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Abstract  
Considering that sport has become a global industry and its administration requires 
a lot of costs. Therefore, the issue of financing in sports is always one of the main 
concerns of sports officials. The purpose of this study was to identify and level the 
factors affecting the attraction and retention of sponsors in sports with an 
interpretive structural approach (ISM). The present study was applied research in 
terms of purpose, and was mixed in terms of data collection and exploratory in terms 
of data analysis method, which was conducted in the field. The statistical population 
of the study includes scientific and experimental experts in the field of marketing 
and financial support in sports who have operational and research experience in 
attracting financial sponsors in sports. The same number led to information 
saturation. Data collection tools were library studies, in-depth and semi-structured 
interviews, and the Delphi questionnaire. Data analysis was performed using 
interview thematic analysis and ISM interpretive structural analysis.Interpretive 
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structural findings in 52 effective indicators showed that the factors affecting the 
attraction of sponsors were classified into 7 levels and the factors affecting the 
retention of sponsors were classified into 2 levels. It is suggested to the officials of 
the federations and sports clubs to not only pay attention to other identified factors 
in attracting financial sponsors,but also pay more attention to marketing and 
structural factors. It is also suggested that paying the most attention to the financial 
and corporate benefits of sponsors for retention of sports sponsors 

Keywords: Marketing, Sponsors, Sport, Interpretive Structural Approach 

JEL Classification: J24 

Extended Abstract 
Introduction  
Since the 1970s, sport has played an increasing role in the globalization of business 
and public events, with sports participants, capital, and labor present worldwide. 
With global sports events such as the FIFA World Cup or the Olympic Games 
attracting audiences worldwide, sports events have become highly sought-after 
commodities. Given that sport has evolved into a global industry with diverse 
production, service, commercial, and tourism dimensions, its administration 
requires significant costs. Therefore, financing in sports is a primary concern for 
sports officials. Methods for funding sports include providing sports services, 
selling players, selling tickets and sports products, and offering ancillary services, 
which are suitable ways to provide resources and expenses in many clubs and sports 
organizations. Alongside these methods, financial support and sponsors are 
essential solutions for providing resources for the sports sector’s expenses. Sports 
event sponsorship is an exchange between a sponsor and an event organization, in 
which the event organization receives cash or non-cash costs and the sponsor gains 
access to the commercial potential associated with the event, in return for short-term 
or long-term benefits. Given the increasing investment of sponsors in sports and the 
declining efficiency of traditional advertising methods, the trend of sponsors 
entering the sports sector has been growing worldwide. Considering the economic 
challenges and the importance of sponsorship, this study aimed to identify and 
categorize the factors affecting the attraction and retention of financial sponsors in 
the country’s sports industry. 

Methods  
The present study was applied research in terms of purpose, and was mixed in terms 
of data collection and exploratory in terms of data analysis method. The statistical 
population of the study included scientific and experimental experts in the field of 
marketing and financial support in sports who had operational and research 
experience in attracting financial sponsors in sports. The statistical sample in the 
qualitative section was determined to be 23 people using the snowball method, 
which led to information saturation. Data collection tools were library studies, in-
depth and semi-structured interviews, and the Delphi questionnaire. Data analysis 
was performed using interview thematic analysis and ISM interpretive structural 
analysis. In this research, the validity of the ISM questionnaire has been obtained 
through content validity. To determine the content validity of the questionnaire, the 
opinions of 10 experts, managers of federations and clubs, and university professors 
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in sports management were used, and the validity of the questionnaire was 
confirmed. Also, according to Creswell (2003), detailed and accurate note-taking 
and anonymous coding with the help of coding that was not part of the research 
team were used to ensure the reliability of the research. 

Results  
Interpretive structural findings in 52 effective indicators showed that the factors 
affecting the attraction of sponsors were classified into 7 levels and the factors 
affecting the retention of sponsors were classified into 2 levels. Based on the 
findings, marketing factors have the highest priority compared to other dimensions 
and act as the cornerstone of the model to provide the basis for the emergence and 
realization of other factors at higher levels of the model. The results showed that 
marketing factors are at the lowest level (most influential), which is the driving 
factor for the emergence and realization of subsequent factors. Consistent with this 
finding, the results of studies by Naseh et al. (2020), Rahbari et al. (2019), Mirzaei 
et al. (2017), Hemmati Nejad et al. (2016), Rashidlamir et al. (2017), and Takamatsu 
(2022) have emphasized marketing factors as an important factor in attracting 
financial support in the sports sector. 

Conclusion  
It is suggested to the officials of the federations and sports clubs to not only pay 
attention to other identified factors in attracting financial sponsors, but also pay 
more attention to marketing and structural factors. It is also suggested that paying 
the most attention to the financial and corporate benefits of sponsors for retention 
of sports sponsors. According to the findings, all promotional tools used by 
marketers of federations and clubs should be consistent with the needs and desires 
of financial sponsors. Determining and providing the goals of sponsors by 
federations or clubs enables the supporting company to undertake sponsorship and 
also be willing to re-enter this field. Finally, it can be concluded that when sports 
federations and clubs provide measurable or specific financial support benefits for 
companies, sponsors are in a better position to formulate goals in more precise 
conditions and pursue opportunities that have financial value. 
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بر جذب و نگهداری حامیان  مؤثربندی عوامل شناسایی و سطح
 مالی در ورزش کشور با رویکرد ساختاری تفسیری 

 آزاد اسلامی، مشهد، ایران. ، دانشگاه گروه مدیریت ورزشی، واحد مشهد  سارا قاسمی 

  * حسن فهیم دوین
آزاد اسلامی، مشهد، ، دانشگاه ل، گروه مدیریت ورزشی، واحد مشهدئونویسنده مس

 ایران. 

 آزاد اسلامی، مشهد، ایران. ، دانشگاه گروه مدیریت ورزشی، واحد مشهد  زادپیمانیحسین 

 آزاد اسلامی، مشهد، ایران.، دانشگاه گروه مدیریت ورزشی، واحد مشهد  زادهمحمدرضا اسماعیل

 چکیده 
موضوع تأمین  ،بسیار استهای باتوجه به اینکه ورزش به یک صنعت جهانی تبدیل شده و اداره آن نیازمند صرف هزینه

های اصلی متولیان ورزشی است. هدف از پژوهش حاضر شناسایی و مالی در ورزش، همواره یکی از دغدغه
( بود. ISMبندی عوامل مؤثر بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش کشور با رویکرد ساختاری تفسیری )سطح

جزیه لحاظ روش تها از نوع آمیخته و بهلحاظ ماهیت دادهو به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردیتحقیق حاضر به
صورت میدانی انجام شد. جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان علمی و تجربی ها از نوع اکتشافی بود که بهو تحلیل داده

در ورزش  مالیدر حوزه بازاریابی و حمایت مالی در ورزش بودند که سابقه عملیاتی و پژوهشی در زمینه جذب حامیان 
نفر تعیین شد که با همین تعداد به اشباع  13نمونه آماری در بخش کیفی با استفاده از روش گلوله برفی تعداد  .را داشتند

دلفی  امهساختاریافته و پرسشنعمیق و نیمه ای و مصاحبهها مطالعات کتابخانهآوری دادهاطلاعاتی منجر شد. ابزار جمع
 انجام شد. ISMها با استفاده از روش تحلیل تماتیک مصاحبه و تحلیل ساختاری تفسیری دادهبود. تجزیه و تحلیل 

سطح و عوامل  1شاخص مؤثر نشان داد که عوامل مؤثر بر جذب حامیان مالی در  51های ساختاری تفسیری در یافته
-هاد میهای ورزشی پیشنها و باشگاهبه مسئولین فدراسیون. بندی شدندسطح طبقه 1مؤثر بر نگهداری حامیان مالی در 

شود ضمن توجه به سایر عوامل شناسایی شده در جهت جذب حامیان مالی به عوامل بازاریابی و ساختاری توجه بیشتری 
شود بیشترین توجه را به عوامل منافع مالی و شرکتی حامی مالی همچنین در جهت نگهداری حامیان پیشنهاد می .نمایند

 اختصاص دهند. 

 بازاریابی، حامیان مالی، ورزش، رویکرد ساختاری تفسیری ها:کلیدواژه
  JEL: J24بندی طبقه
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  مقدمه
وکار و رویدادهای عمومی ای را در جهانی شدن کسب، ورزش نقش فزاینده2914از دهه 

کنندگان ورزشی، سرمایه و نیروی کار در سراسر جهان به عهده گرفته با حضور شرکت
که  های المپیکبه رویدادهای ورزشی جهانی مانند جام جهانی فوتبال یا بازیاست. با توجه 

کنند، رویدادهای ورزشی به کالاهای بسیار مورد مخاطبان سراسر جهان را به خود جذب می
 (.Zhang, et al., 2018) اندتوجه تبدیل شده

مات ه خدارائه خدمات ورزشی، فروش بازیکن، فروش بلیت و محصولات ورزشی و ارائ
 ها وها در بسیاری از باشگاههای مناسب جهت تأمین منابع و هزینهجانبی از جمله روش

ها، موضوع حمایت (. در کنار این روش2398های ورزشی است )باقری و همکاران، سازمان
عنوان یکی از راهکارهای اساسی جهت تأمین منابع لازم در ارتباط با مالی و حامیان مالی به

ای بین یک های بخش ورزشی مطرح است. حمایت مالی از رویدادهای ورزشی مبادلههزینه
هزینه نقدی یا غیرنقدی  ،حامی و یک سازمان رویداد است که به موجب آن سازمان رویداد

در ازای  وکند کند و حامی به پتانسیل تجاری مرتبط با رویداد دسترسی پیدا میدریافت می
 (.Yun, 2020)یابد و یا بلندمدت دست میمدت آن به منافع کوتاه

عنوان مثال، گروه رویدادهای محبوبیت اسپانسرهای ورزشی در حال افزایش است. به
میلیارد دلار، تنها برای  10/25 ، بالغ بر1420دهد که در سال ( گزارش می1426المللی )بین

گذاری شده است که این میزان حمایت از رویدادهای ورزشی در آمریکای شمالی سرمایه
همچنین هزینه اسپانسر  (.Yun, 2020) داشته است 1423درصدی نسبت به سال  5افزایش 

میلیارد دلار برآورد شده است. این آمارها  2/64 نیز حدود 1426جهانی ورزش در سال 
 طور قابل توجهی در حال افزایشهای جهانی برای حمایت مالی بهانگر این است که هزینهبی

 .(Maanda, et al., 2020) های سنتی تبلیغات کاهش یافته استکه روشدرحالی است
این افزایش مداوم در حمایت مالی رویدادهای ورزشی ناشی از پتانسیل بزرگی است که 

نیت های ورزشی مانند افزایش آگاهی از برند و ایجاد حسنیک شرکت از حمایت از رویداد
درواقع حمایت  .(Yun, et al., 2020)و تصویر مثبت از برند، در میان سایر موارد انتظار دارد 

از ورزش باعث گسترش بازار فروش شده و موجب تقویت تصویر محصولات شرکت و 
و  فزایش میزان فروش کوتاهآگاهی عمومی، ا افزایش آگاهی مردم از برند، توسعه
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توانند جهت رسیدن های خصوصی میشود که شرکتمدت محصولات شرکت میطولانی
 ,Tsordiaگذاری کنند )به این اهداف از ورزش حمایت کرده و در ورزش خاصی سرمایه

et al., 2018). و عملکرد مالی  کاراییهای ورزشی دولتی از نظر های اخیر، سازماندر دهه
های ورزشی که وابسته به رو بسیاری از سازمانحد کمتر از مطلوب قرار دارند، ازایندر 

(. درواقع وابستگی 1426شوند )دلدار و همکاران، دولت هستند با کمبود بودجه مواجه می
 دیگر، رنگ شود. از طرفها کمشود رقابت بین سازماناقتصادی به دولت سبب می

 ها نیز به سمت درآمدزایی نروند. با توجهشود که آنسبب می هاهای دولتی به باشگاهکمک
عدم ثبات  های اخیر بادر سال ویژهبهکند و درونگرا عمل میصورت بهبه اینکه اقتصاد کشور 

طور طبیعی بیشتر حامیان مالی نیز رغبتی برای به .رو بوده استای روبهو مشکلات عدیده
هایی برای جذب و نگهداری ش ندارند که بررسی راهگذاری مستقیم در صنعت ورزسرمایه

الی گذاری حامیان مرسد. با توجه به افزایش سرمایهها به سمت ورزش ضروری به نظر میآن
های سنتی تبلیغات همواره روند ورود حامیان مالی به بخش روش کاراییدر ورزش و کاهش 

 .(Maanda, et al., 2020رشد گزارش شده است )ورزش در جهان روبه
کنندگان، میانگین مشتریان و مصرفطور بهقدر زیادند که تبلیغات سنتی آندرواقع 

نتی گیرند. بنابراین فضای تبلیغات سپیام تبلیغاتی قرار می 5444روزانه حدوداً تحت تأثیر 
این فضای آشفته باعث شده  (.Benadie, 2013نوعی دچار سردرگمی و آشفتگی است )به

ن کنندگان نسبت به تبلیغات مستقیم نگرش منفی پیدا کنند و به ایاست بسیاری از مصرف
های حمایتی در لوای موضوع های ترویجی پاسخ مثبت ندهند اما اگر فعالیتنوع برنامه

ثبت مشوند باشد، احتمالاً پاسخ کنندگان مهم تلقی میرویدادهای ورزشی که برای مصرف
واسطه هها بشرکت .(Chen & Zhang, 2011کنندگان را به دنبال داشته باشد )مصرف

، های تلویزیونیی، حتی بهتر از کانالطور مؤثربهحمایت مالی در بخش ورزشی قادرند 
انی و رسخوبی اهداف اطلاعکنندگان و مشتریان را تحت تأثیر خود قرار داده و بهمصرف

وجود آمدن (. دلایل دیگر به1420، 2زادهاللهرا پوشش دهند )بنر و فتحارتباط با مخاطبان 
عنوان بخشی از برنامه تبلیغی، جاذبه فراگیر ورزش در میان تمامی حمایت مالی ورزشی به

ابقات شود که مساین موضوع زمانی معتبرتر می ؛باشدهای زندگی میسنین، مناطق و سبک
ی ها و مسابقات ورزشی، پوشش تلویزیونیاری از ورزشپخش تلویزیونی داشته باشند. بس
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کنند و این بدان معناست که حتی اگر حامی شدن هزینه بالایی را به همراه وسیعی جذب می
تر است رفهصبههای تبلیغاتی تلویزیونی هزینه آن مقرونداشته باشد، در مقایسه با آگهی

(Areska, 2012.) 
نعت اقتصادی ص سزایی که در توسعههلیل تأثیرات بدموضوع حامیان مالی ورزشی به

ورزش داشته است، همواره مورد توجه محققان بوده است. در این رابطه، برخی مطالعات 
( و 1422) 1(، مطالعه بک و کینگ1411) 2مانند برخی مطالعات مانند مطالعه تاکاماتسو

ترین عامل جذب ( اهداف حامیان مالی و سود را مهم1428) 3و همکاران مطالعه سوردیا
بیان شده است که حامیان مالی در ورزش درواقع دانند. حامیان مالی در بخش ورزش می

راین کنند. بناباهدافی همچون اهداف بازاریابی، اهداف شرکت و مشارکت تیم را دنبال می
گذاری حامیان مالی عامل جذب سرمایهترین گذاری مهماصل انتظار سود حاصل از سرمایه

های مالی برای شرکت حامی در صورتی که حمایت (.Takamatsu, 2022در ورزش است )
 ,Baek & King)نظر خواهند کرد محبوبیت ایجاد نکند، حامیان از ادامه فعالیت صرف

2011). 

که همچنین اظهار شده است که ازجمله اهداف حامیان ورزشی افزایش فروش است 
ها کتشردرواقع عنوان یکی از چندین هدف بازاریابی برای پذیرش حمایت مطرح است. به

های ورزشی گرایش دارند که در انتخاب تصویر مناسب شرکت مفید باشند به سمت رشته
(. همچنین بک و کینگ Tsordia, et al., 2018و آگاهی از تصویر شرکت را افزایش دهند )

ای اظهار داشتند که در صورتی گذاری حامیان مالی در ورزش حرفه( در مورد سرمایه1422)
ا های مالی بگذاری حامیان مالی وجود نداشته باشد، حمایتکه اطمینان کافی در سرمایه
الی های مها همچنین نتیجه گرفتند که در صورتی که حمایتمشکل مواجه خواهد شد. آن

واهند نظر خان مالی از ادامه فعالیت صرفبرای شرکت حامی محبوبیت ایجاد نکند، حامی
 .کرد

برخی مطالعات دیگر، نوع مسابقات و رویدادهای ورزشی را در جهت جذب حامیان 
ا تر باشد، اسپانسرهتر و حساسها مهماند و بیان شده است که هرچه رقابتمالی مهم شمرده

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Takamatsu, S. 

2. Baek, T.H. & King, K.W. 

3. Tsordia, C., et al. 
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 2تنویر و ماریام .(et al ,Nickell.201 ,1دهند )گذاری نشان میمیل بیشتری برای سرمایه
خود ضمن تأکید بر ماهیت ورزش اظهار نمودند که همواره در ورزش  ( در مطالعه1421)

نام تجاری خود و ایجاد آگاهی در میان  یها جهت ارتقااین پتانسیل وجود دارد که شرکت
 .در پی حمایت ورزشی برآیند و سبب ایجاد و تقویت قصد خرید بشوند ،کنندگانمصرف

. کارآمد عمل نمایندصورت بهبنابراین همواره مدیران ورزشی جهت جذب حامیان بایستی 
( استراتژی روشن و سازگار، توسعه فرهنگ مثبت 1414) 1در این راستا، مورگان و همکاران

موفق  های کلیدی مدیریتفردی و داشتن ثبات را از جمله ویژگیسازمانی و روابط بینبین
( نیز استفاده از 1422) 3مطالعه چین و ژانگ .دانندو مؤثر حمایت مالی در ورزش می
استفاده مناسب از فضای رویداد های مورد حمایت و ورزشکاران و مربیان کلیدی در تیم

 0چو و همکاران. های مالی مهم شمرده شده استهای حمایتبرای تبلیغات را در موفقیت
نند کشناسی در جذب حامیان مالی را مهم شمرده و بیان می( نیز نقش هنر و زیبایی1414)

فا مؤثری را ای شناسی در جذب حامیان مالی نقشتوانند از طریق هنر و زیباییها میرسانه
تر یعالمللی وسای در مسابقات ورزشی در سطوح ملی و بیننمایند. ازآنجاکه پوشش رسانه

 .است، بنابراین اهمیت رسانه در جهت جذب حامیان مالی بیشتر خواهد بود
ای عوامل مؤثر در جذب رشتهتکصورت بهدر مطالعات داخلی نیز بیشتر مطالعات 

( در 2399مثال، مطالعه موکل و علیدوست )طور بهاند. جه قرار دادهحامیان مالی را مورد تو
 سازمانی، -ای و تماشاگران، عوامل دولتی، عوامل مدیریتیورزش دوومیدانی عوامل رسانه

فرهنگی و عامل اقتصادی را دارای بیشترین نقش در جذب حامیان مالی  -عوامل اجتماعی
در رشته ورزشی کشتی، در مطالعه رشیدلمیر و  در ورزش دوومیدانی ایران گزارش دادند.

نابع عملیات، عوامل مدیریتی، م (، عوامل سیستم بازاریابی، منابع مالی، تولید/2396همکاران )
انسانی، سیستم اطلاعات و تحقیق و توسعه به ترتیب بیشترین نقش را در جذب حامیان مالی 

 در کشتی داشتند.
ه تر بامل مؤثر در جذب حامیان مالی با نگاه جامعدر سایر مطالعات که به بررسی عو

مثال، ور طبهاند، به نقش عوامل مختلف در کنار هم تأکید شده است. ورزش کشور پرداخته
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سازمانی ترین عامل در توسعه مدل عوامل درون(، مهم2398در مطالعه باقری و همکاران )
یریتی گزارش شده است. همچنین مؤثر بر جذب حامیان مالی در ورزش قهرمانی، عامل مد

ری در مطالعه خبی .(، بر بعد بازاریابی تأکید شده است2395نژاد و همکاران )در مطالعه همتی
شرایط حمایت ورزشی در ایران شناسایی شده عنوان بهمقوله اصلی  22(، 2391و همکاران )

تی، هواداران، شرایط ها، افکار عمومی، نهادهای حاکمیاست که عبارتند از: حمایت، رسانه
ها. اقتصادی، ماهیت حامی، ماهیت نهاد ورزشی، فعالیت ورزشی، بازاریابی کمین و واسطه

گیری حمایت ورزشی شناسایی دو طرف اصلی در شکلعنوان بهحامی و فعالیت ورزشی 
ده تأثیر گیری این پدیشدند و سایر مقولات از طریق تأثیرگذاری روی این دو مقوله در شکل

عامل  0( نیز در پژوهشی دیگر دریافتند که در کل، 2396ی و همکاران )یگذارند. میرزامی
های ورزشی و تماشاچیان، عامل رسانه و عامل حقوقی و قانونی اقتصادی و بازاریابی، تیم

بیشترین تأثیر را بر جذب حمایت مالی واحدهای صنعتی بزرگ در ورزش جنوب غرب 
 .اندکشور داشته
 که برعهده دارند دولتی مالی منابع و دولت را کشور ورزش از مالی حمایت بیشترین

ورزش و همچنین عدم ثبات اقتصادی  در گذاریسرمایه برای دولت سرمایه کاهش دلیلبه
 ورزش های دولتی نیازهای اقتصادی بودجهالمللی ناشی از تحریمو وجود مشکلات بین

(، جهت کمک به 2042که به گزارش خبرگزاری مهر )طوریبه ؛کندکشور را برآورده نمی
میلیارد ریالی  3254کمک مالی  ،ورزش و عدم کفایت بودجه وزارت ورزش و جوانان

فدراسیون و همچنین  18برای « 20منابع و مصارف تبصره »مجلس به ورزش که از محل 
 دها و حواشیمصوب شد، این حمایت مالی، فارغ از نق« بسیج ورزشکاران»و « ورزش طلاب»

 هایسازمان های ورزشی به منابع مالی است. درنتیجهدهنده نیاز روزافزون سازمانآن، نشان

منابع  به اتکا با بود قادر نخواهند دارند برعهده را کشور ورزش امر مسئولیت که مختلف
 هایشرکت و مؤسسات گذاریسرمایه نمایند. بنابراین تأمین را خود نیازهای مالی دولتی

طور به و بوده توجه مورد متمادی هایسال که بحثی است ورزش، صنعت در خصوصی
اکثر  در مالی حامی مسئله ،حاضردرحال. شودافزوده می آن اهمیت به روزافزون
 و مهم هایدغدغه از یکیعنوان به ما در کشور ورزشی هایتیم و هاباشگاه ها،فدراسیون

 در صورتی ورزش و حامیان سرمایه، چرخه که است است. بدیهی ورزشی مدیران اساسی

 گسترش رشد و باعث گیرند قرار همدیگر کنار در اصولی و مثبت تعامل یک در که
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 ترمهم همه از جامعه و مختلف هایبخش شدن درگیر موجب آن تبع به و شده یکدیگر

 زاییو اشتغال به نهایت منجر در که شودمی تولید عوامل و کشور ورزش رشد باعث

 دلایل دیگری بخش هر یا و بخش ورزش از کردن مالی حمایت برای هاگردند. شرکتمی

کنند که توجه به آنها برای مدیران ورزشی ضروری است، دنبال می را خاصی اهداف و
بنابراین در کنار مسئله جذب حامیان مالی، نگهداری آنها نیز مقوله مهم و ضروری دیگری 

بخش ورزش با حمایت مالی این  درواقع ریزی جداگانه دارد. و برنامه است که نیاز به توجه
 را خواهد داشت.  ایویژهها رشد شرکت

موردی در داخل صورت بهمسئله عوامل مؤثر بر جذب حامیان مالی را  ،مطالعات اغلب
د رنگر به بررسی موضوع موای با نگاهی جامعاند و کمتر مطالعهکشور مورد توجه قرار داده

ادی توجه به شرایط اقتص همچنین مسئله نگهداری حامیان مالی نیز با .اشاره پرداخته است
ذاری گکشور مسئله مهم دیگری است که توجه اندکی بدان شده است. ازآنجاکه سرمایه

ترین منابع درآمدی ورزش امروزی است و با حامیان مالی در صنعت ورزش یکی از مهم
ی جذب و بعضاً نگهداری حامیان مالی موانعی در ورزش کشور توجه به اینکه در راستا

 ؤثرمعوامل بندی سطحدنبال بررسی شناسایی و هوجود دارد لذا در پژوهش حاضر محقق ب
( ISMبر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش کشور با رویکرد ساختاری تفسیری )

 اران ورزشی، مدیران عالیذسیاستگرود نتایج حاصل از مطالعه حاضر به است. انتظار می
های ورزشی در جهت جذب و نگهداری حامیان ها، رویدادها و تیمورزشی و مدیران باشگاه

 مالی کمک کند.

 روش
ها جزو تحقیقات هدف از نوع کاربردی و از لحاظ نوع ماهیت دادهلحاظ بهتحقیق حاضر 

ری باشد که به روش ساختاری تفسییم ها از نوع تحلیلیآمیخته و از حیث روش تحلیل داده
و کارا برای موضوعاتی است که در  مؤثرانجام شد. رویکرد ساختاری تفسیری یک روش 

آن متغیرهای کیفی در سطوح مختلف اهمیت بر یکدیگر آثار متقابل دارند. با استفاده از این 
 شف کرد. اینکهای کیفی مسئله را های بین متغیرتوان ارتباطات و وابستگیتکنیک می

 بیان به ؛کندرا بررسی می یک سیستم عناصر میان پیچیده روابط و جهت ترتیب متدولوژی

کرد. جامعه آماری  غلبه عناصر پیچیدگی بین بر توانمی آن، وسیلهبه که است ابزاری دیگر،
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پژوهش شامل خبرگان علمی و تجربی در حوزه بازاریابی و حمایت مالی در ورزش بود که 
ونه نم . همچنیناندقه عملیاتی و پژوهشی در زمینه جذب حامیان مالی در ورزش داشتهساب

با همین تعداد به اشباع اطلاعاتی و نفر تعیین  13تعداد  2آماری با استفاده از روش گلوله برفی
منجر شد. در توضیح نمونه مورد استفاده در دو بخش مصاحبه و دلفی باید گفت که ابتدا از 

ها شناسایی شده و بعد از رسیدن به اشباع ها، گویهمطالعه اسنادی و مصاحبه طریق روش
ها شده است. در استفاده از یا رد این گویه تأییداقدام به  1نظری با استفاده از تکنیک دلفی

 تواند قابل قبول باشد.نفر می 14تا  25روش ساختاری تفسیری تعداد نمونه بین 
ی و پرسشنامه دلف ای، مصاحبهدر این پژوهش مطالعات کتابخانهها آوری دادهابزار جمع

یافته از نمونه آماری ساختارهای عمیق نیمهبا استفاده از مصاحبه نخست گام بود. در
بر جذب و نگهداری حامیان مالی  مؤثرالات مصاحبه مبنی بر عوامل ؤدرخواست شد به س

ها از روش و گردآوری داده جهت انجام مصاحبه 3در ورزش کشور، پاسخ دهند.
ه، مشارکتی استفاده شد. میانگین زمان انجام هر مصاحب -تعاملیصورت بهساختاریافته و نیمه
ها، احبهشد. درنهایت پس از اتمام مصها نیز ضبط و ثبت دقیقه بود که تمام فرآیند مصاحبه 35

 مؤثراز عوامل  جامعی تسپس لیس و سازی شدسازی و نهاییاطلاعات در غالب متن، پیاده
یافته ساختارهای عمیق نیمهبر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش کشور که در مصاحبه

های یا رد گویه تأییدآن، در جهت  براساس آوری شده بود، شناسایی شدند. در ادامهجمع
ها، بندی گویهشناسایی شده در مرحله مصاحبه و همچنین اطمینان از صحت دسته

کننده در از افراد شرکت و گردید طراحی دلفی اول مرحله ساختاریافتههای نیمهسشنامهپر
بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش  مؤثرمهم و عوامل  ابعاد تا تحقیق خواسته شد

 .نمایند اضافه لیست به را دیگر های احتمالیشاخص ابعاد و و مشخص نمایند کشور را
در  نظری، به ملاحظات ها با توجهشاخص این که بود شاخص 51 شناسایی گام، این حاصل

 بندیدسته بر نگهداری حامیان مالی مؤثربر جذب حامیان مالی و عوامل  مؤثردو دسته عوامل 

 دوم )دلفی( پرسشنامه مرحله مقدماتی، از پرسشنامه حاصل نتایج به توجه با شدند. سپس

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Snowball 

2. Delphi 

 صورتها بهداده شد که پاسخ آن نانیاطم شانیافراد کاملاً آزادانه بوده و به ا یپژوهش از سو نیمشارکت در ا .3

 خواهند ماند. یمحرمانه باق
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 لیکرت ایمرتبه 5 طیف برمبنای ،مؤثرهای شاخص مورد در نظرات اجماع به دستیابی جهت

 متوسط (،0 )با امتیاز (، زیاد5 )با امتیاز زیاد خیلی شامل های پرسشنامهگردید. گزینه طراحی

کنندگان از مشارکت شد و نظرگرفته ( در2 امتیاز کم )با خیلی و (1 امتیاز )با کم (،3 امتیار )با
البته توجه شد که افراد مورد مصاحبه  ؛بدهند امتیاز هاشاخص از یک هر به شد خواسته تحقیق

 جهت ادامه، در .استفاده شد جدیدافراد از در بخش قبلی به پرسشنامه دلفی پاسخ ندهند و 

 Excelافزار نرم طریق از ابعاد، از یک هر نهایی در هایشاخص بندیلویتوو ا نظرات تلفیق
که  معنا بدین ؛شدند انتخاب ترتیب اهمیت به مؤثر هایشاخص هندسی، و حسابی میانگین

پرسشنامه  هایپاسخ کل هندسی و حسابی میانگین از بالاتر نمره که هاییشاخص از دسته آن
 از تعدادی و شدند انتخاب ترتیبکردند، به کسب ها(آزمودنی از یک ازای هر )به

 انتخاب فرآیند از داشتند، کل از میانگین کمتر هندسی حسابی یا میانگین که هاشاخص

بر جذب حامیان مالی  مؤثرعوامل  در شاخص 38 شناسایی مرحله، این شدند. حاصل حذف
شاخص در عوامل  20و  مربوط به باشگاه، محیط و لیگ( مؤثربعد )عوامل  3 در زیرمجموعه

وقی( حق -بعد )مزیت رقابتی، مناقع شرکتی، مالی و اداری 0بر نگهداری حامیان مالی در  مؤثر
 ارتباط شیوۀ ابتدا روش، این بود. در ادامه این مرحله، فرایند ساختاری تفسیری  اجرا شد؛ در

 کدام شوند،منجر می دیگری عوامل به کدام که مشخص شد و شد یکدیگر تعیین با عوامل

 عوامل فاقد ارتباط کدام و دوطرفه عوامل ارتباط کدام هستند، عوامل دیگر اثرپذیر عامل از

 ارتباطات بعد، مرحلۀ در و شدند لحاظ جدول در 2 و 4 اعداد صورتبه این امتیازات هستند.

 تعداد و شد انجام عوامل بندیسطح انتها، . درگردید لحاظ در جدول نیز غیرمستقیم عوامل

عوامل  تفسیری -ساختاری نهایی مدل و شدند تعیین سطح و عوامل هر مؤثرعوامل  سطوح
 با همچنین در نهایت آمد. دستبه بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش کشور مؤثر

اجزای  وابستگی و نفوذ قدرت نمودار 2مکمیک و تحلیل روش تجزیه از استفاده
 .دهدمراحل تحقیق در این بخش را نشان می 2شد. شکل  تعیین تفسیری -ساختاری

 روایی تعیین برای است. شده حاصل اییمحتو طریق به پرسشنامه روایی پژوهش این در

ها و باشگاه فدراسیون ها و نظران، مدیرانصاحب تن از 24نظرات  پرسشنامه از محتوایی
 قرار تأیید مورد پرسشنامه روایی و شد استفاده اساتید دانشگاهی رشته مدیریت ورزشی

 گرفت. 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Micmac 
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 ساختاری تفسیری. مراحل انجام روش 3شکل 

 
 های تحقیقمأخذ: یافته

 ها یافته
نفر نمونه تحت بررسی  13شناختی تحقیق نشان داد که از های توصیفی بخش جمعیتیافته

نفر از  3ها و نفر از مسئولین باشگاه 6نفر از حامیان مالی در ورزش،  3نفر استاد دانشگاه،  22
های ورزشی بودند که از این تعداد بیشترین فراوانی سن مربوط به افراد مسئولین فدراسیون

درصد و بیشترین فراوانی مربوط به مدرک تحصیلی  5/69نفر معادل  26سال با  55-52بین 
، بیناین درصد بودند. شایان ذکر است که از  5/56نفر معادل  23مربوط به مدرک دکتری با 

درصد  12/65نفر معادل  25سال سابقه با  24-5ه افراد دارای بیشترین فراوانی سابقه مربوط ب
 بود.

بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش  مؤثرگام اول: شناسایی ابعاد و عوامل * 
 کشور

بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش  مؤثرجهت شناسایی عوامل  این پژوهش در 
 که بعد هر بر مؤثر ابعاد قالب در عوامل تاریافته،ساخهکشور، ابتدا با استفاده از مصاحبه نیم

 هاو شاخص ابعاد شدند. سپس مشخص بودند، برخوردار تریبیش جامعیت و عمومیت از

اختیار نمونه پژوهش در بخش دلفی، قرار گرفت.  در مرحله چند طی دلفی مبنای روش بر
بر  مؤثردو دسته عوامل  در شاخص 51مجموع تعداد  در خبرگان، جمعی توافق با درنهایت

 .(2گردید )جدول  شناسایی بر نگهداری حامیان مالی مؤثرجذب حامیان مالی و عوامل 

 های حاصل از کدگذاری باز. یافته3جدول 

 تکرار کد تکرار کد

 9 گریتدوین و اجرای نظام حقوقی قراردادهای حامی 6 نهاآ مؤثرای مدیران به حامیان و نقش نگرش مثبت و توسعه
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 تکرار کد تکرار کد

های بلندمدت بازاریابی در زمینه جلب نظر تدوین برنامه
 حامیان

6 
املی ععنوان بهوجود فضای رقابتی اقتصادی در کشور 

 برای ترغیب حامیان
6 

 9 وجود ثبات اقتصادی در کشور 1 دانش و مهارت مسئولین و عوامل باشگاه در جذب حامیان
 9 وجود ساختار اقتصادی قابل توسعه 9 نگریهای باشگاه و آیندهشفافیت اهداف و برنامه

 9 هاکیفیت میزبانی یها جهت ارتقاتدوین دستورالعمل 5 پذیری اجتماعیتوجه به مسئولیت
 5 مندانهافزایش اهمیت رقابت و رویداد در جامعه و علاق 1 شفافیت مالی و عملکردی باشگاه یا تیم

 9 هافروش مسابقات به باشگاهواگذاری کامل بلیط  5 داشتن ورزشگاه خانگی

 6 نظم و ساختار شفاف و قابل اعتماد باشگاه یا تیم
ریزی مناسب رویداد و مسابقات در جهت امکان برنامه

 حضور حداکثری تماشاچیان
9 

 6 ها و جایگاه تبلیغاتی مناسباستانداردسازی استادیوم 9 گری در جذب و عقد قراردادهاتسهیل سازوکارهای حامی

 5 وجود بازاریابان متخصص و باتجربه در باشگاه یا تیم
کارگیری تجهیزات و امکانات مدرن تبلیغاتی در هب

 هاورزشگاه
9 

 5 های ارتباطی رویدادگستردگی کانال 1 اعتبار و ارزش ویژه برند باشگاه یا تیم
فعالیت مثبت و چشمگیر روابط عمومی باشگاه یا تیم و 

 هارسانهمیزان ارتباط با 
6 

ها به حامیان و قراردادهای نظارت بر تعهدات باشگاه
 گریحامی

6 

 9 توفیق حامیان در جذب مشتریان جدید نسبت به رقبا 6 (...ها به حامیان )نظیر بلیط و جایگاه وارائه مشوق
ها از مزایای تلاش در جهت آگاه نمودن شرکت

 گریحمایت
 9 نسبت به رقباتوفیق حامیان در نفوذ در بازار  5

 5 میزان محبوبیت تیم یا باشگاه در بین هواداران
دستیابی به بازار مدنظر و فرصت تعاملات اجتماعی 

 نسبت به رقبا
5 

 9 توسعه آگاهی از برند حامی در فضای رقابتی 9 تعداد هواداران و وجود کانون هواداران تیم یا باشگاه

 9 مثبت از برند حامی در فضای رقابتی توسعه تصویر 5 مربیان تیم کیفیت مربی/

 6 وجود بازیکنان محبوب و مشهور
توسعه تداعی برند و وفاداری به برند حامی در فضای 

 رقابتی
5 

 9 گریافزایش میزان فروش بعد از حمایت 6 سابقه مثبت )امتیاز( تیم در لیگ و رویدادها
، ای و پخش تلویزیونی )قبلکمیت و کیفیت پوشش رسانه

 حین و بعد از رویداد(
 9 گریبازگشت سرمایه بعد از حمایت 9

 9 های جایگزین تبلیغات با هزینه کمترنبود فرصت 6 هاپخش مستقیم رقابت

 5 های تلویزیون خصوصیوجود شبکه
گذاری در تحقق اصل انتظار سود حاصل از سرمایه

 گریحمایت
9 

 5 ها در پوشش رویدادگیری از چندرسانهبهره
ا ها بها و باشگاهنیت و برخورد مناسب عوامل تیمحسن

 حامیان در طول مدت قرارداد
5 
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 تکرار کد تکرار کد

ها به علائم تجاری حامیان و انتقال مناسب پیام توجه رسانه
 تجاری

 9 گریشفافیت جلسات و مواد قرارداد حمایت 5

 9 ه تعهدات خود در قبال حامیانپایبندی تیم یا باشگاه ب 9 وجود قوانین استاندارد مالی در روابط با حامیان

 9 گریهای مالیاتی برای حمایتتقویت قوانین معافیت
های منطقی خارج از قرارداد توجه به نیازها و خواسته

 ها( حامیان در طول مدت قرارداد)متمم
5 

 های تحقیقمأخذ: یافته

شود. در میکدگذاری انتخابی با ظهور مقوله محوری در مرحله کدگذاری باز، آغاز 
ها، گیرد. بنابراین در ادامه مصاحبهها حول این مقوله صورت میاین مرحله کدگذاری

کدگذاری حول مقوله محوری استخراج شده در مرحله کدگذاری باز، صورت گرفت. 
ر کند. البته باید ذکر کرد که ددر این مرحله را آشکار می مستخرجکدها و مفاهیم  3جدول 

عناوین کدها اشاره شده و فراوانی هر یک از این کدها با یکدیگر تفاوت  این جدول فقط به
 دارد.

 ها در مرحله کدگذاری انتخابی. مفاهیم و نمونه کدهای حاصل از تحلیل داده0جدول 

 کد باز مفهوم

 
 

 ریزیعوامل مدیریتی و برنامه

 آنها مؤثرای مدیران به حامیان و نقش نگرش مثبت و توسعه

 بلندمدت بازاریابی در زمینه جلب نظر حامیانهای برنامهتدوین 
 دانش و مهارت مسئولین و عوامل باشگاه در جذب حامیان

 نگریباشگاه و آیندههای برنامهشفافیت اهداف و 
 پذیری اجتماعیتوجه به مسئولیت

 
 عوامل ساختاری

 شفافیت مالی و عملکردی باشگاه یا تیم
 خانگیداشتن ورزشگاه 

 نظم و ساختار شفاف و قابل اعتماد باشگاه یا تیم

 گری در جذب و عقد قراردادهاتسهیل سازوکارهای حامی

 
 

 عوامل بازاریابی

 وجود بازاریابان متخصص و باتجربه در باشگاه یا تیم
 اعتبار و ارزش ویژه برند باشگاه یا تیم

 هایا تیم و میزان ارتباط با رسانهفعالیت مثبت و چشمگیر روابط عمومی باشگاه 
 (...ها به حامیان )نظیر بلیط و جایگاه وارائه مشوق

 گریها از مزایای حمایتتلاش در جهت آگاه نمودن شرکت
 میزان محبوبیت تیم یا باشگاه در بین هواداران 
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 کد باز مفهوم
 تعداد هواداران و وجود کانون هواداران تیم یا باشگاه عوامل مربوط به تیم

 مربیان تیم کیفیت مربی/
 وجود بازیکنان محبوب و مشهور

 سابقه مثبت )امتیاز( تیم در لیگ و رویدادها

 
 

 ایعوامل رسانه

 ای و پخش تلویزیونی )قبل، حین و بعد از رویداد(کمیت و کیفیت پوشش رسانه
 هاپخش مستقیم رقابت

 های تلویزیون خصوصیوجود شبکه
 ها در پوشش رویدادچندرسانهگیری از بهره

 ها به علائم تجاری حامیان و انتقال مناسب پیام تجاریتوجه رسانه

 عوامل حقوقی و قانونی
 وجود قوانین استاندارد مالی در روابط با حامیان

 گریهای مالیاتی برای حمایتتقویت قوانین معافیت
 گریتدوین و اجرای نظام حقوقی قراردادهای حامی

 
 عوامل اقتصادی

 عاملی برای ترغیب حامیانعنوان بهوجود فضای رقابتی اقتصادی در کشور 
 وجود ثبات اقتصادی در کشور

 وجود ساختار اقتصادی قابل توسعه

 
 ریزی مسابقاتبرنامه

 هاکیفیت میزبانی یها جهت ارتقاتدوین دستورالعمل

 مندانهعلاقافزایش اهمیت رقابت و رویداد در جامعه و 
 هاواگذاری کامل بلیط فروش مسابقات به باشگاه

 ریزی مناسب رویداد و مسابقات در جهت امکان حضور حداکثری تماشاچیانبرنامه

 
 ایعوامل بستر حرفه

 ها و جایگاه تبلیغاتی مناسباستانداردسازی استادیوم

 هاورزشگاهکارگیری تجهیزات و امکانات مدرن تبلیغاتی در هب
 های ارتباطی رویدادگستردگی کانال

 گریها به حامیان و قراردادهای حامینظارت بر تعهدات باشگاه

 مزیت رقابتی
 توفیق حامیان در جذب مشتریان جدید نسبت به رقبا

 توفیق حامیان در نفوذ در بازار نسبت به رقبا
 اجتماعی نسبت به رقبادستیابی به بازار مدنظر و فرصت تعاملات 

 
 منافع شرکتی

 توسعه آگاهی از برند حامی در فضای رقابتی

 توسعه تصویر مثبت از برند حامی در فضای رقابتی

 توسعه تداعی برند و وفاداری به برند حامی در فضای رقابتی

 
 

 گریافزایش میزان فروش بعد از حمایت
 گریبازگشت سرمایه بعد از حمایت
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 کد باز مفهوم
 های جایگزین تبلیغات با هزینه کمترنبود فرصت منافع مالی

 گریگذاری در حمایتتحقق اصل انتظار سود حاصل از سرمایه

 
 

 عوامل اداری و حقوقی

 ها با حامیان در طول مدت قراردادها و باشگاهنیت و برخورد مناسب عوامل تیمحسن
 گریشفافیت جلسات و مواد قرارداد حمایت

 تیم یا باشگاه به تعهدات خود در قبال حامیان پایبندی
 ها( حامیان در طول مدت قراردادهای منطقی خارج از قرارداد )متممتوجه به نیازها و خواسته

 های تحقیقمأخذ: یافته

 .هددیک الگوی ارتباطی را نشان می وسیلهاین مرحله کدگذاری، ترکیب مفاهیم به
شوند که مقولات را در جهت یک نظریه تلفیق انتزاعی تشکیل میهای کدهای نظری از مدل

ذاری خانواده کدگ»دست آمده، مدل تحقیق در در این پژوهش با تلفیق مقولات به. کندمی
 .آمده استکدگذاری نظری  0گیرد. در جدول قرار می« 2نوع

 بندی مفاهیم در قالب کدگذاری نظری. دسته1جدول 
 مقوله مفهوم

 ریزی و مدیریتبرنامه (3

 عوامل ساختاری (0

 عوامل بازاریابی (1

 هاعوامل مربوط به تیم (9

 ایعوامل رسانه (3

 عوامل حقوقی و قانونی (6

 عوامل اقتصادی (0

 ریزی مسابقاتبرنامه (3

 ایعوامل بستر حرفه (4

بر جذب  مؤثرعوامل 
 حامیان مالی

 منافع شرکتی (3

 منافع مالی (0

 عوامل اداری و حقوقی (1

بر نگهداری  مؤثرعوامل 
 حامیان مالی

 های تحقیقمأخذ: یافته

، 2 در جداولها دادهبندی و کدگذاری های مصاحبه و نتایج حاصل از دستهتحلیل داده
بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش کشور از دیدگاه  مؤثرنشان داد که عوامل  3و  1

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Type family 
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بعد  3گویه و  38بر جذب حامیان مالی )با  مؤثردسته کلی عوامل  1گویه در  51خبرگان با 
ریزی، ساختاری، بازاریابی و عوامل مدیریتی و برنامه مؤلفه 0عوامل مربوط به باشگاه؛ با 

ای، حقوقی و قانونی و عوامل رسانه مؤلفه 3مربوط به تیم، بعد عوامل مربوط به محیط؛ با 
 ریزیای و برنامهعوامل بستر حرفه ؤلفهم 1اقتصادی و بعد عوامل مربوط به لیگ و رویداد؛ با 

مزیت رقابتی، منافع  مؤلفه 0گویه و  20بر نگهداری حامیان مالی )با  مؤثرمسابقات( و عوامل 
 شرکتی، منافع مالی و عوامل اداری و حقوقی( قرار گرفتند. 

بر جذب و نگهداری حامیان  مؤثرعوامل  بین همبستگی رابطه ادامه برای تعیین نوع در
است.  شده استفاده تفسیری ساختاری سازیمدل گام دوم روش مالی در ورزش کشور، از

بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش کشور، با  مؤثرعوامل  بین در این مرحله روابط
تحلیل مورد  «منجر به»مفهومی  رابطه از استفاده و تفسیری سازی ساختاریمدل کارگیریهب

ردیف  بعد بین و جدول یک توسط خبرگان در« دو به دو»ها قرار گرفته است؛ یعنی مقایسه
علائم ت صوربهگیرد و نتیجه در محل تقاطع ردیف و ستون )سطر( و بعد ستون صورت می

، اگر بین عامل سطر و ستون Vساز عامل ستون باشد نماد شود. اگر عامل سطر زمینهنوشته می
و اگر  Aساز عامل سطر باشد نماد ، اگر عامل ستون زمینهXرفه وجود دارد نماد رابطه دوط

در این رابطه  Oهیچ نوع ارتباطی میان دو عامل سطر و ستون وجود نداشته باشد از نماد 
 شود.مفهومی استفاده می

 ( SSIMتعاملی ساختاری ) -مرحله اول: تشکیل ماتریس خود
بر جذب و نگهداری حامیان مالی در  مؤثرعوامل  از ساختاری تعاملی -خود ماتریس

است.  شده تشکیل مفهومی روابط چهار حالت با استفاده از هاآن مقایسه ورزش کشور و
توسط خبرگان اجرایی و علمی حوزه بازاریابی در ورزش که  الاتیؤس قالب در ماتریس این

الات در این ؤس از صلحا است. اطلاعات اند، تکمیل گردیدهشناسی ذکر شدهدر روش
 شد. بندیجمع تفسیری ساختاری سازیمدل روش براساس بخش
بر جذب و نگهداری حامیان مالی در ورزش  مؤثرگام دوم: تعیین رابطه بین عوامل * 
 کشور

 انتخاب عوامل که این صورت شد. به طراحی الاتیؤس نخست برای اجرای این مرحله

 به توجه که با شد ها خواستهدهندهپاسخ از و شد ذکر جدول اول ستون و سطر در شده

این  کنند. به مشخص دودوبه را ابعاد ارتباطات ( نوعV, A, X, Oشده ) معرفی نمادهای
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درواقع شدند.  انتخاب بود )مد( برخوردار فراونی بیشترین از که مشترکی هایپاسخ ترتیب
 در مد مبنای بر و است ناپارامتریک هایروش بر منطبق تفسیری مدلسازی ساختاری منطق

 روابطی بر مبنای نهایی ساختاری تعاملی -خود ماتریس کند. درنهایتمی عمل هافراوانی

 .تشکیل گردید شود،می مشاهده 5و  0ول اجد در که
 بر جذب حامیان مالی  مؤثرتعاملی عوامل  -. ماتریس خود9جدول 

 عوامل
مدیریتی و 

 ریزیبرنامه
 اریابیباز ساختاری

مربوط به تیم 
 )باشگاه(

 رسانه
حقوقی و 

 قانونی
 اقتصادی

ریزی برنامه
 مسابقات

بستر 
 ایحرفه

مدیریتی و 
 ریزیبرنامه

 A X A V V V V V 

 A A V V V V V   ساختاری
 V A V V X V    بازاریابی

مربوط به تیم 
 )باشگاه(

    A V V X X 

 V X V X      رسانه
 X A X       حقوقی و قانونی

 O X        اقتصادی
ریزی برنامه

 مسابقات
        X 

          ایبستر حرفه
 های تحقیقمأخذ: یافته

  بر نگهداری حامیان مالی مؤثرتعاملی عوامل  -. ماتریس خود3جدول 
 اداری و حقوقی منافع مالی منافع شرکتی مزیت رقابتی عوامل

 A A O  مزیت رقابتی
 X V   شرکتیمنافع 

 V    منافع مالی
     اداری و حقوقی

 های تحقیقمأخذ: یافته

 مرحله دوم: ماتریس دریافتی
و  4دوارزشی ) ماتریس یک به ساختاری تعاملی -خود ماتریس تبدیل از دریافتی ماتریس

 جایگزین 2 عدد سطر هر در باید دریافتی، ماتریس استخراج است. برای گردیده ( حاصل2
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تعاملی  -در ماتریس خودO و  Aهای و عدد صفر جایگزین علامت Vو  Xهای علامت
ود شساختاری شود. پس از تبدیل تمام سطرها، نتیجه حاصله ماتریس دریافتی اولیه نامیده می

 .(5و  0ول ا)جد

 جذب حامیان مالی با اجماع نظر خبرگان مؤثر. ماتریس دریافتی اولیه عوامل 6جدول 

 عوامل
ریتی و مدی

 ریزیبرنامه
 بازاریابی ساختاری

مربوط به 
تیم 

 )باشگاه(
 رسانه

حقوقی 
 و قانونی

 اقتصادی
ریزی برنامه

 مسابقات
بستر 

 ایحرفه

مدیریتی و 
 ریزیبرنامه

1 0 1 0 1 1 1 1 1 

 1 1 1 1 1 0 0 1 1 ساختاری
 1 1 1 1 0 1 1 1 1 بازاریابی

مربوط به تیم 
 )باشگاه(

1 1 0 1 0 1 1 1 1 

 1 1 1 1 1 1 1 0 0 رسانه
 1 0 1 1 0 0 0 0 0 حقوقی و قانونی

 1 0 1 1 1 0 0 0 0 اقتصادی
ریزی برنامه

 مسابقات
0 0 1 1 0 1 0 1 1 

 1 1 1 1 1 1 0 0 0 ایبستر حرفه
 های تحقیقمأخذ: یافته

 بر نگهداری حامیان مالی با اجماع نظر خبرگان مؤثر. ماتریس دریافتی اولیه عوامل 0جدول 
 اداری و حقوقی منافع مالی منافع شرکتی مزیت رقابتی عوامل

 0 0 0 1 مزیت رقابتی
 1 1 1 1 منافع شرکتی
 1 1 1 1 منافع مالی

 1 0 0 0 اداری و حقوقی
 های تحقیقمأخذ: یافته

اسایی احتمالی بین متغیرها نیز شنبعد از تشکیل ماتریس دسترسی اولیه سایر روابط 
 هم منجر به «ب» متغیر و شود «ب» متغیر به منجر «الف» متغیر اگر نمونهعنوان به گردید.
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 این دریافتی ماتریس در اگر و شود «ج» متغیر به منجر نیز «الف» متغیر باید شود، «ج» متغیر

 در بین ابعاد وجود دارد اصلاح مستقیمطور به روابطی که ماتریس و باید برقرار نبود، حالت

شوند. در این مرحله با اجماع نظر  جایگزین بایدو ولی در جدول ذکر نشده است  ودش
خبرگان ارتباط سایر عوامل با یکدیگر تعدیل گردید و چنانچه ارتباط غیرمستقیمی بین 

 اشد. ب عوامل بود در این مرحله لحاظ گردید و تغییرات نهایی در امتیازات جدول انجام
در ادامه نیز جدول اصلاح  .دست آمدهب شده اصلاح دریافتی ماتریس ثانویه، روابط شناسایی

بر جذب  رمؤثشده در اختیار خبرگان قرار گرفت و با اجماع نظر خبرگان ارتباط سایر عوامل 
چنانچه ارتباط غیرمستقیمی بین ابعاد وجود داشت  ؛و نگهداری حامیان مالی نیز بررسی شد

 ستون جداول است. در شده ارائه 9و  8 ولاجد در ر این مرحله لحاظ گردید. نتایج حاصلهد

 حاصل ستونی جمع وابستگی )پیرو( از و ستون است شده حاصل سطری از جمع نفوذ قدرت

 جبری جمع از وابستگی سطر و نفوذ قدرت اگرچه ستون بیان دیگر، است. به گردیده

دهنده وابستگی ( در ستون جدول مذکور، نشان2اعداد )از  یک هر است ولی شده حاصل
 .یک بعد بر بعد دیگر است

. ماتریس دریافتی اصلاح شده با اعمال اجماع نظر خبرگان و با ارائه میزان نفوذ و 3جدول 
 وابستگی

 عوامل
مدیریتی و 

ریزی برنامه
(1) 

ساختاری 
(9) 

بازاریابی 
(5) 

مربوط به 
تیم 

)باشگاه( 
(9) 

رسانه 
(6) 

حقوقی 
و قانونی 

(5) 

اقتصادی 
(1) 

ریزی برنامه
مسابقات 

(9) 

بستر 
ای حرفه

(4) 

قدرت 
 نفوذ

مدیریتی و 
ریزی برنامه
(1) 

1 0 0 0 1 1 1 1 1 5 

ساختاری 
(9) 

1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 

بازاریابی 
(5) 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 

مربوط به 
تیم 

1 1 0 1 1* 1 1 1 1 9 
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)باشگاه( 
(9) 

 1 1 1 *1 1 1 1 0 *1 0 (6) رسانه 
حقوقی و 

 (5قانونی )
0 0 0 0 0 1 1 1* 1 9 

اقتصادی 
(1) 

0 0 0 0 0 1 1 1* 1 9 

 ریزیبرنامه
مسابقات 

(9) 
0 0 0 1 1* 1 0 1 1 6 

بستر 
ای حرفه

(4) 
0 0 0 1 1 1 1 1 1 5 

  4 4 9 4 1 6 1 9 9 وابستگی
 های تحقیقمأخذ: یافته

دریافتی اصلاح شده با اعمال اجماع نظر خبرگان و با ارائه میزان نفوذ و . ماتریس 4جدول 
 وابستگی

 (5منافع مالی ) (9منافع شرکتی ) (1مزیت رقابتی ) عوامل
اداری و حقوقی 

(9) 
 قدرت نفوذ

 1 0 0 0 1 (1مزیت رقابتی )
 9 1 1 1 1 (9منافع شرکتی )
 9 1 1 1 1 (5منافع مالی )

 1 1 0 0 0 (9اداری و حقوقی )
  5 9 9 5 وابستگی

 های تحقیقمأخذ: یافته

 بندی ابعادمرحله سوم: تعیین روابط و سطح
 برای را هاورودی مجموعه و هاخروجی مجموعه باید ابعاد، بندیسطح و روابط تعیین برای

 ابعادی و بعد خود شامل هاخروجی مجموعه نمود. استخراج دریافتی از ماتریس بعد هر

 است ابعاد مجموعه و بعد خود شامل هاورودی پذیرند. مجموعهمی تأثیر آن از که است

 شود؛می مشخص ابعاد از یک هر دوطرفه مجموعه روابط گذارند. سپسمی ثیرأت آن بر که
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 براساس است. ابعاد شده تکرار و خروجی ورودی مجموعه دو در که ابعادی تعداد یعنی

 و خروجی مجموعه ابعادی که معمول، طورهشوند. بمی بندیسطح حاصله هایمجموعه
 را تشکیل مراتبسلسله بالایی سطح ابعاد باشند، داشته یکسان دوطرفه روابط مجموعه

ورودی )مجموعه  مجموعه و خروجی مجموعه اشتراک چنانچه دیگر عبارت دهند. بهمی
 قرار سطح بالاترین در ISMمراتب سلسله در باشد، برابر خروجی مجموعه مشترک( با

 سطح که بود. هنگامی نخواهند دیگری بعد هیچ منشأ بالایی سطح بنابراین ابعاد و گیردمی

 همسان، فرآیند یک واسطههب شود. سپسمی تفکیک ابعاد دیگر از گردید، بالایی تعریف

بر جذب و نگهداری حامیان مالی  مؤثرعوامل  برای شوند. نتایجمشخص می بعدی سطوح
 شدن طولانی از جلوگیری برای که است ذکر است. لازم به شده ارائه 22و  24 ولاجد در

 .اندداده شده نشان  9تا  2 اعداد با ترتیب به ابعاد جدول،

 بر جذب حامیان مالی مؤثر. تعیین روابط و سطوح عوامل 34جدول 
 سطح مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی ابعاد شماره

1 
و مدیریتی 

 ریزیبرنامه
 چهارم 1 1،6،5،1،9،4 1،9،5،9

 پنجم 9،6 1،9،6،5،1،9،4 9،5،9،6 ساختاری 9
 پنجم 5 1،9،5،9،6،5،1،9،4 5 بازاریابی 5

9 
مربوط به تیم 

 )باشگاه(
 سوم 9،6،9،4 1،9،9،6،5،1،9،4 5،9،6،9،4

 چهارم 9،9،6،9،4 9،9،6،5،1،9،4 1،9،5،9،6،9،4 رسانه 6
 دوم 5،1،9،4 5،1،9،4 1،9،5،9،6،5،1،9،4 قانونیحقوقی و  5
 دوم 5،1،4 5،1،9،4 1،9،5،9،6،5،1،4 اقتصادی 1

9 
ریزی برنامه

 مسابقات
 اول 9،6،5،9،4 9،6،5،9،4 1،9،5،9،6،5،1،9،4

 اول 9،6،5،1،9،4 9،6،5،1،9،4 1،9،5،9،6،5،1،9،4 ایبستر حرفه 4
 های تحقیقمأخذ: یافته

بر جذب و نگهداری حامیان مالی،  مؤثربندی عوامل و سطح 22و  24 ولابا توجه به جد
سطح قرار دارند که در سطح  5بر جذب حامیان مالی در  مؤثرمشخص گردید که عوامل 

 ای قرار دارندریزی مسابقات و بستر حرفهاول )بالاترین سطح و کمترین نفوذ( عوامل برنامه
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 بندی عوامل، عامل اقتصادیند. در ادامه سطحمؤثر دو بر یکدیگرابعاد در این سطح دوبهو 
تنهایی در سطح سوم و عامل و حقوقی و قانونی در سطح دوم، عامل مربوط به باشگاه به

ریزی و رسانه در سطح چهارم و عامل ساختاری و عامل بازاریابی در سطح مدیریتی و برنامه
یان مالی قرار گرفت. همچنین بر بر جذب حام مؤثرتفسیری عوامل  -پنجم مدل ساختاری

سطح قرار گرفتند که در سطح اول عامل مزیت  1بر نگهداری حامیان مالی در  مؤثرعوامل 
گر دو بر یکدیرقابتی به همراه عامل اداری و حقوقی قرار دارند که ابعاد در این سطح دوبه

 -ریمدل ساختا ند و در نهایت اینکه عوامل منافع شرکتی و منافع مالی در سطح دوم مؤثر
 نگهداری حامیان مالی قرار گرفتند. مؤثرتفسیری عوامل 

 بر نگهداری حامیان مالی مؤثر. تعیین روابط و سطوح عوامل 33جدول 
 سطح مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی ابعاد شماره

 اول 1 1 1،9،5 مزیت رقابتی 1
 دوم 9،5 1،9،5،9 9،5 منافع شرکتی 9
 دوم 9،5 1،9،5،9 9،5 مالیمنافع  5
 اول 9 9 9،5،9 اداری و حقوقی 9

 های تحقیقمأخذ: یافته

 گام سوم: ترسیم مدل و شبکه تعاملات عوامل مؤثر بر جذب حامیان مالی
بر جذب و نگهداری حامیان مالی از گام  مؤثربندی عوامل در ادامه برای ترسیم مدل و سطح

استفاده شد. در این گام شبکه تعاملات بین ابعاد موجود در پژوهش را  ISMسوم روش 
ا طبق هتوان به شکل یک مدل ترسیم کرد. به همین منظور ابتدا ابعاد برحسب سطح آنمی

ها( به ترتیب از بالا به پایین ترسیم شدند )تعیین روابط و سطح آن 9و  8های جداول داده
 .(3و  1 های)شکل

سطح  5بر جذب حامیان مالی در  مؤثرشود، عوامل مشاهده می 1در شکل  همانطور که
روابط متقابل و تأثیرگذاری بین ابعاد و ارتباط ابعاد  ISMاست. در مدل  بندی شدهطبقه

ایر اولویت نسبت به سلحاظ بهسطوح مختلف نمایان است. هرچه سطح عامل بالاتر باشد 
نند تا کشترین نفوذ( و مانند سنگ زیربنایی مدل عمل میابعاد در اولویت اول قرار دارد )بی

 زمینه ظهور و تحقق سایر عوامل در سطوح بالای مدل، فراهم شود.  
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 بر جذب حامیان مالی مؤثر. مدل ساختاری تفسیری عوامل 0شکل 

 
 های تحقیقمأخذ: یافته

 بر نگهداری حامیان مالی مؤثر. مدل ساختاری تفسیری عوامل 1شکل 
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 های تحقیقمأخذ: یافته

 1بر نگهداری حامیان مالی در  مؤثرشود، عوامل مشاهده می 3همانطور که در شکل 
روابط متقابل و تأثیرگذاری بین ابعاد و ارتباط ابعاد  ISMاست. در مدل  بندی شدهسطح طبقه

 هدف شد. ارائه رقابت تجزیه و تحلیل ماتریس بعد، مرحلۀ سطوح مختلف نمایان است. در

 خوشۀ متغیرها است. وابستگی قدرت و قدرت هدایت تجزیه و تحلیل ماتریس، تحلیل از

 متغیرها این هستند. ضعیف و وابستگی هدایت قدرت دارای که است معیارهایی شامل اول

 وابسته متغیرهای هستند. با سیستم ضعیف اتصالات دارای زیرا شوندمی جدا سیستم از تقریباً

 دارند. بالایی قدرت وابستگی اما ضعیف هدایت قدرت که گیرندمی قرار دوم خوشۀ در

 قدرت وابستگی هم و هدایت قدرت هم که دارند قرار پیوندی معیارهای سوم خوشۀ در

را  سیستم تواندمی آنان در تغییر نوع هر زیرا هستند متغیرها غیرایستا این دارند. قوی
 بالایی هدایت که قدرت است مستقل معیارهایی شامل چهارم خوشۀ دهد. قرار تأثیرتحت

 دارند. پایینی وابستگی قدرت همراهبه

 34ول ارقابت عوامل مؤثر بر جذب حامیان مالی )جد تجزیه و تحلیل ماتریس
 (33و 

 بر جذب حامیان مالی مؤثر. مجموع دستیابی، قدرت وابستگی و هدایت ابعاد 30جدول 

 ابعاد
مدیریتی و 

ریزی برنامه
(1) 

 ساختاری
(9) 

 بازاریابی
(5) 

مربوط به 
تیم )باشگاه( 

(9) 

 رسانه
(6) 

حقوقی و 
 (5قانونی )

 اقتصادی
(1) 

 ریزیبرنامه
مسابقات 

(9) 

بستر 
ای حرفه

(4) 
قدرت 

 نفوذ
5 1 4 9 1 9 9 6 5 

 4 4 9 4 1 6 1 9 9 وابستگی
 های تحقیقمأخذ: یافته

وابستگی با استفاده از روش  -نفوذ ماتریس نهایی قدرت 23و  21ول ابا توجه به جد
(، عامل ساختاری 2ریزی )شماره شود که عامل مدیریت و برنامهمک، مشاهده میمیک

عوامل  و( جز0( و عامل مربوط به تیم )باشگاه( )شماره 3(، عامل بازاریابی )شماره 1)شماره 
عوامل پیوندی  و( جز9ای )شماره ( به همراه عامل بستر حرفه5نفوذی، عامل رسانه )شماره 
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ریزی مسابقات ( و عامل برنامه1(، عامل اقتصادی  )شماره 6و عامل حقوقی و قانونی )شماره 
 عوامل وابسته در این پژوهش شناسایی شدند. و( جز8)شماره 

بر جذب  مؤثرمک ابعاد وابستگی با استفاده از روش میک -. ماتریس نهایی قدرت نفوذ31جدول 
 حامیان مالی

 10 نفوذی       پیوندی
         5 4 
     9     9 
   6   9    1 
           
 9         6 
 5 1        9 
          5 
          9 

 1 خودمختار       وابسته
10 4 9 1 5 6 9 5 9 1  

 های تحقیقمأخذ: یافته

ول احامیان مالی )جدرقابت عوامل مؤثر بر نگهداری  تجزیه و تحلیل ماتریس
 (31و  30

 بر نگهداری حامیان مالی مؤثر. مجموع دستیابی، قدرت وابستگی و هدایت ابعاد 39جدول 

 (5منافع مالی ) (9منافع شرکتی ) (1مزیت رقابتی ) ابعاد
اداری و حقوقی 

(9) 
 1 9 9 1 قدرت نفوذ
 5 9 9 5 وابستگی

 های تحقیقمأخذ: یافته

بر  مؤثرمک ابعاد وابستگی با استفاده از روش میک -نهایی قدرت نفوذ. ماتریس 33جدول 
 نگهداری حامیان مالی

 9 نفوذی 5و  9  پیوندی
    5 
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    9 
 1 خودمختار  9و  1 وابسته

9 5 9 1  
 های تحقیقمأخذ: یافته

وابستگی با استفاده از روش  -، ماتریس نهایی قدرت نفوذ25و  20ول ابا توجه به جد
 (3( . عامل منافع مالی )شماره 1 شود که عامل منافع شرکتی )شمارهمک، مشاهده میمیک

( و عامل 2( و عامل مزیت رقابتی )شماره 3عوامل نفوذی، عوامل اقتصادی )شماره  وجز
 عوامل وابسته در این پژوهش هستند. و( جز0اداری و حقوقی )شماره 

 گیری بحث و نتیجه
بر جذب و نگهداری حامیان مالی  مؤثرعوامل بندی سطحهدف از پژوهش حاضر شناسایی و 

بر جذب  ثرمؤها نشان داد که عوامل ویکرد ساختاری تفسیری بود. یافتهدر ورزش کشور با ر
است. در سطح اول  بندی شدهسطح طبقه 5حامیان مالی با رویکرد ساختاری تفسیری در 

رار دارند که ای قریزی مسابقات و بستر حرفهالاترین سطح و کمترین نفوذ( عوامل برنامه)ب
 بندی عوامل، عامل اقتصادی وند. در ادامه سطحمؤثردو بر یکدیگر بهابعاد در این سطح دو

تنهایی در سطح سوم و عامل طح دوم، عامل مربوط به باشگاه بهحقوقی و قانونی در س
ریزی و رسانه در سطح چهارم و عامل ساختاری و عامل بازاریابی در سطح همدیریتی و برنام

ا هبر جذب حامیان مالی قرار گرفت. طبق یافته مؤثرتفسیری عوامل  -پنجم مدل ساختاری
اولویت نسبت به سایر ابعاد در اولویت اول قرار دارد و مانند سنگ لحاظ بهعامل بازاریابی 

تا زمینه ظهور و تحقق سایر عوامل در سطوح بالای مدل فراهم کنند زیربنایی مدل عمل می
( قرار ترین سطح )بیشترین نفوذشود. همانطور که نتایج نشان داد عامل بازاریابی در پایین

گرفته که عامل محرک برای ظهور و تحقق عوامل بعدی است. همسو با این یافته نتایج 
نژاد و همکاران (، همتی2396و همکاران )ی یمیرزا ،(2398ات رهبری و همکاران )مطالع

یک عنوان به( بر عامل بازاریابی 1411( و تاکاماتسو )2396(، رشیدلمیر و همکاران )2395)
-اند. ازآنجاکه یکی از مهمعامل مهم در جذب حمایت مالی در بخش ورزش تأکید کرده

راین تر است بنابترین دلایل ورود حامیان مالی به بخش ورزشی کسب سود و درآمد بیش
 اهمیت بازاریابی نسبت به سایر عوامل قابل توجیه است.
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ترین دلایل ضعف اقتصادی در ورزش کشور کمبود دانش نسبت به بازار و یکی از مهم
که نگرش و گرایش به بازاریابی باعث توانمندی جامعۀ حالیریزی بازاریابی است دربرنامه

نکه ای .شودها میها و فدراسیونورزشی، باشگاه وکارهایورزش و مزیت رقابتی در کسب
نند کهای آن استفاده میهای ورزشی چگونه از بازاریابی و استراتژیها و باشگاهسازمان

وابسته به دانش و تجربه مدیران ورزشی است. استفاده از استراتژی مناسب  بازاریابی 
ادر ها را قراتژی متمایز(، سازمانها، استراتژی متمرکز و است)استراتژی رهبری در هزینه

سازد تا همگام با تغییرات فناوری، نیازهای مشتریان را شناسایی و برآورده کند و در بازار می
ها شود که شرکتمزیت رقابتی کسب کنند. بنابراین وجود بستر مناسب بازاریابی سبب می

 ری به برند و متعاقباً فروشزودتر به اهدافی همچون افزایش آگاهی به برند و ایجاد وفادا
ها و گاهتجربه در باشسند. وجود بازاریابان متخصص و بابیشتر محصولات و خدمات خود بر

ها، اعتبار و ارزش ویژه برند باشگاه یا تیم و فعالیت مثبت و چشمگیر روابط عمومی تیم
یستی ران ورزشی باها از جمله اقداماتی است که مدیباشگاه یا تیم و میزان ارتباط با رسانه

کار خود قرار  جهت تقویت مقوله بازاریابی و نهایتاً جهت جذب حامیان مالی در دستور
 دهند.
همچنین نقش عوامل ساختاری مانند شفافیت مالی و عملکردی سازمان، باشگاه یا تیم،  

داشتن ورزشگاه خانگی، نظم و ساختار شفاف و قابل اعتماد باشگاه یا تیم، تسهیل 
گری در جذب و عقد قراردادها در جذب حمایت مالی در ورزش قابل کارهای حامیسازو

 توجیه است.
یک مانع مهم عنوان به( نیز بر نقش عوامل ساختاری 2390در مطالعه قاسمی و همکاران )

در بازاریابی ورزشی در کشور تأکید شده است. بنابراین عدم شفافیت مالی و عملکردی 
مستقیم بر روند بازاریابی و سپس در جذب حامیان مالی صورت بهتوان سازمان یا باشگاه می

شود حامیان مالی بستر ورزشی را یک عوامل ساختاری مناسب سبب میدرواقع مؤثر باشد. 
 ،مدت بدانند چراکه در صورت نداشتن ساختار مناسبگذاری مناسب کوتاهبستر سرمایه

 یها نمایند که با توجه به محیط پویاف زیرساختهای خود را صرحامیان مالی بایستی هزینه
گذاری بلندمدت مورد استقبال حامیان مالی قرار نخواهد گرفت. از طرف سرمایه ،ورزش

ها و عملکرد سازمان یا باشگاه ورزشی سبب ریسک بالای حامی دیگر عدم اطلاع از بدهی



 374 | قاسمی و همکاران

مالی خواهد شد و در صورت عدم تأمین اهداف حامی مالی، اعتماد و اطمینان برای سایر 
 منفی تحت تأثیر قرار خواهد گرفت.صورت بهحامیان در بخش ورزشی 

ل رسانه قرار در سطوح بعدی عوامل مؤثر بر جذب حامیان مالی عوامل مدیریتی و عام 
(، 2398(، رهبری و همکاران )2398گرفت. همسو با این یافته مطالعات باقری و همکاران )

(، موکل و 2396ن )ی و همکارای(، میرزا1423) 2(، بنادی2396ران )رشیدلمیر و همکا
( بر نقش عوامل مدیرتی و عامل رسانه در 1414مورگان و همکاران ) و (2399علیدوست )

اند. توجه مدیران ورزشی و نگرش مثبت و مالی در ورزش تأکید کردهجذب حامیان 
مدیران  شودحامیان در پیشبرد اهداف ورزشی سبب می مؤثرها به حامیان و نقش ای آنتوسعه

مدت بازاریابی در زمینه جلب نظر حامیان برآیند. های بلندبرنامهورزشی در جهت تدوین 
مهم است. دانش و مهارت مسئولین و عوامل باشگاه در  بنابراین نقش عامل مدیریتی همواره

نگری و همچنین توجه به های باشگاه و آیندهبرنامهجذب حامیان، شفافیت اهداف و 
پذیری اجتماعی از جمله مواردی است که در بخش مدیرتی بایستی مورد توجه مسئولیت

 واقع شود.
 بنابراین برخی مدیران به همانکه اقتصاد ورزش ایران یک اقتصاد دولتی است ازآنجا

کنند که این امر توسعۀ رشته ورزشی مورد نظر را دستخوش های ثابت بسنده میبودجه
ذب های ورزشی در زمینه جهای برخی سازمانهمچنین بعضاً فعالیت .کندتأثیرات منفی می

های تفعالیمثال طور بهشود. لطفی مدیران ورزشی عالی در کشور میحامیان مالی مورد کم
برابر بیشتر  3های مالی به میزان فدراسیون کشتی و موفقیت این فدراسیون در جذب حمایت

برای این فدراسیون سبب شد که معاونت  2044از بودجه وزارت ورزش و جوانان در سال 
فدراسیون کشتی را صفر اعلام کند که  2042قهرمانی وزارت ورزش و جوانان بودجه سال 

انتقادهای بسیاری همراه شد. بنابراین نگرش مدیران ورزشی در جهت جذب با حواشی و 
 یک عامل مستقل بسیار حائز اهمیت است.عنوان بهحامیان ورزشی 

 (1414ها ضروری است. چو و همکاران )توجه به رسانه ،همچنین در کنار مدیریت قوی 
اسی شنتلفیق هنر و زیبایی دننکمی بیان و شمرده مهم مالی حامیان جذب در ها رارسانه  نقش

دهند المللی پوشش میبین و ملی سطوح در ورزشی را  مسابقات هایی کهاز طریق رسانه
 کمیت و کیفیت پوششدرواقع تواند نقش مهمی را در جذب حامیان مالی داشته باشد. می
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، وجود هاای و پخش تلویزیونی )قبل، حین و بعد از رویداد(، پخش مستقیم رقابترسانه
ها ها در پوشش رویداد، توجه رسانهرسانهگیری از چندهای تلویزیون خصوصی، بهرهشبکه

یشتری شود حامیان مالی رغبت ببه علائم تجاری حامیان و انتقال مناسب پیام تجاری سبب می
عامل مربوط به باشگاه در سطح سوم اهمیت  ،جهت حمایت ورزشی داشته باشند. طبق نتایح

 از ( نیز در مطالعه خود استفاده1422ژانگ ) و چین ،رفت. همسو با این یافتهقرار گ

های موفقیت در تیم یا باشگاه را در جهت ارتقای کیفیت کلیدی مربیان و ورزشکاران
توان گفت عواملی همچون میزان دانستند. در تبیین این نتایج می مؤثر مالی هایحمایت

واداران، تعداد هواداران و وجود کانون هواداران تیم یا محبوبیت تیم یا باشگاه در بین ه
یم مربیان تیم، وجود بازیکنان محبوب و مشهور، سابقه مثبت )امتیاز( ت باشگاه، کیفیت مربی/

شود که یک بستر مناسب جهت دیده شدن در لیگ و رویدادها برای حامیان مالی سبب می
د را مهیا ببینند. بنابراین جذب حامیان از بردن آگاهی جمعی از محصول و خدمات خو و بالا

طریق بالا بردن کیفیت عوامل مربوط به تیم قابل توجیه است. عامل اقتصادی و عامل حقوقی 
نیز در سطح دوم عوامل مؤثر در جذب حامیان مالی در این مطالعه قرار گرفت. این عوامل 

عات علیدوست فته نیز نتایج مطالگردد. همسو با این یابیشتر به شرایط و وضعیت کشور برمی
اقتصادی و حقوقی در جهت  ( بر عوامل2396ی و همکاران )یمیرزا و(، 2399و موکل )

 اند. جذب حامیان مالی در ورزش تأکید کرده
 1بر نگهداری حامیان مالی در  مؤثرهمچنین تجزیه و تحلیل ساختاری تفسیری عوامل 

عوامل مزیت رقابتی و اداری حقوقی قرار گرفتند  ،است. در سطح اول بندی شدهسطح طبقه
لحاظ هبو در نهایت اینکه عوامل منافع شرکتی و منافع مالی در سطح دوم مدل قرار گرفتند که 

تی توان گفت که عامل منافع شرکاولویت نسبت به سایر ابعاد در اولویت اول قرار دارد و می
کنند تا زمینه ظهور و تحقق ل عمل میهای حامی مانند سنگ زیربنایی مدو مالی شرکت

(، 1422کینگ ) و های بکفراهم شود که این یافته با یافتهسایر عوامل در سطوح بالای مدل، 
 باشد.  ( همسو می1428و سوردی و همکاران ) (1422) 2(، کرکیستر1411تاکاماتسو )

 حامیان مالی ازگیری در پژوهشی با عنوان شناسایی دلایل کناره (1422کینگ ) و بک
 حامی شرکت برای مالی هایحمایت که صورتی در نمودند حمایت در ورزش اظهار

( نیز 1411کرد. تاکاماتسو ) خواهند نظرصرف فعالیت ادامه از حامیان نکند، ایجاد محبوبیت
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 یانگذاری حامبر اهداف بازاریابی، اهداف شرکت و مشارکت تیم در جلب رضایت سرمایه

ال دنبت مالی از ورزش بهواسطه حمایها بهدرواقع شرکتکند. تأکید می  شورز در مالی
منافع شرکتی مانند توسعه آگاهی از برند، توسعه تصویر مثبت از برند، توسعه تداعی برند و 
وفاداری به برند حامی در فضای رقابتی هستند که این منافع شرکتی متعاقباً منافع مالی مانند 

 شبیان شده است افزایدرواقع دنبال خواهد داشت. گشت سرمایه را بهروش بیشتر و بازف
 سمت به هاشرکت و حمایت است پذیرش برای بازاریابی هدف چندین از یکی فروش

آگاهی  و باشد مفید شرکت مناسب تصویر انتخاب در دارند که گرایش ورزشی هایرشته
 آید. دست میهب ورزشی حمایت دنبالبه شرکت تصویر از

های درونی و ا از دو بعد انگیزههمطالعات انگیزه حمایت ورزشی شرکتدر برخی  
های بیرونی شامل افزایش فروش، نفوذ در بازارهای مورد توجه واقع شده است. انگیزه بیرونی

رکت، انحصار برند، نمایش تصویر ذهنی ش یجدید، آگاهی از برند و محصول، ارتقا
های نوازی شرکت بوده و انگیزهشرکت، مشارکت جامعه و مهمان پذیری اجتماعیمسئولیت

 نوازی شرکتپذیری اجتماعی شرکت و مهماندرونی شامل مشارکت، نمایش مسئولیت
امیان نماید. بنابراین زمانی حمی تأییدهای کلی پژوهش در سطوح اول و دوم را است که یافته

جب منافع مالی و شرکتی بشود و ها موگذاری آنمالی قابل نگهداری هستند که سرمایه
د. با ها مزیت رقابتی ایجاد بشوکنند از طریق ورزش برای آننتیجه منافعی که کسب میدر

توانند برای ها میهها و همچنین باشگافت که مسئولین فدراسیونگتوان می ،توجه به نتایج
ر توجه نمایند و با های صورت گرفته در مطالعه حاضبندیجذب حامیان مالی به سطح

اقدامات کارشناسی شده در هر سطح جهت جذب حامیان مالی گام بردارند و همچنین جهت 
نگهداری و حفظ حامیان مالی در ورزش اقدام به برآورده کردن نیازها و منافع شرکتی و 

 مالی آنان نموده و موانع اداری و حقوقی را از سر راه فعالیت آنان بردارند. 
وسط بازاریابان شده ت کار گرفتههتوان بیان نمود که تمام ابزار ترویجی بها میطبق یافته

مین أیان مالی هماهنگ باشد. تعیین و تهای حامها باید با نیازها و خواستهها و باشگاهفدراسیون
ا از سازد تکننده را قادر میها، شرکت حمایتها یا باشگاهاهداف حامیان توسط فدراسیون

هایت ناین زمینه تمایل داشته باشند. درگری برآیند و نیز برای حضور مجدد در حمایتعهده 
ل های ورزشی مزایای حمایت مالی قابها و باشگاهان نتیجه گرفت زمانی که فدراسیونتومی

 حامیان در یک وضعیت بهتری . همچنینکنندها فراهم میسنجش یا معینی را برای شرکت
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 هایی را دنبال کنند که ارزش مالیتر شکل داده و فرصتر شرایط دقیقهستند تا اهداف را د
 دارند. 

جذب حامیان  بر مؤثرعوامل بندی سطحهای تحقیق مبنی بر شناسایی و با توجه به یافته
ا و هگردد که فدراسیونل مربوط به بازاریابی پیشنهاد میتر عواممالی و اولویت مهم

ابان متخصص و باتجربه در فدراسیون، باشگاه یا تیم استفاده های ورزشی از بازاریباشگاه
نمایند، اعتبار و ارزش ویژه برند فدراسیون، باشگاه یا تیم را ارتقا دهند، فعالیت روابط عمومی 

ها به را افزایش دهند و با ارائه مشوق هایا تیم و میزان ارتباط با رسانه فدراسیون، باشگاه
گری برای ها از مزایای حمایتتلاش در جهت آگاه نمودن شرکتحامیان و همچنین با 

نین نمایند. همچدست آمده توجه هجذب حامیان مالی تلاش نمایند و در ادامه به سایر سطوح ب
هداری حامیان بر نگ مؤثرعوامل بندی سطحهای تحقیق مبنی بر شناسایی و با توجه به یافته

دد که گربه منافع شرکتی و مالی حامیان پیشنهاد میتر عوامل مربوط مالی و اولویت مهم
ریزی و کمک به توسعه آگاهی از برند حامی، های ورزشی با برنامهها و باشگاهفدراسیون

توسعه تصویر مثبت از برند حامی، توسعه تداعی برند و وفاداری به برند حامی در فضای 
ی، بازگشت سرمایه بعد از گررقابتی، همچنین افزایش میزان فروش بعد از حمایت

گری گذاری در حمایتانتظار سود حاصل از سرمایه گری و کمک به تحقق اصلحمایت
در سطوح دیگر  مؤثربه نگهداری حامیان مالی خود بپردازند و در ادامه به سایر عوامل 
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