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 چكيده
هدف از اين تحقيق نقش تلويزيون در ايجاد تعهد در مخاطبان تلويزيوني فوتبال نسبت به حاميان مالي ورزشي است كه در آن پنج متغير مهم 
 يعني آگاهي از نام و نشان تجاري، تصوير مثبت سازمان حامي مالي، علاقه به حامي مالي، قصد خريد و وفاداري نسبت به شركت يـا سـازمان  

پرسشـنامه توسـط   اي طراحي و پـس از تأييـد روايـي    حامي مالي و محصولات يا خدمات آن مورد بررسي قرار گرفت. بدين منظور پرسشنامه
هـاي پرطرفـدار در ليـگ دهـم      بدست آمد. مخاطبـان تلويزيـوني تـيم    80/0كرونباخ برابر با  متخصصان، پايايي آن با استفاده از ضريب آلفاي

اي  عنوان نمونه انتخاب شدند. در اين تحقيق با روش آماري آزمون دوجمله نفر از مخاطبان به 380آماري انتخاب شدند و تعداد  عنوان جامعه به
هاي ذكرشده مورد بررسي قرار گرفت.  ميان مخاطبان تلويزيوني مسابقات تيم هاي مالي ورزشي بر پنج متغير ذكرشده در (نسبت)، تأثير حمايت

هاي مالي ورزشي باعث آگاهي از نام تجاري، ارتقاي تصوير مثبت سازمان حامي، علاقه به حـامي مـالي و   بدست آمده، حمايتبر اساس نتايج 
شود؛ ولي تأثير زيادي بر افزايش قصد خريد ندارد. حاميان مالي بايد در نظر داشته باشند كه ايجاد تعهد در  وفاداري مخاطبان به حامي مالي مي

 شود. بر است و به حمايت مداوم و طولاني نياز دارد كه درنهايت به بازگشت سرمايه منجر مي ها، يك فرايند زمان آن مخاطبان نسبت به
 تجاري، وفاداري.تلويزيوني، نشان هاي مالي ورزشي، مخاطب حمايت هاي كليدي:واژه

 
 

 مقدمه

هـاي جديـد   ها بـه دنبـال روش  در بازارهاي امروزي شركت    
كنند به نحوي هاي بازاريابي خود هستند و سعي ميفعاليتبراي 

خود را از رقبا متمايز كنند و سهم بازار و فروش خود را افـزايش  
-هاي هنگفتي را صرف اين كار مـي دهند و بدين منظور هزينه

هاي مالي ورزشي است كـه از  ها حمايتكنند. يكي از اين روش
هاي ورزشي رويدادها يا باشگاهها با حمايت از اين طريق شركت

ها به دنبال به دنبال اهداف مختلفي هستند. امروزه اكثر سازمان
ــت  ــه اثربخشــي فعالي ــن هســتند ك ــود را اي ــابي خ ــاي بازاري        ه

ــدازه ــري ان ــيابي گي ــد           و ارزش ــاي آن بتوانن ــر مبن ــا ب ــد ت كنن
). 2005اتخــاذ نمـاينــد (ماسـون،     را لازمهـاي  گيـري تصميم

هـاي مـالي   ) تعـريف زيــر را بــراي حمايـت   2001تريپـودي (
هـاي تجـاري   شـركت   ورزشي بيان كرد: قرارداد همكـاري بـي  

صورت پرداخت پولي يا مشابه و فـرد يـا گـروه      (حامي مالي) به
 مورد حمايت مالي، درقبال استفاده  از  منافع  مربوط  به  رويداد

  

 
-مزاياي تجاري و اقتصـادي. تـيم  ورزشي به منظور دستيابي به 

طرفـدار بيشـتري هسـتند بيشـتر مـورد هـدف        هايي كـه داراي 
گيرند. چند تيم پرطرفدار در ليگ برتر ايران كه ها قرار ميشركت

در صدر جدول داراي جايگاه ثابتي هسـتند، بيشـتر مـورد توجـه     
اي كه  گونه گيرند، بههاي حامي مالي قرار ميها يا شركتسازمان

-ها و سـازمان كنيم كه شركتهرساله در آغاز فصل مشاهده مي
ها هسـتند.  هاي بسياري در تلاش براي انعقاد قرارداد با اين تيم

قرارداد بين شركت حامي و باشگاه ورزشي كه بر اساس آن نـام  
هـاي حـامي بـر پيـراهن باشـگاه      ها و سـازمان يا لوگوي شركت
زشـي بـر روي پيـراهن    گيرد را حمايت مـالي ور ورزشي قرار مي

بـراي اولـين بـار فـردي      80 در سـال ). 1999بنـت،  ( گوينـد مي
ميليون تومـان، اسپانسـر    700تن با مبلغ مالزيايي به نام استيون

هـاي فوتبـال كـه قراردادهـاي      ليگ برتر ايران شد. سرآمد تـيم 
 هاي ليگ برتر انگليس  كنند، تيمها منعقد مي كلاني را با شركت

 

                                                           
 دانشجوي دكتري مديريت ورزشي دانشگاه تهران . 1
                                                                           morrsoufi@yahoo.commail: -E                                                                                        (نويسنده مسئول):*استاديار دانشگاه پيام نور  . 2
 دكتري مديريت ورزشي دانشگاه پيام نور تهران دانشجوي.  3
 دانشجوي دكتري مديريت ورزشي دانشگاه خوارزمي . 4
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 مديريت ارتباطات در رسانه هاي ورزشي 

 1392پاييز ، 1سال اول، شماره 
32Fشركت آريتل براي مثالهستند. 

با پرداخـت   2009هند در سال  1
عنـوان حـامي    ميليون پوند به باشگاه منچسـتريونايتد بـه   10مبلغ 

). در محـيط  1388مالي جديد اين باشگاه معرفـي شـد (عشـقي،    
هـاي بازاريـابي نيازمنـد صـرف بودجـه      رقابتي امروزي كه تلاش

فراوان است، مديران با شدت بيشتري بـه نحـوه اختصـاص دادن    
هاي مختلف بازاريابي نظارت دارند و به بازگشت ليتبودجه به فعا

كننـد (گـلادن و   ها با دقت بيشتري نظارت مـي سرمايه به فعاليت
33Fهمكـاران 

34F). پيتـز و اسـلاتري  1998، 2

) مقـدار فــروش را  2004( 3
هاي مـالي ذكـر   عنوان يك ابزار مناسب براي اثربخشي حمايت به

عنـوان نشـانه    بـه  ها افزايش فـروش و نيـت خريـد را    اند. آنكرده
 ).1383ايزدي،(دانند موفقيت مالي مي

هـاي مـالي مطـرح    كه بـراي اثربخشـي حمايـت   روش ديگر 
پردازيم، ميزان سطح شود و ما در تحقيق خود بيشتر به آن مي مي

هـاي يـادآوري و شـناخت انجـام     وسيله آزمون آگاهي است كه به
35Fشود. كوئستر و فـارلي  مي

از معيـار   انـد كـه  ) بيـان كـرده  1998( 4
-يادآوري كمكي و غير كمكي استفاده كنيم و از اين طريـق مـي  

-كنندگان جاي گرفتهتوانيم حامياني را كه بيشتر در ذهن مصرف
كننـده قـرار دارنـد را از    هايي كه كمتر در ذهـن مصـرف   اند و آن

36Fيكديگر تشخيص بـدهيم (جالـه و همكـاران   

). مشـتريان  2002، 5
شـدن بـه مشـتري     طبان) براي تبديل(هواداران، تماشاگران و مخا

كنند. مشتريان در ابتدا از وفادار شركت، مراحل مختلفي را طي مي
شـوند سـپس مشـتري دربـاره     شركت و محصولات آن آگاه مـي 

كند و بعد از مـدتي ايـن   شركت و نام تجاري اطلاعاتي كسب مي
توانند شود، اين اطلاعات و دانش مي اطلاعات تبديل به دانش مي

مندي فرد بـه شـركت و نشـان تجـاري شـود. در      ر به علاقهمنج
هـاي ديگـر   مرحله بعد فرد، محصولات اين شركت را به شـركت 

رود و دهـد و احتمـال خريـد فـرد از شـركت بـالا مـي       ترجيح مي
گيرد و مرحله آخر رضايت پـس از  درنهايت عمل خريد صورت مي

بـق ايـن   تواند به خريد مجدد منجر شود. بـر ط خريد است كه مي
متغير كه در اين فرآيند نقش مهمي را ايفا  5مراحل، ما به بررسي 

انـد از: آگـاهي از نـام     پردازيم، اين پنج متغير عبـارت كنند، ميمي
منـدي بـه محصـولات و    تجاري، تصوير مثبت حامي مالي، علاقه

باشـد  خدمات حامي مالي، قصـد خريـد و وفـاداري مشـتري مـي     
37F(ايست و همكاران

هـاي گونـاگوني   . مخاطبان با حمايت)2000، 6
دهنـد و  ها را افزايش مـي دهند، ارزش معنوي باشگاهكه انجام مي

                                                           
1.  Aritel 
2. Gladden et al 
3. pitts and slattery 
4. Quester and farelly 
5. Jalleh et al 
6. East 

ها براي به دست گرفتن حاميان تيم با هم رقابـت كـرده و   شركت
كنند گذاري ميمنابع مادي زيادي را براي استفاده تبليغاتي سرمايه

هـاي مـالي   ). تحقيقات زيادي در زمينه حمايـت 2001(تريپودي، 
ورزشي در جهان انجام شده است. بسياري از ايـن تحقيقـات بـه    

اند ولي تحقيقات كمتري در زمينه ارائه مدل در اين زمينه پرداخته
خصـوص مخاطبـان    هاي مالي ورزشي بر هـواداران بـه  اثر حمايت

تلويزيوني انجام و مراحل بلـوغ مشـتري كـه نهايتـاً بـه خريـد و       
الي منجر گردد، انجـام شـده اسـت. در    وفاداري نسبت به حامي م

اينجا منظور بلوغ مخاطب فرآيندي است كه فرد پس از آشنايي با 
كند تا از يك خريدار عادي به يـك  شركت، سازمان و ... طي مي

مشتري دائمي تبديل گردد و منظور از فرآيند ذكرشده، هر يك از 
38Fباشد. تحقيقي در يونان توسط بنكـاس متغير فوق مي 5

7 )2006 (
هاي مالي ورزشي انجام شده است كه به بررسي اثربخشي حمايت

39Fاز دو تيم پاناتينايكوس

40Fو المپياكوس 8

 بر آگاهي از نشان تجاري، 9
قصد خريد و تصوير شركت پرداخته اسـت كـه نتـايج آن     تجاري،

هاي مالي ورزشي باعث افزايش اين متغيرهـا  مثبت بوده و حمايت
اسـتراليا، ايسـت و همكـارانش    گـردد. در تحقيـق ديگـري در    مي

هاي مالي ورزشي بـر آگـاهي از نـام و نشـان     ) اثر حمايت2000(
بخشـي   عنوان تجاري، تصوير عمومي حامي مالي و قصد خريد به

كه نتـايج بيـانگر ايـن بـود كـه       از بازاريابي اجتماعي سنجيده شد
طوركلي بر افزايش ميـزان آگـاهي از    هاي مالي ورزشي بهحمايت
نشان تجاري و تصـوير عمـومي شـركت مـؤثر اسـت ولـي       نام و 

-اثر حمايت. گرددتأثيري بر افزايش قصد خريد از حامي مالي نمي
عنـوان   هاي مالي ورزشي را بر آگاهي از نام و نشـان تجـاري بـه   

نتـايج بيـانگر    بخشي از بازاريابي اجتماعي سنجيده شده است كه
زايش ميزان آگـاهي  طوركلي بر اف هاي مالي بهاين بود كه حمايت

41Fاز نام و نشان تجاري مؤثر است (فيلهو

10 ،2009.( 

) انجام شده است، او بـه  1383در تحقيقي كه توسط ايزدي (
هـاي حـامي پرداختـه    هاي مالي از ديدگاه شـركت بررسي حمايت

است و به عدم ارائه تسهيلات از سوي دولت و فدراسيون در ايـن  
هـا  يجه رسيده است كه شركتزمينه اشاره كرده است و به اين نت

هاي رقابتي در بـازار مـوردنظر   هاي مالي به مزيتبا انجام حمايت
اند. وي همچنين در بخش ديگري از تحقيق خود خود دست يافته

هاي مالي بر سه متغير علاقه مشـتريان بـه   به بررسي اثر حمايت
حامي مالي، متغير تصوير مثبت سازمان و متغير وفاداري مشتريان 
به محصولات و خدمات حامي مالي پرداخته است كه نتايج نشان 

                                                           
7. Benekas 
8. Panatinaikos 
9. Olympiacos 
10. Filho 
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 …يزيون در ايجاد تعهد در مخاطبان تلويزيوني فوتبالنقش تلو
و همكارانمحمدي                                                                         

طوركلي بر افزايش هر سه متغير ذكرشـده   هاي مالي بهداد حمايت                                                                                
 باشد. مؤثر مي

42Fكه كورن ولِ تحقيقي ديگردر 

) در رابطه اثربخشـي  2008( 1
هاي مالي ورزشي در تلويزيون انجام داد، نتايج بيانگر ايـن  حمايت

هـاي مـالي ورزشـي باعـث آگـاهي مخاطبـان و       بود كه حمايـت 
گـردد. در رابطـه بـا    تماشاگران از نام و نشان تجاري حـامي مـي  

هاي مالي ورزشي اكثـر تحقيقـات و   گيري اثربخشي حمايتاندازه
-محققين بررسي فروش و قصد خريد دو معيار مناسب براي اندازه

43Fاند. فيتزيسمونسگيري در اين زمينه مدنظر قرار داده

) در 2009( 2
هـاي مـالي   در بخشي از نتايج تحقيق خود كه در رابطه با حمايت

هـاي مـالي از   ها به اين نتيجه رسيد كـه حمايـت  ورزشي و رسانه
هاي ورزشي با افزايش بازگشت سرمايه و ارتقا تصوير عمومي  تيم

) در تحقيـق خـود   2009گردد. فيلهو (شركت در بين هواداران مي
گونـه بيـان   اجتماعي حاميان مالي ايـن  هايدر رابطه با مسؤوليت

هـاي مـالي ورزشـي باعـث افـزايش ترغيـب       دارد كه حمايـت مي
گـردد. در  مشتريان به خريد از محصولات مـوردنظر افـزايش مـي   

هاي مـالي كـه در   گيري اثربخشي حمايتتحقيقي با عنوان اندازه
هاي مالي و مشكلاتي كـه دربـاره   كانادا انجام شده است، حمايت

 است. گيري اثربخشي آن وجود دارد بررسي شدهاندازه

هـاي  محققين در اين پژوهش به بررسـي تاريخچـه حمايـت   
هاي مـالي را بيـان   ها را از حمايتاند و هدف شركتمالي پرداخته

هـاي مـالي را   گيري اثربخشي حمايـت هاي اندازهاند و روشكرده
ند كه بررسي فـروش و  ااند و نهايتاً به اين نتيجه رسيدهبيان كرده

گيـري اثربخشـي در ايـن    قصد خريد دو معيار مناسب براي اندازه
) در تحقيقـي بـه بررسـي اثربخشـي     1388زمينه هستند. عشقي (

هاي مـالي ورزشـي بـر هـواداران و مخاطبـان تلويزيـوني       حمايت
هاي مالي ورزشـي  فوتبال در ايران به اين نتيجه رسيد كه حمايت

عمـومي شـركت، افـزايش قصـد خريـد و      باعث ارتقـاي تصـوير   
شود ولـي تـأثير چنـداني بـر      وفاداري هواداران به حامي مالي مي

آگاهي از نام ونشان تجاري و علاقه به شـركت و نشـان تجـاري    
هـاي مـالي   ها به سـمت حمايـت  ندارد. با توجه به گرايش شركت

هايي كه در ورزشي و موفقيتشان در دستيابي به اهدافشان، شركت
ان مشغول به كار هستند بـه دنبـال حـامي شـدن رويـدادها و      اير

هـا چـه   گونـه فعاليـت   هاي ورزشي هستند، ولي اينكه ايـن باشگاه
هـا   توان اثربخشي آنگذارند و چگونه ميتأثيري بر بازار هدف مي

 را سنجيد، كمتر مورد بررسي قرار گرفته است. 

                                                           
1 . Cornwell 
2 . Fitzsimmons 

مسابقات  مخاطبان تلويزيوني اي كه در ميانعلاقه آن ميزان
توانـد بـر   مندي چقدر ميشود و اينكه اين علاقه فوتبال ايجاد مي

سطح آگاهي و قصد خريد مخاطبان تلويزيـوني فوتبـال در ايـران    
تأثير بگذارد، اصلاً مورد بررسي قرار نگرفته است و با انجـام ايـن   
تحقيق به دنبال اين امر هستيم كه مشاهده كنيم كه تا چه اندازه 

مالي ورزشي منجر به ايجاد تعهد مخاطبان تلويزيوني هاي حمايت
 شود. مسابقات فوتبال نسبت به حاميان مالي مي

 روش تحقيق
هـاي مـالي   هدف از انجام اين پژوهش، بررسي نقش حمايـت     

طرفـدار  هاي پـر  ورزشي بر ايجاد تعهد در مخاطبان تلويزيوني تيم
پرسپوليس و استقلال بود. هاي  ليگ برتر فوتبال ايران ازجمله تيم

روش انجام پژوهش ازنظر استراتژي توصيفي، ازنظر مسـير اجـرا   
هـا بـه شـكل ميـداني صـورت      آوري دادهپيمايشي و ازنظر جمـع 

هـاي   تـيم  هـاي گرفت. بدين منظور مخاطبـان تلويزيـوني بـازي   
ها را در طـول برگـزاري ليـگ بـه     هاي اين تيمذكرشده كه بازي
عنوان جامعه آمـاري   كردند، بهتلويزيون تماشا ميشكل مستمر از 

 انتخاب شدند. 

باشد. بر اسـاس  گيري به شكل تصادفي ساده ميروش نمونه
نفـر از   390نظر متخصصان و جدول برآورد حجم نمونه مورگان، 

عنوان نمونه تحقيق انتخاب شدند. بدين منظـور در   افراد جامعه به
پرسشـنامه   400هاي ذكرشـده،   مپنج مرحله و قبل از پنج بازي تي

پرسشـنامه   380بين  در بين مخاطبان تلويزيوني توزيع شد و ازاين
گيـري اثربخشـي   با صحت و درستي دريافـت شـد. بـراي انـدازه    

هاي مالي ورزشي بر روي مخاطبان، پس از مطالعه مبـاني  حمايت
هـاي ديگـر در ايـن زمينـه،     نظري، پيشينه پژوهش و پرسشـنامه 

نظـر تأييـد    ي طراحي و روايي آن توسط اساتيد صاحباپرسشنامه
 گرديد. پرسشنامه شـامل دو بخـش بـود، در بخـش اول عوامـل     

شناختي مانند سن، وضـعيت تأهـل، سـطح تحصـيلات و     جمعيت
گيـري شـد. بخـش دوم    ها از تلويزيون اندازهميزان تماشاي بازي

 هاي مالي ورزشي بـر مرحلـه  گيري اثربخشي حمايتشامل اندازه
بلوغ فكري مخاطبان تلويزيوني بود كه عبارت بودند از آگـاهي از  
نام و نشان تجاري، تصوير شركت، علاقه، قصد خريد و وفاداري. 

پرسشـنامه   50منظور بررسـي پايـايي اوليـه پرسشـنامه، تعـداد       به
طور كاملاً تصادفي انتخاب و پايايي كل پرسشنامه با استفاده از  به

هــاي آمــار از روش بدســت آمــد. 80/0ضــريب آلفــاي كرونبــاخ 
منظور بررسي طبيعـي بـودن    اسميرنوف به -استنباطي كالموگراف

هاي مالي ورزشي در منظور بررسي نقش حمايت ها و بهتوزيع داده
متغيـر ذكرشـده) از    5ايجاد تعهد در مخاطبان تلويزيوني فوتبـال ( 

 اي استفاده شد.آزمون دوجمله
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 هاي تحقيقيافته

افراد مجرد بيشتر به تماشاي  پژوهش نشان داد كه هاييافته
مخاطبـان را   %75پردازنـد و حـدود   بازي از طريق تلويزيـون مـي  

، توزيـع تماشـاگران بـر اسـاس سـن و      1دهند. شكل تشكيل مي

-دفعات تماشاي بازي از تلويزيون در طول يك فصل را نشان مي
% 60 شود، درمجمـوع  مشاهده مي 1طور كه در جدول  دهد. همان

% ديگـر را  40سـال و   25مخاطبان تلويزيوني مسابقات افراد زير 
 دهد.سال تشكيل مي 25افراد بالاي 

 
 هاي فوتبال از تلويزيون.: تعداد دفعات تماشاي بازي1شكل 

 
 و تعداد دفعات تماشاي بازي از تلويزيون در طول يك فصل.: توزيع مخاطبان بر اساس سن 1جدول 

 
 
 
 

 
 
 

% افراد نيز مخاطبان دائمي و ثابـت  41توان گفت همچنين مي
بار در طول يك فصل مسـابقات   24اي كه بيش از  گونه هستند، به

كننـد. همچنـين   هاي موردعلاقه خود را از تلويزيون تماشا مـي  تيم
، توزيع تماشاگران را بر اسـاس سـطح تحصـيلات نشـان     2جدول 

%) داراي مـدرك تحصـيلي ديـپلم و يـا     58دهد. بيشـتر افـراد (  مي
داراي تحصـيلات كارشناسـي    %1/4تر هستند و تنهـا حـدود   پايين

دهد افراد با سطح تحصـيلات بـالاتر،   باشند كه نشان مي ارشد مي
 پردازند.فوتبال از تلويزيون ميكمتر به تماشاي مسابقات 

 
 : توزيع مخاطبان بر اساس سطح تحصيلات.2جدول 

 درصد تعداد  

لات
صي

تح
 

 3/21 78 زير ديپلم
 7/36 141 ديپلم

 9/26 110 كارداني
 11 40 كارشناسي

 1/4 11 كارشناسي ارشد
 

دهـد كـه بـين    هاي استنباطي تحقيق نشـان مـي  نتايج تحليل
نمايش حضور حاميان مالي ورزشي در عرصـه مسـابقات از طريـق    

كه  تلويزيون با متغير آگاهي از نام و نشان تجاري رابطه وجود دارد

(جـدول  كند اين نتيجه فرضيه اول تحقيق بر وجود رابطه تأييد مي
3.( 

 تعداد دفعات تماشاي بازي از تلويزيون سن

 
 

18-
13 

24-
19 

29-
25 

34-
30 

39-
35 

44 -
40 

45 
الا

ه ب
ب

 از  
متر

ك
8 

17-8 

24-
 از  17

شتر
بي

24 

 170 76 62 72 20 15 31 36 68 170 40 تعداد
 73/44 20 32/16 95/18 2/5 9/3 4/9 6/8 8/17 7/44 5/10 درصد
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 …يزيون در ايجاد تعهد در مخاطبان تلويزيوني فوتبالنقش تلو
و همكارانمحمدي                                                                         

                                                                                 
 هاي مالي ورزشي بر آگاهي از نشان تجاري.اي در رابطه با نقش حمايت: نتايج آزمون دوجمله3جدول 

 
دهـد كـه بـين نمـايش حضـور حاميـان مـالي        نتايج نشان مي

ورزشي از طريق تلويزيون در ميادين ورزشي با متغير تقويت تصوير 
عمومي حامي موردنظر ارتباط معنادار وجود دارد و درواقـع فرضـيه   

-متغير ذكرشده تأييد مي دوم تحقيق مبتني بر وجود رابطه بين دو
 ).4گردد (جدول 

 
 هاي مالي ورزشي بر متغير تصوير مثبت حامي مالي.اي در رابطه با نقش حمايت: نتايج آزمون دوجمله4جدول 

 
دهد كه بين حضور حاميـان مـالي ورزشـي در    نتايج نشان مي

 عرصه مسابقات از طريق تلويزيون با متغير قصد خريد محصولات 
 
 

خدمات حامي مالي موردنظر ارتباط معنادار وجود ندارد و درواقـع  و 
فرضيه سوم تحقيق مبني بر وجود رابطه بـين دو متغيـر ذكرشـده    

 ).5گردد (جدول تأييد نمي

 هاي مالي ورزشي بر متغير قصد خريد.اي براي بررسي نقش حمايت: نتايج آزمون دوجمله5جدول 

 
دهد كـه بـين نمـايش حضـور حاميـان مـالي       نتايج نشان مي

ورزشي از طريق تلويزيـون در ميـادين ورزشـي بـا متغيـر علاقـه       
مخاطبان به حامي مـالي مـوردنظر ارتبـاط معنـادار وجـود دارد و      

درواقع فرضيه چهارم تحقيق مبتني بر وجود رابطه بـين دو متغيـر   
 ).6گردد (جدول ذكرشده تأييد مي

 

 
دهد كه بـين نمـايش حضـور حاميـان مـالي      نتايج نشان مي

 ورزشي از طريق تلويزيون در ميادين ورزشي بـا متغيـر وفـاداري    
 

  
محصولات و خدمات حامي مـالي مـوردنظر ارتبـاط    مشتريان به 

رابطـه  وجود دارد و درواقع فرضيه چهارم تحقيق مبتني بر وجـود  
 ).7گردد (جدول بين دو متغير ذكرشده تأييد مي

 Sig نسبت آزمون شده نسبت مشاهده تعداد فرضيات گروه متغير
مقدار سطح 

 نتيجه معناداري آزمون

آگاهي از 
 نشان تجاري

1 5/0 P≤ 198 49/0 
رد فرض  01/0 916/0 5/0

 P> 202 51/0 5/0 2 صفر

 Sig نسبت آزمون شده نسبت مشاهده تعداد فرضيات گروه متغير
مقدار سطح 

 معناداري آزمون
 نتيجه

تصوير عمومي 
 شركت

1 5/0 P≤ 96 30/0 
رد فرض  01/0 001/0 5/0

 P> 220 70/0 5/0 2 صفر

 Sig نسبت آزمون شده نسبت مشاهده تعداد فرضيات گروه متغير
مقدار سطح 

 نتيجه معناداري آزمون

 قصد خريد
1 5/0 P≤ 92 47/0 

عدم رد  01/0 412/0 5/0
 P> 196 53/0 5/0 2 فرض صفر

 هاي مالي ورزشي بر متغير علاقه مخاطبان.اي در رابطه با حمايت: نتايج آزمون دوجمله6جدول 

 Sig نسبت آزمون شده نسبت مشاهده تعداد فرضيات گروه متغير
مقدار سطح 

 نتيجه معناداري آزمون

 علاقه
 مخاطبان

1 5/0 P≤ 138 42/0 
رد فرض  01/0 000/0 5/0

 P> 188 58/0 5/0 2 صفر
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 هاي مالي ورزشي بر وفاداري مخاطبان.اي در رابطه با حمايت: نتايج آزمون دوجمله7جدول 

 
 گيريبحث و نتيجه

هـاي مـالي   هدف از انجام اين پژوهش بررسي نقش حمايـت 
ورزشي در ايجاد تعهد در مخاطبان تلويزيـوني فوتبـال بـود. ايـن     

هـاي پرطرفـدار    مخاطبان تلويزيوني مسابقات تيمتحقيق بر روي 
هـاي فوتبـال    ليگ برتر فوتبال در ايران انجام شد. مخاطبان تـيم 

عنــوان يــك مشــتري از هنگــام آشــنايي بــا يــك شــركت و   بــه
كننـد.  محصولات آن تا رفتار پس از خريد فرآينـدي را طـي مـي   

هاي مـالي ورزشـي بـر    هدف از اين تحقيق بررسي نقش حمايت
اد مخاطبان تلويزيوني فوتبال بود كه در آن پـنج متغيـر مهـم    ايج

يعني آگاهي از نام و نشان تجاري، تصوير مثبـت سـازمان حـامي    
مالي، علاقه به حامي مـالي، قصـد خريـد و وفـاداري نسـبت بـه       
شركت يا سازمان حامي مالي و محصولات يـا خـدمات آن مـورد    

 بررسي قرار گرفت.

هاي مـالي ورزشـي بـر    حمايت فرضيه اول تحقيق به بررسي
پـردازد. بـر اسـاس جـدول     متغير آگاهي از نام و نشان تجاري مي

تـر از احتمـال آزمـون     ) بزرگ51/0شده ( ، نسبت مشاهده3شماره 
) بيشـتر از مقـدار سـطح    916/0( Sigباشـد و مقـدار   ) مي50/0(

بنـابراين   شـود؛  آزمون است؛ درنتيجه فرض صفر رد ميمعناداري 
توان گفت كـه در سـطح اطمينـان    به سطح معناداري ميبا توجه 

هاي مالي ورزشي بر افزايش آگاهي از نـام تجـاري   ، حمايت95/0
) 2008كــه نتــايج ايــن فرضــيه بــا تحقيــق كــورن ولِ ( مؤثرنــد؛

مطابقت ندارد و اين  )1388ولي با تحقيق عشقي ( همخواني دارد
قيـق عشـقي   عدم همسويي به اين دليل بوده كه جامعه آماري تح

ها بـه اسـتاديوم   ) تماشاگراني بودند كه براي تماشاي بازي1388(
كردنـد  ها را تماشا ميبازي رفتند، يعني افرادي كه از تلويزيونمي

 كردند.بيشتر به لوگوهاي حاميان مالي توجه مي

هاي مـالي ورزشـي   فرضيه دوم تحقيق به بررسي اثر حمايت
در جـدول  طور كه  ردازد. همانپبر متغير تصوير مثبت سازمان مي

تـر از   ) بـزرگ 70/0شـده (  شـود، احتمـال مشـاهده    مشاهده مي 4
) كمتر از مقدار 001/0( Sigباشد و مقدار ) مي5/0احتمال آزمون (

 شـود؛  سطح معناداري آزمون است. درنتيجه فـرض صـفر رد مـي   
كـه در سـطح   تـوان گفـت   بنابراين با توجه به سطح معناداري مي

هاي مالي ورزشي بر افزايش تصوير مثبـت  حمايت 99/0 اطمينان
حامي مالي مؤثر است. نتـايج ايـن فرضـيه بـا تحقيقـات ايـزدي       

ــاس (1388)، عشــقي (1383( ــاران 2006)، بنك )، ايســت و همك
 .) مطابقت دارد2009) و فيتزيسمونس (2000(

هاي مالي ورزشي فرضيه سوم تحقيق به بررسي نقش حمايت
 ، نسبت5جدول  اساس پردازد. بريد ميبر متغير قصد خر

 باشد و) مي5/0احتمال آزمون ( از تر ) بزرگ53/0شده ( مشاهده
Sig تر از مقدار سطح معناداري  ) كوچك001/0شده ( مشاهده

شود، بنابراين  باشد. درنتيجه فرض صفر رد مي) مي01/0آزمون (
طمينان توان گفت كه در سطح ابا توجه به سطح معناداري مي

هاي مالي ورزشي بر افزايش قصد خريد مؤثر ، حمايت99/0
) 2000نيست. نتايج اين فرضيه با تحقيق ايست و همكاران (

 مطابقت دارد.

هـاي مـالي   فرضيه چهارم تحقيق، به بررسـي نقـش حمايـت   
پـردازد.  ورزشي بر متغير علاقـه مخاطبـان بـه حـامي مـالي مـي      

شـده   كنيد، نسبت مشـاهده مشاهده مي 6طور كه در جدول  همان
برابـر بـا    Sigباشـد و  ) مـي 5/0تر از نسبت آزمون ( ) بزرگ58/0(

شود، بنابراين با توجه  باشد، درنتيجه فرض صفر رد ميمي 000/0
 99/0گفـت كـه در سـطح اطمينـان      تـوان به سطح معناداري مي

هاي مالي ورزشي بر افزايش علاقه مخاطبان مؤثر اسـت.  حمايت
) 1383) و ايـزدي ( 2006فرضيه با تحقيقـات بنكـاس (  نتايج اين 

 مطابقت دارد.

هاي مالي ورزشـي  فرضيه پنجم تحقيق به بررسي اثر حمايت
بر متغير وفاداري مخاطبان به محصولات و خدمات حـامي مـالي   

كنيـد،  مشاهده مـي  6طور كه در جدول  پردازد. همانموردنظر مي
-) مـي 5/0بت آزمـون ( تر از نس ) بزرگ59/0شده ( نسبت مشاهده

باشـد، درنتيجـه فـرض صـفر رد     مـي  001/0برابر با  Sigباشد و 
 99/0تـوان گفـت كـه در سـطح اطمينـان      بنابراين مـي  شود؛ مي

هاي مالي ورزشي بر افزايش وفاداري مخاطبان نسبت بـه  حمايت

 Sig نسبت آزمون شده نسبت مشاهده تعداد فرضيات گروه متغير
مقدار سطح 

 نتيجه معناداري آزمون

وفاداري 
 مخاطبان

1 5/0 P≤ 121 41/0 
 رد فرض صفر 01/0 001/0 5/0

2 5/0 P> 176 59/0 
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و همكارانمحمدي                                                                         

حامي مالي موردنظر مؤثر است. نتايج ايـن فرضـيه بـا تحقيقـات                                                                                     
 ) مطابقت دارد.1383) و ايزدي (2006)، بنكاس (1388عشقي (

شده در برخي از متغيرهـا بـا تحقيـق     احتمالاً اختلاف مشاهده
شـده از جامعـه    ) به دليل تفاوت در نمونـه انتخـاب  1388عشقي (

باشـد.  هاي پرطرفدار ليگ برتر فوتبـال) مـي   آماري (مخاطبان تيم
هـاي   سـايت  ) تحقيق خود را بر افـرادي كـه در وب  1388عشقي (

هاي اسـتقلال و پرسـپوليس عضـويت دارنـد      ون هواداران تيمكان
% آنـان داراي مـدرك ليسـانس و    70 انجام داده است كـه حـدود  

بالاتر هستند و داراي سن و سطح تحصـيلات بـالاتر نسـبت بـه     
كردنـد.  مخاطباني كه از تلويزيون مسابقات فوتبـال را تماشـا مـي   

تبـال انجـام   پژوهش حاضر بر مخاطبـان تلويزيـوني مسـابقات فو   
گرفته است كه گاهـاً داراي تعصـب و علاقـه بيشـتري بـه تـيم       

هـاي مـالي و   باشند و حاضرند از تيمشـان حمايـت  محبوبشان مي
هـاي  معنوي داشته باشند. درنهايت اين نتايج به موضـوع حمايـت  

اي از ترويج (يكي از عناصر چهارگانه  مالي ورزشي كه زيرمجموعه
داخته است و اين موضوعي است كه در آميخته بازاريابي) است پر

هاي مالي ورزشي در ايران كمتر به آن پرداخته شده است. حمايت
ها قرار گرفتـه اسـت زيـرا آن را    چند سال اخير مورد توجه شركت

-منظور برقراري ارتباط با مصـرف  نوعي روش ارتباطي مناسب به
 دانند كه اثربخشي زيادي دارد.كنندگان مي

صــورت يــك بخــش لاينفــك  اسپانســر بــهامــروز داشــتن  
باشـد. بسـياري از هـواداران جـوان     هـا مـي  درآمدزايي در باشـگاه 

شـان در   هاي ورزشي به هنگام خريد پيراهن تـيم موردعلاقـه   تيم
دانند كه نام اسپانسر بر آن حك شده صورتي آن را غير تقلبي مي

حك  عنوان اسپانسر باشد. طرفداران به كالاهايي كه نام شركت به
دهنـد. درواقـع هـر دو طـرف از ايـن      شده است، علاقه نشان مي

برند. حاميان مـالي بايـد در نظـر داشـته     معامله سود سرشاري مي
ها يك  باشند كه مراحل بلوغ و ايجاد تعهد مخاطبان نسبت به آن

بر است و به حمايت مـداوم و طـولاني نيـاز دارد كـه      فرايند زمان
شـود. لازم اسـت مـديران     منجر ميدرنهايت به بازگشت سرمايه 

هـاي بازاريـابي اطلاعـات    ها از اثربخشي اين نوع فعاليـت شركت
كاملي كسب كنند تا بتوانند تصميماتي ازجملـه تخصـيص منـابع    

 درستي اتخاذ كننـد. پيشـنهاد   هاي مالي ورزشي را بهحمايت براي
هاي مـالي ورزشـي از درون   شود كه بررسي اثربخشي حمايت مي

هـاي  سپانسر نيز صورت گيرد ازجمله اينكـه آيـا حمايـت   شركت ا
كه انجام ايـن   مالي باعث افزايش فروش و تكرار خريد شده است

تحقيق مستلزم همكاري اسپانسر و در دسترس قرار گرفتن اسـناد  
ها بايد به اين توجه كنند كه آگـاهي  باشد. شركتمالي شركت مي

هـاي بيشـتري نيـاز    تزمان و حماي از نام و نشان تجاري به مدت

اي كه در سؤالاتي كه مربوط به آگاهي از نام و نشان  گونه دارد. به
ندرت مخاطبان نام حاميان كنوني يا حامياني كـه فقـط    تجاري به

كـه   اند را به خاطر داشتند ولي درحالييك فصل اسپانسر تيم بوده
هـايي  رفت كه نام و نشان تجاري شـركت از مخاطبان انتظار نمي

هاي نامبرده عمل  عنوان حاميان مالي تيم چند سال قبل كه به كه
هـا را بـه يـاد     كردند به ياد داشته باشند، اكثر مخاطبان نام آنمي

هـاي  داشتند. دليل اين امر اين است كه اين حاميان بـراي فصـل  
هـا از   هـا بودنـد و بـه علـت تـوالي نمـايش آن      متوالي حامي تيم

ان باقي مانده بـود. حاميـان مـالي    تلويزيون هنوز در ذهن مخاطب
بايد در نظر داشته باشند كه ايجاد تعهد در مخاطبـان نسـبت بـه    

بر است و به حمايت مداوم و طولاني نيـاز   ها، يك فرايند زمان آن
شـود (ولفيـر و    دارد كه درنهايت به بازگشـت سـرمايه منجـر مـي    

44Fهمكاران

1 ،2008 .( 

شـود و از   ن انجام مـي از طرفي چنانچه تبليغاتي كه دور ميادي
ها مشابه باشد  گردد، اگر با تبليغات حاميان تيمتلويزيون پخش مي

شـود   موجب مطلوبيت صاحبان تبليغات در اذهـان مخاطبـان مـي   
45F(دربوردز

طور كه در جدول شـماره يـك مشـاهده     همان ).2007، 2
دهنـد  شود بيشتر جمعيت مخاطبين را قشر جوان تشـكيل مـي   مي

باشند كه اين امـر ممكـن اسـت بـه دليـل      نيز ميكه غالباً مجرد 
باشد. اخيراً داشتن وقت آزاد بيشتر نسبت به ساير اقشار جامعه مي

هاي ورزشي تحليلي كه قبل و بعـد  كنيم كه در برنامهمشاهده مي
از مسابقات فوتبال مسابقاتي را به شكل اينترنتي يا به شكل پيـام  

هـاي توليـدي و صـنعتي    تگيرد كه برخي از شرككوتاه انجام مي
كننـد. ايـن نـوع    ها عمل ميعنوان حاميان مالي اين نوع برنامه به

-ها به علت تعداد مخاطب بالا، احتمال اثربخشـي حمايـت  برنامه
شـود كـه    دهـد. پيشـنهاد مـي     هاي مالي ورزشي را افـزايش مـي  

باشند، حمايت مالي ها ميعنوان حامي مالي تيم هايي كه بهشركت
دار شوند تا بتوانند به اهداف بازاريابي ها را نيز عهدهبرنامه اين نوع

هـا بايـد   شود كه شركت خود دست يابند. پس درنهايت توصيه مي
هـاي مـالي را از   هـا، حمايـت  هـا در بـازي  علاوه بر حمايت از تيم

هاي تحليلي ورزشي نيز انجام دهند تا بتوانند به نحو احسن برنامه
 خود دست يابند.به اهداف بازاريابي 
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Abstract 

This study investigates the role of television in creating commitment in football television 
audience towards sport sponsorship. In this research, five important factors brand’s name 
awareness, positive image of Sponsor, interest in sponsors, purchase intent and loyalty to 
thecompany or sponsor’s organization, products or services were examined. For this pourpose 
a questionnaire designed and itsvalidity confirmed by specialists and reliability was calculated 
by Cronbach's alpha coefficient equal to0.80. The statistical population included all television 
audiences of popular football teams in the master league and 380 subjects were selected from 
the audience.Data were analyzed through descriptive and inferential methods such as 
Binominal Testto survey the effect of sport sponsorship on five mentioned factors among 
fans. Research results showed, Sport Sponsorship enhance brand’s name awareness, promote 
a positive image of sponsor, the sponsor’s interestand loyalty of audience to the company, but 
it doesn't effecton purchase intent of audience. Sponsors should consider that make a 
commitment in audience is a time consuming process and needs ongoing support that can lead 
to return of capital ultimately. 

Keywords: Sport sponsorship, TV audience, Brand, Loyalty. 
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