  بهبود روابط مالي شركت  

 40/1  08/3  131  افزايش بازگشت سرمايه  

 41/1  15/3  132  هموارسازي و آسان سازي مسير فروش  

 37/1  16/3  134  دستيابي به بازارهاي هدف جديد  

  

ين اهداف حمايت ورزشي كشور يبا استفاده از روش تحليل عاملي، عوامل چهارگانه در تب در اين تحقيق
  . ر تعيين شدتعداد عوامل به دست آمده در اين تحقيق از تركيب معيارهاي زي. شناسايي شد
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انتخاب عامل ها براساس مقادير ويژة )شناخت اولية تعداد عوامل براساس مطالعات و مرور مقالات؛ ب) الف
قابليت درك عوامل ) ه استفاده از معيار توصيف واريانس؛) بررسي بصري براساس آزمون اسكري؛ د)؛ ج1بيشتر از 

سؤال اهداف حمايت ورزشي به لحاظ داشتن بار عاملي  26بررسي نتايج عامل ها نشان دد كه ). 2(اقتباس شده 
متغير ايجاد  1در نتيجة تحليل عاملي، . بندي شدند در چهار حيطه دسته) معيار مبنا( 50/0مساوي يا بيشتر از 

بار عاملي اين . كمتر از بار عاملي مبنا حذف شد 36/0چالش و رقابت تبليغاتي در رسانه ها به دليل بار عاملي 
اهداف كلي شركت، اهداف بازاريابي، «اين عوامل با عناوين ). 3جدل (متغير بود  83/0تا  50/0ها از  حيطه

نامگذاري اين عوامل براساس محتواي . نامگذاري شدند» محيطي –تبليغاتي و اهداف ارتباطي  –اي  اهداف رسانه
نباخ براي بررسي پايايي يا ثبات از ضريب آلفاي كرو. كنندة هر يك از عوامل صورت گرفت متغيرهاي توصيف

پايايي . محاسبه شد ضرايب آلفا براي هر عامل نيز جداگانه. بود 95/0دروني اين ابزار استفاده شد كه ميزان آن 
 –، عامل اهداف رسانه اي 94/0سؤال  10، عامل اهداف بازاريابي با  88/0سؤال  7عامل اهداف كلي شركت با 

  . به دست آمد 65/0سؤال  4محيطي با  –اهداف ارتباطي ، 81/0سؤال  5تبليغاتي با 

و اهداف  81/0، اهداف بازاريابي 83/0، اهداف كلي 86/0تبليغاتي  –بارهاي عاملي عوامل اهداف رسانه اي  
به ترتيب نشان دهندة ميزان اهميت اين عوامل در ساخت پرسشنامة اهداف حمايت  68/0محيطي  –ارتباطي 

  . ورزشي است

  اهميت ترين عوامل اهداف حمايت ورزشي ترين و كم فهرست بااهميت – 2جدول 

  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  عامل ها

  84/0  67/3  134  اهداف كلي شركت

  09/1  14/3  134  اهداف بازاريابي 

  89/0  46/3  134  تبليغاتي –اهداف رسانه اي 

  76/0  67/3  134  محيطي  –اهداف ارتباطي 
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  عاملي مؤلفه هاي اصليتحليل  – 3جدول 
  بارعاملي  عامل ها و متغيرها

  اهداف كلي شركت:  1عامل 
 افزايش آگاهي و شناخت از مارك و نشان شركت  
 كسب شهرت در رسانه ها  
  وضوح و روشني چهرة شركت در رسانه  
 افزايش آگاهي و شناخت جامعه از شركت  
  موقعيت سازي و كسب جايگاه مناسب براي مارك و نشان  
 قا و بهبود موقعيت مديريت سازمان يا شركتارت  
 بهبود وجهه و اعتبار شركت  

  اهداف بازاريابي :  2عامل 
 افزايش فروش شركت  
 دستيابي به بازرهاي هدف جديد  
 بهبود روابط تجاري شركت  
  به جريان انداختن محصولات و خدمات جديد در بازار  
  هموارسازي و آسان سازي مسير فروش  
  خاص محصول و خدمات شركتمعرفي ويژگي هاي  
 افزايش بازگشت سرمايه  
 افزايش سهم بازار شركت  
 ايجاد كسب اطمينان براي سهام داران  
 بهبود روابط مالي شركت  

  تبليغاتي  –اهداف رسانه اي :  3عامل 
 دسترسي به پوشش رسانه اي در طول برگزاري مسابقات  
 تدسترسي به پوشش رسانه اي قبل و بعد از برگزاري مسابقا  
 دسترسي به پوشش رسانه اي متنوع  
 رقابت تبليغاتي با ديگر شركت ها  
  مقامات و مسئولان دولتي، توليدكنندگان، توزيع (جلب رضايت و سرگرمي مهمانان

  )كنندگان، مشتريان، كاركنان، خريداران و غيره
  محيطي  –اهداف ارتباطي :  4عامل 

  بهبود روابط بين كاركنان شركت  
 عي شركت درجة تعهد اجتما  
  بهبود روابط با دولت  
  استفاده از هزينه هاي ورزشي در قالب اسناد هزينة قابل قبول  

  

  
83/0  
75/0  
73/0  
64/0  
62/0  
54/0  
54/0  

  
83%  
79%  
79%  
79%  
79%  
78%  
76%  
74%  
64%  
61%  

  
66/0  
61/0  
61/0  
61/0  
52/0  

  
  
71%  
70%  
56%  
50%  
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  گيري  بحث و نتيجه

نتايج تحقيق نشان داد كه اهداف حمايت . دليل اصلي حضور حاميان استاهداف حمايت ورزشي اساس و 
تبليغات، اهداف بازاريابي و اهداف كلي  –اي  محيطي، اهداف رسانه –ورزشي در چهار عامل، اهداف ارتباطي 

، همخواني )1999(و شانك ) 1998(بندي پاپ  اين طبقه بندي چهار عاملي با طبقه. شركت طبقه بندي شدند
محيطي،  –گيري به ترتيب اولويت مشتمل بر اهداف ارتباطي  عوامل شناسايي شده در اين مرحله از تصميم. ددار

  . تبليغاتي و اهداف بازاريابي است –اهداف كلي شركت، اهداف رسانه اي 

  محيطي  –عامل اهداف ارتباطي 

، پاپ )1983(ند ميناگان متغيرها و ملاك هاي شناسايي شده در اين عامل با ملاك هاي محققاني مان
. همخواني دارد) 2003(، دولفين )2001( 2، جابر)1999(، بنت )1999(، شانك )1999(1، روز و جيفر)1998(

اين عامل . محيطي از ديدگاه حاميان كشور، بالاترين درجة اهميت را كسب كرده است –عامل اهداف ارتباطي 
  : به ترتيب اولويت شامل متغيرهاي زير است 

ان تعهد اجتماعي شركت، بهبود روابط كاركنان شركت، بهبود روابط با دولت و استفاده از هزينه هاي بي
به نظر مي رسد حاميان، حمايت را وسيلة ). متغير جديد شناسايي شده(ورزشي در قالب اسناد هزينة قابل قبول 

به عبارت ديگر، . هم ديگر مي دانندمناسبي براي برقراري ارتباطات داخلي و خارجي با افراد و سازمان هاي م
حاميان با فعاليت حمايتي خود انتظار دارند كه درجة تعهد اجتماعي خود را به نمايش بگذارند و نشان دهندن 

آنها در تلاشند تا روابط كاركنان را . كه نسبت به دلواپسي ها و نگراني هاي جامعه و صنعت ورزش آگاه هستند
حاميان درصددند تا در ميان افراد و گروه هاي . ش انگيزه و تقويت روحية كاري شوندبهبود بخشند و موجب افزاي

تأثيرگذار در اثربخشي سازمان خود احساس خوبي به وجود آورند و محيط هاي رقابتي را مطلوب شرايط فعلي 
ا حمايت مي حامي يكي از تيم هاي ورزشي در مصاحبه اي بيان كرد زماني كه حامي تيمي ر. سازمان درآورند

كند، در كاركنان آن شركت احساس مالكيت به تيم ايجاد مي شود و شركت تلاش مي كند تا كاركنان را شريك 

                                                           
1 - Roos & Jiffer, M 
2 - Jobber 
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سيستم نخواهد بود و اگر اين سيستم نباشد، آنها خود بداند و اين طور القا مي كند كه اگر آنها نباشند، اين 
ه عبارت ديگر، تيم وارد مجموعة سيستم مي شود و ب. نخواهند بود، زيرا اين سيستم حامي تيم ورزشي است

ترين  شايان ذكر است كه بيان تعهدات اجتماعي، مهم. افراد سيستم نسبت به آن تيم احساس مالكيت مي كنند
هاي اجتماعي خود را به  به نظر مي رسد حاميان كشور در تلاشند تا مسئوليت. شود هدف حاميان محسوب مي

خود را به منظور كسب شهرت در  طريق حمايت تيم هاي ورزشي ميزان تعهد اجتماعيجامعه نشان دهند و از 
اي مناسب براي  حاميان كوچك و متوسط در شهرهاي خود حمايت را وسيله. جامعه به عرضة ظهور بگذارند

مند  درصد حاميان به حمايت از تيم هاي ورزشي علاقه 91. دانند گذاري روابط اجتماعي مي حمايت جامعه پايه
به عبارت ديگر، از ديدگاه حاميان . محيطي است –هاي ارتباطي  بودند و اين درصد نشان دهندة اهميت هدف

كشور، حمايت موجب افزايش انگيزه و احساس خوب در كاركنان مي شود و روابط كاركنان را بهبود مي بخشد و 
با . ان به ويژه حاميان دولتي ارزشمند استاين فوايد براي كلية حامي. اثربخشي را در سازمان افزايش مي دهد

هاي انجام گرفته، حاميان بيان كردند كه معرفي كالا و محصول از طريق  وجود نتايج حاصل براساس مصاحبه
ورزشي در حقيقت اشتغال ورزشكاران در تيم هاي . ورزش، يكي از بهترين راه هاي سود رساندن به جامعه است

بنابراين نمي توان به فعاليت هاي حمايتي حاميان فقط با ديد مادي . اده هاستكمك به سيستم اقتصادي خانو
استفاده از هزينه هاي . نگاه كرد، بلكه سود معنوي آن همان مشاركت اجتماعي و احساس تعهد به جامع است

ان محسوب ورزشي در قالب اسناد، هزينة قابل قبول يكي از امتيازاتي است كه از دلايل مهم حضور بيشتر حامي
هاي ديگر سازمان اضافه  هاي درآمدزا در تلاشند كه هزينه هاي ورزشي را به هزينه ها و سازمان شركت. شود مي

  . كنند تا از ماليات بردرآمد كمتري برخوردار شوند

توان دليل اهميت و اولويت اين عامل را نسبت به ديگر  با توجه به نوپا بودن حمايت ورزشي در كشور مي
بهتر است براي پوشش اين نياز حمايتي، دعوت از كاركنان و پرسنل حاميان در مسابقات . بيان كرد عوامل

ورزشي، دعوت از حاميان، افراد كليدي و مهم در مسابقات و رويدادهاي ورزشي و تقدير و تشكر از حضور حاميان 
هاي  برقراري ارتباطات بيشتر با محيط مناسبي را برايتوان بستر  با اين روش مي. هاي حمايتي توجه شود در عرصه

. تر هموار ساخت اثرگذار و اثرپذير ايجاد كرد و مسير را براي عبور حاميان به منظور دستيابي به اهداف رشد يافته
توانند در تكامل و رشد حمايت ورزشي  به عبارت ديگر، مسئولان ورزشي با رشد محصول ورزش و مسابقات مي
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به طور كلي، حاميان كشور، حمايت را وسيله اي براي شناسايي و . يان را ارتقا دهندكمك كنند و اهداف حام
ر با ضدر حال حا. معرفي خود مي دانند و در تلاش براي برقراري كانال هاي ارتباطي و توسعة روابط خود هستند

اري بود و اهداف حاميان را نيازهاي اوليه و ارجح آنان، بايد در تعقيب بارز ساختن نيازهاي اقتصادي و تج برآورد
دستيابي به اين اهداف زماني ميسر مي شود كه حاميان كشور چهره اي خصوصي، . به اين مسير هدايت كرد

هاي ويژه و بهبود  در اين راستا، ارائة امتيازات و تسهيلاتي خاص مانند وام. توليدي و درآمدزا داشته باشند
  تر شدن آن  منجر  تر و قوي شي به منزلة كمكي است كه به بزرگوضعيت تخفيفات مالياتي براي حاميان ورز

  . كند تر مي شود و آنان را براي ادامة حمايت و رقابت بيشتر مشتاق مي

  عامل اهداف كلي شركت

، پاپ )1983(متغيرها و ملاك هاي شناسايي شده در اين عامل با ملاك هاي محققاني مانند ميناگان 
، )2000(، مولين و همكاران )1999(، بنت )1999(1، آميس و همكاران)1998(ن ، كارنول و مايگنا)1998(

عامل اهداف كلي شركت از ديدگاه حاميان . همخواني دارند) 2003(و دولفين ) 200(، جابر )2001(تريپودي 
زير  متغيرهاي تبيين كنندة اين عامل به ترتيب اولويت شامل موارد. كشور، دومين عامل مهم قلمداد مي شود

  : است

بهبود وجهه و اعتبار شركت، افزايش آگاهي و شناخت جامعه از شركت، وضوح و روشني چهرة شركت در 
ها، موقعيت سازي و كسب  رسانه ها، افزايش آگاهي و شناخت از مارك و نشان شركت، كسب شهرت در رسانه

  . ن يا شركتجايگاه مناسب براي مارك و نشان و ارتقا و بهبود موقعيت مديريت سازما

درجة آگاهي مخاطبان از مديريت، محصول،  ماهيت و هدف نهايي اين عامل در جهت شناسايي و افزايش 
شناسايي اين موارد سكوي پرتابي براي بهبود موقعيت، ارتقا . خدمات، مارك و نشان سازمان حمايت كننده است

محيطي خود نايل  –توانند به اهداف ارتباطي و كسب وجهه  و اعتبار براي حامي است و از اين طريق بهتر مي 
. به نظر مي رسد كسب شهرت و بهبود تصوير حاصله براي حاميان كشور سود رقابتي به ارمغان مي آورد. شوند

با توجه به . محيطي مي تواند در دستيابي به اهداف كلي شركت به حاميان كمك كند –احتمالاً اهداف ارتباطي 

                                                           
1 - Mulline & et al 
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اند، به نظر مي رسد مسئولان ورزشي مي توانند از نام و نشان  ر به اين عامل نشان دادهاهميتي كه حاميان كشو
توجه به . حامي استفادة بيشتري كنند و در شناسايي هر چه بهتر حامي، محصولات و خدماتش مفيد واقع شوند

، در استفاده از اين توانايي بخش ورزشي. تكرار نام و استفاده از تبليغات مختلف براي حاميان ارزشمند است
تري را براي حاميان براي  ها استفاده بكنند و شرايط مناسب هاست و بهتر است مسئولان از اين فرصت قابليت

در ضمن ارزشگذاري مسئولان از . استفاده از ديگر ابزار ترفيعي در مسابقات و ميادين ورزشي فراهم سازند
يابد و مردم به ويژه هواداران و  ستداران ورزش انتقال ميهاي حمايتي حاميان، در طرفداران و دو فعاليت

قدرداني از حاميان، چه علاقه مند . كند مندان و طرفداران حامي تبديل مي تماشاچيان رشتة ورزشي را به علاقه
  . سازي حمايتي مؤثر است به ادامة حمايت و انصراف از حمايت، در فرهنگ

  تبليغاتي  –اي  عامل اهداف رسانه

، )1998( نهاي محققاني مانند كارنول و مينگا هاي شناسايي شده  در اين عامل با ملاك يرها و ملاكمتغ
) 2003(و دولفين ) 2001(، جابر )2000(، مولين و همكاران )1999(، شنك )1999(، روز و جيفر )1998(پاپ 

. ايگاه سوم را كسب كرده استتبليغاتي از ديدگاه حاميان كشور، ج –اي  عامل اهداف رسانه. همخواني دارند
  : متغيرهاي آن به ترتيب اهميت شامل موارد زير است 

دسترسي به پوشش رسانه اي قبل و بعد از برگزاري مسابقات، دسترسي به پوشش رسانه اي در طول 
برگزاري مسابقات، جلب رضايت و سرگرمي مهمانان، دسترسي به پوشش رسانه اي متنوع و رقابت تبليغاتي با 

  . ديگر شركت ها

محيطي و اهداف كلي شركت، به وسيله و ابزاري احتياج دارند كه  –حاميان براي رسيدن به اهداف ارتباطي 
رسانه از ديدگاه حاميان كشور، ابزاري است كه مي توانند با جامعه، رقبا، . اين نيازها را به خوبي پوشش دهد

رقرار كند و بهتر مي تواند فرصت هاي كسب شهرت را فراهم مراكز قدرت و ديگر محيط هاي تأثيرگذار ارتباط ب
به نظر مي رسد حاميان علاوه بر اعتقادي كه به قابليت هاي رسانه اي دارند، وضعيت رسانه اي كشور را . سازد

بخش هاي تلويزيوني قابليت دسترسي به ميليون ها بيننده را كه بازي را تماشا مي . رضايت بخش نمي دانند
ارد و حاميان از اين طريق در تلاشند تا آگاهي مخاطبان را نسبت به حامي محصولات و خدمات، مارك و كنند، د
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نشان افزايش دهند و موقعيت و جايگاه خود را در بين رقباي حضور يافته در عرصه هاي حمايتي و ديگر رقبا 
  . ارتقا دهند

عدودي با حاميان دولتي و خدماتي اختصاص هاي ورزشي م رسد اين مزايا در كشور ما به رشته به نظر مي
احتمالاً از نظر . پرسند ها و رويدادهاي ورزشي مي اي ، اولين سؤالي است كه حاميان از تيم پوشش رسانه. دارد

محيطي و اهداف كلي شركت  –اي، مساوي با دستيابي به اهداف ارتباطي  حاميان دستيابي به پوشش رسانه
هاي زياد تبليغاتي  ت كه براي شركت هاي توليدي و خصوصي، نبايد مشكلات و هزينهتوان گف بنابراين مي. است

بهره . ها شناخته مي شوند عمده باشد، زيرا آنها از طريق حمايت ورزي به آساني، بهتر و وسيع تر از ديگر روش
تجاري به خوبي  تر، ولي با رويكردهاي بازاريابي و هاي حمايت كنندة كوچك مندي از اين مزايا براي شركت

) VIP(هاي ديگري مانند جايگاه هاي ويژه  بررسي وضعيت پوشش رسانه اي و خبري و قابليت. فراهم نيست
  دهد و در كنار حمايت، فعاليت هاي رقابتي خود را بهتر مديريت  نوازي حاميان را افزايش مي توانايي مهمان

بنابراين . كند ستيابي به اهداف كلي شركت را تضعيف مياي د رسد جايگاه سوم اهداف رسانه به نظر مي. كنند مي
با توجه به اهميت اين عامل، مسئولان ورزشي بايد براي افزايش سطح كيفيت مسابقات و اماكن ورزشي تلاش 

در . هاي ورزشي افزايش دهند ها و حضور رسانه را در ميدان سطح مخاطبان، تماشاچيان و طرفداران تيمكنند تا 
شود و توجه به رعايت حق  راي احداث شبكة تلويزيوني ورزش موجب افزايش حضور حاميان ميضمن تلاش ب

  .ي نقش مؤثري خواهد داشتشهاي ورز ها و باشگاه ها، تيم پخش تلويزيوني نيز در تقويت سازمان

  عامل اهداف بازاريابي 

، لارسون )1998(تارانتو  هاي محققاني مانند هاي شناسايي شده در اين عامل با ملاك متغيرها و ملاك
، ميناگان )2001(، جابر )2000(، مولين و همكاران )1999(، بنت )1999(، شنك )1998(، پاپ )1998(
عامل اهداف بازاريابي . همخواني دارد) 2007(و ناردون ) 2005(، لكوز )2003(، گيتي )2003(، دولفين )2002(

متغيرهاي ين عامل به ترتيب اهميت شامل موارد زير . ه استاز ديدگاه حاميان كشور، جايگاه آخر را كسب كرد
  : است 
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معرفي ويژگي هاي خاص محصول و خدمات شركت، بهبود روابط تجاري شركت، ايجاد كسب اطمينان براي 
سهام داران، به جريان انداختن محصولات و خدمات جديد در بازار، افزايش سهم بازار، افزايش فروش شركت 

زارهاي هدف جديد، هموارسازي و آسان سازي مسير فروش، افزايش بازگشت سرمايه و بهبود دستيابي به با
  . روابط مالي شركت

ابتدا ماهيت اقتصادي و . توجه كم به اين عامل و اهميت اندك آن را از چند جنبه مي توان بررسي كرد
ارگيرد؛ دوم اينكه، حاميان اين بازاريابي اين اهداف بايد بيشتر مورد توجه شركت هاي توليدي و خصوصي قر

اهداف را جزو اهداف بلندمدت محسوب كرده اند و در نتيجة دستيابي به اهداف كوتاه مدتي مانند اهداف رسانه 
محيطي، انتظار دارند كه به اهداف بازاريابي برسند؛ سوم اينكه، احتمالاً  –تبليغاتي و اهداف ارتباطي  –اي 

محيطي در  –يف اين عامل منجر شده است يا اهداف ارتباطي عانه اي به تضمطلوب نبودن شرايط اهداف رس
در نهايت نيز به نظر مي رسد كه قابليت و توانايي هاي مديريت . تقويت عامل اهداف بازاريابي نقش كمرنگي دارد

اميان نقش تسهيل كنندگي براي دستيابي به اين اهداف را ندارد، بنابراين حبازاريابي بخش هاي ورزشي، 
از طرف ديگر، شايد حاميان دستيابي به اهداف . انتظارات خود را در حد دستيابي به اهداف پايه تطبيق مي دهند

اوليه را كه ماهيت شناسايي و افزايش آگاهي دارد، كافي مي دانند و با دستيابي به اين اهداف قصد كناره گيري 
بنابراين عامل اهداف بازاريابي نقش مفيد . ر عهده مي گيرنداز حمايت را دارند و ادامة اين بسترسازي را خود ب

مؤثري در تقويت اهداف كلي شركت نداشته است، در صورتي كه مي توان با برگزاري دوره ها و كارگاه هاي 
آموزشي مديريت بازاريابي ورزش براي مسئولان فدراسيون ها، هيأت ها و تيم هاي ورزشي، استفادة كاربردي 

فنون بازاريابي در مسابقات و ميادين ورزشي و تشكيل كميته هاي بازاريابي در فدراسيون ها و  تكنيك ها و
  . هيأت هاي ورزشي، نقش مفيدي ايفا كنند

آشنايي مسئولان ورزشي از اهداف مورد انتظار حاميان و پيگيري هاي مستمر از ميزان دستيابي به اهداف 
برد بر اذهان  –ن طرفين قرارداد مي شود و در انتقال تفكر برد حمايتي، موجب تقويت روحية همكاري در بي

  . حاميان ورزشي تأثير زيادي مي گذارد

محقق با انجام تحقيق حاضر ابتدا متغيرها و سؤالات ارزشمند هر عامل را شناسايي و براساس آنها پرسشنامة 
تواند به عنوان مقياسي مورد استفادة  ا مياين ابزاره. گيري اهداف حمايت ورزشي معرفي كرد معتبري براي اندازه



  هاي برتر ايران بررسي اهداف حمايت ورزشي در ليگ

 

175

اي  تر عمل كنند و تصميمات شايسته توانند روشن تر و منسجم حاميان از طريق اين ابزار مي. حاميان قرار گيرد
از اين ابزار حامي خود را بهتر مي شناسند و از نيازها و انتظاراتشان  حمايت شوندگان نيز با استفاده. بگيرند

  شوندگان نيز در فرايند دو طرفة حمايتي احساس تعهد و مسئوليت بيشتري  از اين طريق حمايت. شوند مطلع مي
دانند، بلكه آن را به معني  هاي خود نمي كنند و قبول حمايت را از طرف حاميان به معناي خاتمة فعاليت مي

كند تا محققان  كمك مي اين ابزار. هاي دو جانبه و همكاري هاي متقابل تلقي مي كنند گيري شروع تصميم
تر بردارند و براي پيشرفت اين ابزار ارتباطي و به  مند به تحقيقات حمايتي، در عرصة مديريت ورزشي محكم علاقه

  . كارگيري صحيح و مفيد آن در جهت كمك به صنعت پيشرو باشند
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