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 A B S T R A C T 

The purpose of this study is to identify and analyze strategies for enhancing the 

credibility of team sponsors, with a particular emphasis on media influence 

among fans of the Iranian Football Premier League, utilizing futures research. 

This research is applied and analytical-exploratory in nature. A group of 20 

selected professors knowledgeable about sports team sponsorship, along with 

selected managers from Premier League football teams, sponsors of these teams, 

and a few chosen fans, were identified as a standard sample for qualitative 

interviews. Subsequently, 15 individuals from this statistical community 

expressed their willingness to participate in a cross-sectional analysis. To 

analyze the data, a combination of expert panels and Mic Mac crossover effects 

were employed. The findings revealed that the most significant drivers for 

improving the credibility of team sponsors, as emphasized by the media among 

fans of the Iranian Football Premier League, are as follows: Publishing the level 

of commitment and dedication of the team sponsor to their obligations; 

Highlighting the achievements (successes) of the team sponsor in the media; 

Sharing future sponsorship plans for the team; Publishing team members' 

opinions regarding the sponsor; Showcasing the material and spiritual 

contributions of the sponsor to the team. It is recommended that managers of 

mass media and specialized media for Premier Football League clubs (including 

websites and social networks) reflect the achievements, honors, and programs 

of financial sponsors based on factual information. This approach can leverage 

the validation of players, coaching staff, and management to enhance credibility 
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Extended Abstract 

Introduction 
Sports is one of the most popular social phenomena 

of the present era, capturing the attention of various 

segments of society, including manufacturing and 

service companies. Today, organizations have 

learned to leverage the sports environment 

effectively, with financial support being the most 

common approach. This support is often promoted 

through athletes, events, teams, and sports clubs, 

ultimately enhancing the visibility of the company's 

products and services and driving sales. Corporate 

sponsorship of sports is a mutually beneficial 

arrangement, where both the sponsor (the sponsoring 

company) and the sponsored (athlete, event, team, or 

sports club) gain advantages. One of the primary 

sources of income in sports comes from financial 

support provided by private companies and factories. 

Historically, government funding was the main 

source of financial support for sports teams; however, 

due to reduced government investment and funding 

shortages, private companies have increasingly filled 

this gap. 

The mutual benefits of sports and financial sponsors 

are further strengthened by the media, which 

increases the audience for sports. With the 

significance of media influence on the interaction 

between sports sponsors and fans established, an 

important question arises: How does mass media 

exert its influence in this context? When fans observe 

that a sponsor supports their favorite team—injecting 

funds to acquire players and cover team expenses—

they often develop a sense of loyalty to the sponsor. 

This loyalty can manifest both subconsciously and 

consciously, leading fans to use the sponsor's 

products and services whenever possible. Under these 

circumstances, not only can many of the costs 

incurred by the financial sponsor be recouped in the 

short term, but the sponsor's brand also gains 

recognition among the community, including 

competing teams. This results in a long-term 

enhancement of the sponsor's image and credibility. 

Methods 

This research is classified as analytical and 

exploratory within the framework of applied research, 

utilizing innovative methods from future studies. To 

analyze the information, environmental scanning and 

interaction/structural effects analysis were employed, 

with the specialized future research software 

"Mikomak" facilitating the process. Data collection 

methods for this research included reviewing sources 

and documents, as well as conducting environmental 

surveys through interviews, expert panels, and Delphi 

surveys. The objective of these reviews and surveys 

was to identify strategies for enhancing the credibility 

of team sponsors, particularly in relation to media 

influence among fans of the Iranian Premier League, 

and to examine the factors that affect this credibility. 

The literature review was conducted by consulting 

various books, articles, reports, interviews, and news 

available in both general and specialized global 

databases. After searching for relevant keywords and 

refining a selection of pertinent sources and 

documents, a substantial number of trends, measures, 

policies, and programs impacting the current status of 

team sponsor credibility—especially concerning 

media influence among fans of Iran's Premier 

Football League—were identified, along with their 

potential futures. 

Results 
The priorities of the key driving forces identified in 

this research, as determined by the output of the Mic 

Mac software (sum of the influencing lines), are 

presented in Table 6. The analysis revealed five 

primary drivers that significantly influence the 

credibility of team sponsors among fans of the Iranian 

Premier League. These drivers, in order of 

importance, are: Publishing the level of commitment 

and adherence of the team sponsor to their 

commitments; Publishing the achievements 

(successes) of the team sponsor in the media; 

Publishing the future plans of the team sponsor for the 

team; Publishing the opinions of team members 

regarding the sponsor; Distributing material and 

spiritual services that support the team. The findings 

indicate that these drivers have a greater influence 

compared to other factors. To enhance the credibility 

of team sponsors, it is recommended that managers of 

mass media and specialized media outlets associated 

with Premier Football League clubs—such as 

websites and social media platforms—reflect the 

achievements, honors, and plans of financial sponsors 

accurately and based on factual information. 

Conclusion 

Given the significance of enhancing the credibility of 

financial sponsors for Iran's Premier Football League 

teams among fans through media channels, the present 

study aims to identify and analyze strategies to 

improve this credibility, with a focus on prospective 

research. Previous studies have highlighted the 

positive impact of financial support from production 

and service companies on the credibility of financial 

sponsors. One effective strategy for improving the 

credibility of team sponsors, particularly through 

media engagement, is the publication of future 

programs and plans of financial sponsors for the team. 

Each sponsor has unique strategies to maximize the 

benefits of their support, making it essential for the 

media to disseminate these future plans to fans. This 

transparency can significantly enhance the credibility 

of the sponsors. Additionally, publishing the opinions 

of team members regarding their sponsors is beneficial 
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and can further bolster sponsor credibility. Based on 

the research findings, it is recommended that 

managers of mass media (television, radio, 

newspapers, etc.) and specialized media outlets for 

Premier Football League clubs (websites and social 

media platforms) accurately reflect the achievements, 

honors, and programs of financial sponsors. This 

approach can leverage the endorsement of players, 

coaching staff, and management, thereby enhancing 

the sponsors' credibility. However, it is crucial to 

ensure that the sponsors selected are reputable, as fans 

may be inclined to use products and services endorsed 

by athletes without due diligence. Managers of sports 

clubs should go beyond contractual obligations and 

actively work to improve the credibility of sponsors in 

the eyes of fans. By focusing on the identified drivers, 

sponsors will be more inclined to sign long-term 

contracts, ultimately benefiting the development of the 

club. 
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 علمی نشریه

های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه  

 

 «مقاله پژوهشی»

 در هواداران کید بر رسانه راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأتحلیل 

 رانیبرتر فوتبال ا گیل

 
 

 4پورحسن قاسمعلی،  3زرگر طیبه، *2یخاک ینشفرآاکبر ، 1امیر احمدی

 

      چکیده

سا شنا ضر،  سانه    ل ی     و تحل    یی                     هدف پژوهش حا             در هواداران                                                   راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر ر
بال ا   گ ی ل هاد  ا     ران ی             برتر فوت ند             با استتتت ماه      و از   ی      کاربرد   ، ق ی       نوع تحق  .    بود   ی    پژوه       ز آی  - ی ل ی   تحل   ، ت ی       نظر 

                       های ورزشتتی، بر ی مدیران                حامیان مالی تیم              منتخب آشتتنا با    د ی    استتات        نهر  از     02     گرو     ک ی  .    بود   ی      اکتشتتاف
      صتتتور   به  ،                                   های لیگ برتر و بر ی هواداران منتخب                                    های لیگ برتر فوتبال، حامیان مالی تیم         منتخب تیم

صاحبه               از نوع معیاری،       فمند د ه     گیری      نمونه ضوع پژوهش انتخاب       بارۀ           های کیهی در           برای م      سپس   .  ند  شد                   مو
ماری بخش قبلی       نهر از     51 عه آ جام       منظور  به  ،                     جام قاطع اع   ل ی   تحل       ان ما لا               اثرا  مت ند   ی  دگ     م آ    ی   برا  .      کرد

     نشان     ها  ته  اف ی   .          استهاد  شد   مک   میک              اثرا  متقاطع   و            پنل  برگان   ی ب ی   ترک   ی  ها         ها از روش           وتحلیل داد      تجزیه
  ،    ران ی             برتر فوتبال ا   گ ی             در هواداران ل                                        بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رستتانه     های       پیشتتران     ترین    مهم       داد که 

        انتشتتتار  ،              به تعهدا   ود   م ی ت   ی   حام   ی   بند ی         تعهد و پا     زان ی        انتشتتتار م  :       اند از     عبار                        ترتیب میزان تأثیرگذاری   به
ستاوردها سانه   م ی ت   ی     ( حام ی  ها ت ی     )موفق           د ش  ان  ،         در ر شار  ،  م ی ت   ی   برا   م ی ت   ی   حام     ند  ی آ     های      برنامه    ار  ت      های   نظر        انت

         های جمعی                  . به مدیران رسانه م ی    به ت   م ی ت   ی   حام   ی      و معنو   ی          دما  ماد        انتشار  و    م ی ت   ی   حام        دربار    م ی ت   ی    اعضا
سانه صی        و ر ص شگا           های تخ شبکه                   لیگ برتر فوتبال )وب   ی  ها      با ضای مجازی(            سایت و                             های اجتماعی در ف

شنهاد می ستاوردها، افتخارا  و برنامه  را ب      شود،          پی                               های حامیان مالی بپردازند و در                                                   ساس واقعیا  به انعکاس د
                                                  بازیکنان و کادر مربیگری و مدیریتی تیم بهر  گیرند.      گذاری                این مسیر از صحه
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... درتحلیل راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه احمدی و همکاران:    72    

 مقدمه
 است عصر حاضر اجتماعی هایپدید  پرطرفدارترین از یکی ورزش

کرد  است )رشیدلمیر   ود جلب به را جامعه مختلف اقشار توجه که
 قاعد های تولیدی و  دماتی نیز از این شرکت و( 0257و همکاران، 

؛ 0202، 0؛ والزل و شوبر 0205، 5نیستند )پتریچ و پپور امستثن
 محیط از چطور که اندآمو ته هاشرکت (. امروز 0202، 3ناصیر

از ورزش،  استهاد  روش ترینیجکنند و را استهاد  ورزش مناسب
ورزشکار،  قیاز طر .(0257است )سیدباقری و شریهیان،  مالی حمایت

، محصول و  دما  شرکت شد رویداد، تیم و باشگا  ورزشی حمایت
شوند و افزایش فروش را برای شرکت به همرا   واهد تبلیغ می

هم  ها از ورزش، دوطرفه است کهالبته حمایت مالی شرکت ؛داشت
شوند  )ورزشکار، رویداد، هم حمایت کنند  )شرکت حامی( وحمایت

 منابع ترینمهم از شوند. یکیمی مندبهر تیم و باشگا  ورزشی( از آن 
 هایفعالیت انجام برای کافی بودجه تأمین و ورزش در درآمدی
 یهاکار انه و هاشرکت مالی هایحمایت از استهاد  ورزشی،

های مالی از تیم(. حمایت 0250، و همکاران است )صادقی  صوصی
گرفت، ها انجام میچندان دور بیشتر توسط دولت ورزشی درگذشته نه

ها در گذاری دولتبه دلیل کمبود بودجه و کاهش سرمایه تازگیبهاما 
های این شرکت اند.های  صوصی جایگزین شد ورزش، شرکت

ای گذاری در ورزش حرفهعنوان حامیان مالی، با سرمایه صوصی به
های های ورزشی، بسیاری از هزینهمایت مالی از باشگا و ح

 حق پخشدهند و در کنار های ورزشی را پوشش میباشگا 
ترین از مهم ...فروشی، تبلیغا  وتتلویزیونی، فروش بازیکن، بلی

(. 0205های ورزشی هستند )پتریچ و پپور، منابع درآمدی باشگا 
 و دلایل دیگری، ر بخشه یا ورزش از مالی حمایت یبرا هاشرکت
 کافی شنا ت ورزشی مدیران اگر که کنندمی دنبال را  اصی اهداف

 هاآن به دستیابی برای را زمینه و داشته باشند دلایل و اهداف این از
 کرد رشد  واهد هاشرکت این حمایت با ورزشی بخش کنند، مهیا

 (.0253)سلیمی و همکاران، 
 بر در ورزش، مالی منابع افزایش و توسعهکه  اندداد  نشان قا تحقی
همکاران،  و 4شود )دگاریسمی میسر گروهی هایرسانه با تعامل اثر

 ،قطعطور به(. 0253، 6؛ جباروسکی0256همکاران،  و 1کو ؛0256
های  صوصی، معرفی محصولا  و  دما   ود را به شرکت

 ؛کنندنمیمعطوف ابقا  ورزشی تماشاچیان حاضر در رویدادها و مس
های حامی، ها بسیار اندک است. هدف اصلی شرکتزیرا تعداد آن

ها هوادار ورزشی است که از معرفی محصولا  و  دما  به میلیون
های گر مسابقا  ورزشکاران و تیمهای جمعی نظار طریق رسانه

 تأثیر تلویزیونویژ  های جمعی بهمحبوب  ود هستند. رسانه

1. Petrić & Pepur

2. Walzel & Schubert

3. Nuseir

د )هاشمی ندار هاباشگا  مالی حامیان و طرفداران جذب رب داریانعم
 ( اظهار0259 دادادی و همکاران ) بار ،(. در این 0251سیاوشانی، 
 در یتأثیرگذار و اساسی مهر  آن، هاینقش انواع و رسانه کردند که

 حامیان مالی، اگر بنابراین رود؛می شمار به گریحمایت و امر تبلیغاتی
 کنار همدیگر در اصولی و مثبت تعامل در ورزش و های جمعینهرسا
موجب  آن تبعبه و شد  یکدیگر گسترش و رشد باعث بگیرند، قرار

 رشد باعث ترمهم همه از و جامعه مختلف هایبخش درگیرشدن
تحقیق موکل و علیدوست  شوند. همچنین نتایجمی ورزش کشور

 بیشترین رانتماشاگ و اینهرسا عوامل که ( نشان داد0202قههر ی )
 اند.داشته ایران دوومیدانی ورزش در مالی حامیان در جذب را نقش
این به منهعت دوطرفه ورزش و حامیان مالی برای یکدیگر  از پیش

اشار  شد که ورود رسانه )با افزایش تعداد مخاطبان ورزشی( این 
تعامل  ردها کند. حال که اهمیت رسانهتر میرابطه را مستحکم

شد  است، این  حامیان مالی از ورزش و هواداران ورزشی مشخص
های جمعی در این زمینه هسؤال مطرح است که تأثیرگذاری رسان

کنند حامی مالی از تیم هواداران زمانی که مشاهد  می ؟چگونه است
کند و با تزریق پول برای  رید بازیکن و ها حمایت میمحبوب آن

صور  شود، بهمیمنجر بهبود عملکرد تیم های تیم به هزینه
و  رد ک ودآگا ( به حامی مالی مدنظر تعهد پیدا   نا ودآگا  )و حتی

. با این کنندها استهاد  میتاحدامکان از محصولا  و  دما  آن
شد  توسط حامی مالی در های انجامتنها بسیاری از هزینهنه وضعیت،

امی مالی در بین افراد جامعه )حتی گردد، بلکه برند حمد  بازمیکوتا 
ار ها از بهبود وجهه و اعتبو تا سال شودمطرح می نیز های رقیب(تیم
زاد  و تحقیق نوری نتایج بار ،گیرند. در این آمد  بهر  میدستبه

( پیراهن روی تبلیغا )مالی  حمایت که داد نشان (0257همکاران )
 مثبت نگرش علاقه، و اهیگآ افزایش در را نقش بیشترین ترتیببه
 هواداران وفاداری مالی، حامیان تصویر ارتقای مالی، حامیان حضور به
 از هواداران  رید قصد افزایش و مالی حامیان محصولا  به

( 0250است. همچنین محمدی و همکاران ) داشته هاآن محصولا 
 تصویر ارتقای باعث از ورزش مالی هایحمایتگزارش کردند که 

 به هواداران وفاداری و شرکت به علاقه  رید، قصد افزایش ،شرکت
 مراحل که باشند داشته نظر در باید هاشرکت شود ومی مالی حامی
 نیاز طولانی و مداوم حمایت به و است برزمان یفرایند هواداران بلوغ
 بازگشت همانا که  ود بازاریابی اهداف به بتوانند درنهایت تا دارد

 .دست یابند است، مشتریان افزایش و بازار سهم شافزای سرمایه،
های پرطرفدار ازجمله فوتبال حامیان مالی بیشترین توجه را به ورزش
فرد و شد  است )باقری دیتأکدارند و در تحقیقا  مختلف نیز بر آن 

4. DeGaris

5. Ko

6. Gbarowski
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همکاران،  و 5نیکل؛ 0259؛ شهبازی و همکاران، 0202فرامرزی، 
ترین ورزش در محبوب ،وتبالف(. 0229و همکاران،  0؛ واله0255

این ورزش  (.0256، دوستی) رودیمجامعه امروزی به شمار 
شود که در پرطرفدارترین رشتة ورزشی در سراسر جهان محسوب می

ای از کل بازار صنعت ورزش را به  ود کشورهای پیشرو، سهم عمد 
های فوتبال اشگا (. ب0256ن، ایزدیار و همکارا) ا تصاص داد  است

ای از طریق رسانه پخش حقو  حامی مالیجذب بر دنیا علاو 
بازدید از موز  باشگا ، صدور  های تجاری نظیر فروش البسه،فعالیت

د کننکسب درآمد می ...تورهای تهریحی و مجوزها، استهاد  از نشان،
در ایران نیز لیگ برتر فوتبال (. 0202پور قادی و همکاران، )حسن

تنها دو تیم فوتبال پرسپولیس و دار است و دارای بیشترین هوا
عنوان هوادار میلیونی از جمعیت ایران را بهاستقلال جمعیت چند د 

بر همین اساس، کاملاً منطقی است که حامیان مالی  ؛بینند ود می
های ورزشی مختلف، تمرکز بیشتری بر لیگ برتر فوتبال از میان رشته

های لیگ برتر ز باشگا حمایت ا گرا ،حالبااین ؛ایران داشته باشند
فوتبال ایران برای حامیان مالی جذابیت نداشته باشد، حمایت مالی 

 اظهار (0255) 3کینگ و بک دهند.یا کاهش می کنندمی  ود را قطع
 محبوبیت حامی شرکت برای مالی هایکه حمایتدرصورتی کردند،
به  ؛کرد  واهند نظرصرف فعالیت ادامه از نکند، حامیان مالی ایجاد

وجهه  یباید راهکارهایی برای توسعه درآمدزایی و ارتقا دلیلهمین 
و اعتبار حامیان مالی در لیگ برتر فوتبال ایران شناسایی شود. نظری 

در  مالی حامیان اهداف ( ادعا کردند که اولویت0205و همکاران )
 و یبازاریاب اهداف شرکت، کلی اهداف شامل اولویت ترتیبورزش به
تبلیغا  است که -ایرسانه اهداف و محیطی-ارتباطی اهداف فروش،

در اهداف کلی شرکت مواردی ازجمله بهبود وجهه و اعتبار شرکت، 
برند، افزایش  و برای نشان مناسب جایگا  کسب و سازیموقعیت

آگاهی و شنا ت جامعه از شرکت، وضوح و روشنی تصویر شرکت در 
که گونه اند. همانشد  شناسایی هاهرسانرسانه و کسب شهر  در 

 4تواند در این زمینه نقش ایها کند و الکساندراشار  شد، رسانه می
 و های مالیحمایت موفقیت در هارسانه مهم نقش ( نیز به0229)

توانند ها میحال رسانهبااین کرد  است؛اشار   برندها اعتبار افزایش
د، نر ورزش نقش داشته باشلی دن مااعتبار و وجهه حامیا یدر ارتقا

 ،بر همین اساس ؛اما راهکارهای عملی آن همچنان نامشخص است
 راهبردهایگویی به این سؤال است که تحقیق حاضر در پی پاسخ

برتر فوتبال  گیدر هواداران لهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه ب
 ؟اندماکد رانیا

1. Nickell

2. Vale

3. Baek & King

 پژوهش شناسیروش
 براساس تیماه لحاظ و از یکاربرد ،قینوع تحقر نظ پژوهش از نیا

 و یلیتحل یهااز نوع پژوهش ،یپژوهند یعلم آ دیجد یهاروش
پویش محیطی  یریکارگعا  با بهاطلا لیوتحلهیتجز. بود یاکتشاف

 یتخصص افزارو از نرم شد انجام یاثرا  متقابل/سا تار لیتحلو 
 .شد استهاد  «مککیم»پژوهی آیند 

 طیمحی پویش

ها در این پژوهش شامل مرور منابع و اسناد های گردآوری داد روش
است. هدف  ()مصاحبه، پنل  برگی و پیمایش دلهی یطیو پویش مح

یعنی  شد از مرور منابع و پویش محیطی، شناسایی سیستم مطالعه
 گیدر هواداران لراهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه 

 ،های اثرگذار بر آن بود . در مقاله حاضرو مؤلهه رانیبال ابرتر فوت
-ها، مصاحبهها، گزارشها، مقالهاین بررسی از طریق مراجعه به کتاب

های عمومی و تخصصی جهان انجام شد. ها و ا بار موجود در پایگا 
یش لااصلی و بررسی و پا هاییدواژ جوی کلوس از جستپ

از روندها،  یتوجهدر ور، تعداد طوبمرد ای از منابع و اسنامجموعه
اعتبار حامی های اثرگذار بر وضعیت فعلی ها و برنامهاقداما ، سیاست

های و آیند  رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران لتیم با تأکید بر رسانه 
ای از  برگان و شناسایی شد. سپس مجموعهمحتمل آن 

پیمایش دلهی، با استهاد  نظران برای مصاحبه، پنل  برگان و صاحب
نتخاب ( ا0229محمدپور، ) یاریمعگیری هدفمند از نوع نمونهاز 

 02 به تعدادنمونه پژوهش، به روش کیهی و انتخابی  یجهدرنت ؛شدند
معیارهای زیر بودند:  دارای یادشد برگزید  شدند.  برگان  ،نهر

یی اههای ورزشی، پژوهشاساتیدی که در زمینه حامیان مالی تیم
های همایشی و پژوهشی و )کتاب، ترجمه، طرح پژوهشی، مقاله
منتخب همچنین مدیران  و حداقل دو مورد( انجام داد  بودند

های فوتبال و هواداران های ورزشی، حامیان مالی باشگا باشگا 
مصاحبه، استخراج اجرای هدف از بودند. های ورزشی تیممنتخب 

بنابراین با نظرسنجی از ها بود؛ رانهای کلیدی و شناسایی پیشمؤلهه
 های اصلی شناسایی شدند. بر ، پیشران 02

های کلیدی براساس درجه اهمیت و عدم قطعیت در ادامه، پیشران
به  52به معنای  یلی کم و  5) یانمر  52در قالب طیف لیکر  

این مرحله نهر از گرو  قبلی  پانزد شناسایی شدند.  (معنای  یلی زیاد
 واسته  نهر قبلی 51پس از باز ورد نتایج دور اول، از  .دادندانجام را 

از  متغیرها ان)تأثیرگذاری و تأثیرپذیری میرا  یشد تا روابط سا تار
های حاصل تبیین کنند. یافته (طریق تکمیل ماتریس اثرا  متقاطع

افزار نرم یعنیی افزارهای کم  های ورودی نرمداد ، این بخشاز 

4. Alexander
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روابط میان  ،مکافزار میکد. براساس  روجی نرممک بومیک
 .های کلیدی از حیث تأثیرگذاری و تأثیرپذیری تحلیل شدمؤلهه

 هاشناسایی پیشران

ها، از روش کیهی و با انجام مصاحبه با منظور شناسایی پیشرانبه
شد ، با در ادامه بعد از ثبت تمامی مطالب گهته  برگان استهاد  شد.

 برایکدگذاری باز، کدهای اولیه و مهم شناسایی شدند. استهاد  از 
پذیری و تأیید پذیری بررسی روایی از قابلیت باورپذیری )اعتبار(، انتقال

(.5جدول ) شداستهاد  

 فی. روایی و پایایی بخش کی1جدول 
Table 1. Validity and Reliability of the Qualitative Part

 نتیجه روش

روایی
 اورپذیری )اعتبار(یت بقابل 
 تأیید تأیید فرایند پژوهش توسط ههت متخصص

 تأیید کدگذاری چند نمونه مصاحبه برایاستهاد  از دو کدگذار 

 تأیید سه متخصص که در پژوهش مشارکت نداشتند هاینظر پذیریانتقال

 تأیید هاثبت و ضبط تمامی مصاحبه ییدپذیریأت

ی
پایای

 

 تأیید در ا تیار قرار دادن اطلاعا  به اساتید راهنما و مشاور یندامطالعه حسابرسی فر

 موضوعی دو کدگذارتوافق درون
کدهای مشابه و کردنتحلیل سه مصاحبه توسط محقق و همکار و مشخص

 غیرمشابه

 42تعداد کل کدها: 
 58: هاتعداد کل توافق

 4: هاتعداد کل عدم توافق
 %92پایایی بین دو کدگذار: 

 و تأیید پایایی %62ر از شتبی

 .شودای از فرایند اجرایی پژوهش مشاهد  میصهلا  5در شکل 

پژوهش های روش رچوب و گامچها. 1شکل 
Figure 1. Framework and Steps of the Research Method 

 های پژوهشیافته
.د  استپژوهش ذکر شکنندگان در های جمعیت شنا تی مشارکت، ویژگی0در جدول 

 کنندگان در پژوهششناختی مشارکتهای جمعیت. توصیف ویژگی2جدول 
Table 2. Description of Demographic Characteristics of Research Participants

 کد

شوندگانمصاحبه
 رتبه علمی سابقه شغلی/ مدیریتی/ هواداریمدرک تحصیلیسنجنسیت

 استادیار 9 دکتری 31 مرد 5

دمر 0  - 57 ارشدکارشناسی 11 

 - 4 کارشناسی 32 مرد 3

 - 9 کارشناسی 39 مرد 4
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 دانشیار 05 دکتری 16 مرد 1

 استادیار 55 دکتری 45 مرد 6

 - 51 ارشد 43 مرد 7

 دانشیار 30 دکتری 65 مرد 8

 - 51 کارشناسی 49 مرد 9

 - 08 کارشناسی 18 مرد 52

 استادیار 57 دکتری 12 زن 55

 - 3 دکتری 09 مرد 50

 دانشیار 30 دکتری 19 مرد 53

 - 31 کارشناسی 63 مرد 54

ارشدکارشناسی 41 مرد 51  58 - 

 دانشیار 35 دکتری 17 مرد 56

 دانشیار 08 دکتری 11 مرد 57

 استادیار 59 دکتری 49 مرد 58

 دانشیار 33 دکتری 19 مرد 59

 استاد 36 دکتری 66 مرد 02
 

مرور منابع و مستندا  و نیز های حاصل از افتهسازی یپس از همگن
اعتبار حامی ؤلهه اثرگذار بر آیند  م 32ها توسط پژوهشگران، مصاحبه

 دسته 53در  رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران لتیم با تأکید بر رسانه 
ها تلاش تیم پژوهش پس از شناسایی و استخراج این مؤلهه. احصا شد

، جایگا  و ی(نگر و سیستم)نگا  کل یشنا تیاییکرد با نگاهی پو
امکان ترسیم کند؛ بنابراین  حد تا ها با یکدیگر راارتباطا  این مؤلهه

ها یش این مؤلههاز طریق برگزاری نخستین پنل  برگی، به پالا
ها با همدیگر و حذف بر ی دیگر که تأثیرگذاری )ترکیب بر ی مؤلهه

 53 ،مؤلهه اولیه 00س، از میان ن اسابر ای کرد؛اقدام  (زیادی نداشتند
که سناریوهای آیند   شدندکلیدی شناسایی  هایعنوان مؤلههبه مؤلهه

 رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران لاعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه 
 (.3)جدول را رقم  واهند زد 

 رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران له های اصلی توسعه اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانیشرانپ .3جدول 
Table 3. The Main Drivers of the Development of the Team Supporter with an Emphasis on the Media in the Fans of 

the Iranian Football Premier League 
 های اصلیپیشران

 می تیم با تیمانتشار میزان ارتباط حا هانمایش شهر  حامی از طریق رسانه

 حامی تیم دربار اعضای تیم  هایانتشار نظر مصاحبه با مدیران حامی تیم در صوص چرایی حمایت از تیم

 های مجازیحامی تیم در رسانه دربار بازیکنان تیم  هاینظر حامی تیم در رسانه( هاموفقیت) یانتشار دستاوردها

 انتشار میزان مقبولیت حامی تیم در بین هواداران تیمانتشار میزان اهمیت دستاوردهای تیم برای حامی 

 انتشار میزان تعهد و پایبندی حامی تیم به تعهدا   ود های اجتماعی حامی تیمانتشار میزان بودجه برای مسئولیت

 انتشار  دما  مادی و معنوی حامی تیم به تیم آیند  حامی تیم برای تیمهای انتشار برنامه

  ی آیند  تیم برای سازمان  وداهانتشار برنامه

دور نخست  بررسی منظوربه پنل اصلی پیشران 53در بخش بعدی، از 
نامه سنجش درجه اهمیت و درجه عدم پیمایش دلهی و تدوین پرسش

کلیدی در  یها. اهمیت و عدم قطعیت مؤلههاستهاد  شدقطعیت 
 .آمد  است 4 جدول

 

 پویش محیطی و شناسایی عوامل کلیدی
 روجی پنل، موضوع دور نخست پیمایش دلهی و  پیشران اصلی 53

قرار  ،نامه سنجش درجه اهمیت و درجه عدم قطعیتتدوین پرسش
آمد   4 کلیدی در جدول یهاگرفت. اهمیت و عدم قطعیت مؤلهه

 .است

 رانیبرتر فوتبال ا گین لادارادر هوتیم با تأکید بر رسانه های کلیدی توسعه اعتبار حامی . اهمیت و عدم قطعیت مؤلفه4جدول 
Table 4. Importance and Uncertainty of Key Components of Team Support Development with Emphasis on Media in 

Iranian Football Premier League fans 

 اهمیت/عدم قطعیت هاپیشران

 قطعیتدرجه اهمیت/ درجه عدم 

 10تا  1طیف لیکرت از 

 به معنای خیلی زیاد( 10کم و  نای خیلیبه مع 1)

 مجموع امتیاز

)نمره اهمیت + عدم 

 قطعیت(

 اهمیت هانمایش شهر  حامی از طریق رسانه .5
 عدم قطعیت

9 
6 

51 



 ...  درتحلیل راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه همکاران: احمدی و                                                                                                       76

مصاحبه با مدیران حامی تیم در صوص چرایی  .0
 حمایت از تیم

 اهمیت
 عدم قطعیت

8 
6 

54 

حامی تیم در ( هاموفقیت) یدستاوردهاانتشار  .3
 رسانه

 اهمیت
 عدم قطعیت

9 
7 

56 

انتشار میزان اهمیت دستاوردهای تیم برای  .4
 حامی تیم

 اهمیت
 عدم قطعیت

7 
6 

53 

های انتشار میزان بودجه برای مسئولیت .1
 اجتماعی حامی تیم

 اهمیت
 عدم قطعیت

7 
6 

53 

 اهمیت تیمهای آیند  حامی تیم برای انتشار برنامه .6
 عدم قطعیت

9 
7 

56 

 اهمیت آیند  تیم برای سازمان  ودی هاانتشار برنامه .7
 عدم قطعیت

8 
6 

54 

 اهمیت انتشار میزان ارتباط حامی تیم با تیم .8
 عدم قطعیت

8 
6 

54 

 اهمیت حامی تیم دربار اعضای تیم  هایانتشار نظر .9
 عدم قطعیت

8 
7 

51 

حامی تیم در  دربار بازیکنان تیم  هاینظر .52
 های مجازیرسانه

 اهمیت
 عدم قطعیت

7 
7 

54 

تشار میزان مقبولیت حامی تیم در بین نا .55
 هواداران

 اهمیت
 عدم قطعیت

8 
6 

54 

انتشار میزان تعهد و پایبندی حامی تیم به  .50
 تعهدا   ود

 اهمیت
 عدم قطعیت

8 
7 

51 

 اهمیت انتشار  دما  مادی و معنوی حامی تیم به تیم .53
 قطعیتعدم 

7 
6 

53 

 

 های اصلیپیشرانتعیین 

اعتبار حامی تیم ثر بر ؤسایی عوامل کلیدی مدر گام بعد و پس از شنا
مؤلهه  53، از بین رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران لبا تأکید بر رسانه 
هایی که بیشترین اثرگذاری ها، مؤلههو نظر  بر  یأکلیدی براساس ر

و عدد مجموع شدند انتخاب  شتند،دا و بیشترین عدم قطعیت را
بر  ؛معیار انتخاب پیشران تعریف شدعنوان حسابی این دو شا ص، به

هایی که  برگان، تمامی مؤلهه رئیسهیئتبا اجماع ه ،این اساس
)از مجموع  51بیشتر از  هاآن یتمجموع امتیاز اهمیت و عدم قطع

 ،برای مثال ؛عنوان پیشران برگزید  شدندشد  بود، به( امتیاز 02کلی 
اهمیت  های بایشرانها ازجمله پنمایش شهر  حامی از طریق رسانه

، (استها مشخص اهمیت نمایش شهر  حامی از طریق رسانه) زیاد
یعنی از ابهام،  ؛استنیز  زیادیاز سوی دیگر، دارای عدم قطعیت 

 .استنیز بر وردار  زیادینااطمینانی، عدم قطعیت و عدم اطمینان 
ه توسعه اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانهای بر این اساس، پیشران

 یشهر  حام یشنما :اند ازعبار  رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران ل
در  میت ی( حامهاتی)موفق یدستاوردها انتشارها، رسانه قیاز طر
 هاینظر انتشار، میت یبرا میت یحام ند یآ هایبرنامه انتشار، رسانه

 یحام یبندیتعهد و پا زانیم انتشارو  میت یحامدربار   میت یاعضا
 .تعهدا   وده ب میت

 یتهای دیگری بااهمنامه، مؤلهههای این پرسشالبته براساس یافته
شمار  پژوهش حاضر درتوجه وجود دارند که در در وریا عدم قطعیت 

ای در سیستم اما اثرگذاری برجسته ،ها لحاظ نشدندپیشران
 دارند. شد مطالعه

 مک(افزار میکنرم) یریاثرپذتحلیل اثرگذاری/

های سنجش نامهحاصل از نتایج پرسش یهاراج پیشراناستخ پس از
عوامل کلیدی، در گام دوم از فرایند دلهی، از  یتاهمیت و عدم قطع

متقاطع، اثرگذاری و  یرا نامه ماتریس تحلیل تأثطریق پرسش
روش  اثرپذیری هرکدام از این عوامل بر یکدیگر بررسی شد. در

دیگر  یاهبر روند )مؤلهه( (ؤلههتحلیل سا تاری، تأثیر هر روند )م
شامل  53*53ی به ابعاد از ماتریس ؛ بر این اساس،شودمی یبنددرجه
ها ، استهاد  شد تا وضعیت هریک از آنشد ییمؤلهه کلیدی شناسا 53
در سیستم مشخص  (و روابط متقابل یرپذیریاز حیث تأثیرگذاری، تأث)

 (.1جدول ) شود

 

 افزارمتقاطع در نرم راتیو تأث سیماتر یهاداده هیاول لیتحل. 5جدول 
Table 5. Preliminary Analysis of Matrix Data and Cross-Effects in Software 

ابعاد  شاخص

 ماتریس

تعداد 

 تکرار

درجه  جمع Pتعداد  3تعدد  2تعداد  1تعدد  تعداد صفر

 پرشدگی

 90/76 532 2 16 69 1 39 0 53*53 مقدار



 ،1402  77

دهد عوامل است که نشان می درصد 90/76 تریسدرجه پرشدگی ما
داشته و درواقع  یگرکدیای بر زیاد و پراکند  شد  تأثیر نسبتاًانتخاب

 ؛بر وردار بود  است ناپایداری سیستم از وضعیت
مک )برای تحلیل روابط سا تاری میان افزار میکبر این اساس، نرم

های صشا  سازی شد و متغیرها وپیاد  (کلیدی یهامؤلهه
متقابل در محیط  یرا گیری از روش تحلیل تأثشد  با بهر استخراج

مستقیم  یرا که در نقشه تأثگونههمان. شدمک بررسی و تحلیل میک
شد  در بخش قبل، پیشران شناساییپنج شود، متغیرها مشاهد  می

درجه  بیشترینافزار نیز درمجموع دارای براساس  روجی نرم
عنوان متغیرهای اند و بهشد  شنا ته یرپذیریتأث تأثیرگذاری و

 قرار یرا و سمت راست نقشه تأث لادووجهی ریسک، در قسمت با
بر تحلیل آرای  برگی مبتنی)همچنین روابط میان متغیرها . اندگرفته

در  (مکافزار میکنامه ماتریس تحلیل آثار متقاطع در نرمو پرسش
در  ،کلیدی یهاقیم میان مؤلههستم یرپذیرینقشه تأثیرگذاری/تأث

.است ارائه شد  0 شکل

 یریرپذیها در محور تأثیرگذاری و تأثو جایگاه آن مینمودار پراکندگی متغیرها مستق. 2شکل 
Figure 2. Scatter Diagram of Direct Variables and their Position in the Axis of Influence and Affectivity

 %50. نقشه روابط مستقیم بین متغیرها )تأثیرات بسیار ضعیف تا بسیار قوی( در سطح 3شکل 
Figure 3. Map of Direct Relationships between Variables (Very Weak to Very Strong Effects) at the 50% Level

 رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران لار حامی تیم با تأکید بر رسانه تباعهای کلیدی توسعه پیشرانبندی . اولویت6جدول 
Table 6. Prioritization of Key Drivers of Team Support Development with Emphasis on Media in Iranian Football 

Premier League Fans 

 مقدار تأثیرگذاری پیشران رتبه

 32 حامی تیم به تعهدا   ودانتشار میزان تعهد و پایبندی  5

 09 حامی تیم در رسانه (هاموفقیت) یانتشار دستاوردها 0

 07 حامی تیم برای تیمهای آیند  انتشار برنامه 3

 07 حامی تیم دربار اعضای تیم  هایانتشار نظر 4

 07 انتشار  دما  مادی و معنوی حامی تیم به تیم 1

مدیریت ارتباطات در رسانههاي ورزشی، دورة یازدهم، شمارة3



... درتحلیل راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه احمدی و همکاران:   78

 06 اهنمایش شهر  حامی از طریق رسانه 6

 06 های آیند  تیم برای سازمان  ودانتشار برنامه 7

 04 های مجازیحامی تیم در رسانه دربار بازیکنان تیم  هاینظر 8

 05 انتشار میزان مقبولیت حامی تیم در بین هواداران 9

 02 مصاحبه با مدیران حامی تیم در صوص چرایی حمایت از تیم 52

 02 های اجتماعی حامی تیمسئولیتانتشار میزان بودجه برای م 55

 59 تیمانتشار میزان اهمیت دستاوردهای تیم برای حامی  50

 51 انتشار میزان ارتباط حامی تیم با تیم 53

 افزارنرمش که حاصل  روجی های کلیدی پژوههای پیشراناولویت
نشان داد   6، در جدول استجمع سطرهای تأثیرگذاری( ) مکمیک
 یحام یبندیتعهد و پا زانیانتشار مد که پنج پیشران شمشخص . شد

در  میت یحام (هاتی)موفق یدستاوردها انتشار ،به تعهدا   ود میت
 هاینظر انتشار، میت یبرا میت یحام ند یآ هایبرنامه انتشار، رسانه
 یحام یو معنو ی دما  ماد انتشارو  میت یحام دربار  میت یاعضا

که مقدار  هستندها ترین پیشرانمهم ترتیب از، بهمیبه ت میت
 ها بود.ها بیشتر از بقیه پیشرانتأثیرگذاری آن

 گیریبحث و نتیجه
های لیگ برتر فوتبال با توجه به اهمیت بهبود اعتبار حامیان مالی تیم

 ییهدف پژوهش حاضر، شناساایران در بین هواداران از طریق رسانه، 
در رسانه راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر  لیو تحل

. در بود پژوهیبا استهاد  از آیند  رانیبرتر فوتبال ا گیهواداران ل
های تولیدی و  دماتی در تحقیقا  به تأثیر حمایت مالی شرکت

-تحقیق نوریکه طوریشد  است؛ به بهبود اعتبار حامیان مالی اشار 
 آگاهی افزایش مالی در حمایت که داد نشان (0257زاد  و همکاران )

 حامیان تصویر ارتقای مالی، حامیان حضور به مثبت نگرش علاقه، و
. نقش دارد مالی حامیان محصولا  به هواداران وفاداری و مالی

 مالی هایحمایت( نیز گزارش کردند که 0250محمدی و همکاران )
 به علاقه  رید، صدق افزایش شرکت، تصویر ارتقای باعث از ورزش
های یافته براساسشود. می مالی حامی به هواداران وفاداری و شرکت
بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه های ، پیشرانحاضر تحقیق

از  یشهر  حام شینماشامل  رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران ل
 شارانت، در رسانه میت یحامی دستاوردها انتشارها، رسانه قیطر

 میت یاعضا هاینظر انتشار، میت یبرا میت یحام ند یآ هایبرنامه
به تعهدا   میت یحام یبندیاتعهد و پ زانیم انتشارو  میت یحام دربار 
 شود.ها بحث میدربار  آنیل تهصبهدر ادامه  کههستند   ود
ها، اولین راهبرد بهبود اعتبار رسانه قیاز طر یشهر  حام شینما

است.  رانیبرتر فوتبال ا گیدر هواداران لتأکید بر رسانه  حامی تیم با
( ادعا 0205نظری و همکاران ) حاضر، های تحقیقهمخوان با یافته

شرکت  کلی اهداف ،در ورزش مالی حامیان ترین هدفکردند که مهم
مواردی ازجمله بهبود وجهه و اعتبار  ،است که در اهداف کلی شرکت

برند،  و برای نشان مناسب جایگا  کسب و سازیشرکت، موقعیت
 هاتصویر شرکت در رسانه و کسب شهر  در رسانهوضوح و روشنی 

کسب شهر  از اهداف که دهد نشان می . این امراندشد  شناسایی
ترین چیزی است مهم ،شهر اصلی حامیان مالی در ورزش است. 

شگا  که حامیان مالی به دنبال آن هستند و با حمایت از ورزش و با
وب، چنین شهرتی های محبعنوان پدید لیگ برتری فوتبال به

گیرد. همچنین هواداران لیگ برتر ها قرار میراحتی در دسترس آنبه
ها بر شهر  حامی مالی تیم کنند رسانهفوتبال زمانی که مشاهد  می

کنند که حامی مدنظر دارای کنند، احساس میها تأکید میمحبوب آن
به  ؛ذب وا  کاو  وا  این اعتبار واقعی باشد  ؛است ریسیااعتبار ب
در مواجهه با برندهای مختلف در انتخاب یک محصول،  دلیل،همین 

 انتشارکنند که دارای شهر  بیشتری است. برندی را انتخاب می
از دیگر راهبردهای بهبود اعتبار  در رسانه میت یحامی دستاوردها

است.  رانیبرتر فوتبال ا گیهواداران لدر حامی تیم با تأکید بر رسانه 
شد   دیتأکاین راهبرد نیز بر  ،(0205نظری و همکاران )در تحقیق 

شود انتشار دستاوردهای حامی مالی تیم منجر می کهیطوربهاست؛ 
احساس کنند  دما  و محصولا  حامی تیم از کیهیت  هوادارانکه 

تعصب هوادار به  این موضوع در کنار حس د.نبالایی بر وردارسطح 
 دما  و محصولا  حامی تیم از مال استهاد  از حامی مالی، احت

هر شرکتی که در تولید ، قطعطور به .دهدیمسوی هوادار را افزایش 
محصولا  و ارائه  دما  از کیهیت بر وردار باشد، دستاوردهای 

کسب استاندارهای  ،مثالعنوانبه ؛مختلهی به دست  واهد آورد
ان آلمان، ایزو، آیای اروپا، آمریکا، دیزجمله استاندارد سیمختلف ا
مداری،  دما  پس از فروش، ، کسب رتبه در زمینه مشتری...حلال و

 ...،یافته وهای مناسب، صادرا  به کشورهای توسعهاستهاد  از فناوری
مکن است ها هستند که مهایی از دستاوردهای شرکتتنها نمونه

ها نباشند. رسانه آگا لیگ برتری فوتبال از آن  هایهواداران تیم
شد  حامیان درمورد دستاوردهای کسب یبخشگاهیآتوانند با می

 رانیبرتر فوتبال ا گیلهای مالی، به بهبود اعتبار حامیان مالی تیم
 .کنندکمک 

در نه از دیگر راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسا
مالی  یحام ند یآ هایبرنامه انتشار، رانیفوتبال ابرتر  گیهواداران ل

است. مسلم است، هر حامی مالی برای اینکه بتواند نهایت  میت یبرا



ی هاطرحیزی و ربرنامهدریافت کند،  شد اعمالبهر  را از حمایت 
ها فهرست مختلف دارد؛ به همین دلیل، نیاز است که رسانه

های لیگ برتری فوتبال ایران را ی آیند  حامیان مالی تیمهابرنامه
منتشر کنند و در ا تیار هواداران قرار دهند تا از این طریق اعتبار 

ی تحقیق حاضر، هاافتهها بهبود یابد. همسو با یحامیان مالی این تیم
های حامی مالی ( معتقدند که معرفی برنامه0221) شنو مو کلیف

نمونه این  دهد. زایشاف سطوح مختلف در را برند اعتبار تواندمی
های ارتباطی ایرانسل و همرا  اول در لیگ توسط شرکت هابرنامه

بینی یشپها شامل برتر فوتبال ایران انجام گرفت که این برنامه
ی و اهدای جوایز کشقرعهبرگزاری مسابقا  از طریق ارسال پیامک، 

های یمهای جمعی بود و بخشی از درآمد آن به تارزند  از طریق رسانه
طور حتم، اگر رسانه با این لیگ برتر فوتبال تعلق گرفت. به

 هابرنامهکرد، اجرای این ی ارتباطی همکاری نمیهاشرکت
ممکن است ربطی ها پذیر نبود؛ البته بخش دیگری از این برنامهامکان
نداشته باشد و صرفاً به معرفی محصولا  و  شد حمایتهای به تیم

حال، شرکت حامی ا تصاص داشته باشد؛ بااین  دما  جدید شرکت
رساندن به باشگا  هایی برای منهعتها اید باید بتواند در معرفی برنامه

ا کردند که ( ادع0257زاد  و همکاران )داشته باشد. در این بار ، نوری
شد  جادیا یمنه نگرش ی،و اصول حیصح یزیربا برنامه دیبا انیامح

 دلیل به شتریب حامیان مالی ا مبنی بر اینکهر در اذهان هواداران
 رییتغ ،کنندیمی مال تیمحبوبشان حما یهامیاز ت یمال یسودآور
 ا یبا ن هاآنصور  که  نیبه اایجاد کنند؛  و نگرش مثبت دهند

محبوب  یهامیبه ت دارندی و کمک به توسعه فوتبال سع ر واهانهی 
د. ها را برطرف کننآن یاهمیت یمال هواداران کمک و مشکلا  نیا

نیز در این زمینه  میت ی مالیحام دربار  میت یاعضا هاینظر انتشار
بسیار کارگشا است و بهبود اعتبار حامی مالی را به دنبال دارد. استهاد  

کادر مدیریتی و فنی و بازیکنان درمورد موضوعا  مرتبط  هایاز نظر
به تعهدا   میت یحام یبندیو پابا حامی مالی ازجمله میزان تعهد 

در قالب مصاحبه و کلیپ  ...، کیهیت محصولا  و  دما  و ود
یرگذار تأثاعتبار حامیان مالی  بار تواند بر دیدگا  هواداران درتبلیغی می

ه دلیل شد  علاقه به تیم محبوب  ود و باشد. هواداران ب
  شدهمزادپنداری با بر ی از کادر مدیریتی و فنی و بازیکنان، به

گیرند و بدون بررسی، درستی ها قرار میتأثیر گهتار و رفتار آنتحت
پذیرند. جمعیت زیادی از هواداران برندهای پوشاک و صحت آن را می

ورزشکاران محبوب  شد و تأیید شد  ود را براساس برندهای استهاد 
(. هرچه هواداران 0256کنند )حسن و همکاران،  ود انتخاب می

های های جمعی از دیدگا برتری فوتبال از طریق رسانههای لیگ تیم
محبوب  ود درمورد حامی مالی آگاهی به دست آوردند،  میت یاعضا

 زانیم رموردشود. دیدگا  اعضای تیم دمی بر اعتبار حامی مالی افزود 
اهمیت دارد، اما این اتهاق  به تعهدا   ود میت یحام یبندیتعهد و پا

به تعهدا   میت یحام یبندیتعهد و پا زانیمورد با انتشار اسناد درم
نیز بر وردار  بیشتریرسد از ارزش یمنیز ممکن است و به نظر   ود
 یحام یبندیتعهد و پامیزان  بار زیرا زمانی که اعضای تیم در؛ باشد

صحبت کنند، ممکن است این دیدگا  به هواداران  به تعهدا   ود میت
ل تبلیغ برای حامی مالی هستند و حا القا شود که اعضای تیم در

 یبندیتعهد و پا زانیماما اگر ؛ شودها با تردید مواجه صداقت گهتار آن
یرد، قرار گ هوادارانبا اسناد معتبر در ا تیار  به تعهدا   ود میت یحام
یابد و تأثیرگذاری بیشتری بر یمی هواداران بسیار کاهش هاظنءسو

انتشار قرارداد بین حامی مالی و باشگا ، بهبود اعتبار حامی مالی دارد. 
قرارداد قبل از اتمام،  نشدنماهانه درمورد تعهدا ، لغو هایگزارش
ی بعدی هافصلارجاع به محاکم قضایی، تمدید قرارداد برای فقدان 

را  به تعهدا   ود میت یحام یبندیتعهد و پایی است که هانمونه ...و
شتر حامی مالی نزد هواداران کمک بیدهد و به اعتبار هرچهیمنشان 

 .کندیم
یا عدم  یتهای دیگر بااهم، مؤلههتحقیقهای البته براساس یافته

شمار  توجه وجود دارند که در پژوهش حاضر دردر ورقطعیت 
ر سیستم بای اثرگذاری برجسته ها لحاظ نشدند، اماپیشران

حامی تیم  شامل انتشار  دما  مادی و معنوی کهدارند  موردمطالعه
 هایهای آیند  تیم برای سازمان  ود، نظربه تیم، انتشار برنامه

های مجازی، انتشار میزان حامی تیم در رسانه دربار بازیکنان تیم 
دیران حامی تیم مقبولیت حامی تیم در بین هواداران، مصاحبه با م

های چرایی حمایت از تیم، انتشار میزان بودجه برای مسئولیت دربار 
جتماعی حامی تیم، انتشار میزان اهمیت دستاوردهای تیم برای ا

 ،حالبااین ؛حامی تیم و انتشار میزان ارتباط حامی تیم با تیم هستند
تأکید  شد پنج پیشران کلیدی شناسایی برگیری تنها در بحث و نتیجه
و  دستاوردها انتشارمالی،  یشهر  حام شینما، شد. درمجموع

 یحام دربار  میت یاعضا هاینظر انتشارمالی،  یامح ند یآ هایبرنامه
منظور به تعهدا   ود یم بهت یحام یبندیتعهد و پا زانیم انتشارو  میت

تنها از  ،بهبود اعتبار حامی مالی نزد هواداران لیگ برتر فوتبال ایران
های رسانه نبودیر است و در صور  پذامکانهای جمعی طریق رسانه

های ورزشی امکان دسترسی به این موارد را مجمعی، هواداران تی
ی مختلف در هاملتنداشتند. قدمت ورزش به بلندای تاریخ است و 

که در بین  اندبود تاریخ هموار  دارای ورزش بومی و سنتی  طول
گا  موفق به یچهای نیز داشته است، اما یژ ومردم محلی محبوبیت 

معیت اندکی در محیط ج و اندنبود یلیونی چندمجذب مخاطبان 
های جمعی منجر ظهور رسانهاما  ؛اندداشته حضورفیزیکی مسابقه 

که طوریبه ؛یلیونی داشته باشدچندمشد  است که ورزش مخاطبان 
جهانی فوتبال حتی مخاطبان میلیاردی دارد. های المپیک و جامیباز

  ینیست و در بر امستثن قاعد لیگ برتر فوتبال ایران نیز از این 
های ورزشیعنوان هواداران تیمیلیونی بهچندممسابقا  آن جمعیت 
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های نقش رسانه ،ین اساسبر هم ؛پردازندیمبه تماشای این مسابقا  
های لیگ جمعی در بهبود اعتبار حامیان مالی در بین هواداران تیم

بین اصحاب  جانبهسهاست. همکاری  نشدنیبرتر فوتبال ایران کتمان
های لیگ برتر فوتبال ایران میان مالی حوز  ورزش و باشگا رسانه، حا

 تواندمی ،شد  در این تحقیقبا در نظر گرفتن راهکارهای اشار 
اعتبار حامیان مالی در بین هواداران  یتا ضمن ارتقا شود استهاد 

های لیگ برتر فوتبال ایران، حامیان مالی بیشتری جذب فوتبال تیم
بر ( نیز 0259 دادادی و همکاران )در تحقیق ای ایران شوند. حرفه

حضور حامیان  ،قطعطور به است.شد  تأکید  جانبهسهاین همکاری 
 ،در لیگ برتر فوتبال ایران بیشترگذاری مالی بیشتر با میزان سرمایه

صور  کند و این چر ه بهای ایران کمک میفوتبال حرفه یبه ارتقا
های حامی و ایران، شرکت وسعه لیگ برتر فوتبالمداوم به ت

 نماید.یمهای جمعی کمک رسانه
های مدیران رسانه شود کههای تحقیق پیشنهاد میبراساس یافته

های تخصصی ( و رسانه...ها وجمعی )تلویزیون، رادیو، روزنامه

های اجتماعی در سایت و شبکهلیگ برتر فوتبال )وب یهاباشگا 
انعکاس دستاوردها، افتخارا  و  مجازی( براساس واقعیا  بهفضای 
گذاری های حامیان مالی بپردازند و در این مسیر از صحهبرنامه

البته باید این  ؛بازیکنان و کادر مربیگری و مدیریتی تیم بهر  گیرند
موضوع مدنظر قرار گیرد که وقتی ورزشکاران یک تیم لیگ برتری 

شرکت حامی    و  دما  و افتخارا  یکفوتبال بر کیهیت محصولا
بسته از این  گذارند، ممکن است هواداران چشم و گوشصحه می

که نیاز است در انتخاب حامیان  کنندمحصولا  و  دما  استهاد  
. مدیران نشوندمالی معتبر دقت شود تا بازیکنان به دروغ متهم 

تلاش  ود را در  های ورزشی نیز باید فراتر از بندهای قرارداد،باشگا 
اعتبار حامیان مالی در نظر هواداران باشگا  براساس  یاجهت ارتق

به کار بندند تا این حامیان مالی به ثبت  شد های اشار پیشران
های و در این زمینه از ظرفیت شوندمد  مشتاق قراردادهای طولانی

 ها برای توسعه باشگا  بهر  گرفته شود.آن

References 

1. Alexander, N. (2009). Defining brand values

through sponsorship. International Journal of

Retail and Distribution Management, 37(4), 346–

357.

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1

108/09590550910948574/full/html

2. Baek, H. T., & King, W. (2011). Exploring the

consequences of brand credibility in services.

Journal of Service Marketing, 25(4), 260-272.

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1

108/08876041111143096/full/html

3. Bagherifard, A., & Faramarzi, N, (2020). A new

requirement for financial support for sports in the

non-governmental sector. Management Research

in the Islamic World, 4, 7-18. (In Persian)

https://ensani.ir/fa/article/452214

4. Cliffe, S. J., & Motion, J. (2005). Building

contemporary brands: A sponsorship based

strategy. Journal of Business Research, 58(8),

1068–1077.

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2004.03.004

5. DeGaris, L., Kwak, D. H., & McDaniel, S. R.

(2016). Beyond the sponsor recall and recognition:

The role of sponsorship-linked communications on

creating brand attitude and purchase intention. In

Let’s Get Engaged! Crossing the threshold of

marketing’s engagement era (pp. 567-568). Cham:

Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-319-

11815-4_172

6. Dosti, M. (2016). Identification and ranking of

obstacles and development factors of selected

soccer clubs in Mazandaran province. Sport

Management and Motion Behavior Research,

12(23), 219-

236. https://doi.org/10.30473/arsm.2020.7216

7. Gbarowski, M. (2013). Ambush marketing in

Poland before the 2012 European football

championship. Journal of Entrepreneurship

Management and Innovation, 9(1), 157-172.

https://www.ceeol.com/search/article-

detail?id=35058

8. Hasaan, A., Kerem, K., Biscaia, R., & Agyemang,

K. J. A. (2016). Athlete brand construction: A

perspective based on fans’ perceptions. Motriz

Revista de Educação Física, 22(3), 144-159.

https://doi.org/10.1590/S19806574201600030005

9. Hasanpour Qadi, R., Kalate Sifari, M., & Memar

Moghadam, M. (2020). Identification of the factors

affecting the financial support of supporters of

Iran's Premier Football League Clubs. Applied

Research in Sports Management, 34, 65-74.

10. Hashemi Siavoshan. Investigating the methods of

attracting financial support for the country's sports

teams. Paper presented at the National Conference

on Key Topics in Management and Accounting

Sciences, Gorgan. (In Persian)

https://civilica.com/doc/374581

11. Izadyar, M., Mosavi, Z., & Mosavi, M. (2016).

Pricing equation for Iranian Premier League

Football players. Economic Research Magazine,

51(1), 25-40.

https://doi.org.10.22059/JTE.2016.57595

12. Khodadadi, M., Dehghan Pouri, H., & Sadri

Oskooi, M. (2019). The role of media

communication and effective advertising in

attracting sponsors for sports (Case study: East

Azerbaijan province table tennis board).

  احمدی و همکاران: تحلیل راهبردهای بهبود اعتبار حامی تیم با تأکید بر رسانه در... 80

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09590550910948574/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09590550910948574/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876041111143096/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876041111143096/full/html
https://ensani.ir/fa/article/452214
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2004.03.004
https://doi.org/10.1007/978-3-319-11815-4_172
https://doi.org/10.1007/978-3-319-11815-4_172
https://doi.org/10.30473/arsm.2020.7216
https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=35058
https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=35058
https://doi.org/10.1590/S19806574201600030005
https://civilica.com/doc/374581
https://doi.org.10.22059/JTE.2016.57595


Communication Management in Sports Media, 23, 

89-102. (In Persian) 

https://doi.org/10.30473/jsm.2019.41853.1274 

13. Ko, Y. J., Chang, Y., Park, C., & Herbst, F. (2016).

Determinants of consumer attitude toward

corporate sponsors: A comparison between a profit

and nonprofit sport event sponsorship. Journal of

Consumer Behaviour, 16(2), 176-186.

https://doi.org/10.1002/cb.1622

14. Mohammadi, R., Honary, H., & Sadeghi, R.

(2012). The role of sports sponsorships in creating

commitment among football fans towards sports

sponsors. Sports Management and Motor Science

Research, 2(4), 71-81. (In Persian)

https://www.sid.ir/paper/206871/fa

15. Mohammadpour, A. (2009). Sampling in

qualitative research, standards and methods.

Educational Sciences, 88, 131-164.

https://doi.org/10.1080/00313831.2012.725097

Movakel, M., & Alidoost Ghahfarkhi, I. (2020).

Developing a model of effective factors in

attracting financial sponsors of Iranian athletics.

Sports Management, 12(2), 309-332. (In Persian)

https://doi.org/10.22059/jsm.2020.232046.1832 

16. Nazari, S., Dabir, A., Ghorbani, M., & Asefinejad,

A. (2021). Measuring the goals of sponsor

management of commercial advertising in sports

fields. Sports Management Studies, 67, 1-34. (In

Persian) https://civilica.com/doc/1425173 

17. Nickell, D.K., Cornwell, T.B., Johnston, W.J.

(2011). Sponsorship-linked marketing: A set of

research propositions. Journal of Business &

Industrial Marketing, 26(8), 577–589.

https://doi.org/10.1108/08858621111179859/full

18. Nourizadeh, A., Goodarzi, M., Alidoost

Ghahfarkhi, I., & Homayoun N. (2017).

Investigating the role of financial support

(advertising on shirts) in the attitude of fans of

popular teams in the Iranian Football Premier

League. Physiology and Management Research in

Sport, 9(2), 9-20. (In Persian)

https://www.sportrc.ir/article_61448.html

19. Nuseir, M.T. (2020). The effects of sponsorship on

the promotion of sports events. International

Journal of Business Innovation and Research,

22(2), 191-207.

https://www.inderscience.com/offers.php?id=107

838

20. Petrić, M., & Pepur, M. (2021). Developmental

aspects of sponsorship in the sports industry.

Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 19(1),

175-188. https://hrcak.srce.hr/260669

21. Rashid Lamir, A., Khabiri, M., Goodarzi, M., &

Jalali Farahani, M. (2017). Modeling the internal

factors affecting the attraction of sponsors in the

country's wrestling sport. Physiology and

Management Research in Sport, 9(2), 85-99. (In

Persian) https://www.sportrc.ir/article_61455.html

22. Sadeghi, R., Mohammadi, R., & Asadi, M. (2011).

Attracting sponsors at the grassroots level A new

approach to improving sports talent. Paper

presented at the Second National Conference on

Sports Talent Identification, Tehran. (In Persian)

https://civilica.com/doc/229968

23. Salimi, M., Sultan Hosseini, M., & Nasrisfahani,

D. (2013). Prioritize barriers to the development of

private companies' financial support for

championship sports based on summarizing the

results of MADM methods using the POSE

integration technique. Sports Management Studies,

21, 149-172. (In Persian) 

https://smrj.ssrc.ac.ir/article_245.html 

24. Seyedbagheri, S., & Sharifian, I. (2017). Identify

and prioritize barriers to private companies'

financial support of championship sports. Research

in Sports Management and Motor Behavior, 29,

55-66. (In Persian) http://jrsm.khu.ac.ir/article-1-

2592-fa.html

25. Shahbazi, R., Jalali Farahani, M., Khabeiri, M.

(2019). Investigating and ranking the role of mass

media in the development of sports tourism in

Tabriz city. Communication Management in Sports

Media, 7(1), 77-84. (In Persian)

https://doi.org/10.30473/jsm.2019.45334.1316

26. Vale, J., Serra, E., Vale, V. T., & Vieira, J. C.

(2009). The impact of sponsorship on a football

team's brand equity. Journal of Sponsorship, 2(2),

267-28.

https://repositorio.umaia.pt/bitstream/10400.24

27. Walzel, S., & Schubert, M. (2020). Sports

sponsorship as a funding instrument. In Managing

sports teams (pp. 161–186). Cham: Springer.

https://doi.org/10.1007/978-3-030-56495-7_9

COPYRIGHTS 

© 2024 by the authors. Licensee PNU, Tehran, Iran. This article is an open 

access article distributed under the terms & conditions of the Creative 

Commons Attribution 4.0 International (CC BY4.0) 

(http:/creativecommons.org/licenses/by/4.0) 

  1402 ،81 مدیریت ارتباطات در رسانههاي ورزشی، دورة یازدهم، شمارة3 

https://doi.org/10.30473/jsm.2019.41853.1274
https://doi.org/10.1002/cb.1622
https://www.sid.ir/paper/206871/fa
https://doi.org/10.1080/00313831.2012.725097
https://doi.org/10.22059/jsm.2020.232046.1832
https://civilica.com/doc/1425173
https://doi.org/10.1108/08858621111179859/full
https://www.sportrc.ir/article_61448.html
https://www.inderscience.com/offers.php?id=107838
https://www.inderscience.com/offers.php?id=107838
https://hrcak.srce.hr/260669
https://www.sportrc.ir/article_61455.html
https://civilica.com/doc/229968
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_245.html
http://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2592-fa.html
http://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2592-fa.html
https://doi.org/10.30473/jsm.2019.45334.1316
https://repositorio.umaia.pt/bitstream/10400.24/
https://doi.org/10.1007/978-3-030-56495-7_9



