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 تحلیل اصول مدیریتی حامیان مالی از تبلیغات تجاری در میادین ورزشی
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ات نتیجه و هدف از نوع تحقیق لحاظی بود. این تحقیق به ورزش نیادیدر م یتجار غاتیاز تبل یمال انیحام یتیریاصول مد لیتحلهدف پژوهش حاضر، 

لحاظ استراتژی پژوهشی از نوع تحقیقات توصیفی بوده که به شکل میدانی اجرا شد. جامعه آماری تحقیق شامل تمامی مدیران عامل، مدیران  ازکاربردی، 
ای سهای فوتبال، والیبال، کشتی، فوتسال، کاراته و تکواندو، رؤهای حامی مالی با تبلیغات تجاری در میادین ورزشی در رشتهبازاریابی و فروش شرکت

و  89-89، والیبال و فوتسال در فصل های فوتبال، بسکتبالهای لیگ برتری در رشتههای ورزشی، مدیران عامل باشگاههای بازاریابی فدراسیونکمیته
( 0222لی ون هیردن )ها از پرسشنامه اصول حامیان ماآوری دادهجمع منظوربهنفر(.  032متخصصین و اساتید دانشگاه در حوزه بازاریابی ورزشی بودند )

افزار های تحلیل عاملی تأییدی در نرمهای تحقیق از مدلها و در آزمون فرضیهبندی دادهها از آمار توصیفی برای به طبقهوتحلیل دادهاستفاده شد. در تجزیه
Amos افزار ای در نرمو آزمون تی تک نمونهSPSS یریت حامیان مالی، بازاریابی و ارتباطات، انسجام اصول مدهای پژوهش نشان داد استفاده شد. یافته

. همچنین نتایج دباشنمی قبولقابلهای ورزشی اصول حمایت مالی از تبلیغات در میادین و استادیوم عنوانبهعناصر ارتباطات بازاریابی پیرامون حمایت مالی 
برای حامیان مالی مهم است که از اصول خود در رویداد ورزشی  کافی برخوردار است.اهداف حامیان مالی از برازش  تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که مدل

 ت.ثیرگذار اسأانجام شود و این موضوع در جذب و حفظ حامیان مالی ورزش بسیار ت های آنهااصول و ارزشمتناسب با باید تبلیغات پیروی کنند لذا 

 

 بازاریابی و ارتباطات، تبلیغات محیطی، تبلیغات ورزشی. مالی،انسجام عناصر ارتباطات، اصول حمایت  ها:کلید واژه

 
 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 Email: honari_h@yahoo.com دانشیار دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه علامه طباطبائی. 1

 هدچكـی

 

 01/00/1400تاریخ تصویب:                            11/03/1400تاریخ دریافت: 

 



 ...  یتیریاصول مد لیتحل              هنری                 

 

501 

 

 مقدمه
 میدانوارد  غیرهفرهنگ، هنر، سیاست و  است و علاوه بر تجارت، طی کردهمختلفی را  یهاعرصه لیات بازاریابیعمامروزه 

پرطرفداری نظیر فوتبال، جدال فقط در میدان بازی بین دو تیم ی هاکه امروزه در ورزش یاگونهورزشی نیز شده است. به
یر المپیک، بزرگی نظ رویدادهایمسابقه هستند.  ها نیز با یکدیگر در حالمسابقه، شرکت ، بلکه خارج از میدانشودیخلاصه نم

 هایامواج این باز تا سوار بر آوردیها فراهم م، زمینه بسیار مناسبی را برای سازمانموارد دیگراروپا و  یهاجام ملت جام جهانی،
جهانی  سرعتبهش صنعت ورز (.001 :1381محمدیان و پورحسینی، )شوند و در این کارزار به سودهای بالایی دست یابند 

د. صنعت شون مندبهره، قلمرو آن همه جا را تسخیر کرده و در سراسر دنیا، ریشه دوانیده است تا میلیاردها انسان از آن است شده
 هاسانهری تبلیغاتی و هافرصتیری از گبهرهورزش با در اختیار داشتن عامل محرکی همچون مسابقات بزرگ ورزشی، امکان 

را فراهم نموده است که این موضوع خود موجب ایجاد بستر لازم برای تعامل ما بین صنعت، تجارت و ورزش گردیده است 
  (.1393)عسگریان، 

از  یبالاتر حوسط یری،پذانعطاف یلبه دلکه مهم بوده است  یاربس یغاتیتبل یسکو یکها از شرکت یاریبس برای ورزش،
 ها دارند بر اساسمارک که مردم نسبت به محصولات و ی. نگرشکندای سازمان فراهم میرا برقابل دسترس  یا یدسترس

 یرش کسانورزش شکل گرفته است و نگ طریق از یخاص یغاتکه با توجه به تبل یاست. نگرش یغاتنگرششان نسبت به تبل
تبلیغات ورزشی با دو مبحث (. 33 :0221، 1)جمیزدارد  نقش یژهو ید کالاهایبر خر گیرییمبر تصم یغاتکه اعتقاد دارند که تبل

. شودمی از طریق ورزشی تبلیغات یک نهاد ورزشی و تبلیغات نهادهای تجاری و بازرگانکه شامل  پیوند خورده است عمده
 عنوان. بهنمایدیمحصولات و خدمات خود م تبلیغات یک نهاد ورزشی هنگامی است که یک نهاد ورزشی تصمیم به معرفی

ایل ورزشی ها و وسدر یک روزنامه اشاره کرد و یا فروش لباس یاحرفه تبلیغاتی یک باشگاه هاییتبه فروش بل توانیممثال 
ز . بحث دوم در تبلیغات ورزشی، تبلیغات اجزء این موارد است ها جهت جذب اسپانسرباشگاه با مارک یک باشگاه یا تبلیغات

 تصمیم به استفاده از ورزش برای فروش محصولات و یرورزشیغ یهازمانبدین معناست که سا طریق ورزش است و این
ین خود در میاد اشاره کرد که برای افزایش مشتریانهای دیگر ها و سازمانبه بانک توانیمثال معنوان. بهگیرندیخدمات م

(. امروزه تبلیغات محیطی در ورزش به موضوعی مهم تبدیل شده است 1382 عباسی طادی،) کنندیورزشی اقدام به تبلیغات م
طلاعات، منظور انتقال ااست که اساساً به ییهامحیطی، علائم یا نشانه تبلیغاتهای زیادی را به خود معطوف کرده است. و نگاه

حیطی، شکلی از تبلیغات است که یک . تبلیغات مشودیدرباره یک موضوع در جایی نصب م به عموم مردم هایدهدانش یا ا
تبلیغات محیطی (. در ورزش 001 :1381محمدیان و پورحسینی، ) کندیوآمد ترویج مپررفت یهایا خدمت را در مکان محصول

 کهییآنجا ازگیرد. ی، در معرض دید علاقمندان قرار مورزشی یهامکان صورت حجمی درشامل تمامی تبلیغاتی است که به
ر به خاطر د تواندیم یورزش تصاویر شناساندن محصولات خود است یبرا یغاتاستفاده از تبل یابیبازار یرانمد یهدف اساس

 :1391، ی و همکارانسجاد)کند  یفاا یورزش، نقش مهم یتمحبوبیل محصولات و خدمات در ذهن مصرف کننده به دل یسپار
بازاریابی  یبازاریابان ابزارهان اثربخشی لازم را ندارد. اکنودیگر های سنتی تبلیغات روشه ک کنندبیان میبازاریابان (. 91

ابزار ن عنواداشته است و بهی رشد قابل توجه 1892ه از دهاست که حمایت مالی یکی از این ابزارها متفاوتی در اختیار دارند. 
)احسانی و همکاران،  صنعت ورزش مطرح استی ع درآمدترین منابهای تجاری و یکی از مهمشرکتی برا 01ن بازاریابی قر

 یهااز فرصت یریگبهره امکان ی،مسابقات ورزش یهمچون برگزار یورزش با در دست داشتن عامل محرک (. صنعت10 :1383
مار شآن به یاقتصاد در خدمت توسعه ورزش و رونق یراهبرد یموضوع پل ینها را فراهم کرده است که او رسانه یغاتیتبل
نند. خود از آن استفاده ک یکالاها یغتبل توانند براییم یورزش حامیان مالیمناسب است که  یفرصت یگرد یو از سو رودیم

 حامیان مالیمورد توجه  یغاتیتبل یعنوان هدفنقاط جهان، به اقصی عموم مردم در یبرا یورزش یدادهایورزش و رو یتجذاب

                                                           
1. James 
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و  زادانآ)خود بهره ببرند  یفرد و نشان شرکت تجارشناساندن محصولات منحصربه رایب قرار گرفته است تا از آن یورزش
 (.101 :1381، همکاران

. آمار نشان (0213، 1)دلیا و آرمسترانگ مدرن است که به سرعت در حال رشد است یابیبازار یهانهیاز زم یکی یمال تیحما
و همکاران،  0)اسلاتن شده است نهیهز یمال تیحما یدلار در سراسر جهان برا اردیلیم 3333از  شی، ب0213در سال دهد می

، یونیزیتلو غاتیمانند تبل یابیبازار یسنت یهااست که کانال نیا یمال تیحما رشدمهم  لیاز دلا یکیرسد یه نظر مب (.0219
واضح  .مدرن بازاریابی مانند حمایت مالی وجود دارداثربخشی گذشته را ندارند و نیاز به استفاده از ابزارهای  یاو مجله ییویراد

و  3)اسمیت و باید از اصول خاصی در این مسیر پیروی شود مهم است یمال تیبه حما میتصم یهازهیاست که درک انگ
نسبت  نیرشتیبو  دانندیخود م یابیبازار بیو مهم از ترک یعیطب یرا بخش یمال تیها حمااز شرکت. بسیاری (0211همکاران، 

حمایت مالی در بسیاری از اوقات، راهبرد . (0212، 2)تئومه متعلق به حمایت مالی است یابیارتباطات بازار یبرا کل بودجه آن
 عنوانبهتوان یمحمایت ورزشی را . (0210و همکاران،  3)الکساندریس باشدثرتری نسبت به تبلیغات سنتی میؤارتباطی م

ی بالقوه از مسائل تجاری مربوط به ورزش برداربهرههای ورزشی افراد و یا رویدادها برای دسترسی به یتفعالگذاری در یهسرما
سازمان به منظور  کی یهاتیبه فعالحامی مالی  ارائه کمکتوان را می یمال تیحما(. 0212، 1تعریف کرد )شانک و لیبرگر

حمایت مالی ورزشی، نوعی توافقنامه صورت کلی به (.0219همکاران، )اسلاتن و  در نظر گرفت یبه اهداف تجار یابیدست
نقدی  یهاحق مرتبط ساختن خود با یک طرف ورزشی، به آن طرف ورزشی کمک یتجاری است که طی آن، سازمانی درازا

ابی اهداف بازاری امنظور نیل به اهداف شرکت خود )مثل بهبود وجهه شرکت( ی. حامی مالی، این کار را بهکندیمی نقدیریا غ
تواند یماست که  مالی ابزاریحمایت درست است که (. 011 :1389، )اسمیتدهد ی)مثل افزایش آگاهی نسبت به برند( انجام م

و  حمایت جایگاه قانونیامروزه نیاز به همکاری سایر ابزارهای ارتباطی دارد. ات کلی سازمان نقشی داشته باشد اما در ارتباط
قش ابزار بازاریابی با چند ن عنوانبهیخته ارتباطات بازاریابی یافته است و این موضوع موجب شده است که حمایت درآممهمی 

 (.1399و عملکرد در نظر گرفته شود )بنار، 
 یبرا حامیان نیاز به توجه ویژه دارند. فعال یسالم و سبک زندگ ی، زندگبا تناسب اندامی مانند معمول یهاارزشدر ورزش 

را به  یمال تیها حماازمانس (.0212، 9)شت و بابیاک ی مثبت نیاز به توجه ویژه به این موضوعات دارندمشارکت اجتماع جادیا
و  8؛ گادفری0218، 9)باتی و گیتوانند پیوند عمیقی با جامعه داشته باشند بینند که با آن میمی کیاستراتژ عنوان یک ابزار

 یعموم یهابا ارزششرکت را و محصولات دهد می شیافزاآگاهی عمومی را نسبت به سازمان  یمال تیاحم .(0228همکاران، 
شود علاقه به محصولات شرکت افزایش پیدا کند )نوایس و این موضوع باعث می (.0213، 12)میناقانکند می جامعه مرتبط

عنوان راهبردی در جهت کمک به افزایش آگاهی از هها از حمایت مالی در آمیخته بازاریابی خود بشرکت(. 0213، 11ارکودیا
 :1383کنند )احسانی و همکاران، یاهداف سازمانی خود استفاده م خود، افزایش استفاده از خدمات و محصولات و تکمیلد برن
یمی سل) دهدیبلندمدت سوق م یا ی کوتاهرا به سمت سودها یحام یهااست که شرکت یابیبازار یبمهم از ترک یبخش( و 13

سازی شود نیاز به اصول مدونی وجود دارد. حمایت مالی در ورزش به شکل موفق پیاده برای اینکه(. 1380و همکاران، 
 (.0219)دوس سانتوس و مورنو،  رسان به جامعه وجود داردهایی مانند تبلیغات مشروبات الکلی و محصولات آسیبمحدودیت

 یهاسازمان یهاتیو اولو یریگمیبر روند تصم یطور قابل توجهبه یو اجتماع یاسیمختلف س یهاطیمحنیز ، یااز منظر منطقه
                                                           
1. Delia and Armstrong 

2. Slåtten 

3. Smith 

4. Thjømøe 

5. Alexandris 

6. Shank & Lyberger 

7. Sheth & Babiak 

8. Batty & Gee 

9. Godfrey 

10. Meenaghan 

11. Novais & Arcodia 
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شده مرتبط  تیحما یورزش تیبا فعال نیاز است حامی مالی برای مثال (.0219)دوس سانتوس و مورنو،  گذاردیم ریتأث حامی
)دوس شود میمتفاوت درک  یتا حدوددر مناطق مختلف  یهمخواناما  دشو یتلقدر دید مردم مناسب و متناسب  تا باشد

 (.0219، 1سانتوس و مورنو
 یزاتی(و تجه یانسان ی،مال)عبارت است از فراهم نمودن منابع یابی از عناصر ارتباطات بازار یکیعنوان به یورزش یمال یتحما

 ی،ورزش تیشخص ی،ورزش یمت یکمانند )شده  یتحما یک یبرا یمطور مستقبهی مالی( حام)شرکت  یاسازمان  یک یلهوسبه
 امانج شرکت یاسازمان  ینظر برا و منافع مورد یهشده، بازگشت سرما یتحما هاییتفعال یقتا از طر (ی و ...ورزش یدادرو
 یارنقش بس یزیونو تلو ید، رادیوجمله جرا از یگروه یهاورزش، رسانه یمال یانو توسعه اهداف حام یابیدست ی. برایردپذ

 یغاته تبلب یدنرا در رس یمال یانحام توانندیم یقطر این و از نمایندیم یفاا یورزش یدادهایپخش و انتشار رو ینرا در ح یمهم
از  یعنوان بخشبه یورزشی مال تیوجود آمدن حمابه گرید لیدلااز  (.123 :1381 ،ی و همکارانرجب) یندنما یاریمناسب 

عتبرتر م یموضوع زمان نیباشد. ایمی زندگ یهامناطق و سبک ن،یسن یتمام انیورزش در م ریجاذبه فراگ ،یغیبرنامه تبل
جذب  یعیوس یونیزیپوشش تلو ،یورزش مسابقاتو ها از ورزش یاریداشته باشند. بس یونیزیشود که مسابقات پخش تلویم
 یغاتیتبل یهایبا آگه سهیرا به همراه داشته باشد در مقا ییبالاه نیشدن هز یاگر حام یبدان معنا است که حت نیکنند و ایم

 (.311 :1888 )بنت، راجر، ثرتر استؤم آن کاملاً نهیهز یونیزیتلو
ز ا نیانگیبا م بیبه ترت یو ساختار یرفتار ،یانهیکه عوامل زم( نشان داد 1389تحقیق محمدرحیمی و همکاران ) جینتا

شان ( ن1389سلمانی و کاظمی ) است. نتایج تحقیق یورزش یمال انیثر بر جذب حامؤعوامل معنوان هب یآمار یهانمونه دگاهید
عت با سابقه حضور در صن یمال انیموانع حضور حامترین ی مهمو فرهنگ یاجتماع ،یقانون ،یاقتصاد ،یتیریکه موانع مدداد 

 ییو درآمدزا یبا تفکر و تخصص تجار رانیاز مد یریگعدم بهره( در تحقیق خود 1381سیدباقری و شریفیان )باشد. می ورزش
 یفقدان استانداردهای، ورزش یهامیت ابانیبازارط بالقوه توس انیمناسب با حام زانندهیو انگ یاصول ارتباط تیعدم رعا، ورزشر د

ها و کمبود آژانس، ورزشف در سطوح مختل یابیبازار یاتیو عمل یراهبرد یهاطرح نیعدم تدو، ورزشزه در حو یو کار یمال
از  یخصوص یهاشرکت یمال تیموانع حماعنوان را به مناسب از آنها یریگهعدم بهر ودر ورزش  یورزش یابیمتخصصان بازار

( در تحقیق خود با هدف تعیین اثربخشی تبلیغات از طریق ورزش 1381کنند. کشمیری و همکاران )ی مطرح میورزش قهرمان
ر بتبلیغات از طریق ورزش در لیگ برتر فوتبال دارای اثربخشی لازم نبوده است. ران دریافتند که ی فوتبال ایاحرفهدر لیگ 

است و در دیگر  اثربخشی قابل قبولی داشته« توجهجلب» اساس نتایج تبلیغات شرکت حامی لیگ برتر فوتبال کشور تنها در بعُد
بلیغات ت ارتباط با نگرش بهبه خرید( اثربخشی کافی را نداشته است.  ابعاد )ایجاد علاقه و آگاهی، ایجاد تمایل و تحریک، اقدام

غات نیز مشخص شد که نگرش مثبتی در مورد تبلی)نگرش به تبلیغات از طریق ورزش، نگرش به تبلیغات به شکل عمومی( 
( با هدف الگوسازی عوامل درون سازمانی مؤثر بر جذب 1381نتایج تحقیق رشیدلمیر و همکاران ) میان تماشاگران وجود دارد.

انسانی،  عملیات، عوامل مدیریتی، منابع/ حامیان مالی در ورزش کشتی نشان داد که عوامل سیستم بازاریابی، منابع مالی، تولید
نژاد و متینتایج ه ر جذب حامیان مالی در کشتی داشتند.ترتیب بیشترین نقش را دسیستم اطلاعات و تحقق و توسعه به

، ساختاری شش عامل شامل عوامل( در تحلیل عوامل انگیزاننده حمایت ورزشی در استان همدان نشان داد که 1383همکاران )
 اه مدیراندیدگعوامل مؤثر انگیزاننده در حمایت ورزشی از  عنوانتسهیلاتی، محیطی، فرهنگی و مدیریتی را به تبلیغاتی،

( نشان 1383نتایج احسانی و همکاران ) .مدیران ورزشی و تحلیل عاملی تأییدی برازش مناسب مدل را نشان داد ها وشرکت
بندی عوامل نشان داد که برخورداری از یتاولوجهت حمایت ملی وجود دارد که  هاباشگاهملاک مهم برای انتخاب  9داد که 
ین ترمهم( 029/2( و در معرض تماشاچیان بودن )011/2و ارتباطات فردی مدیران ) 01/2سب ی با وزن مناارسانهپوشش 

ی هاگروهین ترمهم( نیز 020/2( و بازار محصول )مشتریان کنونی و مشتریان بالقوه( )019/2ابزارهای ارتباطی و عموم مردم )
یک کمپین حمایت مالی که در آن هماهنگی رویداد با  داد( نشان 0218) 0های تحقیق کو و لییافته هدف حامیان مالی بودند.

                                                           
1. Dos Santos & Moreno 

2. Koo & Lee 
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ج تحقیق نتای کننده ورزشی ارسال شود.دهد، قدرت بهتری وجود دارد تا پیام تبلیغی مربوط به محصول به مصرفحامی رخ می
گذاران روع سیاستهای نامشبازی غاتیمعرض تبل به منظور کاهش قرار گرفتن افراد درکه  داد( نشان 0218)ارانو همک 1جوهری

تایج ن های تبلیغی و حمایت مالی باید مورد بازبینی قرار بگیرد.و سیاست رندیدر نظر بگباید برای آن را  یجامع یکردهایرو
 یداریتفاوت معن یمال تیو حما غاتیتبلورزشی به کنندگان نگرش مصرف نیب( نشان داد 0218و همکاران ) 0تحقیق چونگ

ایند خوش/ گراییلذتدو باور مثبت )اطلاعات مربوط به محصول و کنندگان مطلوب هستند و و هر دو از نظر مصرف وجود ندارد
و همکاران  3کیبللفه بود. ؤهر دو م بینی کننده نگرشعنوان پیش( را بهبودن احساسبی( و یک باور منفی )کذب بودن/ بودن

 یهانشان داد که شرکت یجها پرداختند. نتاشرکت یو بازده مال یورزش یاسپانسرها ینرابطه ب( در پژوهش خود به0218)
ه در ک ییهااز شرکت یشرشد درآمد را ب یاسهام  یمتق یشافزا یل،و تحل یهدوره مورد تجز یاز ورزش در ط یتدر حما یردرگ
سبت به ن یشتریرشد درآمد ب یاسپانسر ورزش یها، شرکتیطور کلاند. بهاند، تجربه کردهشرکت نکرده یورزش مالی یتحما

که  یهنگام ( نشان داد0021) 2چین و همکاراننتایج  .تجربه کردند یستند،ن یردرگ یورزش یمال یتکه در حما ییهاشرکت
شود یم یمال یحام یبرند واحد برا یتهو یجادانجام شده ارتباط مطلق وجود دارد نه تنها منجر به ا یمال یهایتحما میان

( با بررسی نقش فرهنگ در حمایت مالی در 0218کشکر و همکاران ) .و وضوح برند خواهد شد یسازگار یشبلکه موجب افزا
 از هیآگا ایجاد در زیرا دارد، بازاریابی یآمیخته در فردی به منحصر موقعیت مالی حمایت کلی، طوردارند بهورزش، بیان می

. ندکمی فراهم را نوازی مهمان و شبکه سازی ارزشمند هایفرصت و بازاریابی مختلف هایپلت فورم است، ثرؤم تجاری نام
 که ورزش رد جهانی مالی حمایت وقتی خصوصبه. گیرد قرار فرهنگ تأثیر تحت تواندمی مالی حمایت با بازاریابی هایتلاش

 شرایطی، چنین در. گیرد قرار بررسی مورد دارد، اشاره مختلف هایفرهنگ با مختلف کشورهای در ورزشی رویدادهای به
ی مدل پارادایمی ( نیز با ارائه1388گیرد. امامی و همکاران ) قرار فرهنگی تعهدات تأثیر تحت تواندمی مالی حمایت هایجنبه

 رایب مناسبشرایط  ایجاد گذاری،سرمایهی هتوسع علیّ عوامل جمله از گذاری در ورزش، بیان داشتند کهی سرمایهتوسعه
 و مشتریان ورزشی برای مناسب خدماتی هارائ مختلف، اقشار و مردم حداکثری مشارکتی هتوسع ورزشی، گذارانسرمایه
 هجمل از. ها بودمشوق و فعالی هرسان ورزش، انواع کیفیت شامل ای،زمینه عوامل .است ورزش جذابیت برای مساعد شرایط
 راهبردها همچنین .است اجرایی هایزیرساخت و قانونی سیاسی محیط و پاگیر، دست قوانین دولتی، مدیریت گر،مداخله عوامل
 حاصل پیامدهای و قدرت اقتصادی و ثبات و اقتصادی سازوکار ایجاد بازاریابی،ی هتوسع گذار،سرمایه سود کردن فراهم شامل

 و اقتصادی هایشاخص و هاایجاد ظرفیت گذاران،سرمایه تعداد افزایش تماشاچیان، تعداد افزایش ورزش، شدن همگانی آن از
ی عنوان رویکردی در جهت جذب سرمایه(، با بررسی حمایت مالی به1389افشاری و همکاری ). بود کشور ورزش مساعد شرایط

 عنوانهب سازمانی، و مدیریتی عوامل های ورزشی در استان آذربایجان غربی، به این نتیجه دست یافتند که معیارجذب پروژه
 را اهمیت کمترین فرهنگی و اجتماعی عوامل همچنین،. ورزشی این استان بود هایپروژه برای سرمایه جذب عامل ترینمهم

 میزان افزایش تبلیغات، اثربخشی با که سازدمی آشکار را مالی حمایت جذب اهتمام به لزوم پژوهش از حاصل نتایج. داشتند
همچنین،  .شودمی محقق امر این خدماتی و تولیدی مختلف هایشرکت آمدن کار روی و خصوصی بخش گذاریسرمایه

بندی موانع اقتصادی و مدیریتی حمایت مالی از ورزش قهرمانی استان (، با شناسایی و اولویت1389جسمانی و همکاران )
 بودند ریتیمدی و اقتصادی اغلب زنجان، استان صنایع توسط قهرمانی ورزش از مالی حمایتی هتوسع زنجان، دریافتند که موانع

 عدم ،مالی هایمعافیت از گیریبهره کمبود داد نشان نتایج. داشتند قرار ایو رسانه فرهنگی -ی اجتماع موانع آنها از پس و
 گیریهرهب عدم مالی، حمایت هایبرنامه نبود و اقتصادی موانع بخش در فضای رقابتی نبود و ورزش در گذاریسرمایه از اطمینان

ی هتوسع رویپیش موانع ترینمهم از مدیریتی، موانع بخش در هوادارانی هتوسع مناسب هایرویه نبود و تجاری مدیران از
 . بودند زنجان استان قهرمانی ورزش از مالی حمایت

                                                           
1. Djohari 

2. Cheong 

3. Blake 

4. Chien 
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جمله کشورمان صورت گرفته است، اما تاکنون تحقیقی در  در زمینه حمایت مالی از ورزش در جوامع مختلف ازی حقیقاتت
از جمله موضوعات اصول حامیان مالی  است. یدهکشورمان به انجام نرسهای مختلف ورزشی در اصول حامیان در رشتهزمینه 

از ورزش دنبال  یمال یهاتیحما را در یاصول متفاوتها و سازمان هاشرکتجاری ورزشی است چرا که مهم در تبلیغات ت
تر خواهد بود. با دانش حاصله از این موضوع سادهاز ورزش  تیحما به منظورها جذب شرکتو با آگاهی از این اصول  کنندیم

با تمام توجهی که دنیای پیشرفته تر دنبال خواهد شد. عرصه آسان نیبه ا انیحام گریموجود در ورزش را حفظ و ورود د انیحام
ی به ، در کشور ما با وجود نیاز حیاتدهدیبه امر تبلیغات اختصاص م را هاینهو درصد بالایی از هز دهدینشان م علم تبلیغاتبه 

 قرار گرفته است، حتی با همه سوابقی که در کشور ما دارد، هنوز هم جوان مهرییناشناخته و مورد ب توسعه اقتصادی، این امر
ت آید، به همین دلیل تحقیقااین موضوع در حیطه ورزش بسیار بیشتر به چشم می (.1381همکاران،  نیرومند و)است  یرعلمیو غ

جود ونگاه دقیق و ساختارمند  که نیاز بهکاربردی در این زمینه بسیار راهگشا خواهد بود. به خصوص در زمینه حامیان مالی 
ذار گباشند. ارزیابی تبلیغات برای یک سرمایهزشی میثیرگذار در یک رویداد ورأحامیان مالی از عنصرهای بسیار مهم و تدارد. 

دنبال افزایش اثربخشی در تبلیغات و کاهش طور مستمر با توجه به اصول خود به و حامی به شودمحسوب میبسیار مهم 
 تبلیغا بهای یک شرکت تعارض داشته باشد نه تنها صورت نامناسب انجام شود و با ارزشتبلیغ بهاگر یک باشد. ها میریسک

 (.0212، و لیبرگر )شانکشود با چهره بد شناخته میحامی نیز بلکه آورد میدست شهرت بدی به
 ی حمایت مالی و جذب سرمایهتوان به اهمیت مسئلهها، میهای سایر پژوهششده و یافته بنابراین، با توجه به موارد ذکر

در رویدادهای ورزشی پی بُرد که در بسیاری از رویدادهای بزرگ ورزشی همچون، المپیک، جام جهانی فوتبال،  گذارو سرمایه
گیرند و در عوض های مالی برگزاری رویدادها را بر عهده میهای اروپا و... بسیاری از برندهای مطرح جهان، هزینهجام ملت

م برای تواند هدهند که این مسئله می... نشان میی کنار زمین، اسکوربردها و ابلوهادر طول رویدادها تبلیغات خود را بر روی ت
ر ما سفانه این مسئله در کشوأبرد تلقی گردد. اما مت -د حامی مالی و هم برای مدیران و مسئولین رویداد مربوطه شرایطی بر

ند و یا کننمی ی حمایت مالی ورودبه مسئلهگیرد و بسیاری از برندهای بزرگ حتی برندهای ورزشی یا نمی توجه قرار مورد
 کشند.می دلیل وجود مشکلات در قراردادها پس از مدت اندکی خود را کنارهکه باین

اسب از عوامل ی بررسی شود. تبلیغات منشتریب اتیجزئ ثیرپذیر بر آن باأثیرگذار و تأدر زمینه حمایت مالی نیاز است عوامل ت
واند تگذاری و اعتبار حامیان مالی را میباشد که اگر به آن توجه کافی نشود، سرمایهحامیان مالی میبسیار مهم در جذب و حفظ 

و  تواند میل به حمایت مالیهای حامی مالی میبا توجه به اصول و ارزشاز بین ببرد. انتقال بهتر پیام تجاری شرکت حامی 
اصول حامیان مالی صورت بگیرد.  یهایی در زمینهمینه نیاز است بررسیدر این ز ،لذا گذاری در ورزش را افزایش دهد.سرمایه

اند راهکاری عملیاتی و مناسب را در یک نتوانسته های مرتبطی انجام پذیرفته اما هیچدر این خصوص، پیش از این پژوهش
ی حمایت مالی از تبلیغات تجاری در رویدادهای ورزشی اختیار حامیان مالی و رویدادها قرار دهند و موجب گردند که مسئله

های نامهنکننده، آییی حقوق و حقوق مصرفویژه در زمینهجدی گرفته شود. بنابراین، نیاز است تا با مشورت متخصصین به
ا گذار رب سرمایهمنسجمی تدوین گردد تا در آن امتیازاتی ویژه هم برای حامیان مالی و هم برای رویدادها یا آنهایی که جذ

دو طرف معامله بتوانند از آن سود ببرند،  ی اجرا درآید و هرصورت جدی و کاربردی به مرحلهدارند لحاظ شود تا این مسئله به
ژوهش در این پمحقق گردد. لذا، می هاست که به این امر توجه شده و اجراطور در کشورهای پیشرفته و توسعه یافته سالهمان

 ه است.در شهر تهران چگون یورزش نیادیدر م غاتیاز تبل یمال انیحام تیریمد اصولال است که ؤس نیبه ا ییگودرصدد پاسخ
 

 روش تحقیق
یفی توصهای ها در زمره پژوهششیوه گردآوری داده نظر ازپژوهش حاضر با توجه به نوع مطالعه از دسته تحقیقات کاربردی و 

های مدیران عامل، مدیران بازاریابی و فروش شرکتجامعه آماری تحقیق شامل تمامی  میدانی اجرا شده است. صورتبهبوده که 
های ؤسای کمیتهر ،فوتبال، والیبال، بسکتبال، کشتی و فوتسال هایحامی مالی با تبلیغات تجاری در میادین ورزشی در رشته
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و فوتسال تی ، والیبال، کشهای فوتبال، بسکتبالهای لیگ برتری در رشتهههای ورزشی، مدیران عامل باشگابازاریابی فدراسیون
عداد های مربوطه تکه با استعلام از سازمان ر حوزه بازاریابی ورزشی بودندو متخصصین و اساتید دانشگاه د 89-89در فصل 

ی آماری نمونهعنوان تمام شمار به صورتدست آمد و به دلیل کم بودن حجم جامعه تمامی آنها بهبه نفر( 032)دقیق آنها 
و تعداد  شودئیدی و ساختاری حداقل حجم نمونه براساس متغیرهای پنهان تعیین میأدر تحلیل عاملی ت .(N=nانتخاب شدند )

های آوری پرسشنامهدر نهایت پس از توزیع و جمع در این تحقیق(. 1381)حبیبی،  نمونه به ازای هر متغیر پنهان لازم است 02
 طور کامل تکمیل شد و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.پرسشنامه به 113تحقیق 

 
 جامعه و نمونه تحقیق :1 جدول

 تعداد جامعه جامعه مورد نظر
تعداد نمونه در 

 دسترس

ل، بسکتبال، والیبال، فوتساهای ورزشی فوتبال، های حامی مالی با تبلیغات تجاری رشتهشرکت
... )بانک سرمایه، بانک سامان، بانک گردشگری، مؤسسه مالی و اعتباری کوثر،  تکواندو، کشتی و

مؤسسه اعتباری ملل، بانک پاسارگاد، ایرانسل، همراه اول، شرکت طبیعت، بیمه ایران، فروشگاه اتکا، 
 ...( و ، برنج محسن، هی دیایلیا استیل فروشگاه رفاه، نامی نو، هواپیمایی آتا، اسنپ، هود کن،

 شرکت 33 شرکت 19

 فدراسیون 09 فدراسیون 33 های ورزشیهای بازاریابی فدراسیونرؤسای کمیته

 تیم 11 تیم 32 لیگ برتر و دسته یک های فوتبالمدیران عامل باشگاه

 تیم 2 تیم 13 های والیبالمدیران عامل باشگاه

 تیم 1 تیم 12 های فوتسالباشگاهمدیران عامل 

 تیم 2 تیم 8 های بسکتبالمدیران عامل باشگاه

 تیم 3 تیم 9 کشتیهای مدیران عامل باشگاه

 نفر 02 نفر 31 متخصصین و اساتید دانشگاه

 نفر 113 032 مجموع

 
( ترجمه 1399توسط خسرومنش )( که در ایران 0222ها از پرسشنامه ون هیردن )آوری دادهدر این تحقیق به منظور جمع

أیید اند تتن از اساتید مدیریت ورزشی که در زمینه بازاریابی ورزشی مطالعه داشته 9آن با توجه به نظر  1شده و روایی محتوایی
 استفاده خواهد شد. این پرسشنامه ،آن مورد قبول بوده است 3روایی سازه 0شده و همچنین با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی

در این تحقیق بخش اصول حامیان مالی است.  ( و در3تا خیلی زیاد= 1)خیلی کم=ارزشی لیکرت  3گویه با مقیاس  33شامل 
استفاده و ضریب پایایی درونی  2ی مورد استفاده از روش آلفای کرونباخهاپرسشنامه سؤالاتمحاسبه پایایی درونی  منظوربه

 شنامه آمده است.در پرس آنهاو ابعاد  هاپرسشنامهبرای 
 

 های تحقیقضرایب پایایی درونی پرسشنامه :1 جدول

 آلفای کرونباخ تعداد گویه هامؤلفه عوامل

 اصول حمایت مالی
(932/2=α) 

 822/2 13 حامیان مالی اصول مدیریتی

 920/2 9 بازاریابی و ارتباطات

 980/2 13 پیرامون حمایت مالیانسجام عناصر ارتباطات بازاریابی 

 

                                                           
1. content validity 

2. Confirmation factor analysis 

3. structural validity 

4. Cronbach's alpha coefficients 
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کلی  ورتصبهشود پرسشنامه استفاده شده یمکه مشاهده  طورهمانضریب پایایی درونی )آلفای کرونباخ( در این تحقیق 
(932/2=α )این پرسشنامه مورد استفاده دارد. همچنین مقادیر  قبولقابلبوده که نشان از پایایی  9/2که بالای  آمدهدستبه

آنها  قبولقابلپایایی  دهندهنشانبوده که  9/2آنها بیشتر از  یهاآلفای کرونباخ در ابعاد اصلی )اصول حمایت مالی( و مؤلفه
 .باشدمی

استفاده گردید. برای سازمان دادن،  1های آماری توصیفی و استنباطیها از روشتحلیل داده و منظور تجزیهدر این تحقیق به
های نمونه از آمار توصیفی همانند تنظیم جدول توزیع فراوانی، درصدها، بندی نمرات خام و توصیف اندازهخلاصه کردن طبقه

ترها و منظور برآورد پاراماستفاده شد. به هاشناختی نمونهتوصیف جمعیتو های پراکندگی نظیر میانگین شاخص محاسبه
برای  0اسمیرنوف -های تحقیق از آزمون کلموگروفشود. پیش از آزمون فرضیهبینی آن از آمار استنباطی استفاده میشپی

های پارامتریک و ناپارامتریک استفاده شد که با توجه منظور استفاده از آزمونهای آماری و بهبررسی طبیعی بودن توزیع داده
سنجش اصول حمایت مالی از  منظوربه 3ایهای آماری تی تک نمونهحقیق، از روشبه نتایج این آزمون و نیز هدف این ت

 و تبلیغات تجاری در میادین ورزشی و جهت ارائه مدل اصول حمایت مالی از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. تمامی تجزیه
 انجام گرفت. 02نسخه  3Amosو  03نسخه  2SPSSافزار ها با استفاده از نرمتحلیل

 

 هایافته
 های تحقیق در بر اساس نتایج توزیع فراوانی سن نمونه

ها بر اساس یافتهدرصد(.  39نفر،  32سال بودند ) 32تا  21ها در دامنه عداد نمونهشود که بیشترین تمشاهده می :3 جدول
شد که بیشترین تعداد  مشاهدهدرصد( زن بودند و  9/23نفر ) 39درصد( مرد و  3/32) نفر 22 در این تحقیق مشخص شد که

 بودند. درصد( 9/23نفر،  39های تحقیق دارای مدرک کارشناسی ارشد )نمونه
 

 هاشناختی نمونههای جمعیتتوصیف ویژگی :3 جدول

 درصد فراوانی فراوانی های جمعیت شناختیویژگی

 جنسیت
 3/32 93 مرد

 9/23 09 زن

 رده سنی

 12 10 سال 32تا  02

 32 38 سال 22تا  31

 38 23 سال 32تا  21

 19 18 سال 32بیش از 

 سطح تحصیلات

 31 31 کارشناسی

 3/22 31 کارشناسی ارشد

 3/02 09 دکتری

 
ها از آزمون کلموگروف اسمیرنوف استفاده شد. در این آزمون زمانی توزیع بررسی نوع توزیع داده منظوربهدر این تحقیق 

 باشد. 23/2ها نرمال است که سطح معناداری بیشتر از داده

                                                           
1. Descriptive and inferential statistics 

2. Kolmogorov-Smirnov test 

3. T-sample test 

4. Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 

5. Analysis of moment structures (Amos) 
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 اسمیرنف - های آزمون کولموگروفآماره :2 جدول

 متغیرهای پژوهش 
  هاآماره 

Test Statistic P نوع توزیع 

 اصول حمایت مالی

 نرمال 120/2 122/2 اصول مدیریتی حامیان مالی

 نرمال 022/2 101/2 بازاریابی و ارتباطات

 انسجام عناصر ارتباطات بازاریابی پیرامون
 حمایت مالی 

 نرمال 192/2 108/2

 
شود که در این متغیرها مقادیر سطح معناداری بیشتر یمبا توجه به مقادیر سطح معناداری در اصول حمایت مالی مشاهده 

باشد. این بدان معناست که توزیع مشاهده شده این متغیرها با توزیع مورد انتظار محقق یکسان است، یعنی توزیع یم 23/2از 
ای و ارائه ی تی تک نمونههاها از آزمون(. با توجه به نرمال بودن توزیع داده2جدول باشد )متغیرهای فوق یک توزیع نرمال می

 مدل اهداف حمایت مالی از تبلیغات در میادین ورزشی از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد.
ر ب سنجش اهداف حامیان مالی استفاده شد. منظوربهای ها از آزمون توزیع تی تک نمونهبا توجه به نرمال بودن توزیع داده

در نظر  3بوده،  3تا  1ای با توجه به امتیازات پرسشنامه که از آزمون تی تک نمونه این اساس میانگین بهینه )عدد مبنا( در
 گرفته شد.

 

 ای )اصول حمایت مالی(تک نمونه نتایج آزمون تی: 3 جدول

 متغیر آزمون
   آماره  

 سطح معناداری tمقدار  درجه آزادی میانگین بهینه میانگین

تی تک 
 اینمونه

 221/2 319/3 92 3 011/3 اصول مدیریتی حامیان مالی

 221/2 903/2 92 3 310/3 بازاریابی و ارتباطات

 انسجام عناصر ارتباطات بازاریابی 
 پیرامون حمایت مالی

139/3 3 92 829/9 221/2 

 
شود در اصول حمایت مالی )اصول مدیریت مشاهده می 3جدول ای در از آزمون تی تک نمونه آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

اهده شده با های مشحامیان مالی، بازاریابی و ارتباطات، انسجام عناصر ارتباطات بازاریابی پیرامون حمایت مالی( بین میانگین
های مشاهده شده نگینتفاوت معناداری وجود دارد و در تمامی موارد میا 21/2در سطح معناداری کمتر از  آنهامیانگین بهینه 

اصول  عنوانهبهای تحقیق این عوامل نمونه نظر ازتوان گفت بنابراین می؛ باشندبالاتر از میانگین بهینه در نظر گرفته شده می
 باشند.می قبولقابلهای ورزشی حمایت مالی از تبلیغات در میادین و استادیوم

استفاده  1نماییکه از برآورد حداکثر درستیژه زمانیوبهدر بررسی تحلیل عاملی تأییدی ابزار تحقیق و معادلات ساختاری 
همچنین (. 0213؛ کلاین، 1383وندنژاد و راشد، باشد )زینیهای انجام آزمون میفرضشود فرض نرمال بودن متغیرها از پیشمی
تر از روش تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم استفاده شد. هدف این شیوه رسیدن به یقدقملی یابی به ساختار عادست منظوربه

یانس مشترک، ناشی در وارفرض بر آن است که خود متغیرهای مکنون  هامدلگونه ینااست. در  هادادهیک روش معنادارتر از 
ین روند. ایمشمار ی مرتبه اول بههاعاملی مرتبه دوم، عامل هاعاملیگر د عبارت؛ بهاز یک یا چند عامل مرتبه بالاتر هستند

 ی مربوطهاپژوهشی ادعایی سازنده و یا هامؤلفهروش برای مطالعه مناسب بودن ساختار عاملی پرسشنامه و تأیید وجود 
 (.0213شود )کلاین، یماستفاده 

 

                                                           
1. Maximum Likelihood Estimation (MLE) 
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 )مدل اصول حمایت مالی( tبارهای عاملی و مقدار  :6 جدول

 tمقدار  بار عاملی عبارت گویه گویه  هامؤلفه
صول مدیریتی حامیان مالی

ا
 

---˂ q1 221/2 ی برای حمایت مالیریگاندازهقابل  تعیین اهداف - 

---˂ q2  931/3 302/2 ی حمایت مالیهایاستراتژداشتن اهداف سودآوری در 

---˂ q3  099/3 239/2 ی حمایت مالیهایاستراتژداشتن اهداف بشردوستانه و تعهد اجتماعی در 

---˂ q4  221/1 339/2 ی حمایت مالیهایاستراتژدر شرکت داشتن هدف تقویت وجهه 

---˂ q5  002/3 232/2 ی مالی در برنامه کلی شرکتهاتیحماارزیابی چگونگی جاگیری 

---˂ q6  339/3 293/2 ی حمایت مالیرگذاریتأثسنجش 

---˂ q7  922/2 393/2 گریدتوافق و همکاری با شرکای تجاری 

---˂ q8 033/1 381/2 اثر قوانین و مقررات دولتی 

---˂ q9  382/3 233/2 ی مالی رقیبهاتیحماارزیابی 

---˂ q10  301/1 133/2 ی رقابتیهانگاهیکممقابله با 

---˂ q11  232/3 239/2 ی رقابتیهاتیمزایجاد 

---˂ q12 912/2 319/2 بازنگری طرح گذشته حمایت مالی 

---˂ q13  332/3 290/2 ستیزطیمحو بشردوستانه ایجاد تعادل بین ورزش، هنر، امور 

ت
بازاریابی و ارتباطا

 

---˂ q14  211/2 ی مالیهاتیحما واسطهبهایجاد رابطه با افراد مختلف جامعه - 

---˂ q15  012/1 301/2 روابط در کانال توزیعی مالی در برقراری هاتیحمانقش 

---˂ q16 023/9 338/2 ی قابل سوددهیابیبازاری هافرصت 

---˂ q17 
 ی مالی درون برنامه خدمت/هاتیحماارزیابی چگونگی جاگیری 

 محصول علامت تجاری/
389/2 019/3 

---˂ q18 
ی مالی درون کل برنامه ارتباطات هاتیحمای ریجاگارزیابی چگونگی 

 شرکت
310/2 301/1 

---˂ q19 393/1 318/2 ریابیترویج بازا ارتباط/ عوامل ریسای مالی پشتیبانی کننده از هاتیحما 

---˂ q20  080/3 221/2 ی مالیهاتیحماسایر عوامل ارتباط/ترویج بازاریابی پشتیبانی کننده از 

ت مالی
ی پیرامون حمای

ت بازاریاب
صر ارتباطا

انسجام عنا
 

---˂ q21  299/2 (شرکت ریتصوتبلیغ شرکت )بالا بردن وجهه - 

---˂ q22 330/3 232/2 تبلیغ خارج از محیط شرکت 

---˂ q23 903/1 139/2 علامت تجاری خدمت/ /تبلیغ محصول 

---˂ q24 989/1 118/2 جا انداختن محصول/ خدمت/ علامت تجاری در بازار 

---˂ q25 123/3 212/2 ی مستقیمابیبازار 

---˂ q26 131/3 213/2 روابط عمومی شرکت 

---˂ q27 011/3 213/2 و...( هاروزنامه ی تبلیغاتی )تلویزیون،هاتیفعال 

---˂ q28  112/2 331/2 فروش به مشتری در هنگامتبلیغ 

---˂ q29  283/1 301/2 معاملات تجاری در هنگامتبلیغ 

---˂ q30  139/9 188/2 شرکتپوشاک دارای مارک تجاری 

---˂ q31  222/1 312/2 ی بازاریابیهابرنامهی ورزشی در هااز رقابتاستفاده 

---˂ q32  802/3 288/2 ی بازاریابیهابرنامهدر  هاشگاهیاز نمااستفاده 

---˂ q33 019/1 329/2 داشتن روی لوگو یا آرم شرکت دیتأک 
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 روابط عمومی )ضرایب رگرسیون استاندارد شده( های عمومی مدیرانمدل شایستگی :1 شکل

 
شود تمامی مقادیر کجی مربوط به متغیرها تحقیق در مورد نرمال بودن توزیع داده مشاهده می 1جدول بر اساس نتایج 

قرار دارد، بنابراین با توجه به این  -3تا  3بوده و همچنین مقادیر مربوط به کشیدگی نیز در دامنه  -1تا  1ها( در دامنه )گویه
دهد یمنشان  3ول جد . نتایج تحلیل عاملی مندرج درنرمال بوده است صورتبهها های گویهتوان گفت که توزیع دادهمقادیر می
ی مربوط به اصول مدیریتی حامیان مالی، بازاریابی و ارتباطات و انسجام عناصر ارتباطات بازاریابی پیرامون هاشاخصکه تمامی 

وند. شیمی مناسبی محسوب هاشاخص هامؤلفهی مورد قبولی برخوردارند و برای سنجش این بار عاملو  tحمایت مالی از مقدار 
الی، اصول مدیریتی حامیان م عنوانبهتوانند ها( میها )گویهقیق تمامی شاخصها تحنمونه نظر از آمدهدست بر اساس نتایج به

اصل بازاریابی و ارتباطات و اصل انسجام عناصر ارتباطات بازاریابی پیرامون حمایت مالی در نظر گرفته شوند. در ادامه درستی 
 شود.سنجش مدل ابعاد اصول حمایت مالی بررسی می

 
 مدل مرتبه دوم اصول حمایت مالی :4 جدول

 سطح معناداری tمقدار  یبار عامل متغیر مسیر لفهؤم

 - - 922/2 اصول مدیریتی حامیان مالی ˂--- اصول حمایت مالی

 221/2 303/3 913/2 بازاریابی و ارتباطات ˂--- اصول حمایت مالی

 ˂--- اصول حمایت مالی
بازاریابی انسجام عناصر ارتباطات 

 پیرامون حمایت مالی
113/2 390/3 221/2 
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دهد که مدل مرتبه دوم اصول حمایت مالی مناسب بوده و تمامی اعداد و پارامترهای مدل از مقادیر نشان می  9جدول نتایج 
اساس نتایج مدل  مجموع، بر درمعنادار است.  23/2برخوردار بوده و در سطح معناداری کمتر از  قبولیتی و بار عاملی قابل 

باشد. همچنین بر اساس نتایج مقادیر بارهای عاملی قبولی میتوان گفت که مدل اصول حمایت مالی سازه و مدل قابلمی
بیشترین اثرگذاری و مؤلفه انسجام عناصر ارتباطات  (β=913/2توان گفت که بازاریابی و ارتباطات ))ضرایب اثرگذاری( می

های برازش مدل ( کمترین اثرگذاری را بر اصول حمایت مالی دارند. در ادامه شاخصβ=113/2مالی ) بازاریابی پیرامون حمایت
 اصول حمایت مالی گزارش شده است.

 
 شاخص برازش مدل اصول حمایت مالی :8 جدول

 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب های برازششاخص

 - 822/0009 - (1کای اسکوآر )کای دو

 - 293 - 0درجه آزادی

 مطلوب 381/2 3کمتر از  (χ2/df)نسبت کای اسکوآر به درجه آزادی 

 مطلوب 828/2 8/2بیشتر از  (GFI) 3شاخص نیکویی برازش

 مطلوب 938/2 9/2بیشتر از  (AGFI) 2شاخص نیکویی برازش تعدیل شده

 مطلوب 293/2 1/2کمتر از  (RMSEA) 3ریشه دوم میانگین خطای برآورد

 مطلوب 222/2 23/2کمتر از  (RMR) 1میانگین مجذورات باقیماندهریشه دوم 

 مطلوب 803/2 8/2بیشتر از  (CFI) 9شاخص برازش تطبیقی

 مطلوب 822/2 8/2بیشتر از  (NFI) 9شاخص برازش هنجار شده

 مطلوب 809/2 8/2بیشتر از  (IFI) 8شاخص برازش افزایشی

 
( و شاخص برازش تطبیقی GFIی نیکویی برازش )هاشاخصدهد یمبرازش مدل اصول حمایت مالی نشان  9جدول نتایج 

(CFI )باشد. همچنین سایر شاخص یمبوده که نشان از برازش مطلوب مدل  8/2ی اصلی برازش بالاتر هاشاخص عنوانبه
یت بر اساس مقادیر ریشه میانگین مجذور باقیمانده نها در( از مقادیر قابل قبولی برخوردار هستند. AGFI ،NFI ،IFIبرازش )

(222/2=RMR( و ریشه دوم میانگین خطای برآورد )293/2=RMSEA )توان گفت که مدل از برازش کافی برخوردار یم
 است.
 

 گیرینتیجه بحث و
که توجهات بسیاری را به خود جلب کرده  دنشوناپذیر یک رویداد ورزشی محسوب میامروزه حامیان مالی از اجزای جدایی

موریت شرکت أفه و متشریح فلس بلکه به دنبال برندینگ، به دنبال تبلیغ محصول نیستند،تنها یک رویداد  در حامیان مالیاست. 
اصول ) یمال یتدر اصول حما یاتک نمونه یآمده از آزمون تدستبه یجبا توجه به نتاباشند. مینیز های خود و ارزش و اصول

نظر  از گفت توانی( میمال یتحما یرامونپ یابیارتباطات، انسجام عناصر ارتباطات بازار و یابیبازار ی،مال یانحام یریتمد
 .باشندیقبول مقابل یورزش هاییومو استاد یادیندر م یغاتاز تبل یمال یتعنوان اصول حماعوامل به ینا یقتحق یهانمونه

                                                           
1. Chi-Square 

2. Degrees of Freedom (df) 

3. Goodness of Fit (GFI) 

4. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

5. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

6. Root Mean Squared Residuals (RMR) 

7. Comparative Fit Index (CFI) 

8. Normed of Fit Index (NFI) 

9. Incremental of Fit Index (IFI) 
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 یرهااعداد و پارامت یمناسب بوده و تمام یمال یتنشان داد که مدل مرتبه دوم اصول حما یزن یمعادلات ساختار یجنتا ینهمچن
همسو با  یجنتا. این معنادار است 23/2کمتر از  یبرخوردار بوده و در سطح معنادار یقابل قبول یعاملو بار یت یرمدل از مقاد

احسانی  (،1389جسمانی و همکاران ) (،1389(، افشاری و همکاران )1388امامی و همکاران ) ،(1399خسرومنش ) یهایافته
 ( بیان0218کشکر و همکاران )در این راستا، . باشدیم(، 0218و کشکر و همکاران )( 0218کو و لی )، (1383و همکاران )

 مالی تحمای با بازاریابی هایتلاشو  دارد بازاریابی یآمیخته در فردی به منحصر موقعیت مالی حمایت کلی، طوردارند بهمی
 ورهایکش در ورزشی رویدادهای به که ورزش در جهانی مالی حمایت وقتی خصوصبه. گیرد قرار فرهنگ تأثیر تحت تواندمی

 حتت تواندمی مالی حمایت هایجنبه شرایطی، چنین در. گیرد قرار بررسی مورد دارد، اشاره مختلف هایفرهنگ با مختلف
 گذاری،سرمایهی هتوسع علیّ عوامل جمله از ( نیز بیان داشتند که1388گیرد. امامی و همکاران ) قرار فرهنگی تعهدات تأثیر
 بمناس خدماتی هارائ مختلف، اقشار و مردم حداکثری مشارکتی هتوسع ورزشی، گذارانسرمایه برای شرایط مناسب ایجاد
به این نتیجه  در پژوهش خود(، 1389افشاری و همکاری ). است ورزش جذابیت برای مساعد شرایط و مشتریان ورزشی برای

 تایجن. ورزشی بود هایپروژه برای سرمایه جذب عامل ترینمهم عنوانبه سازمانی، و مدیریتی عوامل دست یافتند که معیار
 گذاریرمایهس میزان افزایش تبلیغات، اثربخشی با که سازدمی آشکار را مالی حمایت جذب اهتمام به لزوم پژوهشاین  از حاصل

همچنین، جسمانی و همکاران  .شودمی محقق امر این خدماتی و تولیدی مختلف هایشرکت روی کار آمدن و بخش خصوصی
 ریتیمدی و اقتصادی اغلب زنجان، استان صنایع توسط قهرمانی ورزش از مالی حمایتی هتوسع (، دریافتند که موانع1389)

 مالی، ایهمعافیت از گیریبهره کمبود داد نشان نتایج. داشتند قرار ایو رسانه فرهنگی -اجتماعی موانع آنها از پس و بودند
 دمع مالی، حمایت هایبرنامه نبود و اقتصادی موانع بخش در فضای رقابتی نبود و ورزش در گذاریسرمایه از اطمینان عدم
 روی پیش موانع ترینمهم از مدیریتی، موانع بخش در هوادارانی هتوسع مناسب هایرویه نبود و تجاری مدیران از گیریبهره
 .بودند زنجان استان قهرمانی ورزش از مالی حمایتی هتوسع

 یغات،لخود نسبت به تب نگرش برندها بر اساس یانشان داده است که مردم نگرش خود را نسبت به محصولات و  یقاتتحق
ها نگرش نیو ا گیرندیشکل م یخاص ورزش یغاتتبل اساس افراد بر یهااثبات شده است که نگرش ینو همچن دهندیشکل م
یغات . موضوع مورد علاقه بسیاری از افراد، ارزیابی اثربخشی تبلگذارندیتبلیغ شده تأثیر م مربوط به محصول یدخر یماتبر تصم
ار گرفته بررسی قر مورد آزمایش و« تشخیص»و « یادآوردن»زشی به لحاظ به است. اثربخشی اشکال خاص تبلیغات ور ورزشی
 یهامرتبط با نمایش علائم تبلیغاتی در مکان شود، حمایت مالیاستفاده میتبلیغاتی ورزشی هایی که در یکی از روشاست. 

استفاده مناسب از فضای (. 1381محمدیان و پورحسینی، ) است بازیکنان یا زمین بازی یهاها، لباسورزشگاه در دسترس
 یتتوجه به اصول حما(. 1383از مواردی است که برای حامیان مالی بسیار مهم است )احسانی و همکاران،  تبلیغات رویداد برای

 ابییو ارتباطات، انسجام عناصر ارتباطات بازار یابیبازار یریتی،برخودار است. اصول مد یادیز یتاز اهم یتجار یغاتدر تبل یمال
ز برند ا یآگاه یشافزا هدر جهت کمک ب یعنوان راهبردنموده و به یجادا یدارپا یرقابت یایتواند مزایم یمال یتحما یرامونپ

در ( 1381) و همکاران آزادان .استفاده شود یاهداف سازمان یلتکم در جهتو  تاستفاده از خدمات و محصولا یشخود، افزا
آشنا  رانیها و استفاده از مدخصوص در سطح باشگاهفوتبال کشور به لاتیو تشک ساختارح اصلااند که خود اشاره کرده قیتحق

یفیان سیدباقری و شر .در صنعت فوتبال کمک کند یمال انیحضور حام شیافزا بهد توانیم ییو درآمدزا یتیریبه اصول مد
دم در ع یورزش تیریمدیطه از موارد مؤثر ح یکی یو کار یمال یفقدان استانداردهااند ( هم در تحقیق خود بیان کرده1381)

القوه ب انیمناسب با حام زانندهیو انگ یاصول ارتباط تیعدم رعاو  است یاز ورزش قهرمان یخصوص یهاشرکت یمال تیحما
و  1یسدوو (1381، انیفیشری و باقردیس)باشد مانعی در جهت تسهیل ورود حامیان مالی میی ورزش یهامیت ابانیبازارط توس

ا ب یشرکت حام یهاکنند تناسب ارزشمی یاندر ورزش ب یمال یتحما یارهایبر مع ی( در پژوهش خود مبن0213همکاران )
از نهاد  یتحما یها براشرکت یارهایمع ینترو امکان بالابردن وجهه شرکت؛ مهم ییدرآمدزا یهاوجود فرصت ی،نهاد ورزش

                                                           
1. Douvis 
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انجام دادند نشان دادند که چطور شرکت برای  0229هستند. جوآنا نوواک و آگنیسکا ویتکوویز در پژوهشی که در سال  یورزش
شدن در کنار دیگر کارهایی که انجام داده  لیساختن و حفظ یک علامت تجاری قوی و موفق از ورزش به شکل حامی ما

اساس قرار  نیبر ا یمال تیکرده است که حما انیبخود در تحقیق ( 1380) نسونیرابرسد. کند و به نتایج دلخواه میاستفاده می
 خودشان متمرکز یازهایفقط بر ندر این زمینه  رانیاز مد یاریشود. بس برآوردهد دو طرف قراردا یاهو خواسته ازهایدارد که ن

ا مسئولیت اجتماعی و توجه به محیط زیست رورزشی که یک حامی زمانی .کنندیشرکا تمرکز نم و اصول ازهایو بر ن شوندیم
وضوع ، پس نیاز است در تبلیغات به این منامی و محبوبیت بیشتر آن شده استباعث خوش بیند و این موضوعاز اصول خود می

به اصول خود پایبند هستند. اگر در سازمان و تبلیغات  کنندهایی هستند که فکر میرت با شرکتمردم خواهان تجاتوجه شود. 
و  انیحامیه سرما خهاست که چر یهیدبگردد. خود دو چیز متفاوت نشان داده شود موجب عدم اعتماد مخاطب و مشتری می

بع آن تو به  شوندیم گریکدیباعث رشد و گسترش  رند،یدر کنار هم قرار گ یدر تعامل مثبت و اصول کهیورزش، در صورت
 (.1382شود )یزدانی و همکاران، می تر باعث رشد ورزش کشورمختلف جامعه و از همه مهم یهابخشن شد ریموجب درگ

ای ئلهمسباشد اما وجود قابل توجه و حتی بیش از نیاز کنونی  آورددست میحامی به که شرکت و سودی حجم سرمایه شاید
نه شرکت باید دامدار خواهد کرد یا بر طبق قرارداد خدشهدر عمل نام شرکت را  در تضاد بود آنبا رسالت و حیثیت  کاملاً که

بر خلاف آن چیزی است که در اساسنامه  فعالیتش را به چند شهر دیگر که مدنظر اسپانسر است گسترش دهد و این دقیقاً
ها و باید رویدادها، سازمانی های حامشرکت د.ودنشود و تاکنون مدیران شرکت در برابر آن ایستادگی کرده بشرکت دیده می

ای هموقعیت یا وضعیت مالی و استراتژید، حمایت مالی از آنها را دارند از لحاظ وضعیت رقابتی، برند هایی را که قصیا باشگاه
 )چادویک و یابی استمالی قابل دستت قرار داده تا دقیقاً بدانند که چه چیزی از انجام حمایی مورد بررسو اصول را آتی 

 .(0223، 1توایت

 یبب جستجواست که س یمال یتحما از اصول یکی یمال یتحما یرامونپ یابیانسجام عناصر ارتباطات بازار یجنتا نییدر تب
 یافتهاختارارتباط منسجم و س یبرقرار یقکه از طریطور. بهودش یغاتیو تبل یارتباط یهایتدر فعال ییهم افزا ی،ثربخشا یارتقا

ها و یطور کامل و اثربخش در خدمت استراتژرا به یحام یهاشرکت یتجار یغاتیتبل یهایتفعال یابیبازار یختهعناصر آم ینب
از  یشرا ب ییغاتتبل یهایتفعال شیبه انسجام و اثربخ یازبازار ن یطدر مح ییراتدهد. تغمی و اهداف فروش قرار یابیاصول بازار

 یابیبازار یقاتحقت ینداز فرا یو مناسب یحدرک صح یتجار یغاتتبل یاناست که متصد یضرور یجهآشکار کرده است در نت یشب
ها و تیاسس ی،حام یهاشرکت یهدف مناسب برا یبازارها ی،بازار ورزش یهاجامع از فرصت یدیداشته باشند تا بتوانند با د

از  یراستا بعض ینا کنند. در یصورت کارا طراحبرنامه را به ینمحصولات ا یدتول یو طراح یعتوز ی،گذاریمتق یهاامهبرن
 یبرا یزیرارتباط برقرارکردن با مخاطبان هدف است و برنامه یابی،دارند که نقش اول ارتباطات منسجم بازار یدهعق یابانبازار

عمل نشان دهند. العکس یغاتبه تبل یعاًسر یانرود که مشترنمی انتظار یرااهداف ارتباطات باشد ز یبرمبنا یدبا یغاتاهداف تبل
محصولات  یدر آنها نسبت به نام تجار یمثبت یلاطلاعات مرتبط را به مخاطبان منتقل کند و تما یدبا یتجار یغاتواقع تبل در

به  یابیور دستبه منظ ییعترف یهاتلاش یرو سا تبلیغات ینکند. همچن یجادا یفتداتفاق ب یدرفتار خر کهینشرکت قبل از ا
 یروتص نگرش و یجادمندکردن آنها به شرکت، اخاطبان نسبت محصول و شرکت، علاقهدانش م یشافزا یلاز قب یاهداف ارتباط
 یریتمفهوم به منظور هماهنگ ساختن و مد ینها از ااز شرکت یاریبس ینشوند. همچن یطراح یدخر یهایزهمثبت و انگ

را از شرکت و نام  یثرؤباثبات و م یرتصو یانبرسند که به مشتر یناناطم ینکنند تا به امی خود استفاده یارتباطات یهابرنامه
های مؤثر و کارآمدی برای برقراری ارتباط با بیش از همیشه به روش در ورزش هاامروزه سازمان. دهندمی هئآن ارا یتجار

تواند برای دهد که میرا نشان می یمال تیحما رامونیپ یابیارتباطات بازار انسجام عناصراین امر لزوم  نیازمند هستند.ن مشتریا
با  (.1381، بندشکستهو  باشکوهشود ) های منفیسازی پیامهای مثبت و حداقلحداکثرسازی پیامیک حامی ورزشی موجب 

ارتباطات منسجم  ندیاستفاده از فراها شرکت 1892دهه  از یغاتیو تبل یعیترف یهاتیانسجام در فعال جادیضرورت اتوجه به 

                                                           
1. Chadwick & Thwaites 
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 یاربردو ک یمفهوم علم کیعنوان بهبه سرعت  یابیمفهوم ارتباطات منسجم بازار. اندرا در دستور کار خود قرار داده یابیبازار
شرکت  یعیترف ختهیمختلف آم یاجزا ندیفرآ نیا رایز. شده است غاتیتبل صنعتوارد زودگذر و موقت  دهیپد کیعنوان و نه به

همانند  ییهاواژه سازد.یکند، هماهنگ میاط برقرار مک شرکت ارتبی انیآن با مشتر قیکه از طر یابیبازار یهاتیفعال ریو سا
 زین یابیرمفهوم ارتباطات منسجم بازا حیو تشر فیمنظور توص به زین کپارچهیو ارتباطات  غیدر تبل یهماهنگ د،یجد غاتیتبل

ختلف های مبخش غاتیاهداف مدون تبلخواهد کند میحامی ورزشی که در رویداد ورزشی شرکت می مورد استفاده قرار گرفتند.
خواهد هم رشد فروش که برای بخش صورت هماهنگ صورت پذیرد. حامی میشرکت خود مانند روابط عمومی و فروش به

خود را بالا ببرد و مخاطبان هدف خود را شناسایی کند که برای بخش آگاهی از برند فروش مهم است را داشته باشد و هم 
ذینفعان شرکت هم جزء اهداف حامیان باشد که به این مورد  یارزش سهام برا یشافزاروابط عمومی مهم است. همچنین شاید 

 یاهداف ارتباط ینب یو حفظ تعادل منطق یجادبه ا یو ارتباط یابیرو اصول بازارینا (. از0212 ،1)جانسونهم باید توجه شود 
 سازیپارچهیکو  یاثربخش ییرتغ یا یجادپردازد و با ایم الیم یانحام یبازار برا ییردر حال تغ یهایتمنابع و موقع یابی،بازار

پردازد تا یم یبیو ترغ یقیتشو هاییاستس یدر راستا ی،ارتباط هماهنگیبه  یابیها به منظور دستشرکت یارتباط یابزارها
ها ولات شرکتمحص ریدبه خ یریگیمافراد را در تصم یارتباط ینههز ینننموده، بلکه با کمتر یجادا یانبر ذهن مشتر یبار اضاف

 د.یاب یشافزا یزآنها ن یو ضمن بهبود عملکرد نام و نشان، سهم بازار و سهم مشتر یدنما یبترغ
جذب اسپانسرها شناخته شد و  یمناسب برا یسازوکارها یجاددر ا عواملاز  یکی« یمال یانحام یریتیاصول مد»عامل 

 ییدرآمدزا و یریتول مدآشنا به اص یراندر ورزش و استفاده از مد یلات. اصلاح ساختار و تشکطلبدیرا م یادیتوجه ز ینبنابرا
ورزشی  دادیرو کی یبرا یرسم مالیحامی  کیاز  شیب کهیزمان شد.کارگشا با یارهدف بس ینبه ا یابیدست یتواند برایم

وجود  قرارداددر  نیطرف غاتیبه حق تبل یو سازمان به منظور دسترسحامیان مالی  نیب یاژهینامه وتوافق دیوجود داشته باشد، با
د نکن بیرا تخر گرید حامیان مالی یهاها و برنامهتیفعالحق ندارند خود  غاتیتبل یبرا هیچ یک از حامیان مالی داشته باشد.

از اید عنوان مثال نبتنها حق استفاده از منافع در نظر گرفته شده را دارد و به دادیرو یاصل حامی مالی بزند. بیبه آنها آس ای
 انیدر جربدون مجوز او استفاده شود. بدین منظور نیاز است حامی مالی شده  یطراح حامی اصلی رویداد یکه برا ییلوگو
چنان . هنوز بخش حمایت مالی در ورزش کشور آنردیحال انجام قرار گ در تیدر مورد فعال تیت حماگروه تح یهایریگمیتصم

دارد  یسع ریشتدهد که بیرا ارائه م آلییدها یو نقش اجتماع یرعنوان تصوبه یغاتتبلدر این زمینه مورد توجه نگرفته است. 
ت که یک خدمت درسبرای این ارائه دهد. یزن یروش زندگ یاو  یرتصو یک یانمحصولات به مشتر یا خدماتعلاوه بر فروش 

 شود احتمالموجب می یاصولسنجش و تقاضاهای طرف مقابل از اهمیت بالایی برخوردار است.  یاصولانجام شود سنجش 
رایط شتوان به این موضوع اشاره کرد که های این تحقیق میاز محدودیت پیدا کند. ءاجرای برنامه تجاری مناسب سازمان ارتقا

موضوع  اینبه سؤالات  ییگودر پاسخبود و ها از اختیار محقق خارج دهندگان در زمان تکمیل پرسشنامهزمانی و مکانی پاسخ
برای حامیان مالی مهم است که از اصول خود در رویداد  .شود لیممکن است دخ ینمونه تحت بررس یاحساسات مثبت و منفو 

ا تغییر همتناسب با آن ویژگیا را شناسایی کرده و تبلیغات خود رخود ای بازار هدف عادات رسانهورزشی پیروی کنند و در ادامه 
 .دهند
 

 پیشنهادات اجرایی

دو سوی حمایت مالی، اقدام  های متخصصین امر در هرشود با برگزاری جلسات اتاق فکر، از نظرات و ایدهپیشنهاد می .1
 ها شود؛منظور تحقق بهتر این برنامهههای راهبردی و عملیاتی ببرنامهبه تدوین 

ویب شود هایی تدوین و تصنامهکننده، آیینشود تا با برگزاری جلسات مشاوره با متخصصین حقوق مصرفپیشنهاد می .0
 ها را به اجرا گذاشته و رعایت نمایند؛ نامهکه طی آن دو طرف مجاب شوند تا مواد این آیین

                                                           
1. Johnston 
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ی بالایی در این امر داشته استفاده شود و از افراد غیر شود تا در این راستا از مدیران ورزشی که سابقهپیشنهاد می .3
 ویژه تخصصی در این زمینه ندارند استفاده نگردد؛متخصص و غیر ورزشی که به

 شود؛ تشکیل استان های ورزشیهیأت و نهادها در بازاریابی تخصصی هایشود تا کمیتهپیشنهاد می .2

 ببینند. آموزش حامیان با تعاملی هنحو در خصوص ورزشی اندرکارانشود تا دستپیشنهاد می .3
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