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  مازندران
  

  چكيده
. شودي ميعنوان ابزار بازاريابي بررسهاي خصوصي در مورد حمايت مالي از ورزش بهدر پژوهش حاضر، ديدگاه مديران شركت

مديرعامل، مدير مالي يا (جامعة آماري كلية مديران ارشد . هاي كاربردي استپيمايشي و از نوع پژوهش –روش پژوهش توصيفي 
بزرگ در شهرستان اصفهان هستند كه در يك سال اخير شركتشان حامي مالي ) توليدي(هاي خصوصي شركت) مدير فروش

ساخته بود كه روايي گيري پرسشنامة محققابزار اندازه. با جامعة آماري در نظر گرفته شد نمونة آماري برابر. ورزشي نبوده است
دست به 90/0محتوايي آن را استادان و كارشناسان خبرة مديريت ورزشي تأييد كردند و پايايي آن از طريق ضريب آلفاي كرونباخ 

هاي نتايج نشان داد مديران شركت .متغيره استفاده شدتك Tي آمده از روش آماردستهاي بهبراي تحليل استنباطي داده. آمد
. دانندها مؤثر نميعنوان ابزار مطلوب بازاريابي و تبليغاتي، براي شركتخصوصي كه حامي مالي ورزشي نيستند، حمايت مالي را به

هاي پژوهش از يافته). P >05/0(ي بود عنوان ابزار مطلوب بازارياب، مؤكد ضعف حمايت مالي به1/66ديدگاه مديران با ميانگين 
توان نتيجه گرفت كه ايجاد فضاي مناسب براي نام و نشان حاميان ورزشي در ميادين و رويدادهاي ورزشي و گسترش پوشش مي

-يهمنظور جذب سرمابه. شودعنوان ابزار مطلوب بازاريابي مياي مطلوب رويدادها كه موجب شناخت حمايت مالي ورزشي بهرسانه

  .گذاري صاحبان صنايع و بخش خصوصي در ورزش قهرماني، مفيد و لازم است
  

  هاي كليديواژه
  .هاي خصوصي، حمايت مالي، ورزش، بازاريابيشركت
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  مقدمه 

هاي دولتي و خصوصي در سراسر جهان است و و سودآوري هدف اساسي اغلب شركت 1امروزه بازاريابي
در اين زمينه . هاي خصوصي منجر شودسودآوري براي دولت يا شركت تلاش بر اين است كه هر فعاليتي به

شود تا هر شركت، واحد خدماتي يا توليدي بتواند كالاي مورد هاي اجرايي خاصي اعمال ميترفندها و سياست
بر اين اساس، صاحبان سرمايه اقدام به احداث فضاها و ارائة خدمات . تر و پرفروش كندعرضة خود را جذاب

كنند كه يكي از اهداف اساسي آنها، كسب شي، توليد پوشاك و لوازم ورزشي و برگزاري مسابقات درآمدزا ميورز
تر، سودآوري حاصل از بازاريابي شهرت جهاني در سطح مسابقات، كيفيت ارائة خدمات، توليد و از همه مهم

سيار مهمي را در حين بخش و انتشار هاي گروهي از جمله جرايد، راديو و تلويزيون، نقش برسانه. مناسب است
توانند به تبليغات مناسب در اين زمينه كنند و از اين راه ميرويدادهاي ورزشي در كمك به اين اهداف ايفا مي

  ).15، 1(دست يابند 

هاي پيشين نگرش به در پژوهش. نگرش افراد به يك محصول ممكن است تحت تأثير تبليغات قرار گيرد
بررسي شده و نشان داده شده كه ) تلويزيون و اينترنت(ها طور ويژه از طريق رسانهعامل و به طورتبليغات به

با ارائة يك الگوي نظري ) 2010( 2پيون. اي منفي شده استطور فزايندهكنندگان به تبليغات بهنگرش مصرف
  ).18(ليغات شود تواند موجب ايجاد نگرش مثبت به تباش، ميدليل ماهيت ويژهنشان داد ورزش به

گذاري و تبليغ در اين حيطه، در جهان امروز فعاليت در عرصة تربيت بدني و ورزش افزايش يافته و سرمايه
ها صنعت ورزش را تشكيل داده است موجب افزايش تقاضاي كالا و خدمات شده است كه اين مجموعه فعاليت

ها و د ورزش، سلامتي، تفريح، اوقات فراغت، مكان، بازاري است كه محصولات و خدماتي مانن3صنعت ورزش). 6(
. براي موفقيت در صنعت ورزش، بازاريابي ورزشي و كاربرد آن، ضروري است. كندها را به مشتريان عرضه ميايده

هاي ورزشي بايد از هاي ورزشي است و شركتترين وظايف سازمانترين و مهمهمچنين بازاريابي يكي از پيچيده
ها را تبليغ و آنها را به خريداران عرضه كنند تا در كارشان موفق شوند هاي بازاريابي خود فراوردهطريق تلاش

                                                           
1  - Marketing 
2  - Pyun, D.Y. 
3  - Sport industry 
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هاي گستردة بازاريابي، مشاوره در مورد درخواست حمايت و تضمين از ، جدا از فعاليت1به زغم اسكريبر). 16(
ترين وظايف بازاريابي از جمله مهم ،)رويداد، ليگ، تيم و بازيكن(ها براي حمايت مالي از ورزش سوي شركت

  ).19(است 

تواند روش ارزشمندي براي رسيدن به بازار جديد و حفظ موجودي مشتريان باشد؛ حمايت مالي ورزشي مي
ها را بهبود بخشد؛ و روابط با ها را تغيير دهد؛ آگاهيتواند فروش را افزايش دهد؛ گرايشحمايت مالي ورزشي مي

  .سازدمشتريان را دائمي 

المللي استفاده كنند، عنوان زبان بيندهند كه از حمايت مالي ورزشي بهها ترجيح ميدر دنياي امروز شركت
، 2(كند هاي پرطرفدار كه بينندگان جهاني و ملي دارد و فراتر از سد زبان و فرهنگ حركت ميويژه در ورزشبه

صر ارتباطات بازاريابي عبارت است از فراهم كردن منابع عنوان يكي از عنابنابراين حمايت مالي ورزشي به). 15
شده طور مستقيم براي يك حمايتبه) حامي مالي(توسط يك سازمان يا شركت ) مالي، انساني و تجهيزاتي(
شده، بازگشت سرمايه و هاي حمايتتا از طريق فعاليت...) مانند تيم ورزشي، شخصيت ورزشي، رويداد ورزشي و (

  ).17(نظر براي سازمان يا شركت انجام پذيرد منافع مورد 

 ها در حمايت مالي ورزشي، روند رو به رشدي داشته است كه اين گذاريهاي اخير سرمايهدر دهه

هاي جمعي و پوشش رشد چشمگير در حمايت مالي ورزشي، نتيجة افزايش قيمت از طريق تبليغات در رسانه
اي و حمايت مالي در ورزش اهداف تبليغات رسانه). 12(ي است اي مسابقات ورزشمناسب و گستردة رسانه

در پژوهشي گزارش كرد كه حمايت مالي چهار مزيت دارد كه تبليغات ) 2001( 2ناپذيرند ولي ميناقانجدايي
عنوان خير و نيكوكار براي مشتريان، تلقي شدن حاميان مالي به: ها عبارتند ازاين مزيت. اي فاقد آنندرسانه

اي و آگاهي كم مشتريان در لكرد غيرمستقيم و زيركانة حمايت مالي، پوشش حمايت مالي در تبليغات رسانهعم
  ).13(شود مورد حاميان مالي موجب كاهش مخالفت بينندگان با آنها مي

                                                           
1  - Schreiber, A. 
2  - Meenaghan, T. 
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عنوان ابزار بازاريابي، نتيجه گرفت حمايت مالي ورزشي نه ، در بررسي حمايت مالي ورزشي به)2008( 1زف
بنابراين پيشنهاد كرد كه . كندگذارد، بلكه علاقه به ورزش، هويت سازماني را تقويت ميها بر درآمد تأثير ميتن

عنوان كند، بهكنندگان را بررسي و تحليل ميطوركه رفتار مصرفهاي حمايت مالي بايد هماننگرش به فعاليت
  ).24(كار رود اهرم قوي در بازاريابي به

اثربخشي نقش حمايت مالي رويدادها در شناخت محصولات و «پژوهش خود با عنوان در ) 2009( 2ليسي
المللي موجب ، نشان داد كه چگونه حمايت مالي از رويدادهاي ورزشي بزرگ و بين»هامسئوليت اجتماعي شركت

 هاها شده و درك احساس مسئوليت اجتماعي شركتافزايش شناخت تماشاگران و حضار از محصولات شركت
  ).8(شود موجب افزايش تعهد و علاقة افراد به خريد محصولات آنها مي

كنندگان تأكيد از آنجا كه پيشينة پژوهش دربارة حمايت مالي بيشتر روي تأثيرات حمايت مالي بر مصرف
از طرفي با ). 24(هاي اندكي صورت گرفته است هاي حامي پژوهشدارد، در زمينة تأثير حمايت مالي بر شركت

هاي دولتي، دولت موظف است ها و سازمانسازي شركتقانون اساسي كشور و خصوصي 44وجه به اصل ت
هاي دولتي نيز از اين مسئله ها و باشگاهبخش. هاي خصوصي واگذار كندهاي زير پوشش خود را به بخشسازمان

ها سازي، تمامي باشگاهوصيبر خص هاي ورزشي مبنيمستثنا نيستند و باتوجه به تأكيد دولت و كنفدراسيون
ها به درآمدزايي هاي خصوصي ندارند و لازم است كه باشگاهاي جز ايجاد درآمد از طرف بخشبراي بقا چاره

هاي ويژه فعاليتهاي ورزشي بههاي تأمين بودجه براي انجام فعاليتباتوجه به اين مسئله، يكي از راه. بپردازند
  .منظور حمايت مالي استهاي خصوصي بهنها و سازماقهرماني، جذب شركت

رود و همچنين وجود شمار ميهاي صنعتي كشور بهترين قطبباتوجه به اينكه استان اصفهان يكي از بزرگ
تيم، رويداد، ليگ و (هاي خصوصي بزرگ و داراي سرماية فراوان در اين استان و نياز ورزش قهرماني شركت
ها را در مورد نقش وصي، پژوهش حاضر در نظر دارد ديدگاه مديران شركتگذاري بخش خصبه سرمايه) بازيكن

ها، حمايت مالي ورزش قهرماني را تا چه حد عنوان ابزار بازاريابي بررسي و تعيين كند كه شركتحمايت مالي به
ة نتايج كاربردي، دانند؟ اميد است با انجام اين تحقيق و ارائهايشان مؤثر ميدر بازاريابي و تبليغات براي شركت

                                                           
1  - ZEPF, B. 
2  - Laccy, R. 
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عنوان يك ابزار مطلوب ها، در راستاي توسعة حمايت مالي بهربط با كمك دولت و رسانههاي ورزشي ذيسازمان
گذاري بخش خصوصي در هاي لازم را انجام دهند كه اين امر در جذب سرمايهريزي و طراحيبازاريابي برنامه

  .ورزش قهرماني مفيد و مؤثر است

  تحقيق  روش

پژوهش از نظر هدف كاربردي است و به شكل ميداني . وش انجام پژوهش، توصيفي و از نوع پيمايشي استر
هاي خصوصي شركت) مديرعامل، مدير مالي يا مدير فروش(جامعة آماري پژوهش مديران ارشد . انجام گرفت

ورزش قهرماني انجام گونه حمايتي از بزرگ فعال در شهرستان اصفهان كه در يك سال اخير هيچ) توليدي(
شركت است كه اين تعداد براساس  3312هاي فعال در شهرستان اصفهان تعداد كل شركت. اند، بودندنداده

هاي سپس براي انتخاب شركت. آخرين آمار از ادارة صنايع و معادن و سازمان ثبت املاك و اسناد تعيين شد
هايي كه بندي شدند و شركتية ثابت شركت، تقسيمها براساس تعداد كارمندان و مقدار سرمابزرگ، شركت

عنوان جامعة ميليارد ريال بيشتر بود، به 10نفر بيشتر و يا سرماية ثابت شركت از  70تعداد كارمندان آن از 
نمونة . شركت، جامعة آماري اين پژوهش را تكشيل دادند 60بر اين اساس مديران ارشد . آماري انتخاب شدند

اي پرسشنامه 48ها با استفاده از وتحليل دادهر با جامعة آماري در نظر گرفته شد و در نهايت تجزيهآماري نيز براب
  .صورت كامل تحويل گرفته شدندانجام گرفت كه به

در اين پرسشنامه عوامل مرتبط با مزاياي تبليغاتي و . ساخته استفاده شددر اين پژوهش از پرسشنامة محقق
 17كل سؤالات پرسشنامه . ها در نظر گرفته شدايت مالي از ورزش قهرماني براي شركتبازاريابي حاصل از حم
اي ليكرت استفاده شد كه گزينة اصلاً معادل صفر و گزينة خيلي زياد معادل چهار گزينه 5سؤال بود و از مقياس 

ظور، پرسشنامة اوليه به چند اين منبه. روايي پرسشنامه با استفاده از روايي محتوا تأييد شد. در نظر گرفته شد
ها در گرايش مديريت ورزشي و همچنين كارشناسان خبرة مديريت ورزشي تن از اعضاي هيأت علمي دانشگاه
همچنين، پايايي پرسشنامه از . سؤال اتفاق نظر حاصل شد 10هاي آنها روي ارائه و باتوجه به نظرها و توصيه

  .دست آمدبه 90/0ابر با ضريب طريق ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شد و بر
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هاي آمار توصيفي فراواني، درصد، ميانگين و انحراف معيار و براي تعيين ها از شاخصوتحليل دادهبراي تجزيه
  ).1جدول (استفاده شد  1موگروف اسميرنفلها، از آزمون كوتوزيع طبيعي بودن داده

  بودن جامعة آماري طبيعي نتايج آزمون كولموگروف اسميرنف، فرض  – 1جدول 

  سطح معناداري  فراواني  آمارة كولموگروف اسميرنف

97/0  48  48/0  

  

معنادار نيست، بنابراين فرض طبيعي  >P 05/0براساس نتايج حاصل آمارة كولموگروف اسميرنف در سطح 
هاي اطي دادهشود و باتوجه به طبيعي بودن توزيع جامعة آماري، براي تحليل استنببودن جامعة آماري تأييد مي

در نتيجه براي تعيين اينكه آيا موارد . متغيره استفاده شدتك Tگيري از روش آماري آمده از ابزار اندازهدستبه
اين (درصد مقايسه شد  95در سطح معناداري  2مربوط، تأثيرگذار بودند يا نه؟ ميانگين موارد با سطح متوسط 

ها از صفر تا چهار كه در اي ليكرت و دامنة نمرهگزينه 5ياس ميانگين فرضي يا سطح متوسط، باتوجه به مق
در مجموع، مواردي كه در اين سطح قرار داشتند و . )كار برده شدشود، بهمتغيره استفاده ميتك Tهاي آزمون

  .تر بود، مؤثر بودندبزرگ) 2(ميانگين آنها از سطح متوسط 

  

  هاي تحقيق  نتايج و يافته

ها را به تفكيك طبقة سني، ميزان هاي جمعيت شناختي مديران شركتيع ويژگي، توز2جدول شماره 
 40شود بيشتر مديران در ردة سني بالاتر از همانطور كه مشاهده مي. دهدتحصيلات و سابقة خدمت نشان مي

 40(سال  20و با سابقة خدمت بيش از ) درصد 9/47(داراي مدرك كارداني و يا كارشناسي ) درصد 1/52(سال 
  .باشندمي) درصد

                                                           
1  - Kolmogorov - Smirnov 
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  ها به تفكيك سن، تحصيلات و سابقة خدمتشناختي مديران شركتهاي جمعيتويژگي – 2جدول 

  سابقة خدمت  ميزان تحصيلات  توزيع سني 

ي 
سن

قة 
طب

  

25-
23 

ال
س

  

40-
33 

ال
س

  

 از 
لاتر

با
40 

ال 
س

  

رك
مد

وع 
ن

 تر  
ين

 پاي
م و

يپل
د

ي   
اس
شن
كار

ي و 
ردان

كا
لاتر  

و با
شد 

ي ار
اس
شن
كار

  

مت
خد

ت 
نوا

س
  

12-6 
ال 

س
  

19-
13 

ال 
س

  

 از 
ش

بي
20 

ال 
س

  

  19  14  15  تعداد  14  23  11  تعداد  25  13  10  تعداد

  6/39  2/29  2/31  درصد  2/29  9/47  9/22  تعداد  1/52  1/27  8/20  درصد

  

عنوان ابزار ها در مورد اينكه حمايت مالي ورزشي را تا چه حد بهدر اين پژوهش، ديدگاه مديران ارشد شركت
گذاريشان در ورزش قهرماني مؤثر بوده است، بازاريابي قبول دارند و اينكه ديدگاه آنها تا چه حد در عدم سرمايه

صورت ميزان تأثيرگذاري موارد مربوط به نقش بازاريابي حاصل از حمايت مالي ورزشي نيز به. بررسي شد
  .متغيره در سطح معناداري استفاده شدكت tبراي مقايسة ميزان تأثيرگذاري از آزمون . جداگانه بررسي شد

بود، ) 2(كمتر از سطح متوسط  66/1شود، باتوجه به اينكه ميانگين از نتايج آماري آزمون  استنباط مي
ها، نقش مؤثري در جذب عنوان ابزار بازاريابي و تبليغاتي از ديدگاه مديران شركتحمايت مالي ورزشي به

ها مزاياي تبليغاتي حاصل از حمايت مالي از ش قهرماني ندارد و شركتگذاري بخش خصوصي در ورزسرمايه
  .دانندورزش قهرماني را مؤثر و مفيد نمي
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  عنوان ابزار بازاريابي از ديدگاه مديرانمقايسة ميزان تأثير حمايت مالي به -  3جدول 

  Pمقدار  Sd t  ميانگين متوسط متغير

  001/0  42/4  14/1  27/1 2 يافزايش فروش كالاهاي شركت با حمايت مالي ورزش

  001/0  04/4  08/1  45/1 2 گسترش بازار فروش با حمايت مالي ورزشي

  09/0  75/1  82/0  79/1 2 مستحكم كردن ارتباط با مشتريان فعلي با حمايت مالي

  04/0  34/0  85/0  92/1 2 دست آوردن مشتريان جديد با حمايت مالي ورزشيبه

  009/0  76/1  90/0  77/1 2 رقيب با حمايت مالي ورزشييهاايجاد رقابت با شركت

  05/0  45/0  95/0  94/1 2 تغيير طرز تفكر و برداشت مردم از شركت با حمايت مالي

  01/0  08/1  90/0  86/1 2 ايجاد تصوير مناسب از شركت در اذهان عمومي

  18/0  34/1  86/0  83/1 2 الي ورزشيتوسعة روابط اجتماعي با حمايت م

  007/0  84/2  91/0  62/1 2 هاي مردم از شركت با حمايت ماليافزايش آگاهي

  001/0  95/5  92/0  21/1 2 كسب شهرت اسمي با حمايت مالي ورزشي

  008/0  84/1  99/0  66/1 2 مجموع عوامل مرتبط با حمايت مالي ورزشي

) 2(طور معناداري از سطح متوسط ، در مواردي كه ميانگين به3 هاي مندرج در جدولباتوجه به ميانگين
عنوان تبليغاتي و بازاريابي حاصل از حمايت مالي ورزشي از ديدگاه اين موارد به). >P 05/0(تر است كوچك

بنابراين، باتوجه به ديدگاه . ها مؤثرندشوند و در عدم حمايت مالي آنهاي خصوصي شناخته ميمديران شركت
توان نتيجه گرفت، حمايت مالي از ورزش قهرماني در كشور تأثيري بر افزايش هاي خصوصي مييران شركتمد

هاي خصوصي ندارد، همچنين مزاياي حاصل از بازاريابي و تبليغاتي فروش كالا و گسترش بازار فروش شركت
ها معتقدند ه، مديران شركتعلاوبه. ها با بازاريابي رقيب مؤثر نيستحمايت مالي ورزشي در رقابت شركت

  .شودهاي مردم از شركت يا كسب شهرت اسمي براي آنها نميحمايت مالي ورزشي موجب افزايش آگاهي
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  گيريبحث و نتيجه

هاي بزرگ و موفق براي شود و شركتها محسوب ميامروزه ورزش يكي از ابزارهاي مهم بازاريابي شركت
. كنندمنظور فروش محصولات خود استفاده مياي مهم بهعنوان وسيلهزش بهرسيدن به رونق و سود بيشتر، از ور

ها عنوان ابزار بازاريابي، چندان مورد استقبال شركتدر ورزش كشور، اين موضوع هنوز رواج نيافته و ورزش به
ر بازاريابي و عنوان ابزاهاي خصوصي تا چه حد حمايت مالي ورزشي را بهاينكه مديران شركت. قرار نگرفته است
موضوعي بود كه  ،گذاري آنها در ورزش قهرماني تأثير داد يا خيراند و آيا در عدم سرمايهتبليغاتي پذيرفته

  .پژوهش حاضر به آن پرداخت

ها دربارة مزاياي تبليغاتي و بازاريابي حاصل از حمايت مالي ورزش قهرماني نشان داد، از نظر مديران يافته
واسطة ها بهها واقع نشده و شركتعنوان ابزار بازاريابي مورد قبول شركتيت مالي ورزشي بهها، حماارشد شركت

هاي خصوصي در گذاري شركترسند كه اين عامل موجب عدم سرمايهآن به اهداف تجاري و تبليغاتي خود نمي
 2، منصورپور)2007( 1نتايج پژوهش حاضر با نتايج مطالعات ماكي و اسجوسترند. ورزش قهرماني شده است

عنوان ابزار بازاريابي بررسي ها حمايت مالي ورزشي بهدر اين پژوهش. همسو نيست) 2007( 3و جانسون) 2007(
  ).7، 11، 10(ها مؤثر و مفيد است عنوان ابزار مطلوب بازاريابي براي شركتو مشخص شد كه حمايت مالي به

ها، حمايت زعم مديران شركتزار فروش خود هستند و بهدنبال افزايش فروش كالا و گسترش باها بهشركت
در . همسوست) 1387(اين نتايج با نتايج تحقيقات احساني . مالي ورزشي ابزار مناسبي براي اين كار نيست

ها حمايت مالي ورزش بانوان را كمك اندكي براي دستيابي به بازار مورد نظر خود پژوهش وي مديران شركت
وجوي ها براي حامي شدن، جستيكي از دلايل و اهداف مهم شركت) 1999( 4نظر شانكبه). 1(دانستند مي

نتايج پژوهش حاضر نيز مؤيد اين است كه يكي از دلايل عدم حمايت مالي . بازار جديد و فروش بيشتر است
ها تغييري ايجاد آنها بر اين مطلب است كه با حمايت مالي ورزشي در فروش آن رها از ورزش، اعتقاد و باوشركت

  ).20(شود نمي
                                                           
1  - Maki, D. and Sjostrand, N. 
2  - Mansourpour, S. 
3  - Johanson, M. 
4  - Shank, M.D. 



  1391، بهار 12مديريت  ورزشي، شمارة ية نشر                                                                                         

 

32

هاي رقيب، يكي ديگر از اهداف حاميان مالي ورزشي است كه نتايج تحقيق حاضر نشان داد رقابت با شركت
 در اين راستا . دانندهاي رقيب نميها، آن را ابزار مناسبي براي ايجاد رقابت با ديگر شركتمديران شركت

گذارد، زيرا زمان زيادي تري بر مردم ميايت مالي مداوم تأثير مثبتمعتقدند حم) 1998( 1ونيست و پيكتبن
شود، ها اعتقاد دارند ورزش موجب رقابت آنها نميبنابراين اگر شركت). 5(لازم است تا حامي مالي معتبر شود 

  .اندترين دلايل آن اين باشد كه در ايران بيشتر حاميان مالي ورزشي موقتيشايد يكي از مهم

. ها و توليدات آنهاستگر اهداف حمايت مالي ورزشي تغيير طرز تفكر و برداشت مردم از نام شركتاز دي
هاي خصوصي، حمايت مالي توانايي تغيير در طرز تفكر و نتايج تحقيق حاضر نشان داد از ديدگاه مديران شركت

 3، اسلاتري و پيتز)1999(2لياين نتايج با نتايج تحقيقات ميناقان و شيپ. برداشت مردم از شركت را ندارد
) 1387(كه با نتايج تحقيق احساني حاليدر). 10، 21، 14(مغاير است ) 2007(و ماكي و اسجوسترند ) 2002(

دانند، ها ورزش قهرماني بانوان را در تغيير نگرش مردم از شركت مؤثر نميكه نشان داد مديران شركت
ي در تغيير طرز تفكر و برداشت مردم از حامي مالي، شركت يكي از مصاديق توانايي حمايت مال. همسوست
آتلانتا با حمايت مالي خود از المپيك موجب تغيير ديدگاه عموم در مورد  1996ست كه در المپيك ا كوكاكولا

هاي پژوهش حاضر در اين زمينه كه از طريق بر اين، يافته علاوه). 4(الكلي بودن محصولات كوكاكولا شد 
 4شود، با نتايج تحقيق ويلكاكسي، تصوير مناسبي از نام و محصولات شركت در ذهن مردم ايجاد نميحمايت مال
  ).23(مغاير است ) 2001(  و همكاران

شايد به اين دليل كه . ها مؤثر نيستاز ديدگاه مديران، حمايت مالي در افزايش روابط اجتماعي شركت
تيم، ورزشكار، ليگ يا سازمان (هاي ورزش ي از يكي از بخشها پس از پرداخت هزينه براي حمايت مالشركت
. شده دخالتي ندارندهاي ورزشي حمايتگيري برنامهيك از مراحل تصميمها در هيچ، مديران شركت)ورزشي

هاي حامي در جلسات مربوط در پژوهشي بيان كردند، مديران شركت) 2007(كه ماكي و اسجوسترند درصورتي
  ).10(كنند گيرند و اظهارنظر مياند، شركت كرده و در جريان امور قرار ميحمايت كرده هايي كهبه بخش

                                                           
1  - Benveniste, F. and Piquet, S. 
2  - Meenagham, T. and Shiply, D. 
3  - Slatery, J. and Pitts, B.G. 
4  - Wilcox, R. 
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. دهندهاي مردم از شركت را افزايش نميها همچنين معتقدند حمايت مالي ورزشي آگاهيمديران شركت
). 9، 22(مغاير است ) 2003( 2و لاچووتز) 2002( 1هاي اسپاركس و وست گيتنتايج پژوهش حاضر با يافته

- هاي مردم از شركت موجب كسب شهرت اسمي براي حاميان ميمعتقد است افزايش آگاهي) 1386(جماعت 

ها، حمايت مالي را ابزاري براي كسب شهرت اسمي مديران شركت دكه پژوهش حاضر نشان داشود، درحالي
   ).3(دانند نمي

عنوان ابزار مطلوب بازاريابي و تبليغاتي براي ههاي خصوصي حمايت مالي بدر نهايت از ديدگاه مديران شركت
زعم مديران، يكي از دلايل مهم عدم حمايت آنها از اين ضعف حمايت مالي به. تواند مفيد باشدها نميشركت

هاي صوتي و تصويري از ورزش دليل پوشش نامناسب رسانهشايد اين ديدگاه مديران به. ورزش قهرماني است
شود در راستاي افزايش كارايي تبليغاتي و هاي پژوهش پيشنهاد ميباتوجه به يافته ،راينبناب. قهرماني باشد

. هاي ورزشي را تحت پوشش قرار دهندتر شود و تمام رشتهها مطلوببازاريابي حمايت مالي، پوشش رسانه
ها تمايل بيشتري براي تر باشد تا شركتتر و جذابها مناسبهاي تبليغاتي شركتهمچنين جايگاه تابلوها و آرم

  .حمايت مالي از ورزش قهرماني پيدا كنند و با ميل و رغبت بيشتري وارد اين عرصه شوند
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