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  گيري حمايت ورزشيگيري حمايت ورزشيبررسي عوامل مؤثر در تصميمبررسي عوامل مؤثر در تصميم

  
  قاسماعيل ملك اخلا. 5 –انوشيروان كاظم نژاد . 4  –محمد خبيري . 3 –نوشين بنار . 2 – 1رحيم رمضاني نژاد.1
 .5استاد دانشگاه تربيت مدرس،.4، دانشگاه تهران دانشيار.3، دانشگاه گيلاندانشجوي دكتري .2، دانشگاه گيلاندانشيار .1

  استاديار دانشگاه گيلان
  

  

  چكيده

-به اين منظور، ديدگاه. گيري حمايت ورزشي استهدف از تحقيق حاضر، بررسي چهار عامل اساسي مؤثر در فرايند تصميم

ها و كننده، مسئولان فدراسيونهاي حمايتنفر از كارشناسان و افراد فعال در حمايت ورزشي شامل مديران شركت 30هاي 
مدت . صورت مصاحبه انجام گرفته است روش اجراي اين تحقيق كيفي و اكتشافي بوده و به. هاي ورزشي تجزيه وتحليل شد باشگاه

هاي انتخاب اهداف حمايت ورزشي، ملاك(گيري فرايند حمايتي اسي در تصميماس عاملدقيقه بود و چهار  25 – 90مصاحبه بين 
نتايج نشان داد كه آگاهي از شركت و . بررسي شده است) ارزيابي حمايت ورزشي وشرشتة ورزشي، آميختة ارتباطات بازاريابي و ر

اولويت از اهداف مهم اسپانسرهاي ورزشي اي، به ترتيب  محصولاتش، مارك و نشان شركت، احساس تعهد اجتماعي و اهداف رسانه
. هاي اصلي انتخاب رشتة ورزشي نيز شامل پخش تلويزيوني، تعداد مخاطبان، اعتبار و وجهة رشتة ورزشي بودملاك. هستند

ستفاده همچنين حاميان مالي در آميختة ارتباطات بازاريابي به ترتيب از تلويزيون، راديو، مطبوعات و تبليغات دور زمين بيشتر ا
  .اي در رتبة اول قرار داشتپوشش رسانه نيز در ارزيابي فرايند حمايت ورزشي. كردندمي
  

  هاي كليدي واژه
  .هاي حمايت، ارزيابي حمايتورزش، اهداف حمايت، ملاك
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  مقدمه

هاي گيري از فرصت صنعت ورزش با داشتن عامل محركي مانند برگزاري مسابقات بزرگ ورزشي، امكان بهره
اي را فراهم كرده كه اين موضوع موجب ايجاد بستر لازم براي تعامل بين صنعت، تجارت و  يغاتي و رسانهتبل

دليل مشكلاتي مانند عدم شناخت كافي مردم از شركت، ازدحام  ها بهها و شركتسازمان). 3(ورزش شده است 
مند ر فرايند حمايت ورزشي علاقهتبليغات، مشكل دسترسي به مشتريان بازار هدف و ديگر عوامل به مشاركت د

هاي برگزاري مسابقات،  اي شدن، افزايش هزينه از طرف ديگر، در بخش ورزش نيز عواملي مانند حرفه. اند شده
ها فراهم سازي، محيط و بستري را براي شركتمحدود بودن بودجة تخصيصي و تأكيد دولت مبني بر خصوصي

  ).4(حساب آورند  حل جديدي به سوي وضعيت مطلوب بهراهه مثاب  كرده است تا حمايت ورزشي را به

فرد، تيم و (شونده ، حمايت ورزشي را تهيه و تأمين مستقيم منابع نقدي و غيرنقدي به حمايت)2000( 1پاپ
حق نامگذاري، حق (تعريف كرده است كه در ازاي آن، حامي مالي حق استفاده از يك سري حقوق ) رويداد

امروزه ). 14، 5(را دارد ...) هاي مربوط به ارتباطات بازاريابي و و نشان، حق رهبري فعاليتاستفاده از مارك 
 2يكي از ابزارهاي ارتباطي آميختة ترفيعيمثابه  ها براي معرفي محصولات خود از حمايت ورزشي بهشركت

معمول حاميان مالي در طور دهد كه بهبررسي تحقيقات مختلف بازاريابي ورزشي نشان مي. كننداستفاده مي
اهداف حمايت . 1: كنندگيري ميگيرند و براساس آن تصميمفرايند حمايت ورزشي، چهار عامل مم را در نظر مي

  ).14، 12، 8، 5(ارزيابي حمايت ورزشي . 4آميختة ارتباطات بازاربي و . 3انتخاب رشتة ورزشي، . 2ورزشي، 

  گيري حمايت هاني را براي فرايند مديريت و تصميم، يك روش ج)1992( 3آپروين و آسيماكوپولوس
اند كه شش عامل مرور طرح و برنامة بازاريابي شركت، ايجاد اهداف حمايت، برقراري معيارهاي  ورزشي ارائه داده

هاي حمايت ورزشي ارزيابي، مرور و انتخاب حمايت، اجرا و كاربست حمايت و ارزيابي پس از حمايت را در طرح
گيري و مديريت حمايت ورزشي از سه بيان كرد كه چارچوب تصميم) 2001( 4ون هردن). 18(رد گيدربرمي

پردازد، گذاري حمايت ورزشي ميدر اين مدل مفهومي، مرحلة اول به هدف. مرحلة اصلي تشكيل شده است
                                                           
1 - Pop 
2 - Promotional Mix 
3 - Irwin and Assimakopoulos 
4 - Van Heerdan 
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عناصر مرحلة دوم شامل نفوذ حمايت ورزشي و يكپارچگي و تأثيرات متقابل بين حمايت ورزشي و ديگر 
، )2005( 1چادويك). 14(مرحلة سوم نيز به ارزيابي حمايت ورزشي اختصاص دارد . ارتباطات بازاريابي است

گذاري، انتخاب، عقد قرارداد، اجرا، گيري حمايت ورزشي را مشتمل بر هدفمراحل فرايند مديريت و تصميم
ذاري، انتخاب، عقد قرارداد، اجرا، عوامل گگيري حمايت ورزشي را مشتمل بر هدفآميز و تصميمعوامل موفقيت

شده در حمايت ورزشي اغلب هاي ارائه، مدل)2007( 2از ديدگاه كارگ). 8(داند آميز حياتي و ارزيابي ميموفقيت
اي يا صورت چرخهكه چارچوب پيشنهادي وي بهاند، درصورتيصورت خطي و از ابتدا به انتها ترسيم شدهبه

ريزي، تعيين هدف، انتخاب دهندة جريان و تكامل فعاليت حمايتي است و راهبرد و برنامهنفرايندي است كه نشا
  ).19(گيرد حمايت، اجراي حمايت و ارزيابي حمايت را دربرمي

ترين مسئله اين است كه حامي مالي در فرايند حمايتي خود چه اهداف واضح مهم) 2001( 3به نظر استوتلار
در ) 1983( 4ميناگان. نيازهاي حياتي براي مديريت حمايتي اثربخش استاز پيش گذاريهدف. و روشني دارد

بندي اهداف حمايتي پنج عامل اهداف كلي شركت، اهداف مربوط به محصول، اهداف فروش، اهداف  طبقه
هاي سه هدف عمده را براي شركت) 1993( 5سندلر و شاني). 26(نوازي و اهداف شخصي را معرفي كرد مهمان

اي است، ايتي شناسايي كردند، اين اهداف شامل اهداف كلي شركت، اهداف بازاريابي و اهداف رسانهحم
اي و ، اهداف حمايتي را در چهار عامل اهداف شركت، اهداف بازاريابي، اهداف رسانه)1998(كه پاپ درصورتي

پنج متغير ) 1999( 7يد و بنتشده را تأيچهار عامل معرفي) 1999(نيز  6شانك). 30(اهداف شخصي قرار داد 
، كارنول )2000( 8محققان ديگر مانند مولين و همكارانش). 6(شده اضافه كرد هاي معرفيهدف جديد را به عامل

هاي حمايتي را و بسياري محققان ديگر نيز اهداف شركت) 2005( 10، فايني و كلوزا)2003( 9كارنول و همكاران
  ).14، 9(اند توصيف كرده

                                                           
1 - Chadwick 
2 - Karg 
3 - Stotlar 
4 - Meenagan 
5 - Sandler and Shany 
6 - Shank 
7 - Bennet 
8 - Mullin et al 
9 - Cornwell et al 
10 - Finny and Kluza 
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دستيابي  را انتخاب مي كند؟هاي ورزشي فعاليتحامي مالي چگونه ، مهم است كه )2001(ر نظر استوتلابه
ها و معيارهاي هاي ورزشي براساس ملاكپذير است كه انتخاب رشتهزماني امكانورزشي به اهداف حمايتي 
مك كوك (بگيرند ها بايد با بررسي آنها تصميم به حمايت معيار، فرايندي است كه شركت. معتبري صورت گيرد

، مراحلي را كه يك شركت بايد از آن عبور كند تا ورزش مناسبي را براي حمايت )1996( 2مارتين .)1و همكاران
گيري و بررسي نزديكي تصوير گيري و بررسي تصوير محصول يا شركت، اندازهحمايت انتخاب كند، شامل اندازه

). 24(داند هاي ورزشي مورد نظر مي كنندگان رشته گيري و بررسي مصرف ورزش با شركت و محصولات آن، اندازه
فهرستي از معيارهايي را كه شركت بايد در بخش حمايتي در نظر داشته باشند، ) 1997(مك كوك و همكاران 

مندي مناسب  در هفت متغير شامل افزايش فروش، افزايش تصوير شركت، افزايش آگاهي از ايجاد، ايجاد علاقه
گيري  هاي نمونه اجتماعي، احساس خوب در بين كارمندان و نيروهاي فروش و فرصت اي، احساس خوب رسانه

اي، تبليغات و آگهي از محصولات، آگاهي  معيارهاي پوشش رسانه) 1998( 3ليو و همكارانش). 27(معرفي كردند 
نوازي، شركت و محلي بودن حمايت آگاهي از نشان، توسعة محصول، مخاطبان گستردة تلويزيوني، مهمان

براسينگتون و ). 22(ها را در تحقيق خود شناسايي كردند رزشي، چهره و وجهة خوب ورزش و سياست شركتو
هاي ترفيعي ، نيز چند عامل مهم مانند انطباق با اهداف، تك و واحد بودن حامي، فرصت)2000(پتيت 

). 28(اند  ايت پيشنهاد كردهگيري به حمايجادشده، طول دورة زماني و هماهنگي و تناسب لازم را قبل از تصميم
شامل شش عامل اصلي بود كه عامل اهداف ارتباطي، عامل بازار ) 2001( 4معيارهاي مورد نظر جابردر نهايت 

گيرد و هر هاي ترفيعي، عامل اطلاعات قبلي و عامل هزينه را دربرميهدف، عامل ريسك و خطر، عامل فرصت
  ).14(ست عامل نيز از يك تا سه متغير تشكيل شده ا

ب افزايش سبخوبي انتخاب و هدايت شود،  اگر حمايتي به. انتخاب نوع فعاليت حمايتي، بسيار حياتي است
شود و برعكس، حمايت نادرست و غيرعملي ممكن است هيچ تأثير و نتيجة درك از شركت و محصولاتش مي

مل و معيارهايي را در انتخاب فعاليت كه حاميان مالي چه عوااست  نكتة مهم اين). 14، 5(مثبتي نداشته باشد 
حاميان مالي براي دستيابي به اهداف، بايد بين حمايت ورزشي و استفاده از ديگر البته گيرند؟ ورزشي در نظر مي

                                                           
1 - Mc Cook et al 
2 - Martin 
3 - Liu et al 
4 - Jobber 
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، حمايت در بين آميختة 1990تا قبل از سال ، ولي عناصر و ابزار ترفيعي، توازن و يكپارچگي ايجاد كنند
حمايت را در كنار عناصر تبليغات، فروش ) 1990( 1توماس و شيمپ. اي نداشت اه ويژهارتباطات بازاريابي جايگ

به جاي فروش شخصي، بازاريابي مستقيم را ) 1993( 2ويلم شارتس. شخصي و پيشبرد فروش معرفي كردند
بر جا). 11(، فروش شخصي را به تركيب محقق قبلي اضافه كردند )1994( 3ديب و همكارانش). 35(مطرح كرد 

. حمايت را در كنار تبليغات، پيشبرد فروش، فروش شخصي، روابط عمومي و بازاريابي مستقيم قرار داد) 1995(
، پنج عنصر تبليغات، حمايت رويداد، پيشبرد فروش، بازاريابي مستقيم و روابط عمومي را )2000( 4در ضمن آلن
مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش و حمايت را ، تبليغات، روابط عمومي، بازاريابي )2001( 5بلچ. معرفي كرد

  ).14(پيشنهاد كرد 

خوبي تعريف كنند و  ، اگر حاميان مالي ورزشي اهداف حمايتي را به)2001(براساس مطالعات ون هردن 
گيري گيري استفاده كنند، در تصميم يكپارچگي بين عناصر ارتباطي را افزايش دهند و از ابزار صحيح اندازه

ارزيابي در فرايند حمايتي نقش كليدي دارد زيرا به اين ). 14(تر ظاهر شوند توانند موفقزشي نيز ميحمايت ور
همچنين براي حفظ و توجيه بودجة . هاي آتي را تخمين زد توان ميزان موفقيت برنامه و پيشرفتترتيب مي
توان دليل موجهي ازاريابي، ميشده براي حمايت در مقايسه با درخواست ديگر عناصر موجود در بدرنظرگرفته

گيري  گيري اثربخشي ارتباطات، اندازه گيري اثربخش فروش، اندازه ، چهار روش اندازه)1983(ميناگان . ارائه داد
گيري تناسبات و تطابق حمايت در كل دوره را براي ارزيابي حمايت ورزشي معرفي كرد  اي و اندازه پوشش رسانه

وش ارزيابي حمايت از طريق محاسبة جزييات، از طريق رسانه و از طريق بررسي ، سه ر)1994(استانلي ). 2(
هاي روش. هاي خود را به پنج روش ارتقا داد، روش)1999(مشتري را شناسايي كرد و ميناگان بار ديگر 

گيري اثربخشي فروش،  گيري اثربخشي ارتباطات، اندازه اي، اندازه گيري سطح پوشش و پخش رسانه اندازه
) 1999( 7جيفر و روز. شدة او هستندهاي جديد معرفيفايده روش –و تجزيه و تحليل هزنيه  6گيري بازخور اندازه

                                                           
1 - Thomas and Shimp 
2 -Wilmshurtst 
3 - Dibb et al 
4 - Alen 
5 - Belch 
6 - Monitoring Feedback – cost – benefit analysis 
7 - Jiffer and Roos 
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). 16(سنجي را شناسايي كردند روش نظارت بر مطبوعات، نمايش و پخش تلويزيوني و تحقيقات نگرش) 1999(
شده نسبت به قبل از حمايت، نگرش ، سه لاية اصلي را براي ارزيابي شناسايي كرد كه تصوير ايجاد)1999(بنت 

  ). 6(كننده نسبت به شركت و مقايسة ميزان عملكرد در مقابل اهداف اوليه را دربرگرفت مصرف

صورت جداگانه و  گيري حمايت ورزشي در خارج از كشور و هر عامل نيز بهبا اينكه عوامل مؤثر در تصميم
هاي ورزشي اصلي كشور،  اي شدن بسياري از رشته د حرفهاند، ولي باتوجه به روند روبه رش دقيق بررسي شده

. گيرندعوامل و متغيرهايي را درنظر مي هگيري خود چهنوز مشخص نيست كه حاميان ورزش در فرايند تصميم
رسد كه مشاركت نظر مي به. از طرف ديگر، در اين زمينه تحقيقات بسيار اندكي در كشور انجام گرفته است

گيري حمايت ورزشي انجام ا در حمايت ورزشي، بدون توجه به اين مراحل متداول در تصميمهبسياري از شركت
دنبال بررسي جايگاه هريك از چهار عامل اثرگذار در فرايند حمايتي ورزشي از ديدگاه  تحقيق حاضر به. گيردمي

  .ها و مسئولان مرتبط با حمايت ورزشي استمديران شركت

  

  روش تحقيق

كنندة هاي حمايتجامعه و نمونة آماري تحقيق، مديران شركت. نوع توصيفي و اكتشافي استاين تحقيق از 
مديرعامل يا  20هاي ورزشي در سطح كشورند كه شامل  ها و باشگاهورزشي استان گيلان و مسئولان فدراسيون

. ورزشي كشور بودند هاي ها و باشگاهنفر از مسئولان فدراسيون 20كننده و هاي حمايتمدير بازارياب شركت
گيري استفاده شد و از دستگاه  عنوان ابزار اندازهد بهمن ظامآوري اطلاعات از روش مصاحبة آزاد و نبراي جمع

صورت آزاد بود  انجام مصاحبه به. شدبندي  طبقهضبط صوت براي ضبط اطلاعات استفاده و در نهايت روي كاغذ 
پس از آنكه افراد جايگاه خود را در . دست گيرندوگو را بهد تا محور گفتشدنو ابتدا فرد با محور مصاحبه آشنا مي

توانست كردند، شروع مصاحبه از طرف محقق در زمينة عوامل مؤثر و مهمي بود كه ميفرايند حمايتي بيان مي
-رار ميدهنده كاملاً در فضاي مربوطه قپس از اينكه پاسخ. گيري فعاليت حمايتي نقش داشته باشددر تصميم

پاسخ افراد مسيرهاي اصلي ادامة سؤالات را فراهم كرده . شدگفت، توضيحات بيشتري در مورد هر سؤال ارائه مي
  :سؤالات اصلي تحقيق در مصاحبه شامل موارد زير بود. كرد و محقق را به سؤالات و هدف اصلي هدايت مي
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  ) عامل اهداف حمايت ورزشي(كنند؟ يب ميبه نظر شما حاميان ورزشي از حمايت خود چه اهدافي را تعق. 1

  )عامل انتخاب رشتة ورزشي(به نظر شما چه معيارهايي در انتخاب فعاليت يا رشتة ورزشي مهم است؟ . 2

كنند؟ رساني استفاده ميبه نظر شما حاميان از چه موارد ديگري براي برقراري ارتباط با مخاطبان و اطلاع. 3
  )اريابيعامل آميختة ارتباطات باز(

عامل ارزيابي (كنند؟ به نظر شما حاميان از چه ابزاري براي ارزيابي حمايت ورزشي خود استفاده مي. 4
  )حمايت ورزشي

دامنة زماني . هاي او بستگي داشت و محدوديتي وجود نداشتدهنده و صحبتكل زمان مصاحبه به پاسخ
وگوهاي هر آزمودني چند پس از پايان مصاحبه، گفت .ساعت متغير بود 5/1دقيقه تا  25شده بين مصاحبة انجام

براساس . سپس اين متغيرها در زير هر عامل قرار گرفت. شدبار مرور و متغيرهاي كليدي مورد نظر ثبت مي
بندي و مقايسه صورت فراواني و درصدي جمع هاي تحقيق، متغيرهاي هر عامل شمارش و بهنظرهاي آزمودني

گيري در فرايند مصاحبه به چهار عامل اصلي تقسيم شده بود، بنابراين نتايج  تصميمچون عوامل اصلي . شدند
  صورت كمي از ديدگاه  تحقيق نيز در اين قسمت به همان ترتيب خلاصه و توزيع متغيرهاي هر عامل به

همخواني بين ها و ناهاي اين تحقيق عبارت از نوع حاميان، اندازة شركتمحدوديتضمناً  .ها توصيف شدآزمودني
  .بود شونده افراد مصاحبه

  

  هاي تحقيق يافتهنتايج و 

  .گيري حمايت ورزشي به تفكيك بيان شده است نتايج تحقيق در هر يك از عوامل اثرگذار بر تصميم

  اهداف حمايت ورزشي: عامل اول

ولين و شوندگان اهداف شناسايي و معرفي شركت، محصولات و نشان شركت را جزو ا درصد مصاحبه 90
احساس . هاي نوپا اهميت بيشتري داشتاين اهداف براي شركت. ترين هدف حمايت ورزشي قرار داده بودندمهم

اهداف . ها بر آن تأكيد داشتنددرصد آزمودني 80تعهد اجتماعي و مشاركت در جامعه، دومين هدف مهم بود كه 
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-هاي حمايتدرصد شركت 75. رفتشمار ميبهكننده هاي حمايت اي از اهداف بسيار مهم تمامي شركترسانه

هدف ديگر، افزايش . توانند به اهداف ديگر حمايتي دست يابندها بهتر مي كننده بيان كردند كه از طريق رسانه
هدف . ها با اين هدف موافق بودنددرصد آزمودني 65انگيزة كاري در بين كاركنان و پرسنل شركت بود كه 

مندي  كننده بود و علاقه هاي حمايتدرصد از شركت 60ر و رقابت با رقبا، مورد توجه افزايش فروش و سهم بازا
مديريت به حمايت ورزشي و اهداف مديريت و جايگاه سازماني مدير نيز از دلايل مشاركت در حمايت ورزشي 

  ).1 شكل(درصد اهميت را در بين ديگر عوامل به خود اختصاص داد  45بود كه 

  

  
  ويت اهداف حمايت ورزشياول .1 شكل

  هاي انتخاب حمايت ورزشيملاك: عامل دوم

ملاك . دانستند ترين ملاك را پخش تلويزيوني ميها، مهم شونده درصد مصاحبه 95در پاسخ به سؤال دوم 
ها به آن اهميت زيادي دادند، تعداد مخاطبان فعاليت يا رشتة ورزشي  شونده درصد مصاحبه 90مهم ديگر كه 

درصد  80شده براي حمايت نيز ملاك مورد توجه حاميان بود و اعتبار و وجهة فعاليت انتخاب. ده استشحمايت

اف حمايتي ورزشي به درصداهد  



   بررسي عوامل مؤثر درتصميم گيري حمايت ورزشي 

 

115

هاي مورد توجه حاميان بود كه ايجاد احساس خوب در جامعه از ملاك. شوندگان بر آن تأكيد داشتندمصاحبه
ه احساس خوبي نسبت به خود توانند در جامعها بيان كردند كه با اين فرصت حمايتي ميدرصد آزمودني 80

كردند، اهميت بيشتري هاي ورزش زنان حمايت مياين ملاك در مورد چند حامي كه از فعاليت. ايجاد كنند
. ها بوددرصد آزمودني 70شده، ملاك انتخاب يافتگي باشگاه، تيم يا فعاليت حمايتثبات و درجة سازمان. داشت

ملاك علاقة شخصي . ها در اولويت بعدي قرار داشتدرصد آزمودني 60ملاك ديگر، هزينة حمايت بود كه توسط 
تعداد حاميان و سازگاري بين آنها . درصد افراد انتخاب شده بود 55مديريت به فعاليت ورزشي انتخابي نيز توسط 

ت، اي داشنيز ملاك ديگري بود كه براي حاميان بزرگ و مهم كه تمايل به انحصاري بودن دارند، اهميت ويژه
. ها تأكيد شددرصد از آزمودني 45اين ملاك توسط . تر حساسيت زيادي مشاهده نشدولي در حاميان كوچك

شده در رساندن حامي به اهداف معتقد بودند و ها به قابليت و توانايي تيم يا فعاليت حمايتدرصد آزمودني 35
درصد افراد  30ايت اصول اخلاقي توسط اهميت وجود قوانين حقوقي حمايتي و برقراري ارتباطات شفاف و رع

درصد حامياني كه ديد بلندمدتي  25شده نيز ملاك ديگري بود و دورة زماني فعاليت حمايت. بيان شده بود
  ).2 شكل(كردند هاي فصلي را انتخاب ميداشتند، به طور معمول فعاليت

  آميختة ارتباطات بازاريابي: عامل سوم

ذاري روي گ ها بسيار متنوع بود، ولي توانايي مالي شركت در ميزان سرمايهآزمودنيابزار ارتباطي، از ديدگاه 
هاي زياد و غيرقابل قبول  يكي از دلايل عمدة استفاده از حمايت ورزشي، هزينه. ابزار ارتباطي نقش مهمي داشت

عناصر ارتباطي مورد . دانستندتمامي حاميان، پخش تلويزيوني را بهترين روش ارتباطي مي. پخش تلويزيوني بود
هاي  توجه حاميان به دو بخش محيطي و دروني شامل استفاده از بيلبوردها، بنرها، استفاده از نشريات و مجله

تخصصي از ارتباطات محيطي، تبليغات دور زمين، تبليغات داخل سالن، لباس بازيكنان با آرام و نشان شركت 
هاي ديگر ارتباطي روابط عمومي و پيشبرد فروش نيز از روش. دها تقسيم شومربوطه و نامگذاري بر روي تيم

  .ها بوددرصد آزمودني 35مورد استفاده است كه فقط مورد تأكيد 
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  هاي انتخاب تيم يا رشتة ورزشي در فرايند حمايت ورزشيملاك . 2 شكل

  هاي ارزيابي حمايت ورزشيروش: عامل چهارم

درصد از  80اي،  رصد حاميان از ابزار مشخصي براي ارزيابي پوشش رسانهد 90ها نشان داد كه  نتايج مصاحبه
در ضمن استفاده از . كننددرصد از ارزيابي اثربخشي فرش استفاده مي 65ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي و 

يزيوني و راديويي، گيري طول زمان پخش تلو ها، اندازه گيري خطوط روزنامه ها و اندازه هاي موجود در رسانهبازتاب
براي ارزيابي اثربخشي ارتباطات، . اي بيان شد ترين روش ارزيابي پوشش رسانهترين و سريعبه ترتيب راحت

ويژه براي  به. ها مورد توجه حاميان بودشركت) مارك(گيري آگاهي ايجادشده از شركت، محصولات و نشان  اندازه
استفاده از ابزار افزايش فروش براي . اند رد عرصة رقابت شدهتازگي وا هاي خصوصي توليدكننده كه بهشركت

كنند، ها در فرايند حمايتي شركت مياي كه سال كننده هاي حمايتارزيابي اثربخش فروش، بيشتر براي شركت
هاي حامي نوپا هاي نوپا داشت و در عوض ايجاد مزيت رقابتي براي شركتاهميت بيشتري نسبت به شركت

  ).3 شكل(اي داشت  اهميت ويژه
  

 ملاك انتخاب به درصد
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  هاي ارزيابي اثربخشي حمايت ورزشيروش – 3 شكل

  گيري بحث و نتيجه

براساس نتايج تحقيق، اهداف شناسايي و معرفي شركت، محصولات و نشان از اهداف مهم حمايت ورزشي 
، )2000( 4، مك كوك)2003( 3، مارك بران)2003( 2، بنادي)2004( 1نتايج تحقيقات يوناكواين . معرفي شد

، ايزدي )2003( 8، آبراهامسون)2007(، فائد )2007( 7، جانسون)2001( 6، جيمز و باسر)1999( 5هاك
، افزايش آگاهي نسبت )2003( 9بنابراين به نظر دولفين. همخواني داشت) 1385(حساني و همكاران ، ا)1384(

  و نشان و ارزش آن را افزايش  دهد و وجهة شركت طور طبيعي از طريق حمايت رخ مي به نشان شركت به
كه حاميان قديمي اين هدف را درصورتي. هاي نوپا اهميت بيشتري داشتالبته اين اهداف براي شركت. دهدمي

همچنين در اين ميان، . براي يادآوري محصول و حفظ موقعيت خود در بازار در اولويت بالاتري قرار داده بودند
هاي دانست و درصدد بود با حمايت تيمرا تغييرنام و نشان شركت خودميها دليل حمايت خود  يكي از شركت

                                                           
1 - Unako 
2 - Benadie 
3 - Mark R. Brown 
4 - McCook 
5 - Hoek, Janet 
6 - Jame, Busser 
7 - Ma lin, Johansson 
8 - Abrahamson  

9 - Dolphin 

 ارزيابي حمايت ورزشي به درصد
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اهميت اين هدف، در مورد تغييرنام . ورزشي همان محصول را با نام و مارك و نشان جديد به مردم معرفي كند
  .صنايع شير ايران به نام پگاه بسيار برجسته بود

هاي  اي دولتي، بسيار پررنگ بود و براي شركتهاحساس تعهد اجتماعي و مشاركت در جامعه براي شركت
  به عبارت . آمدشمار مي خصوصي كه بيشتر در سطح ملي و استاني خود فعاليت دارند نيز هدف مهمي به

البته . نظر آيد مند به شهروند به عنوان يك دلسوز و علاقه ديگر، براي يك شركت مهم است كه در جامعه به
نظر حاميان،  به). 1983مينگان، (كن است در سطح محلي، ملي يا فراملي باشد ممديگر هاي اجتماعي مشاركت

اشتغال ورزشكاران . هاي سود رساندن به جامعه است معرفي كالا و محصول از طريق ورزش، يكي از بهترين راه
حمايتي  هايتوان فعاليتبنابراين نمي. هاست هاي ورزشي، در حقيقت كمك به نظام اقتصادي خانوادهدر تيم

مادي نگاه كرد، بلكه سود معنوي آن همان مشاركت اجتماعي و احساس تعهد به جامعه  ز منظرحاميان را فقط ا
  ).15، 9(اند  آنالانتو و فائد نيز اولويت هدف مشاركت اجتماعي را در سه شركت حامي نشان داده. است

اي قبل و بعد از برگزاري مسابقات و در طول برگزاري  اي متنوع و پوشش رسانه دسترسي به پوشش رسانه
شود و نسبت به رقباي خود در ميان تبليغات كننده ميهاي حمايت مسابقات، موجب كسب شهرت شركت

اين . حمايتي دست يابند توانند به اهداف ديگر ها بهتر مي اي برتري خواهند يافت؛ چون از طريق رسانه رسانه
، افزايش انگيزة كاري حمايتهدف ديگر ). 9(هدف از نظر آنالانتو و فائد در ايجاد شهرت عمومي بسيار مهم است 

كند، در كاركنان آن شركت احساس زماني كه يك حامي، تيمي را حمايت مي. در بين كاركنان شركت بود
كند تا كاركنان را شريك خود يكي از حاميان، شركت تلاش مي به نظر. شودمالكيت نسبت به آن تيم ايجاد مي

كند كه اگر آنها نباشند، اين سيستم وجود نخواهد داشت و اگر اين سيستم نباشد آنها طور القا مي بداند و اين
شود و افراد تيم وارد مجموعة سيستم ميبهتر نيستند و چون اين سيستم حامي تيم ورزشي است، به عبارت 

هاي تيم نيز عامل بسيار مهمي در ميزان كارايي سازمان موفقيت. كنندم به آن تيم احساس مالكيت ميسيست
پردازند و با افزايش برد، كارگران و كارمندان با آرامش خيال به كارهايشان مياست، به عبارتي وقتي تيم مي

يابد، تيم ببازد، انگيزل كاري كاهش مي كهيابد و برعكس درصورتي انگيزة ايجادشده، كارايي سازمان بهبود مي
  .كند و حامي از ادامة حمايت تيم ناراضي خواهد شدكارايي افت مي
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هدف افزايش فروش و در نتيجه دستيابي به سهم بيشتر بازار، هدف مهمي براي حاميان خصوصي بود كه 
توانند برتري از اين راه بهتر مي چون. ديدگاه تجاري و اقتصادي داشته و نياز به جذب مخاطبان بيشتري دارند

هاي ترفيعي، عنصري است كه از ديدگاه آنان، حمايت در كنار ديگر فعاليت. خود را نسبت به رقبا نشان دهند
هايي علاوه اهداف فروش براي شركت به. گذارد تا خدمات و محصولات را خريداري كنندروي خريداران تأثير مي

). 2000مولين و همكاران، (كنند، مفيد خواهد بود هاي حمايتي استفاده ميعاليتف در خلالكه از محصولاتشان 
ويژه اينكه آن فعاليت مخاطبان به. آيددست ميتر بههاي ورزشي آساندستيابي به سهم بيشتر بازار از راه فعاليت

هدف مهمي در تحقيقات  دست آوردن سهم بيشتر بازار،افزايش فروش و به. مندان بيشتري داشته باشد و علاقه
فائد اين هدف را براي كلية ). 17(ماتياس منبرگ شناخته شده و جزو اهداف بنلدمدت شركت خودروسازي بود 

سامسونگ و پارس الكتريك مهم دانست و ايزدي نيز اهميت دستيابي به سهم بازار را از . جي.هاي الشركت
  .)2(شمار آورد اهداف مهم حاميان فوتبال ايران به

شود، بعضي مديران اهداف شخصي مديريت را يك هدف حمايت ورزشي براي طور كه مشاهده ميهمان
اين هدف توسط آنالانتو در هر سه شركت مورد ). 1983ميناگان، (دانند دستيابي به سطوح بالاتر سازمان مي

شوندگان، پخش  مصاحبه ترين ملاك انتخاب فعاليت ورزشي از ديدگاهمهم). 15(بررسي مهم تشخيص داده شد 
هاي مطرح، اين ملاك اهميت و اولويت بيشتري از ديدگاه حاميان بزرگ در حمايت تيم. تلويزيوني معرفي شد

هاي كمتر حمايت كرده و به  تر را با هزينههاي كوچكتر، تيمحاميان كوچك. تر داردنسبت به حاميان كوچك
كه فعاليت ورزشي زماني. كننداكتفا مي) تلويزيون، راديو و مطبوعات(ها  معرفي و گزارش نتايج مسابقات در رسانه

در چه روزي از هفته و در چه : شده قابليت پخش راديويي و تلويزيوني داشته باشد، سؤالاتي همچونانتخاب
هايي مانند كاراته، قابليت و هاي تخصصي در رشتهوجود مجله. گيردساعتي از روز و به چه مدت، صورت مي

  .كنددهد و احتمال انتخاب آنها را بيشتر ميتوانايي بخش ورزشي را افزايش مي

آن رشته در سطح ) مخاطبان(هاي انتخاب فعاليت ورزشي، تعداد تماشاچيان و طرفداران يكي از ملاك
يشتري را هاي محبوب مردم، مخاطبان بويژه تيمهايي مانند مسابقات ليگ برتر فوتبال بهفعاليت. جغرافيايي بود

. اي و استاني دارندمندان منطقهها نيز علاقه، بعضي رشتهگريد دهد و از طرفدر سطح كشور مورد توجه قرار مي
مندي از دلايل انتخاب تيم كشتي يا شطرنج توسط شركت كلوچة نوشين لاهيجان، توجه و علاقه براي مثال
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در نتيجه در حين . فرهنگ آن منطقه عجين شده است ، بابهترها بود، به عبارت مردم آن منطقه به اين رشته
برگزاري مسابقات مربوطه، بينندگان تلويزيوني يا تماشاچيان بيشتري شركت خواهند كرد و اينگونه حامي با 
حمايت ورزش محبوب مردم منطقه، مورد توجه و علاقة آنها قرار خواهد گرفت و به اين ترتيب طرفداران رشتة 

- هاي برتر كشور سرمايهبراي حاميان بزرگ كه در تيم. و مشتريان شركت حامي خواهند شدورزشي، طرفداران 

در اين رويدادها، پخش . مرزي نيز اهميت خاصي داشتكنند، دستيابي به مخاطبان گستردة برونگذاري مي
و پوشش  دستيابي به مخاطبان بيشتر. المللي حياتي و ارزشمند استتلويزيوني و برگزاري مسابقات بين

شمار رفته جغرافيايي طي مطالعات انالانتو در چهار شركت نوشيدني، فائد در هر سه شركت الكتريكي مهم به
  .)1( اين عامل را در جذب حاميان در ورزش بانوان مهم دانستحساني و همكاران همچنين ا. است

هاي  آنها طالب رشته. گ داشتاي براي حاميان بزرشده اهميت ويژهملاك اعتبار و وجهة فعاليت انتخاب
افتد، ولي براي حاميان  اند، در غير اين صورت جايگاه شركت از ديد مخاطبان به مخاطره ميمعتبر و مطرح

ايجاد احساس خوب در جامعه، ملاكي ديگر در انتخاب فرايند . آيدحساب نميتر، ملاك بسيار مهمي بهكوچك
كنند تا جامعه نسبت به شركت، محصولات و نشانش احساس خوبي يها تلاش مكه شركتطوري حمايتي بود، به

بنابراين با حمايت فعاليتي سالم و . هاي رقبا شودپيدا كند و منجر به ارجحيت اين نشان نسبت به ديگر نشان
فعاليتي كه مورد پسند ديگران است و ارزشمند . توان اين احساس را در بين مردم ايجاد كردفرحبخش، بهتر مي

شركت . گيردكنندة اين فعاليت مثبت و سالم نيز مورد حمايت مردمي قرار ميشود، در نتيجه حمايتشمرده مي
هاي ورزشي  با ايجاد چنين احساسي از طريق حمايت رشته) مرغمرغ و تخم(توليدكنندة محصولات خوراكي 

- اين ملاك در شركت. د تبديل كندكنندگان و مشتريان دائمي محصولات خوكوشيد آنها را به مصرفبانوان مي

اما براي دو شركت ال جي و ). 18، 13(حساب آمده است هاي مورد بررسي مك كوك و جانسون عامل مهمي به
باشگاه يا تيم هرچه ثبات و انسجام بيشتري داشته باشد، حامي تمايل بيشتري به . سامسونگ ملاك مهمي نبود

هاي ورزشي ها و تيم ، يكي از عواملي كه بر انسجام و ثبات باشگاهاز طرف ديگر. گذاري خواهد داشت سرمايه
رو شوند  حاميان دوست دارند با افرادي متخصص روبه. كند، حضور افراد با ديد و دانش بازاريابي استكمك مي

يزي و ر حضور افراد متخصص در شبكة ورزش، به برنامه. كه حمايت ورزشي را فرايندي هدفمند و با برنامه بدانند
تر كردن محصول شود و مسئولان مربوطه را در راستاي جذابهاي بازاريابي در ورزش منجر ميسازماندهي طرح
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هرچه بخش ورزشي به زبان بازار آشناتر باشد، نيازها و اهداف حايمان را بهتر درك . كندورزشي خود ترغيب مي
شود و مشاركتي مفيد و پايدار را ايجاد خواهد ار ميبرد بين دو بخش برقر –كند و اين چنين ارتباطاتي برد مي
  .كرد

حاميان بزرگ كه به طور معمول دولتي بودند، . هزينة فعاليت حمايتي، ملاك مهم مورد توجه حاميان بود
. هزينة حمايت اهميت زيادي برايشان نداشت، ولي براي حاميان خصوصي و كوچك اين موضوع بسيار مهم بود

دهند تا براساس قابليت هاي توليدي، از قبل محاسباتي را انجام ميويژه شركت يشتر حاميان و به، ببهتر به عبارت
بيشتر حاميان حمايت ورزشي را در مقايسه با ديگر ابزار . و توانمندي شركت خود بتوانند تيمي را انتخاب كنند

هاي توليدكننده، براساس نظر شركت. دانندتر و ارزشمندتر ميهاي بازرگاني، ارزنها و كليپارتباطي مانند آگهي
شده برگشت مناسبي هاي انجامها كمرشكن است و هزينههاي بازرگاني و تبليغاتي تلويزيوني براي شركت آگهي
البته نوع تيم، فعاليت و سطح مسابقات نيز در ميزان . كنندها به حمايت ورزشي رجوع ميبنابراين شركت. ندارد
خواهد كه ازتوان هاي بزرگ مانند فوتبال، هزينة بسيار زيادي ميانتخاب تيم. تأثير داردكرد حمايتي هزينه
ها، يكي از علل اين تفاوت. هاي دولتي در آن نقش دارندهاي كوچك خصوصي خارج است و بيشتر شركتشركت

ديد بازاريابي  تر كههاي كوچكقبول چنين مخارج سنگين و پرداخت آن است كه عرصه را براي حمايت شركت
  هاي بازاريابي وارد فرايند حمايتي تر كه با طرحهاي كوچكشركت. تر ساخته استدر ورزش دارند، تنگ

دهند اين هزينه را به جاي اينكه وارد يك رشتة ورزشي مانند فوتبال كنند، در بين ديگر ترجيح مي ،شوندمي
هاي  ها و شيوهها، عقايد، فرهنگن متنوعي را با نگرشتر تقسيم كنند تا از اين راه مخاطباهاي كوچكرشته

هاي پارس الكتريك و ال جي عامل  ملاك هزينة مورد نياز براي شركت. زندگي مختلف تحت تأثير قرار دهند
  .ولي براي شركت سامسونگ اهميت داشت ،مهم نبود

ها ثباتي تيمي از عوامل بيهاي دولتي يكشوندگان ملاك علاقة شخصي مديريت را در شركت بيشتر مصاحبه
اين گونه مديران هيچ نگرش و ديد بازاريابي نسبت به حمايت ندارند و براساس اهداف شخصي عمل . دانستندمي
 هاي دولتي در راستاي كمك به جامعة ورزش و افزايش سلامتي در بين كاركنان خودمديران شركت. كنندمي
ريزد كه مديريتي خواهان ند و زماني تمام اين معادلات به هم ميتوانند در فرايندهاي حمايتي وارد شومي

تعداد حاميان و سازگاري بين آنها . هاي مورد حمايت از هم خواهند پاشيدحمايت ورزشي نباشد، در نتيجه تيم
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تر اي داشت، ولي در حاميان كوچكبراي حاميان بزرگ و مهم كه به انحصاري بودن تمايل دارند، اهميت ويژه
هاي مختلف در يك تيم به معني تقسيم هزينة حضور چند حامي به شكل. حساسيت زيادي مشاهده نشد

  هاي مختلفي هزينة لازم براي شركت در مسابقات را فراهم  ر، تيم مربوطه از راهبهتبه عبارت  .حمايتي است
براي . پذيردروي پيراهن ميشود، تيم فوتبال در يك فصل حاميان مختلفي را كه مشاهده ميطوريكند، بهمي

حاميان بزرگ با توان مالي زياد، ملاك تعداد حاميان و سازگاري بين آنها بسيار مهم است و آنها تمايل دارند در 
توان به حضور ، مي»لگبه «هاي مهم شركت براي مثال، از ملاك. صوتر انحصاري عمل كنندطول مسابقات به

طور معمول شرايط، طول زمان و جايگاه به. فصل مسابقات فوتبال اشاره كرد انحصاري بر پيراهن داوران در طول
تر نسبت به ديگر حاميان در مورد حاميان كوچك. شودحضور نام حامي روي پيراهن بازيكنان، در قرارداد قيد مي

ا هاي بزرگي رشايان ذكر است در شركتهاي خدماتي كه تيم. دهنداين ملاك حساسيت كمتري نشان مي
تر روي پيراهن بازيكنان نيز در راستاي كمك مندند از ديگر حاميان كوچككنند، چون از نام تيم بهرهحمايت مي
  .كنند ها و رفاه تيم استفاده ميدر هزينه

ها نشان داد كه ميزان استفاده از ابزار ارتباطي مختلف مانند تبليغات تلويزيوني، راديويي،  نتايج مصاحبه
طور به. هاي مختلف، بيلبوردها و تابلوهاي چندوجهي، به توان مالي شركت مربوطه بستگي دارد مطبوعات، مجله

هاي خدماتي دارند، در زمينة تبليغات فعاليت چشمگيري ندارند و حاميان معمول حاميان بزرگ كه اغلب فعاليت
كه با طورياند، بهيزيوني برگزيدههاي زياد تبليغات تلودليل فرار از هزينههاي حمايتي را بهتر فعاليتكوچك

تر در تبليغات دور -بيشتر حاميان كوچك. هايشان در مدت چند ثانيه نيز راضي بودندمعرفي نتايج مسابقات تيم
زمين و استفاده از نام شركت بر نام تيم و يا ثبت آرم و نشان شركت را روي لباس بازيكنان، روشي براي برقراري 

عنوان فعاليت روابط عمومي محسوب شركت در سمينارها و پذيرايي از مهمانان نيز به. اند ارتباط انتخاب كرده
عنوان محرك و اين روش به. كنندشود كه بيشتر حاميان خوراكي از آن براي معرفي محصول خود استفاده ميمي

  .گيردرار ميهنگام برگزاري مسابقات در بين تماشاچيان نيز مورد استفاده ق) پيشبرد فروش(مشوقي 

از آنجا كه نتايج حمايت ورزشي را زماني . كنندحاميان از ابزار خاصي براي سنجش حمايتي خود استفاده مي
شود كه برحسب ، ملاحظه مي)1999شنك، (خوبي قبلاً تعريف شده باشند  توان اندازه گرفت كه اهداف بهمي

نمايش و پخش تلويزيوني براي . خص شده استاهميت و شناسايي اهداف مهم حاميان، روش ارزيابي هم مش
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داند كه چقدر زمان پخش دارد و چه نوع تري دارد و از اين راه حامي ميحامي، قابليت ارزيابي بيشتر و راحت
تواند ميزان مخاطبان مورد انتظار هر كانال را همچنني شركت مي. شودها و براي چه كشورهايي پخش ميكانال

روز، (توانند هزينة هر ثانيه تبليغات به هر تماشاگر را محاسبه كنند اين روش، حاميان مي براساس. تخمين بزند
هاي تلويزيوني در نتيجة حمايت ورزشي را با هزينة پخش در اين تحقيق، حاميان نتايج حاصله از پخش). 2002

تصاوير آن نيز وسيلة مناسب  در ضمن بررسي مطبوعات و اندازة خطوط و. كردندتلويزيوني و تبليغات مقايسه مي
ها توسط بخش ها و فيلمها، تصاوير، نوشتهبنابراين بهتر است كه عكس .آمدو آساني براي ارزيابي به حساب مي

توجه به مدت زمان پخش  نيز آنالانتو. شان راضي باشندگذاريشده به حامي نشان داده شود تا از سرمايهحمايت
پارس الكتريك نيز تنها مدت . ه بوداتي را مورد استفادة هرچهار شركت معرفي كردتلويزيوني، راديويي و مطبوع

جز پوشش  به(اي كه ال جي و سامسونگ از تمامي ابزار رسانهدرصورتي. كار بردزمان پوشش تلويزيوني را به
ت معرفي كرده است كننده مفيد و راحآبراهامسون نيز اين ابزار را در شركت حمايت. كننداستفاده مي) راديويي

پارس الكتريك ارزيابي . و براي سنجش آگاهي شركت، محصول و نشان شركت ابزار پرسشنامه را معرفي كرد
سنجد و آبراهامسون نيز استفاده از اين اثربخشي ارتباطات را از طريق آگاهي ايجادشده و يادآوري نام حامي مي

، »بودي بال«سازي ، شركت بستنيدر تحقيق حاضر نيز. تابزار را در شركت مورد بررسي خود معرفي كرده اس
اي از روش ارزيابي آگاهي  را نمونه» بودي بال«هاي اعزامي به مسابقات با نام تمايل و درخواست مردم را از تيم
  . ايجادشده در بازار هدف عنوان كرد
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