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 یند بود. ابزار گردآورم نظام افتیره ادیداده بن هیاز نوع نظر قیتحق یشناس بود. روش رانیدر ا یورزش تیحما یمدل مفهوم یطراح قیتحق نیهدف ا
 یکدگذار و یمحور یباز، کدگذار یمستمر در مراحل کدگذار سهیها؛ پرسش و مقا داده لیو مصاحبه بود. روش تحل قیتحق اتیو مطالعه ادب یها: بررس داده
و مشارکت  یو منابع مورد بررس ردیپذ یصورت نم یریگ نمونه نیبنابرا باشد یمدنظر نم ها افتهی میتعم اد؛یداده بن هینظر قیبود. چون در روش تحق ینشیگز

 یابیبازار دیمصاحبه با اسات 16و انجام  قیتحق اتیو مطالعه ادب یحاصل گردد. بعد از بررس یتا اشباع نظر شوند یانتخاب م یصورت نظر کنندگان به
ها،  رسانه ت،یوجود دارد که عبارتند از: حما رانیدر ا یورزش تیحما طیعنوان شرا به یمقوله اصل 11نشان داد  ها افتهیحاصل شد.  یاشباع نظر ؛یورزش

و  یها. حام و واسطه نیکم یابیبازار ،یورزش تیفعال ،ینهاد ورزش تیماه ،یحام تیماه ،یاقتصاد طیهواداران، شرا ،یتیحاکم ینهادها ،یافکار عموم
دو مقوله در  نیا یرو یرگذاریثأت قیمقولات از طر ریشدند و سا ییشناسا یورزش تیحما یریگ در شکل یعنوان دو طرف اصل به یورزش تیفعال

 تیدر فعال ریبا عملکرد موفق و چشمگ دیابتدا با دار؛یمطلوب و پا یورزش تیحما یریگ به منظور شکل نی. بنابراگذارند یم ریثأت دهیپد نیا یریگ شکل
آنها انتخاب  تیو ماه یاقتصاد طیکه با توجه به شرا یهدف یها ها و سازمان شرکت دیها را جلب کرد. سپس با مربوطه، توجه هواداران و رسانه یورزش
 .جذب و حفظ نمود ب،یترغ ؛یتیحاکم یها و نهادها اند را با استفاده از واسطه شده
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 مقدمه
نیزز بزه دنبزال ایزن      ها کنند. شرکت 1ی آنان حمایتها  خواهند تا از رویدادها و فعالیت می ها های مختلف دائماً از شرکت گروه

 ورزشزی بزه اسزم شرکتشزان    ی هزا  و اسزتادیوم  هزا  را بیشتر ببینند و پول خوبی بابت نامگذاری ساختمان هاهستند که مردم آن
مندند بزا   هستند که علاقهمعمولی  یها شرکت 3(. حامیان169؛ 2003؛ 2پردازند تا نامشان دائماً جلو چشم مردم باشد )کاتلر می

 کننزد  مزی  را برای این امتیاز پرداخت 4مبلغی و ، مربی و غیره( تداعی ایجاد کنندرد ورزشی )لیگ، رویداد، تیم، ورزشکاهایک ن
مین مالی نهادها و مالکان ورزشی در ایران أ. در حال حاضر؛ حامیان یکی از مهمترین منابع ت(17 :2013، 5رتب)دیویس و هیل
 توسزعه  بزرای  مزالی،  مزانع  مهمتزرین  مناسزب  )مزالی(  حزامی  نداشزتن  کنزد  می در همین رابطه بیان( 1395) هستند. دوستی

لبته این مشکل بسیاری از مالکان ورزشی در کشور است. به منظور شناخت بهتر ا باشد. می استان مازندران فوتبال یها باشگاه
شزوند   مزی  ی مختلف این پدیده مثل اهداف، معیارها و عواملی توجزه شزود کزه باعز     ها باید به جنبه 6پدیده حمایت ورزشی

از حمایت )مالی( ورزشزی در ایزران را گسزترش     ها ( اهداف شرکت1383ایزدی ) ؛حمایت ورزشی شکل بگیرد. در همین راستا
کنزد. امزا    مزی  و افزایش میزان فروش؛ عنوان ها بازار فروش، توسعه آگاهی، ایجاد تصویر مثبت شرکت، رقابت با سایر شرکت

نشزان دادن  »باشزد بلکزه    نمزی  کند اهداف حامیان )مالی( ورزشی در ایران از نوع اهداف تجاری می ( بیان1390خسرومنش )
، الف( نیزز اععزان کردنزد    1391نژاد، خبیری، کاظم نژاد و مک اخلاق ) مهمترین هدف آنهاست. بنار، رمضانی «تعهد اجتماعی

دوسزت   مهمترین هدف حامیان )مالی( ورزشی در ایران، بهبود وجهه و اعتبار شرکت اسزت. در همزین راسزتا؛ حسزینی، علزی     
 )مزالی(  حمایزت  نیسزتند؛  ورزش )مزالی(  حزامی  ایران در که ییها شرکت ندکن می بیان( 1391)بهار و رجبی  قهفرخی، شعبانی

  .دانند نمی خود تبلیغات و بازاریابی برای ابزار مؤثری ورزشی را
 روشی بیشتر، منفعت کسب دولت، با بهتر ارتباط فروش، تسهیل عمومی، آگاهی افزایش( 2010) بشیری و سیدعامری

 شرکت محصول بین نزدیک ارتباط و ورزش در اقتصادی تبلیغات خاطر هب مالیاتی های معافیت دریافت تبلیغات، برای مناسب
شناسایی کردند.  غربی آعربایجان ورزش )مالی( حامی مدیران بازاریابی عنوان مهمترین عناصر آمیخته ورزشی؛ را به رشته با

کنند آگاهی از شرکت و محصولاتش، آگاهی از مارک و  می ( بیان1391) نژاد و مک اخلاق بنار، خبیری، کاظم نژاد، رمضانی
ترتیب مهمترین اهداف حامیان ورزشی هستند. آنها  ای، به نشان شرکت، نشان دادن احساس تعهد اجتماعی و اهداف رسانه

ی اصلی انتخاب رشته ورزشی نیز شامل پخش تلویزیونی، تعداد مخاطبان، اعتبار و وجهه ها کنند ملاک می همچنین بیان
 7در خارج از ایران نیز تحقیقات مختلفی در مورد حامیان ورزشی انجام شده است. بلوکسام، ووگس و پاپرشته ورزشی است. 

نه است و حامیان نهادهای ورزشی انگیزه کنند در استرالیا حمایت از ورزش نوعی حمایت بشردوستا می ( نیز بیان2010)
ی فوتبال ها ها و تیم ( نیز معتقد است در مجارستان حمایت از باشگاه2008) 8تجاری خیلی کمی از این حمایت دارند. برکس

آن برای بینند که از  می عنوان یک ابزار بازاریابی نوعی هدیه بشردوستانه است. به نظر او حامیان در غرب اروپا، حمایت را به
المللی بزرگ  کنند ولی در شرق اروپا شرایط متفاوت است. حتی در رویدادهای بین می کردن برند و سازمان خود استفادهمتمایز

کنند اهداف  می ( بیان2004) 9عنوان مثال؛ آپوستولوپولو و پاپادیمیتریو مالی نیز وجود دارد. بهی غیرها نیز اهداف و انگیزه
 آتن فقط اقتصادی نبود بلکه احساس تعهد ملی نیز انگیزه مهمی برای حامیان محلی بود. البته کانگ و 2004حامیان المپیک 
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ثیر قرار أتحت ت 2را برای حمایت از المپیک به شکل طرح تاپ ها کنند سه دلیل مهمی که شرکت می ( نیز بیان2011) 1استاتلر
برای شرکت و افزایش فروش. بنابراین پدیده حمایت )مالی( ورزشی داده است عبارتند از: افزایش ارزش برند، ایجاد شهرت 

( معتقد 2002) 3تواند دلایل و شرایط مختلفی داشته باشد. دین می ی حامی نیست وها ثیر اهداف تجاری شرکتأفقط تحت ت
م اهداف غیر ی حامی ورزش هم اهداف اقتصادی )یعنی افزایش درآمد، سود، آگاهی و علاقه( و هها است مدیران شرکت

ت، بالا بردن وجهه شرکت و روحیه کارمندان، نوع دوستی، پیدا کردن و جذب کارمندان اقتصادی )یعنی نشان دادن حسن نیّ
ی حامی ورزش دارای اهداف متنوعی هستند اما دسترسی به ها کند شرکت می ( نیز بیان2005) 4جدید( دارند. هولمکوویست

کنند که علاوه بر آگاه سازی،  می ( اضافه2013) 5رین اهداف آنها هستند. گوئینر و ایتونگروه هدف و آگاهی عمومی از مهمت
 که زمانی باشند. آنها همچنین معتقدند می ی حامی رویداد به دنبال انتقال وجهه رویداد به شخصیت برند خودشان نیزها شرکت
نژاد، خبیری،  بنار، رمضانی. گیرد می صورت بهتر انتقال فرآیند باشند هماهنگ هم با کارکرد و وجهه لحاظ از حامی و رویداد
 و ورزشی رشته و حامی بین تناسب ورزشی، رشته ماهیت حامی، ماهیت عامل چهار( ، ب1391)نژاد و مک اخلاق  کاظم
. کردند شناسایی )مالی( ورزشی در ایران حمایت بر ثیرگذارأت عوامل و معیارها مهمترین عنوان به را حامی مدیران مندی علاقه
 تعداد تلویزیونی، پخش: عبارتند از ایران ورزش حامیان توسط ورزشی رشته انتخاب اصلی معیارهای کنند می بیان آنها

کنند که از نظر خبرگان  می ( نیز بیان1394نژاد، حجتی و وحیدی ) ورزشی. رشیدزاده، لطفی رشته وجهه و اعتبار مخاطبان،
ی آنها بیانگر این است که ها ثر برای حمایت )مالی( است. یافتهؤشرایط تیمی مهمترین عامل محوزه حمایت )مالی( ورزشی؛ 

گیری و  در زمین مسابقه؛ سه عامل اصلی در تصمیم ها سه عامل تناسب حمایت مالی، میزان تعهد مالی حامی و عملکرد تیم
 تناسب کنند: می بیان( 2015) 6یس و ویروندوانتخاب حامیان )مالی( ورزشی در ایران هستند. دوویس، سارلی، کریماد

 معیارهای مهمترین شرکت؛ وجهه بالابردن امکان و درآمدزایی یها فرصت وجود ورزشی، نهاد با شرکت حامی یها ارزش
 اهداف با کنند تناسب حمایت )مالی( می بیان( 2016) 7پائولسن و هستند. جانستون ورزشی نهاد از حمایت برای ها شرکت
 هستند.  حامی مدیران معیارهای کمکی؛ مهمترین حامیان با ارتباط کیفیت حمایت، قرارداد مدت طول برند،

( 2015گیری حمایت ورزشی است. در همین رابطه؛ شبسزتری )  پوشش تلویزیونی رویداد ورزشی نیز عامل مهمی در شکل
آعربایجان غربی نقش کلیدی در جذب حامی )مزالی(  کند پوشش تلویزیونی گسترده و کسب شهرت در ورزش استان  می بیان
ی غیزر  هزا  ای مناسب مهمترین عامل برای بزرانگیختن شزرکت   کند پوشش رسانه می ( نیز بیان1395کنند. جماعت ) می بازی

کننزد پخزش تلویزیزونی     مزی  کیدأ( نیز ت2012) 8باشد. لی و رُز می ورزشی شهرک صنعتی کاوه برای حمایت )مالی( از ورزش
 کنند.  می مترین معیاری است که حامیان به آن توجهمه

 حمایت ورزشی عنوان انتخاب معیارهای مهمترین عنوان یکی دیگر از کارمندان را به با ارتباطات شدن بهتر( 2007) 9مکی
حمایت گیری این  ( نیز نظر مشتریان شرکت درباره حمایت شرکت از ورزش را در شکل2015) 10کیم، لی و مگنوسن .کند می

 ثیرگذار شناسایی کردند. أمهم و ت
هزای ورزشزی؛ خواهزان منزافع      ها و تزیم  گذاری در حمایت از باشگاه همچنین قابل توجه است که حامیان در قبال سرمایه

 بیشتری نسبت به رقبای خود هستند اما بازاریابی کمین رقبا باع  کاهش اثربخشی حمایزت )مزالی( ورزشزی بزرای حامیزان     
پذیری بازاریابی کمین، فوایزد امتیزاز حمایزت     (. به عبارتی؛ امکان206 :1390دوست قهفرخی،  لی فراهانی و علیشود )جلا می
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کنند اگرچزه   می ( بیان1395چیان ) دهد. فلاحی، احسانی، خبیری و کوزه می برد یا کاهش می از بین ها ورزشی را برای شرکت
بزود ولزی شزرکت همزراه اول توانسزته بزود بزا         1390-1391 در فصل شرکت ایرانسل حامی رسمی لیگ برتر فوتبال ایران

 نیزز معتقدنزد  ( 2015) 1گزردی  و کلزوی  عنوان حامی لیگ برتر حاصزل کنزد. مزک    بازاریابی کمین، شناخت چشمگیری را به
  .کرد مقابله آن با باید و کشد می چالش به را ورزشی رویدادهای رسمی حامیان گذاری سرمایه کمین؛ بازاریابی

ل، بسزترها، فرآینزدها و   ثیر عوامز أشزود پدیزده حمایزت ورزشزی تحزت تز       می با توجه به مطالبی که بیان گردید مشخص
گزرا( پرداختزه شزده     طور مجزا )رویکرد تجزیه ی مختلف آن بهها ی مختلفی است که در تحقیقات مختلف به قسمتها چالش

بنزابراین  طور همزمان )رویکرد سیستمی( کمتر توجه شده بود.  به گیری حمایت ورزشی در ایران بود؛ اما به همه مقولات شکل
له ایزن تحقیزق بزود. بزا     أدر ایران مهمتزرین مسز   (حمایت ورزشی)پدیده این تبیین این شرایط و طراحی مدل مفهومی برای 

کزرده  بت به آن پیدا درک بهتری نس توانند می ؛ مدیران ورزشیگردد می توضیحاتی که ارائهو  طراحی شد ی کهاستفاده از مدل
 در این رابطه اتخاع نمایند.  تری مناسبتصمیمات  و
 

  پژوهششناسی  روش
داده بنیزاد   سزازی  از نوع نظریزه  کیفی تحقیق روش اینکیفی بود. تحقیقات ؛ این تحقیق از نوع ها دادهو تحلیل از لحاظ نوع 
 ،ها یژگیاز لحاظ و ها ، پرورش مقولهها مقوله فیو تعر نییتع ،یشامل: مفهوم ساز ادیداده بن یساز هینظر ند بود.م رهیافت نظام

ابزار اصلی گردآوری  .باشد می از ارتباط یجملات حاک ای ها هیفرض قیاز طر گریکدیبا  ها ابعادشان و سپس مرتبط کردن مقوله
 د،نشزو  مزی  مصزاحبه انجزام   قیز که از طر یفیک قاتیدر تحقمطالعه و بررسی ادبیات تحقیق و همچنین مصاحبه بود.  :ها داده
 سزخن  نیزی به زبزان تب محقق  نیز ادیداده بن سازی هنظری در .باشد نمی مدنظر ها افتهی میچون تعم شود نمی انجام یریگ نمونه
 کزه کنندگان از نوع نظری اسزت   انتخاب منابع و مشارکتدر روش تحقیق نظریه سازی داده بنیاد . میبه زبان تعم نه یدگو می

 هزا  در پایان هزر مصزاحبه و بررسزی متزون مربوطزه؛ داده      ؛شود. در این روش می گفتهنیز گیری نظری  اصطلاحاً به آن نمونه
اصزلی  مقزولات  و مفزاهیم   ی که در مورد همه د تا زمانینشو می بعدی انتخاب منابع و مشارکت کنندهتحلیل و بر اساس آن، 
مصزاحبه بزا اسزاتید بازاریزابی      16حاصل گردد. در این تحقیق بعزد از انجزام   اشباع نظری  مورد بررسی، تشکیل دهنده پدیده

اشزباع نظزری حاصزل گردیزد. روش      ؛ورزشی که در این زمینه مطالعاتی داشتند و همچنین بررسی و مطالعه متزون مربوطزه  
 2در رویکزرد اسزتراوس و کزوربین    کزه  استپرسش و مقایسه مستمر  ؛داده بنیاد سازی در روش تحقیق نظریه ها تحلیل داده

یعنی در هر یزک  شود.  می در سه مرحله اصلی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشی انجامند( م )رهیافت نظام
 دست که از آنها به یمیشوند و مفاه می سهیمقا گریکدیبا  ی مطرح شدهها ی داده شده به پرسشها پاسخاز سه مرحله مذکور، 

 سزازی  هینظر قیدست آمده از روش تحق هب یصحت طرح نظر ایاعتبار  نییتع. شوند می بعد یها داده یگردآور یمبنا دیآ می
ییزد  أآن را ت هزا  ( مصزاحبه شزونده  2و  خزام  یها ستناد به دادها( 1د که عبارتند از: دار روش نیچند ندم رهیافت نظام ادیداده بن
 .شونده قرار گرفزت مصاحبه  دیاسات دییأمورد ت ساخته شده و هم مدل خام استناد شد یها هم به داده زین قیتحق نیا رکنند. د

 تبیزین  ،مزورد بررسزی   زماندر فقط را  نظرپدیده مورد تعمیمی نیست و ی ها مدلدست آمده از نوع  هاز آنجا که طرح نظری ب
 باشد.  نمی مدنظر اتتحقیق نوعدر این  ها کند پایایی یافته می
 

 ها یافته
دارای سه مرحلزه اصزلی اسزت     (رویکرد استراوس و کوربین) ندم رهیافت نظام توجه به اینکه روش تحقیق نظریه داده بنیاد با

و دهزد کزه شزامل مفهزوم سزازی       مزی  کدگذاری باز را نشزان  1شوند. جدول  می ی تحقیق در سه قسمت مجزا ارائهها یافته

                                                      
1. McKelvey & Grady  

2. Strauss & Corbin  
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کدگزذاری گزینشزی نشزان     دوکدگذاری محوری و در شکل  یکاست. در شکل  لفتبندی مفاهیم در قالب مقولات مخ دسته
شود یازده مقوله اصلی در رابطه با پدیده حمایزت ورزشزی در ایزران     می گونه که در جدول یک مشاهده همان داده شده است.
ماهیت ( 7شرایط اقتصادی، ( 6ماهیت حامی، ( 5هواداران، ( 4، ها رسانه( 3نهادهای حاکمیتی، ( 2حمایت، ( 1شناسایی گردید. 
( بازاریابی کمین؛ یزازده مقولزه اصزلی شناسزایی شزده      11( فعالیت ورزشی و 10، ها واسطه( 9افکار عمومی، ( 8نهاد ورزشی، 

باشد. در این بین نکته قابل توجه درباره انواع حمایت است که باید به آن توجه شود.  می هستند. هر مقوله دارای زیر مقولاتی
مزالی و در قالزب   تواند غیر می ( حمایت2تواند صرفاً مالی باشد،  می ( حمایت1پذیرد:  می ت ورزشی در چند شکل صورتحمای

هزای   . فعالیزت گیردبتواند مالکیت نهاد ورزشی را نیز دست  می ( حامی3ارائه مواد، تجهیزات، امکانات و تسهیلات و... باشد و 
 و رویزدادها انجزام   هزا  ، جشزنواره ها ، تمرینات، مسابقات، رقابتها اند که در قالب بازی بندی شده ورزشی نیز در چهار نوع دسته

 گیرند.  می
 

 کدگذاری باز :1جدول 

ر
ف
دی

 

 ها ویژگی ها زیرمقوله مقوله

1 

ت 
مای
ح

 

 مالی
، هزا  شود که توسزط شزرکت   می ی مالی و غیرمالی گفتهها و پرداخت ها حمایت به پشتیبانی

 شود. می و نهادهای دولتی و غیر دولتی در حمایت از مالکان ورزشی پرداخت ها سازمان
 غیر مالی

 مالکیتی

2 

ی
میت
حاک
ی 
ها
هاد
ن

 

 ها وزارت و ادارات کل ورزش استان

یی هستند که در ساختار حکومت تعریزف  ها و شرکت ها نهادهای حکومتی؛ نهادها، سازمان
انواع عمومی، دولتزی، حکزومتی و نظزامی هسزتند. ایزن      اند. نهادهای حکومتی دارای  شده

 ثیر فروانی دارند. أطرق مختلف بر پدیده حمایت ورزشی ت زها ا سازمان

 ها  های ورزشی استان و هیات ها فدراسیون

 هیات دولت

 ی دولتیها سازمان

 مجلس شورای اسلامی

 ها شهرداری

 نهادهای نظامی

انه 3
رس

 
 ها

 صدا و سیمای ج.ا.ا.
 ابزاری هستند که هدف اصزلی آنهزا آگزاهی بخشزی و اطزلاع رسزانی بزه مزردم         ها رسانه
ی هزا  ی نزوین و رسزانه  ها انواع مختلفی دارند که به دو دسته کلی رسانه ها باشد. رسانه می

گیری پدیزده حمایزت    ثیر مهمی در شکلأای رویداد ت شوند. پوشش رسانه می سنتی تقسیم
تواند اهداف حامیان ورزشی را به همراه خود رویداد همزمزان پوشزش    می دارد زیراورزشی 
 دهد.

 ها مجلات و روزنامه

 تبلیغات محیطی )بیلبوردها(

 ها ها و وب سایت خبرگزاری

 ی اجتماعیها شبکه

 ی موبایلی ها اپلیکیشن

4 

ان
دار
هوا

 

مندنزد و   ی ورزشزی علاقزه  هزا  شود که به ورزشکاران و یا تیم می هواداران به افرادی گفته تماشاچیان
 کنند. داشتن هوادار به خودی خود باع  جزذب حزامی ورزشزی    می عملکرد آنها را پیگیری

شزوند تزا    می شود اما برخی هواداران نیز در برخی موارد از سر خیرخواهی حامی ورزشی می
 خلاء بوجود آمده در این زمینه را پر کنند.

 مخاطبان تلویزیونی

 خیرین

5 

ی
حام
ت 
هی
ما

 

 مدیران شرکت 
ماهیت حامی علاقه مدیران، کارمندان و مشتریان آن اشاره دارد که روی تصمیم حمایزت  

 دولتی.  کلی دو گونه هستند: دولتی و غیر طور ثیرگذار هستند. حامیان بهأاز ورزش ت
 کارمندان

 مشتریان

6 

ی
صاد

اقت
ط 
رای
ش

 

 رونق 

شرایط اقتصادی به وضعیت و شرایط اقتصادی کشور اشاره دارد. برخی اقتصادها رقزابتی و  
برخی دیگر انحصاری هستند. رونق، تحزریم و رکزورد اقتصزادی از زیزر مقزولات شزرایط       

 ثیر گذارند.أاقتصادی هستند که شدیداً روی تصمیم حمایت از ورزش ت

 رکود

 تحریم

 انحصاری

 رقابتی

    
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7 

اد 
 نه
ت
هی
ما

ی
زش
ور

 

گزردد کزه نمزود آن در نتزای ،      ماهیت نهاد ورزشی به مدیران، بازیکنزان و مربیزان برمزی    مدیران 
و شزهرت افزراد در    هزا  ، محبوبیزت هزا  عملکردها و رفتار آنان قابل مشاهده است. موفقیزت 

 دارند.ثیر زیادی در تصمیم حامی به حمایت از ورزش أمایملک ورزشی ت
 بازیکنان

 مربیان

کار 8
اف

 

 
ی
وم
عم

 

 مردم
افکار عمومی به انتظارات و مطالبات عموم مردم از نهادهای حزاکمیتی و سزایر نهادهزای    

 اجتماعی اشاره دارد.  

طه 9
اس
و

 
 ها

و نقزش   کننزد  می شود که حامی و نهاد ورزشی را بهم مرتبط می گفته به افرادی ها واسطه (ها رانتخواران )دلال
از این پیوند نفع مالی کلانی  ها گیری حمایت ورزشی دارند. برخی واسطه پر رنگی در شکل

 برند. می نیز
 ها معرف

 ای  حرفهی ها بازاریاب

10 

ی
زش
ور
ت 
الی
فع

 

ی ورزشی محور اصلی صنعت ورزش هستند. تمام گردش مالی در صنعت ورزش ها فعالیت ورزش تفریحی سلامتی 
ی ورزشزی در قالزب تمرینزات،    هزا  آینزد. فعالیزت   مزی  های ورزشی بوجود فعالیتحول این 

گیرنزد. وجهزه و کیفیزت انجزام انزواع       مزی  ، مسابقات و رویدادهای ورزشی شزکل ها بازی
 ثیر دارند.گیری حمایت ورزشی تأ ی ورزشی روی شکلها فعالیت

 ورزش تربیتی

 ورزش قهرمانی

 ای ورزش حرفه

11 

ین
کم
ی 
یاب
زار
با

 

 بازاریابی کمین 

ی ورزشی بدون پرداخت مبلغ امتیاز حامی ورزشزی؛  ها بازاریابی کمین به استفاده از فعالیت
گیزری حمایزت ورزشزی دارد. زیزرا بزه       ثیر سوء بزر شزکل  أشود. بازاریابی کمین ت می گفته

از  دهزد بزدون پزرداختن مبلغزی کزه حزق نهزاد ورزشزی اسزت          می این امکان را ها شرکت
 برداری مدنظر خود را انجام دهند. ی ورزشی بهرهها فعالیت

 
مقولات دیگر؛ در قالزب شزرایط    انتخاب شد وعنوان مقوله محوری  حمایت ورزشی به طبیعتاً در الگوی کدگذاری محوری،

کوربین( مرحله کدگذاری  مند )رویکرد استراوس و مگر پیرامون آن قرار داده شدند. در رهیافت نظا ساز، بسترساز و مداخله سبب
بزدیهی اسزت   شود.  می منظور پروراندن بهتر مقوله محوری و در نتیجه تبیین و فهم بهتر پدیده مورد بررسی انجام محوری به
، هزواداران، ماهیزت نهزاد    ها گیری حمایت ورزشی است و رسانه مهمترین شرط سببی شکل ی با کیفیتفعالیت ورزشکه خلق 

گیری حمایزت ورزشزی بزه     و افکار عمومی از دیگر شرایط مهم سبب شکل امی، نهادهای حاکمیتیورزشی، ماهیت شرکت ح
نیز هستند و در کنار شرایط اقتصادی؛ شرایط بسترساز یا  یبسترسازمهم آیند. البته نهادهای حاکمیتی دارای نقش  می حساب
کننزد.   مزی  ی نهادهای حاکمیتی همزمان دو نقش ایفزاء عبارت آورند. به می وجود هگیری حمایت ورزشی ب ای را برای شکل زمینه
تواننزد در   هزا مزی   گزر هسزتند. واسزطه    گر یزا تعزدیل   ی رقیب نیز از جمله شرایط مداخلهها کمین شرکتو بازاریابی  ها واسطه
گیزری حمایزت    گیری حمایت ورزشی کمک کنند. اما بازاریابی کمین چالش مهمزی بزرای شزکل    ی مختلف به شکلها شکل

 شزوند بزروز پیزدا    می نیز نامیده ها یک سری رفتارها که عمل/تعامل ؛با توجه به شرایطبا آن مقابله کرد.  ورزشی است که باید
( تبلیغزات محیطزی شزرکت حزامی در     2( تبلیغزات شزرکت حزامی روی البسزه نهزاد ورزشزی، )      1. در همین رابطه؛ )کنند می

و اماکن ورزشزی   ها ، لیگها ( نامگذاری تیم4ورزشی در تبلیغات شرکت حامی، )( استفاده از برند مالک 3ی ورزشی، )ها فعالیت
( حامیان ورزشی شناسزایی  ها عنوان مهمترین رفتارهای عادی )عمل/تعامل داری شرکت حامی؛ به ( تیم5و ) حامیسازمان بنام 

رزشزی ایزن پیامزدها در سزه قسزمت      کزه در مزورد پدیزده حمایزت و     پیامدهایی به دنبال خود دارند نیز ها شدند. عمل/تعامل
می در پی دارد، از یک طرف دیگزر منزابع مزورد نیزاز     احشرکت حمایت ورزشی از طرفی منافعی را برای  .شوند می بندی دسته

ی ورزشی بالطبع منافع ها با توسعه فعالیت در نتیجه کند و می تر فرآهم ی ورزشی با کیفیتها نهاد ورزشی را برای خلق فعالیت
و پیامدها در قالب الگوی نهایی کدگذاری  ها همه این شرایط، عمل/تعامل 1در شکل  برای جامعه به بار خواهد آمد. سرشاری

آن  طراحیبال مدلی را که به دن )الگوی پارادایمی(؛ محوری نشان داده شده است. لازم به توضیح است که کدگذاری محوری
 ینشی است که طراحی مدل مورد نظر انجام خواهد شد. دهد بلکه در پایان کدگذاری گز نمی بودیم نشان
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 کدگذاری محوری  :1شکل 

 
مزدل   کدگذاری گزینشزی پدیزده حمایزت ورزشزی و     2مدل نهایی از پایان مرحله کدگذاری گزینشی استخراج شد. شکل 

ثیر أدهد. در این مدل؛ مقوله اصلی حمایت ورزشی بود و سایر مقولات بر اساس تز  می نهایی حمایت ورزشی در ایران را نشان
  .اند و نقشی که در این پدیده دارند چیده شده

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل حمایت ورزشی در ایران :2شکل 

 شرایط سبب ساز
 
 فعالیت ورزشی 
 ها رسانه 
 هواداران 
 افکار عمومی 
 ماهیت حامی 
 ماهیت نهاد ورزشی 
 نهادهای حکومتی 

 

 

ای یا  شرایط زمینه
 سازبستر

 
 نهادهای حاکمیتی 
 شرایط اقتصادی 

 

 

شرایط دخیل یا 
گر تعدیل  

 
 ها واسطه 
 بازاریابی کمین 

 

 

 مقوله محوری

 
 حمایت ورزشی 

 

 

ها عمل/تعامل  

 
  تبلیغات حامی روی البسه

 نهاد ورزشی
 
  تبلیغات محیطی حامی در

 های ورزشی فعالیت
 
  از برنززد مالززک  اسززتفاده

ورزشی در تبلیغات شزرکت  
 حامی

 
 ها و  ها، لیگ گذاری تیم نام

سازمان اماکن ورزشی بنام 
 حامی 

 
 داری حامی   تیم 

 

 

 پیامدها
 

 برای نهاد ورزشی:
مین مزززالی نهادهزززای أتززز

 ورزشی
 

 برای جامعه:
 توسعه ورزش و سلامتی

 
 برای حامی:
 آگاهی از برند حامی

افزایش ارزش برند و وجهزه  
 حامی

 انتقال و تداعی برند
 کسب شهرت

 جلب رضایت مردم
 های مالیاتی معافیت

 ارتباط بهتر با دولت
 افزایش فروش

 افزایش سهم بازار
 روابط بهتر با کارکنان
 در معرض دید بودن
نشان دادن احساس 
 مسئولیت اجتماعی

انسززجام آمیختززه ارتباطززات 
 بازاریابی

 
 

حمایت 
 ورزشی

 هواداران

 
 

 

ها رسانه  
 افکار

 عمومی

 نهادهای

 حاکمیتی

 

 

شرایط 
 اقتصادی

 
 

 
 

ها واسطه  

فعالیت 
 ورزشی

 
ماهیت 
 حامی

نهاد  ماهیت
 ورزشی

 
 

بازاریابی 
 کمین
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 گیری بحث و نتیجه

 نزد م رهیافت نظزام  پدیده حمایت ورزشی در ایران با استفاده از روش نظریه داده بنیاد مفهومیمدل طراحی هدف این تحقیق 
شناسزایی   عنوان شرایط حزاکم بزر ایزن پدیزده     به مقوله اصلی یازدهبود. در مرحله کدگذاری باز  (استراوس و کوربینرویکرد )

هزای   فعالیزت ( 6ماهیت حزامی،  ( 5ماهیت نهاد ورزشی، ( 4هواداران، ( 3، ها رسانه( 2حمایت ورزشی، ( 1شدند که عبارتند از: 
بازاریابی کمین. در مرحله کدگذای ( 11شرایط اقتصادی و ( 10، ها واسطه( 9نهادهای حاکمیتی، ( 8افکار عمومی، ( 7ورزشی، 
مقوله دیگر تحت عناوین شرایط سبب سزاز، شزرایط    10عنوان مقوله محوری انتخاب شد و  حمایت ورزشی به طبیعتاً محوری

عنوان شرایط بسترسزاز   نهادهای حاکمیتی هم به ؛این بینگر؛ پادارایم این پدیده را تشکیل دادند. در  بسترساز و شرایط مداخله
عنزوان مقولزه    عنوان شرایط سبب ساز. در مرحله کدگذاری گزینشی؛ مقوله حمایزت ورزشزی بزه    کنند و هم به می ایفای نقش

  ثیری که در این پدیده دارند چیده شدند. أاصلی مدنظر قرار گرفت و دیگر مقولات بر اساس مسیر و جهت ت
حامی و فعالیزت ورزشزی قزرار دارد.    ماهیت ثیر مستقیم دو مقوله أگیری حمایت ورزشی تحت ت دل طراحی شده؛ شکلدر م
نق اقتصادی در یک صنعت رقزابتی  ودولتی باشد که در شرایط رکورد یا رک سازمان یا شرکت دولتی و یا غیرتواند ی می حامی

گیزرد و از   مزی  ریان قرارتثیر مدیران، کارمندان و مشأسازمان خود تحت تحامی در داخل شرکت کند.  می یا انحصاری فعالیت
و امکان بازاریابی کمزین خزود و رقبزا     ها ثیر ساختار و شرایط اقتصادی کشور، نهادهای حاکمیتی، واسطهأطرف محیط تحت ت

رار دارد. ماهیت نهاد ورزشزی تحزت   ق ها ثیر ماهیت نهاد ورزشی، هواداران و رسانهأقرار دارد. وجهه فعالیت ورزشی نیز تحت ت
از طزرف   و دنز کن می د و هوادار پیدانکن می ثیر مدیران، مربیان و بازیکنان خود است که از یک طرف فعالیت ورزشی را خلقأت

( رانتخزواران؛ کزه بابزت    1انزد:   سزه گونزه   ها ثیرگذار باشد. واسطهأشرکت حامی تبر تصمیم  ها تواند از طریق واسطه می دیگر
؛ هزا  ( معزرف 2کنند،  می ی کلانی را غیرقانونی تصاحبها شود پول می و نهادهای ورزشی بسته ها اردادهایی که بین شرکتقر

ایی که در زمینه توسعه ورزش و سلامتی در جامعه دارند پیوند بین شزرکت حزامی و    خاطر احساس تعهد اجتماعی هکه بیشتر ب
ای؛ که با تخصص و دانشی که دارند در شکلی قانونی و تعریف شزده   ی حرفهها ریاب( بازا3آورند و  می وجود هنهاد ورزشی را ب

در  البتزه کننزد.   مزی  ای داشته باشد برقرار که برای دو طرف منفعت عادلانه صورتی پیوند بین شرکت حامی و نهاد ورزشی را به
 کنند می انتصابعنوان مدیران ورزشی  بهرا یا نهادهای حاکمیتی پر نفوع در صنایع مختلف  صنعت ورزش ایران، اغلب مدیران

 نهادهزای  هستند تا منابع مالی لازم را به ها به عبارتی مدیران ارشد ورزش ایران بیشتر واسطه تا این پیوند راحت برقرار شود.
ای  و در نتیجزه پوشزش رسزانه    هزا  ن باع  جلب توجزه رسزانه  هوادارا وخلق فعالیت ورزشی  ایران تزریق کنند. ی اصلیورزش

ثیر أثیر قرار دادن افکار عمومی؛ علاوه بر اینکه وجهه فعالیت ورزشی را تحت تأنیز با تحت ت ها رسانهشوند.  می فعالیت ورزشی
 ها نطور مستقیم یا غیرمستقیم؛ سازما ثیر قرار دادن نهادهای حاکمیتی آنها را مجاب کنند بهأتوانند با تحت ت می دهند؛ می قرار

 را ترغیب به حمایت ورزشی کنند.   ها و شرکت
گیری حمایت ورزشی در ایران از پیچیدگی خاصی برخوردار است. وقتی یک نهزاد   دهد شکل می گونه که مدل نشان همان

نهاد ی ورزشی آن نهاد ورزشی گسترده است و ها ای فعالیت العاده زیادی برخوردار است، پوشش رسانه ورزشی از هواداران فوق
ورزشی عملکرد موفقی در فعالیت ورزشی مربوطه دارد وجهه فعالیت ورزشی مربوطه بسیار با ارزش است و حمایت ورزشی بزا  

گیرد. حال اگر ماهیزت حزامی از نزوع دولتزی یزا وابسزته بزه         می استفاده از یک واسطه یا نهادهای حاکمیتی به راحتی شکل
باشد و  می تجاریو اهداف آن از حمایت ورزشی غیری فعالیت داشته باشد انگیزه نهادهای حاکمیتی باشد و در صنعتی انحصار

کنند اهداف حامیان ورزشزی در ایزران در    می ، الف( بیان1391( و بنار و همکاران )1390به همین دلیل است که خسرومنش )
گززارش دادنزد    همچنین( 2010اران )( و بلوکسام و همک2008نمونه تحقیق آنها از نوع اهداف غیرتجاری بوده است. برکس )

 اهداف حامیان ورزشی در نمونه مورد بررسی آنها غیرتجاری بوده است.  نیزدر استرالیا و بلغارستان 
برداری تجاری نیز دارند. حامیانی که در رونق اقتصزادی و در صزنعتی    های ورزشی برای حامیان پتانسیل بهره البته فعالیت
و بزرای همزین اسزت کزه ایززدی       دهند می قراربرای حمایت ورزشی  خوددر اولویت را هداف تجاری کنند ا می رقابتی فعالیت
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اند زیرا نمونه مورد بررسی  فقط اهداف تجاری را شناسایی کردهدیگر ( و بسیاری از محققان 2011( و کانگ و استاتلر )1383)
مزورد  در ایزران  ای را  ( نمونزه 1391؛ حسزینی و همکزاران )  بتزه ال. اند آنها در ساختار اقتصادی رقابتی و پر رونق فعالیت داشته

حمایزت  آن نمونه؛ برای همین است که  در صنعتی غیر رقابتی قرار داشتند وبررسی قرار دادند که در شرایط اقتصادی رکود و 
 ثر ندانستند.  ؤعنوان ابزار بازاریابی و تبلیغاتی م ورزشی را به
حامیان ورزشی هم اهداف تجاری دارند و هم اهداف غیرتجاری. بزرای همزین    ؛بیان کرد (2002گونه که دین ) البته همان

( هزم اهزداف   2004آپوسزتولوپولو و پاپزادیمیتریو )   و (2010(، سیدعامری و بشیری )1391است که رمضانی نژاد و همکاران )
  ند.ی حامیان ورزشی را شناسایی کردتجاری و هم اهداف غیرتجار

ی دولتزی بزرای شزرکت حزامی     هزا  ( به ارتباط بهتر حامی ورزشی با دولت و گزرفتن معافیزت  2010ری )عامری و بشییدس
گیری حمایزت ورزشزی در نمونزه     کنند که نشان دهنده آن است که نهادهای حاکمیتی نقش مهمی در شکل می ورزشی اشاره
کنند پوشش تلویزیونی، تعداد مخاطبان و وجهزه   می ( بیان1391نژاد و همکاران ) اند. رمضانی داشتهآنها در ایران مورد بررسی 

، هزا  د. در مدل طراحزی شزده؛ رسزانه   نباش می گیری حمایت ورزشی فعالیت ورزشی معیارهای اصلی حامیان ورزشی برای شکل
در یک طرف مدل قزرار دارنزد و در طزرف دیگزر      کهدهند  می هواداران و نهاد ورزشی مجموعاً وجهه فعالیت ورزشی را شکل

باید از همین محصول تولید شده در حمایت ورزشی نهایتاً  کهباشد  می ثیر موارد دیگری نیزأحامی قرار دارد که تحت تکت شر
 دهد.  می مختلف آن را مورد بررسی قرار شرایطگیری؛  نگام تصمیمه )وجهه فعالیت ورزشی( حمایت کند بنابراین به

و  (2015) (، دوویززس و همکززاران2013(، گززوئینر و ایتززون )1394همکززاران )، رشززیدزاده و (، ب1391) بنززار و همکززاران
گونزه   . همزان اند کردهکید أحامی و وجهه فعالیت ورزشی تماهیت در تحقیقات مختلف به تناسب  (2016) پائولسن و جانستون

 حمایت ورزشی را شزکل  ؛در یک ارتباط مستقیم ؛شده قابل مشاهده است حامی ورزشی و فعالیت ورزشی طراحیکه در مدل 
ی ایزن تحقیزق بزا    هزا  حامی و وجهه فعالیت ورزشی باع  دوام این پیوند خواهد شد. بنابراین یافتهماهیت دهند و تناسب  می

 باشد.  می نتای  محققان مذکور همسو
جهزه رشزته   ماهیت نهاد ورزشی، ماهیت حامی ورزشی، پوشش تلویزیونی، تعداد مخاطبان و و (، ب1391) بنار و همکاران
ثر از أ( شزرایط تیمزی را کزه متز    1394گیری حمایت ورزشی مهم شناسایی کردند. رشزیدزاده و همکزاران )   ورزشی را در شکل

(، شبسزتری  1395گیری حمایت ورزشی خیلی مهم شناسزایی کردنزد. جماعزت )    در شکلرا مدیران، مربیان و بازیکنان است 
 و (2007) (، مکزی 2002کید دارند. دین )أمحققان بر اهمیت پوشش تلویزیونی ت ( و بسیاری دیگر از2012( و لی و رُز )2015)

با نتای  ایزن تحقیزق    ها ( بر اهمیت نظر کارمندان و مشتریان شرکت حامی اشاره دارند. همه این یافته2015کیم و همکاران )
، فلاحی و همکزاران  (1390وست قهفرخی )د گونه که جلالی فراهانی و علی اند. همان باشند و در مدل گنجانده شده می همسو

گیزری حمایزت )مزالی(     سوء بزر شزکل  خیلی  یثیرأکنند بازاریابی کمین نیز ت می بیان (2015) گردی و کلوی و مک (1395)
شناسایی گردید کزه  مهمی عنوان عاملی  ی این تحقیق نیز بازاریابی کمین بهها ورزشی دارد که باید با آن مبارزه کرد. در یافته

 گذارد.  می ثیر منفیأگیری حمایت ورزشی ت گذارد و از این طریق بر شکل می ثیرأحامی ت تصمیم شرکت رب
کند نداشتن حامی )مالی( ورزشی مناسب، چالش مهمی برای نهادهزای ورزشزی در    می ( بیان1395گونه که دوستی ) همان

هزای ورزشزی    تسزهیلاتی تولیدکننزدگان فعالیزت    مین مزالی و أکشور شده است چون در حال حاضر حامیان مهمترین منبع تز 
توانند یزک حمایزت    شناسند و نمی خوبی نمی هپدیده حمایت ورزشی را ب ؛رسد اکثر مدیران نهادهای ورزشی می هستند. به نظر

هایی که  و شرکت ها عنوان مثال؛ برای پیدا کردن حامی و جلب نظر مدیران سازمان . بهورزشی مطلوب و پایدار را بوجود آورند
کنند و در نتیجه در جذب حزامی نزاموفق    می ی تجاری مطرحها در شرایط رکود اقتصادی و رقابت انحصاری قرار دارند انگیزه

گیری یک حمایت ورزشی مطلوب و پایدار؛ ابتدا باید توانمندی مدیران، مربیان و بازیکنزان )ماهیزت نهزاد     برای شکل هستند.
را بزرای   هزا  فعالیت ورزشی قابل توجه و موفقی داشته باشند و در نتیجه توجه هزوادارن و رسزانه   ورزشی( را بالا برد تا بتوانند

های هدف را؛ با توجه بزه شزرایط و سزاختار     ها و شرکت پیگیری و پوشش فعالیت ورزشی خود جلب کنند. سپس باید سازمان
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اکمیتی؛ آنها را ترغیب، جذب و حفظ نمود. البته بایزد  و نهادهای ح ها اقتصادی و ماهیت آنها؛ شناسایی کرد و از طریق واسطه
 های ورزشی شدیداً مبارزه کرد.  حامی در فعالیتهای غیر ها و سازمان ابی کمین شرکتبا بازاری
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