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 تحلیل عوامل موثر بر جذب حمایت مالی شرکت های صنعتی بزرگ 

 در ورزش جنوب غرب ایران
 3طاهره ازمشا، 2، عبدالرحمن مهدی پور1ایمان میرزائی

 چکیده

 رین منابع درآمدی در ورزشی و از مهمتابیحوزه بازار یها تیفعال نیاز پرکاربردتر یکیورزش  از شرکت ها مالی تیحما هدف:مقدمه و 

تی بزرگ در ورزش هدف تحقیق حاضر شناسایی، تحلیل و اولویت بندی عوامل موثر بر جذب حمایت مالی شرکت های صنع .باشد یم
  غرب ایران می باشد.جنوب 

 های ورزشی ، مدیران تیمدر استان های فارس و خوزستان شامل متخصصین مدیریت ورزشی جامعه آماری تحقیق روش شناسی:

 در های صنعتی بزرگکت شرو همچنین مدیران ارشد)مدیر عامل، مدیر امور مالی یا مدیر فروش(حرفه ای استان های فارس و خوزستان 
ر استان خوزستان( به عنوان دنفر  202نفر در استان فارس و  205نفر)  407؛ که از این بین تعدادمی باشد و خوزستان فارس های استان

ایی آن توسط اساتید نمونه تحقیق مشخص گردیدند. پرسشنامه تحقیق حاضر، پرسشنامه ای محقق ساخته بود که روایی صوری و محتو
محاسبه شد.  97/0رابر با و پایایی به روش آلفای کرونباخ ب KMO=94/0وایی سازه پرسشنامه مدیریت ورزشی مورد بررسی قرار گرفت. ر

ه وسیله نرم افزار های به منظور تجزیه و تحلیل داده های تحقیق حاضر از روش های آماری تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل مسیر ب
Spss  وSmart- PLS  .استفاده شد 

شدند. نتایج تحلیل مسیر نیز  درصد از واریانس ها را شامل می 812/68عامل حدود  4نتایج تحلیل عاملی نشان داد که در کل  یافته ها:

ورزش جنوب غرب کشور را  بیشترین تاثیر بر جذب حمایت مالی واحدهای صنعتی بزرگ در (β=35/0)نشان داد که عامل رسانه با تاثیر 
 دارا می باشد. 

توصیه می گردد  منظور جذب حمایت مالی واحدهای صنعتی بزرگ در ورزش جنوب غرب کشوربه  نتایج، به با توجه نتیجه گیری:

 مباحث مربوط به رسانه ها بیش از پیش مورد توجه مسئولین قرار گیرد.

 

 Smart- PLSحمایت مالی، ورزش، عوامل موثر، واژگان کلیدی :
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 قدمهم

ورزش یکی از پر طرفدارترین پدیده های اجتماعی عصر حاضر می باشد که توجه اقشار مختلف جوامع را به خود 
علاقه مندی جلب می کند. همین گستردگی و تنوع مخاطب سبب گردیده است که سازمان های تجاری و صنعتی 

زیادی نسبت به استفاده از رقابت های ورزشی برای معرفی کالاها و خدمات خود داشته باشند. این علاقه مندی 
برد میان شرکت های تجاری و صنعتی از یک سو و  -بستری را فراهم می دارد که بر اساس آن یک رابطه ی برد

گیرد که در صنعت ورزش به حمایت مالی ورزشی باشگاه ها و موسسات مرتبط با ورزش از سوی دیگر شکل ب
(. حمایت ورزشی یکی از با ارزش ترین شیوه هایی است که شرکت ها 1392معروف می باشد)تجاری و همکاران، 

می توانند با استفاده از آن به اهداف بازاریابی دست یافته و ارتباط اثر بخش خویش را با مشتریان حفظ کنند. حمایت 
مالی فرصتی را فراهم می کند تا تولیدات و خدماتشان را در محل مسابقات عرضه کنند تا از این برای حامیان 

(. بیشتر 1392طریق فروش خود را افزایش داده و یک رابطه خوب با مشتری بر قرار نمایند )بنار، فتح الله زاده،
شته حمایت مالی از حالت سنتی رویداد های مهم ورزشی با شیوه های مختلف حمایت می شوند. در چهل سال گذ

و قدیمی خود که به شکل همکاری ها و ارتباطات اقتصادی کوتاه مدت بین حامی مالی و حمایت شونده بود، به 
ارتباطات اقتصادی بلند مدت تبدیل شده است؛ که این ارتباطات و همکاری ها بر اساس توافق نامه های قانونی و 

(. افزایش جنجال ها و سر و صدای زیاد تبلیغات سنتی 2014، 1زودیر و کوئسترچند جانبه بنا نهاده شده است)ما
موجب حضور بیشتر شرکت ها در ورزش شده است. تبلیغات آن قدر زیادند که به طور میانگین مشتریان و مصرف 

ور موثری، حتی پیام تبلیغاتی قرار می گیرند. حمایت مالی ورزشی قادر است به ط 5000کنندگان، روزانه تحت تاثیر 
بهتر از کانال های تلویزیونی، مصرف کنندگان و مشتریان را تحت تاثیر خود قرار داده و به خوبی اهداف اطلاع 

دلایل دیگر به وجود آمدن حمایت مالی (. 1392رسانی و ارتباط با مخاطبان را پوشش دهد)بنار، فتح الله زاده، 
ذبه فراگیر ورزش در میان تمامی سنین، مناطق و سبک های زندگی ورزشی به عنوان بخشی از برنامه تبلیغی، جا

می باشد. این موضوع زمانی معتبرتر می شود که مسابقات پخش تلویزیونی داشته باشند. بسیاری از ورزش ها و 
مسابقات ورزشی، پوشش تلویزیونی وسیعی جذب می کنند و این بدان معنا است که حتی اگر حامی شدن هزینه 

، 2را به همراه داشته باشد در مقایسه با آگهی های تبلیغاتی تلویزیونی هزینه آن کاملا موثرتر است)بنت، راجر بالایی
رشد  نیتر عیباشد که سر یم یابیحوزه بازار یها تیفعال نیاز پرکاربردتر یکیشرکت ها در ورزش  تیحما(. 1999

 3/53، مخارج برای حمایت مالی در جهان به 2013( در سال 4IEG. بنا بر گزارش)(3،2012را داشته است)آرسکا
(. 2013، 5می باشد)اوریلی، هورنینگ 2005درصدی از سال  75بیلیون دلار رسید که نشان دهنده ی یک رشد 
های فراغتی و رویدادهای ورزشی، به اثبات رساندن حمایت مالی،  افزایش قیمت تبلیغات رسانه ای، افزایش فعالیت

ترده رویدادهای حمایت شده و کاهش اثر بخشی تبلیغات رسانه ای سنتی از عوامل موثر بر پوشش رسانه ای گس
(. هزینه های اداره و سرپا نگه داشتن ورزش، روز به روز 1390رشد حمایت مالی ورزشی است)جماعت و همکاران،

بسیار سخت می بینند و در  در حال افزایش است. افراد، باشگاه ها و حتی دولت ها فائق آمدن بر این هزینه ها را
نتیجه در تکاپوی پیدا کردن راه های دیگر برای تامین منابع این هزینه ها هستند. یکی از راه های اصلی در این 

(. پدیده حمایت ورزشی در دهه ی اخیر رواج یافته است. 2008، 6خصوص جذب حامیان مالی می باشد)آساگبا
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حسینی و همکاران سلطان (، 1388(، الهی و همکاران )1387(، الهی )1391محققانی مانند عسکری و همکاران )
(، بیشتر به بررسی حمایت مالی 2010) 2(، نافر و بوهلر2014)1(، گروس و رایزینگر1391(، بنار و همکاران )1391)

ن مالی در ورزش به عنوان ابزار بازاریابی و یا به مواردی چون، اهداف حمایت مالی، تاثیر و معیارهای انتخاب حامیا
پرداخته اند و توافق کامل و جامعی در زمینه ی عوامل موثر بر جذب حامیان مالی در ورزش وجود ندارد و این 

مدیریتی موجود  -موضوع به مطالعات و تحقیقات بیشتری نیاز دارد. نتایج حاصل از برخی تحقیقات، موانع ساختاری
ر راس آن باشگاه ها را به عنوان یکی از موانع جذب حامیان مالی در بخش های مختلف در ورزشی چون فوتبال و د

(. در حالی که تحقیقات دیگری همچون تحقیق 1387الهی،  و 1391؛ آزادان، 1391معرفی می کنند)عسکریان، 
( مهمترین مانع جذب حمایت مالی در ورزش قهرمانی را موانع اقتصادی معرفی نمودند. 1392سلیمی و همکاران)

از عدم اتفاق نظر کلی در حوزه عوامل موثر بر جذب حامیان مالی، تحقیقی در مورد عوامل موثر بر جذب  گذشته
حامیان مالی در ورزش جنوب غرب کشور انجام نگرفته است و وجود شکاف تحقیقاتی در این حوزه و در این منطقه 

ها یا رشته ها در این حوزه فعال می  به خوبی درک می شود. همچنین در جنوب غرب کشور تعداد معدودی از تیم
باشند. با توجه به وجود شرکت های فعال و بزرگ صنعتی در جنوب غرب ایران، اما حمایت های مالی انجام شده 
از ورزش در این مناطق بسیار کم رنگ می باشد و به جز چند شرکت و موسسه، آن نیز در رشته های خاص بقیه 

دچار مشکل می باشد. عدم نتیجه گیری تیم های این مناطق در مسابقات اخیر ورزش این مناطق در این حوزه 
دلیلی بر این ادعا می باشد. هر چند وجود ورزشکاران با استعدادهای فراوان در تیم های ملی در این منطقه به وضوح 

شرکت های دیده می شود. با این توضیحات، تحقیق حاضر با هدف تحلیل عوامل موثر بر جذب حمایت مالی 
 صنعتی بزرگ در ورزش جنوب غرب ایران طراحی و اجرا گردیده و در صدد پاسخگویی به سوالات زیر می باشد: 

 دام می باشند؟عوامل موثر بر جذب حمایت مالی شرکت های صنعتی بزرگ در ورزش جنوب غرب کشور ک -1

ب کشور چگونه گ در ورزش جنوب غراولویت بندی عوامل موثر بر جذب حمایت مالی شرکت های صنعتی بزر -2
 می باشند؟

 شناسی تحقیقروش 
که داده های آن به صورت میدانی جمع پیمایشی و از نظر هدف کاربردی می باشد  -روش تحقیق حاضر  توصیفی 

استان های فارس و خوزستان به صورت در تحقیق حاضر از میان استان های جنوب غرب کشور  آوری شده است.
دسترس به عنوان استان های منتخب انتخاب گریدند. با توجه به پتانسیل ورزشی استان های خوزستان انتخاب در 

در تحقیق حاضر این  ی این استان ها در چند سال گذشتهو فارس و همچنین وجود مشکلاتی مالی برای تیم ها
مل متخصصین مدیریت جامعه آماری این تحقیق شااستان ها به عنوان استان های منتخب مشخص گردیدند. 

استان های فارس و خوزستان که  تیم های ورزشیو کارشناسان ، مدیران در استان های فارس و خوزستان ورزشی
و همچنین مدیران ارشد)مدیر عامل، مدیر امور  ر حضور دارندکشو ورزش در لیگ های برتر در رده بزرگسالان و
اطلاعات  آمار و بر اساس .می باشد و خوزستان فارس های تاناس در صنعتی بزرگ شرکت هایمالی یا مدیر فروش( 

) تیم ورزشی در رده بزرگسالان 35در حال حاضر تعداد و خوزستان  ادارات کل ورزش و جوانان در استان های فارس
 برتر سطح لیگ های)آقایان و بانوان( در تیم ورزشی در رده بزرگسالان 45تعداد  و در استان فارس آقایان و بانوان(

، نمونه آماری برابر با جامعه آماری در در این بخش کشور فعالیت دارند، که با توجه به محدود بودن جامعه ورزش

 

1-Grohs&Reisinger 2-Nufer, G., & Buhler 
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متخصصین مدیریت  ، در این قسمت نمونه گیری به صورت تمام شمار)کل شمار(می باشد. منظور ازنظر گرفته شد
زشی دانشکده های تربیت بدنی در  این استان ها می های فارس و خوزستان، اساتید مدیریت ور ورزشی در استان

و نمونه گیری به صورت تمام شمار)کل شمار(می در این قسمت نیز نمونه آماری برابر با جامعه آماری  کهباشد 
نفر نیرو یا  50 بر اساس تعریف رایج، واحد صنعتی بزرگ در کشور به واحدهایی گفته می شود که بیش از .باشد

بر اساس آمار سازمان صنعت، در استان فارس،  در بخش مدیران واحد های صنعتی بزرگ. از این رو 1کارکن دارند
واحد  236از این بین تعداد و فعال وجود دارد که  بزرگ واحد صنعتی 252در حال حاضر استان  این معدن و تجارت

خصوصی و بزرگ این اساس در بخش واحدهای صنعتی  . برمی باشند دولتی واحد 16متعلق به بخش خصوصی و 
. ندبه عنوان نمونه تحقیق انتخاب گردیدصنعتی بر اساس انتخاب تصادفی  واحد148تعداد  ،با توجه به جدول مورگان

می شود، نمونه آماری برابر با جامعه آماری در نظر  واحد صنعتی 16نیز که شامل  بزرگ در بخش واحدهای دولتی
بنابراین در این قسمت نیز نمونه گیری به صورت تمام شمار)کل شمار(می باشد. در استان خوزستان نیز . گرفته شد

و فعال وجود  واحد صنعتی بزرگ 207تعداد  ، در حال حاضراستان این بر اساس آمار سازمان صنعت، معدن و تجارت
این اساس در بخش  . برمی باشند ولتید واحد 29واحد متعلق به بخش خصوصی و  178از این بین تعداد دارد که 

صنعتی بر اساس انتخاب تصادفی  واحد 123تعداد  ،خصوصی و با توجه به جدول مورگانبزرگ واحدهای صنعتی 
می شود،  واحد صنعتی 29نیز که شامل  بزرگ . در بخش واحدهای دولتیندتحقیق انتخاب گردید به عنوان نمونه

. بنابراین در این قسمت نیز نمونه گیری به صورت تمام شمار)کل ی در نظر گرفته شدنمونه آماری برابر با جامعه آمار
نفر می باشد که از  550شمار(می باشد. مجموعا در استان های فارس و خوزستان جامعه آماری این تحقیق شامل 

تحقیق مشخص  نفر در استان خوزستان( به عنوان نمونه 202نفر در استان فارس و  205نفر) 407بین تعداد 
  گردیدند.

 : حجم جامعه و نمونه تحقیق1جدول
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 نمونه جامعه نوع استان

شرکت های صنعتی 
 دولتی

 )کل شمار( 29 29

شرکت های صنعتی 
 خصوصی

178 
)بر اساس جدول  123

 مورگان(

 202 257 کل

 407 550 مجموع فارس و خوزستان

محقق ساخته می باشد که روایی صوری و محتوایی آن توسط اساتید دانشگاهی ابزار تحقیق حاضر، پرسشنامه      
مورد بررسی قرار گرفت. همچنین روایی سازه آن نیز توسط روش تحلیل عاملی اکتشافی مورد تایید قرار گرفت 

(94/0=KMO( و نهایتا پایایی آن با استفاده از محاسبه آلفای کرونباخ مورد تایید قرا گرفت )97/0=α به منظور .)
همچنین تحلیل مسیر در تجزیه و تحلیل داده های تحقیق حاضر از روش های آماری تحلیل عاملی اکتشافی و 

 استفاده گردید. Smart-Plsو  Spssقالب نرم افزارهای 

 یافته های تحقیق
. در ابتدا به منظور به منظور شناسایی عوامل و دسته بندی آن ها از روش آماری تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد

الکین استفاده شد که میزان این  -می یر-بررسی کفایت حجم نمونه برداری از آزمون کفایت نمونه برداری کیزر
بدست آمد که نشان گر مناسب بودن حجم نمونه برای تحلیل عاملی است. سپس برای اینکه  948/0آزمون 

صفر نیست، از آزمون کرویت بارتلت استفاده شد که نتایج مشخص شود همبستگی بین مواد آزمون در جامعه برابر 
درصد اطمینان معنی دار شد. نتایج آزمون بارتلت نشان داد که سوالات پرسشنامه برای  99این آزمون در سطح 

تشکیل عوامل همبستگی کافی را دارد و بنابراین مجاز به استفاده از تحلیل عاملی در تحقیق حاضر می باشیم. 
با توجه درصد از کل واریانس ها را شامل شدند.  812/68عامل  4حلیل عاملی اکتشافی نشان داد که در کل نتایج ت

بازاریابی ، عامل تیم های ورزشی و تماشاگران، عامل  –به عنوان موضوعات؛ عوامل به صورت، عامل  اقتصادی 
شدن عوامل در مرحله بعد مولفه های . پس از مشخص ندقانونی نام گذاری گردید-رسانه و نهایتا عامل حقوقی

مربوط به هر عامل مشخص شد. لازم به ذکر است به علت اینکه مشخص کردن این موارد بدون چرخش آسان 
ه این نتایج مربوط ب 2نیست بنابراین از چرخش واریمکس در مشخص کردن موارد استفاده شد. جدول شماره 

 .قسمت را مشخص نموده است
 عامل در هربا توجه به بیشترین و کمترین میزان همبستگی خلاصه گویه های تحقیق  (:2جدول )

 میزان همبستگی گویه ها عوامل 

 -عامل اقتصادی 
 بازاریابی

 83/0 ایجاد آژانس های تخصصی بازاریابی ورزشی

پرداخت تسهیلات بانکی کم بهره توسط بانک ها به 
 شرکت های حامی مالی ورزش

59/0 

تیم های ورزشی و عامل 
 تماشاگران

 84/0 جایگاه تیم های ورزشی در جدول مسابقات

 58/0 استفاده از بازیکنان و مربیان مشهور در تیم های ورزشی 
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 عامل رسانه
 80/0 شایجاد شبکه های تلویزیونی خصوصی در زمینه ی ورز

 61/0 بهبود پوشش رسانه ای رویدادهای ورزشی

 انونی ق -حقوقیعامل 

ایجاد و بهره مندی از قانون  حق پخش تلویزیونی 
 مسابقات ورزشی

56/0 

 47/0 اجرای قانون کپی رایت 

 برازش مدل اندازه گیری
 )بررسی پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا( 

نتایج  3داول شماره ج. روایی همگرا به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤالات)شاخص ها( خود می پردازد

ار عاملی گویه ها در هر ببیشترین و کمترین  و همچنین به طور خلاصه مربوط به روایی همگرا و پایایی هر عامل
 را نشان می دهد.عامل 

در  ایاییو پ بیشترین و کمترین بار عاملی گویه ها در هر عامل و نتایج روایی همگرا:  3جدول 

 هر یک از عوامل

 گویه ها عامل

مقدار 
بارگذاری 

 عامل

میانگین 
واریانس 

 1استخراجی

(AVE) 

پایایی 
 2ترکیبی

(CR) 

آلفا 
 3کرونباخ
(CA) 

عامل 
اقتصادی 

- 
 بازاریابی

ایجاد آژانس های تخصصی بازاریابی 
 ورزشی

883/0 

681/0 971/0 968/0 
تدوین طرح های راهبردی و عملیاتی 

 بازاریابی در سطوح مختلف ورزش
743/0 

عامل تیم 
های 

ورزشی و 
 تماشاگران

ر داستفاده از بازیکنان و مربیان مشهور 
 تیم های ورزشی 

917/0 

730/0 941/0 925/0 
 رعایت اصول اخلاقی از طرف بازیکنان و

 کادر سرپرستی
804/0 

عامل  
 رسانه

بهبود پوشش رسانه ای رویدادهای 
  ورزشی

839/0 
621/0 907/0 879/0 

 ایجاد شبکه های تلویزیونی خصوصی در
 زمینه ی ورزش

732/0 

عامل 
 -حقوقی
 قانونی

اجرای قانون خصوصی نمودن  شرکت 
های صنعتی دولتی و باشگاه های ورزشی 

 قتصادو در نتیجه ایجاد ساختار رقابتی در ا
920/0 805/0 925/0 879/0 

 

1 - Average Variance Extracted 

2 - Composite Reliability 

3 - Cronbachs’ Alpha 
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 گویه ها عامل

مقدار 
بارگذاری 

 عامل

میانگین 
واریانس 

 1استخراجی

(AVE) 

پایایی 
 2ترکیبی

(CR) 

آلفا 
 3کرونباخ
(CA) 

ایجاد و بهره مندی از قانون حق پخش 
 تلویزیونی مسابقات ورزشی

868/0 

 قانونی -، تیم های ورزشی و تماشاگران، رسانه و حقوقیبازاریابی -امل اقتصادیو، ع3به نتایج جدول با توجه      
، 2)فورنل و لارکر AVE<50/0(، میانگین واریانس استخراجی 1978، 1)نونالی CR<70/0با مقدار پایایی ترکیبی 

می توان وضعیت پایایی و روایی همگرای ، (1951، 3درصد)کرونباخ 70/0( و مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 1981
ایجاد آژانس های تخصصی  "بازاریابی ،  گویه ی  -امل فوق را تأیید نمود. همچنین در عامل اقتصادیوقابل قبول ع

تدوین طرح های راهبردی و عملیاتی بازاریابی "مهمترین گویه و گویه ی 883/0با بار عاملی  " بازاریابی ورزشی
در عامل تیم های ورزشی و  کم اهمیت ترین گویه می باشد. 743/0با بار عاملی  "زش در سطوح مختلف ور
مهمترین  917/0با بار عاملی  "استفاده از بازیکنان و مربیان مشهور در تیم های ورزشی  "تماشاگران،  گویه ی 

کم اهمیت ترین  804/0 با بار عاملی "رعایت اصول اخلاقی از طرف بازیکنان و کادر سرپرستی  "گویه و گویه ی
مهمترین  839/0با بار عاملی  "بهبود پوشش رسانه ای رویدادهای ورزشی "در عامل رسانه گویه ی گویه می باشد.

به عنوان کم   732/0با بار عاملی  " ایجاد شبکه های تلویزیونی خصوصی در زمینه ی ورزش"گویه و گویه ی 
اجرای قانون خصوصی  "قانونی، گویه ی  -در عامل حقوقی و نهایتااهمیت ترین گویه در این عامل مشخص گردید 

با بار عاملی  "نمودن شرکت های صنعتی دولتی و باشگاه های ورزشی و در نتیجه ایجاد ساختار رقابتی در اقتصاد
 " ایجاد و بهره مندی از قانون حق پخش تلویزیونی مسابقات ورزشی "به عنوان مهمترین گویه و گویه ی 920/0

 تعیین گردید. در این عامل به عنوان کم اهمیت ترین گویه 868/0با بار عاملی 
 

 

ه بار : نتایج روایی همگرا و پایایی مربوط به سازه ی درون زای مدل پژوهش به همرا 4جدول

 عاملی گویه ها

 گویه ها عامل

مقدار 
بارگذاری 

 عامل

آلفا 
کرونباخ 

(CA) 

پایایی 
 ترکیبی

(CR) 

میانگین 
واریانس 

 استخراجی

(AVE) 

سطح حمایت های مالی انجام شده از ورزش 
 استان خود را تا چه حد مطلوب می دانید؟

893/0 707/0 871/0 773/0 

 

1- Nunnally 

2 - Fornell&Larcker 

3  - Cronbach 
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جذب 
حامیان 

 مالی

 به نظر شما حمایت مالی شرکت های صنعتی از
ورزش استان شما به چه میزان رشد کرده 

 است؟
865/0 

(، 1978)نونالی،  <70/0CR، سازه ی درون زای مدل پژوهش با مقدار پایایی ترکیبی 4با توجه به نتایج جدول      
 70/0( و مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 1981)فورنل و لارکر، <AVE 50/0میانگین واریانس استخراجی 

 ل سازه ی درون زای مدل را تأیید نمود.، می توان وضعیت پایایی و روایی همگرای قابل قبو(1951درصد)کرونباخ، 

 : نتایج روایی واگرا مربوط به متغییرهای پژوهش5جدول 

میانگین واریانس ( می باشد. با توجه به اینکه مقدار جذر 1981برگرفته شده از روش فورنل و لارکر) 5جدول      
( متغییرهای مدل که در قطر اصلی جدول مشاهده می شوند از مقدار همبستگی آن ها با یکدیگر AVEاستخراجی)

 .بیشتر می باشد، می توان روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدل اندازه گیری را تأیید نمود

 برازش مدل ساختاری و کل 

 متغییرهای پژوهش: نتایج تحلیل مسیر مربوط به 6جدول 

 سازه های برون زا سازه درون زا
ضریب 

(β) 
میزان 

(T) 
 2R 2R-1 شرایط فرضیه

جذب حمایت 
 مالی

 تأیید شد. 111/6 352/0 عامل رسانه

542/0 458/0 

 تأیید شد. 181/3 291/0 قانونی -حقوقیعامل 

-عامل اقتصادی
 بازاریابی

 تأیید شد. 862/2 285/0

ورزشی عامل تیم های 
 و تماشاگران

 تأیید شد. 576/2 265/0

، نتایج حاصل از تحلیل مسیر روابط بین متغییرها، تأثیر مثبت، مستقیم و معنی دار عامل 6با توجه به جدول      
، عامل (1.96T> ،265/0=β، عامل تیم های ورزشی و تماشاگران )(1.96T> ،285/0=βبازاریابی)-اقتصادی

، بر حمایت مالی تأیید گردید. این امر  (،1.96T> ،352/0=βو عامل رسانه ) (1.96T> ،291/0=βقانونی) -حقوقی

 متغییرهای پژوهش

عامل 
-اقتصادی
 بازاریابی

عامل تیم 
های ورزشی 
 و تماشاگران

عامل 
 رسانه

عامل 
 -حقوقی
 قانونی

جذب 
حمایت 

 مالی

     825/0 بازاریابی-عامل اقتصادی 1

2 
ورزشی و عامل تیم های 

 تماشاگران
791/0 854/0  

  

   788/0 411/0 414/0 عامل رسانه 3

  897/0 586/0 702/0 721/0 قانونی -عامل حقوقی 4

 879/0 656/0 616/0 584/0 527/0 جذب حمایت مالی 5
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 -، عامل حقوقی285/0بازاریابی  -، عامل اقتصادی265/0نشان می دهد که عامل تیم های ورزشی و تماشاگران 
می کنند. اما بیشترین تأثیر از واریانس و تغییرات جذب حمایت مالی را تبیین  352/0و عامل رسانه   291/0قانونی 

 -(، عامل اقتصادی291/0قانونی ) -(، عامل حقوقی352/0بر جذب حمایت مالی به ترتیب مربوط به عامل رسانه )
 ( می باشد.265/0تیم های ورزشی و تماشاگران ) ( و در نهایت عامل285/0بازاریابی )

 پژوهش : برازش مدل ساختاری 7جدول 

 2R GOF متغییر درون زا

 625/0 542/0 جذب حمایت مالی

تنها برای سازه های وابسته)درون زا( در مدل محاسبه می گردد و در مورد سازه های برون زا مقدار  2Rمقدار      
های نشان از مناسب بودن رابطه ی بین سازه 2R= 245/0(. مقدار 2009و همکاران،  1این معیار صفر می باشد)هنسلر

می باشد که برازش کلی  AVEدر  2Rمعیار محاسباتی از مجذور میانگین  GOFدرون زا است.برون زا و سازه های 
را به عنوان 36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009)2ساختار مدل تحلیل مسیر را تأیید می نماید. وتزلس و همکاران

لی را کنترل نمود. با توجه مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی کرده اند. توسط این معیار می توان برازش بخش ک
 مدل کلی را تأیید کرد.بسیار مناسب می توان برازش  7جدول به نتایج گزارش شده 

 
 : مدل آماری تحقیق 1شکل شماره

 

 بحث و نتیجه گیری
 <<تیم های ورزشی و تماشاگران >>، <<حقوقی و قانونی>>، <<رسانه >>عامل  4نتایج این تحقیق، تدوین 

را به عنوان عوامل موثر بر جذب حمایت مالی شرکت های بزرگ صنعتی در ورزش  <<بازاریابی -اقتصادی >>و 
عامل عوامل مشخص گردید که از تحلیل مسیر اولویت هرکدام از جنوب غرب کشور آشکار ساخت. با استفاده 

 

1 - Henseler 2 -Wetzels & et al. 



48 1396و رفتار حرکتی/ سال سیزدهم/ شماره بیست و ششم/ پاییز و زمستان  نامة مدیریت ورزشیپژوهش 

بازاریابی سومین  -مربوط به رسانه اولین و اصلی ترین عامل، عامل حقوقی و قانونی دومین عامل، عامل اقتصادی
که به ترتیب بیشترین عامل و عامل مربوط به تیم های ورزشی و تماشاگران به عنوان چهارمین عامل شناخته شد 

 ند.اهمیت را در جذب حمایت مالی داشت
عامل شماره یک ، عامل رسانه می باشد که به عنوان اصلی ترین عامل به منظور ایجاد ساز و کارهای مناسب      

به عنوان  بهبود پوشش رسانه ای رویدادهای ورزشی، 3شناخته شد. بر اساس نتایج جدول  جهت جذب حمایت مالی
مهمترین گویه معرفی شد. یکی از اهداف مهم برای شرکت هایی که در فعالیت های حمایت مالی درگیر می شوند، 
دستیابی به پوشش رسانه ای است. پوشش رسانه ای یک رویداد برای شرکت هایی که آگاهی از شرکت، محصول 

حمایت مالی از ورزش می دانند، بسیار مهم است. و مارک را یکی از دلایل اصلی برای وارد شدن به برنامه های 
علاوه بر این، افزایش کاربرد و عرضه ی رسانه های جدید فرصت مناسبی برای حمایت مالی است، زیرا رویدادهای 

(. یافته های تحقیق حاضر با یافته های 2001، 1جهانی دارای پوشش رسانه ای وسیع و جهانی هستند)میناقان
( که نقش پوشش رسانه ای و تبلیغات سراسری را در جذب 2005)4( و استرلایز2005)3سیگوین (،2004)2ایوارسون

حامیان مالی بسیار مهم می دانند و بیان می دارند که هر چه نمایش تلویزیونی و ماهواره ای مسابقات ورزشی در 
همسو می باشد. آزادان و  سطوح ملی و بین المللی وسیع تر باشد میزان جذب حامیان مالی بیشتر خواهد بود،

رسانه ها و خصوصی سازی آن ها را از جمله راه کارهای جذب اسپانسرها در فوتبال حرفه  ( عامل1391همکاران)
( نیز در نتایج تحقیق خود، اهداف پوشش رسانه ای را به عنوان 1390ای ایران معرفی نمودند. جماعت و همکاران)

ی از ورزش معرفی می کنند و عنوان می دارند که با دستیابی به پوشش یکی از اهداف غیر مستقیم حمایت مال
( پوشش رسانه ای گسترده 2012)5تصویری می توان به بازار هدف بزرگتری دست یافت. لفیور –رسانه ای صوتی 

ی را از مهمترین علل افزایش درآمد حاصل از حامیان مالی و جذب حامیان مالی جدید برای لیگ ها و باشگاه ها
، 3ورزشی معرفی نمود.  عامل شماره دو، عامل حقوقی و قانونی نام دارد. در این عامل و بر اساس نتایج جدول 

اجرای قانون خصوصی نمودن شرکت های صنعتی دولتی و باشگاه های ورزشی و در نتیجه ایجاد ساختار رقابتی 
قانون اساسی، تمام باشگاه های ورزشی  44اصل  در اقتصاد به عنوان مهمترین گویه شناخته شد. در ایران بر اساس

همچنین نبود قوانین مهمی چون  باید خصوصی و درآمدزا شوند اما تا کنون این قوانین به طور کامل اجرا نشده اند،
کپی رایت که بستر ساز حمایت مالی است، باعث بی رغبتی حامیان مالی می شود. تدوین قوانین و مشوق هایی 

الی، بدون تردید علاقه مندی آن ها را برای انجام حمایت مالی از ورزش افزایش خواهد داد و به آن برای حامیان م
ها اطمینان بیشتری برای دستیابی به اهداف خود خواهد بخشید. نتایج تحقیق حاضر در این بخش با نتایج تحقیق 

قانونی و جذب سرمایه  -ل حقوقی( که در تحقیق خود نشان دادند بین عوام1390مرادی چالشتری و همکاران)
گذاری خارجی در صنعت فوتبال ایران رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد، همسو می باشد. در نتایج تحقیق 

( نیز، عدم وجود قانون کپی رایت به عنوان یکی از موانع مهم جذب حامیان مالی معرفی 1391عسکریان و همکاران)
تحقیق خود نبود قوانین مدون در مورد حامیان مالی ورزش حرفه ای را از مهم ( نیز در 2008)6شده است. آساگبا

( مشکلات عمده در زمینه قانون مالکیت 1392ترین ضعف ورزش برخی کشورها برشمرد. سلیمی و همکاران)
معنوی و حق مولف در کشور و همچنین نبود قوانین صریح در این خصوص و عدم نظارت بر قوانین کنونی را از 
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بازاریابی  -عامل اقتصادی حقوقی و قانونی پس از عاملموانع جذب حمایت مالی در ورزش قهرمانی معرفی نمودند. 
با همه ی بود.  ایجاد آژانس های تخصصی بازاریابی ورزشیدر جایگاه بعد قرار گرفت و مهمترین گویه ی آن نیز 

ود دارد، اما در ورزش کشور به دلایل مختلف مورد اهمیت و ارزشی که مباحث اقتصادی و بازاریابی ورزشی برای خ
توجه خاص و علمی قرار نگرفته است، هنوز مضامین واقعی بازاریابی ورزشی برای جامعه ی ورزشی ما ناشناخته 
است. نبود متخصصان بازاریابی ورزشی در فدراسیون ها، هیئت ها و باشگاه ها موجب شده تا مسئولان آن ها در 

یان مالی توجیه نبوده و به تبع آن قادر به جذب هیچ حامی مالی نیز نباشند. نتایج تحقیق در خصوص مبحث حام
( همسو می باشد. جی یونگ کو ساختار و نظام اقتصادی کشورها 2004)1این زمینه با نتایج تحقیق جی یونگ کو

ون وجود ساختار رقابتی و را عاملی مهم در جذب حمایت مالی ورزشی می داند و در این رابطه به موضوعاتی چ
( در نتایج پژوهش خود بیان می کند 2007اشاره می کند. منصورپور) 2میزان جذب سرمایه گذاری مستقیم خارجی

که جایگاه مناسب علائم تبلیغاتی در ورزشگاه ها موجب افزایش پوشش رسانه ای آن ها و در نهایت جذب بیشتر 
( نیز موانع اقتصادی را به عنوان مهمترین مانع جذب حمایت مالی 1392حامیان مالی می شود. سلیمی و همکاران)

گویه  چهارمین عامل، عامل تیم های ورزشی و تماشاگران می باشد و مهمتریندر ورزش قهرمانی معرفی نمودند 
قیق ( در نتایج تح2006)3ی در این قسمت، استفاده از بازیکنان و مربیان مشهور در تیم های ورزشی بود. هاکان

خود چنین بیان می کند که جذب بازیکنان معروف به طور همزمان موفقیت ورزشی باشگاه ها، ارتقای وجهه باشگاه 
ها و در نتیجه جذب منابع مالی بیشتر از حامیان مالی، صحه گذاری و نهایتا افزایش قیمت سهام باشگاه را به همراه 

( نیز در نتایج تحقیق خود بیان کردند 1391د. بنار و همکاران)خواهد داشت، که با نتایج تحقیق حاضر همسو می باش
که ماهیت رشته ورزشی بیشترین تاثیر را بر نظر و ایجاد علاقه در بین مدیران شرکت های حامی دارد که با نتایج 

 تحقیق حاضر همسو می باشد. 
ل بر جذب حامیان موثرترین عامبه طور کلی، همان گونه که نتایج تحقیق حاضر آشکار ساخت، مهمترین و      

تیاج به وسیله و ابزاری مالی، عامل رسانه است. حامیان مالی برای رسیدن به اهداف ارتباطی و اهداف کلی شرکت اح
نوان ابزاری هستند که می دارند که این نیازها را به خوبی پوشش دهد. رسانه ها از دیدگاه حامیان مالی ورزش به ع

بهتر می توانند فرصت های  وبا، مراکز قدرت و سایر محیط های تاثیرگذار ارتباط برقرار نمایند توانند با جامعه، رق
ا دارد که بازی را کسب شهرت را فراهم کنند. پخش های تلویزیونی قابلیت دسترسی به میلیون ها نفر بیننده ر

لات، خدمات و نشان نسبت به محصوتماشا می کنند و حامیان از این طریق در تلاش هستند تا آگاهی مخاطبان را 
حمایتی و سایر رقبا ارتقا  تجاری خود بالا ببرند و موقعیت و جایگاه خود را در بین رقبای حضور یافته در عرصه های

ن مالی در ورزش جنوب (. از این رو مسئولین می بایست جهت افزایش حضور حامیا1392دهند)بنار، فتح الله زاده، 
انه ای و بهبود به منظور افزایش پوشش رس ورزش خصوصی در زمینه ی بکه های تلویزیونیغرب ایران، احداث ش

رار دهند. همچنین قکیفیت و استفاده از فناوری های مدرن در پخش زنده مسابقات ورزشی را در دستور کار خود 
ان، تماشاچیان اطبمسئولین ورزشی باید در جهت بالا بردن سطح کیفیت مسابقات ورزشی تلاش نموده و سطح مخ

د برای به نظرمی رس و طرفداران تیم ها را افزایش دهند تا حضور رسانه ها در میدان های ورزشی افزایش یابد.
وجه ویژه ای جذب حمایت مالی شرکت های صنعتی بزرگ مسئولان و مدیران ورزشی در جنوب غرب کشور باید ت

 .ا تلاش کنندبه عوامل ذکر شده داشته باشند و برای بهبود آن ه
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