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Objective: The purpose of this research is to determine the factors influencing the sports 

sponsorship decision-making process, evaluate the importance and prioritization of these 

factors, and ultimately provide an effective selection framework among different 

financial support options in the field of sports by sponsoring companies. 

Method: This research is applied in terms of purpose and is a descriptive-survey research 

in terms of data collection method. In this regard, in order to understand this process more 

fully, first, by reviewing the background of the research, the indicators that are effective 

in choosing sports sponsorship by financial sponsors are extracted and then the most 

important ones are confirmed and selected based on the expert opinion of experts in this 

field. The questionnaires prepared in two stages were given to the statistical community 

of this research, consisting of marketing representatives of companies that have a history 

of financial sponsorship in the field of performance sports. After the criteria were 

validated by the respondents, the final criteria were weighted and ranked using the best-

worst method, one of the modern multi-criteria decision-making techniques. 

Results: The factors that are effective in this field are classified into ten groups: budget 

considerations, environmental factors, public relations, advertising opportunities, event 

management, target market, internal factors, relevance, type and status of sponsorship. 

Conclusions: By collecting expert opinions and analyzing data, the final weight of the 

criteria was calculated based on the average opinions of the research experts. "Team 

performance" has been logically and understandably selected as the most important 

influential factor in the process of reviewing and selecting sports sponsorship programs 

by sponsoring companies. "Requested budget and company financial strength" is the 

second most important factor that sponsors consider in their decision-making. "Increasing 

sales" and "Opportunity to create new customers" are considered as priorities of sponsors 

as factors that ultimately cover financial goals. 

Cite this article: Khanlari, A., Motahari Asl, E., (2025). Prioritizing Sports Sponsorship Plans in Iranian Businesses Using 

the Best-Worst Method (BWM). Innovative Business Development Strategies, 1 (3), 109-135.   
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Introduction 

The popularity of sponsorship as a form of marketing is rapidly expanding; today, sponsorship 

is considered a marketing industry, the growth rate of which has been remarkable in many 

countries. Given the significant growth in investment in sponsorship, many marketing managers 

are changing their advertising budgets from traditional advertising options towards sponsorship 

and marketing of community-based events. 

Despite the increasing tendency of sports companies and organizations to dynamic sports 

sponsorship interactions, there is a lack of empirical research in various sectors of this field. A 

small number of studies have studied the evaluation and selection criteria of sports sponsorship, 

and most of the studies have been conducted in behavioral areas and from the perspective of 

consumers of the sponsored brand. While from a practical point of view, such information is 

very important and decisive for both sports organizations and sponsoring companies that seek 

to maximize the value of their interactions. Therefore, given the gap in studies in this field, the 

present study, in order to investigate how sponsoring companies respond to the sports 

sponsorship process, by identifying and prioritizing the most important criteria used by these 

companies, has presented a decision-making model to help form a systematic approach to 

understanding and implementing the sports sponsorship process in the country in an effective 

and profitable manner. 

Method 

This research is based on positivist philosophy,  an inductive approach, a survey strategy, 

quantitative research choices, a cross-sectional time horizon, and quantitative research based 

on questionnaire data collection techniques and procedures. Also, based on other categories, 

this research is descriptive survey research in terms of applied purpose and data collection 

method. 

Given that this research aims to identify and prioritize the factors affecting the decision-making 

process and selection of sports sponsorship, it is considered applied research from the 

perspective of the purpose, and since the purpose of this research is to investigate and analyze 

the current situation of sports sponsorship and then find the best solutions, it is descriptive 

research in terms of data collection. Also, in this research, an attempt has been made to respond 

to a real and existing problem through a research process, by collecting quantitative data and 

using decision-making techniques; therefore, the strategy used in conducting this research is a 

survey type. 
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This research seeks to present a sports sponsorship decision-making model in the field of 

functional sports events. So, marketing representatives of all companies that have a history of 

sponsorship in this field constitute the statistical population of this research. These events 

include the National CrossFit Championship, the CrossFit Open Cup, the Ready League, and 

the Oxygen League. 

Results 

After initial interviews with scientific experts in the field of sports marketing and sports event 

management, as well as executive experts including marketing representatives of sponsoring 

companies, regarding the obtained indicators, and in parallel with the use of the Delphi 

questionnaire, 25 approved sub-criteria in the form of 10 final criteria formed the effective 

factors in the decision-making process and selection of sports sponsorship plans by applicant 

companies to enter this field in Iran. 

In order to evaluate and rank the identified criteria, a questionnaire related to the best-worst 

method was first designed and provided to the research experts. After collecting the research 

data, the opinions of each expert were analyzed. 

After collecting the opinions of the experts, analyzing the data, and building a mathematical 

model of the problem, the final weight of the criteria was obtained based on the average of the 

opinions of the seven research experts. In fact, by using the final weight of the criteria, it can 

be determined which one of the research criteria has finally gained the most weight and, as a 

result, has a higher importance. 

Conclusions 

 By collecting expert opinions and analyzing the data, the final weight of the criteria was 

calculated based on the average of the research experts' opinions. "Team/Athlete Performance" 

has been logically and understandably selected as the most important influential factor in the 

process of reviewing and selecting sports sponsorship programs by sponsoring companies. 

"Requested budget and company financial strength" is the second most important factor that 

sponsors consider in their decision-making. "Increasing sales" and "opportunity to create new 

customers" are considered as priorities of sponsors, as factors that ultimately cover financial 

goals. "Potential for negative reputation" is notable for scoring high as one of the most 

important decision-making factors for sponsors of functional sports and bodybuilding. 
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"Existence of regulatory policies and restrictive laws by official authorities" and "governing 

body of the event/league candidate for support and other participating sponsors" are among the 

important decision-making criteria, indicating the significant dominance of the federation and 

especially the committees related to this field.  Also, it seems that "the personal interest of the 

sponsoring company's managers in the field of sports" is an important factor that uniquely 

influences companies' decisions to sponsor functional disciplines. In addition, the two criteria 

"media coverage level" and "environmental advertising opportunity at the event location," 

despite gaining a significant position and being among the most important decision-making 

criteria, show less influence in the process of selecting a sports sponsorship program compared 

to other similar studies and articles. 
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 ها:  کلیدواژه

 صنعت ورزش، 

 اسپانسرینگ ورزشی،   

 معياره،  گيري چندتصميم 

 بدترین -تکنيک بهترین 

تعيين    هدف:  این پژوهش،  انجام  از  فرآیند تصميمتاثير  عوامل هدف  ارزیابی  گذار در  اسپانسرینگ ورزشی،  گيري 

هاي مختلف حمایت مالی  ارائه یک چارچوب انتخاب موثر ميان گزینه در نهایتو  بندي این عواملاهميت و اولویت
 هاي اسپانسر است.در حوزه ورزش از سوي شرکت 

آوري اطلاعات از نوع تحقيقات  این پژوهش از نظر هدف، کاربردي است و از لحاظ شيوه جمع    روش پژوهش: 

تر این فرآیند، ابتدا با مرور کاملی بر پيشينه تحقيق،  باشد. در این راستا به منظور درک کامل پيمایشی می   -توصيفی
ها براساس  ترین آنهاي تاثيرگذار در انتخاب اسپانسرینگ ورزشی از سوي حاميان مالی استخراج و سپس مهم شاخص 

شده در دو مرحله در اختيار جامعه  هاي تهيه پرسشنامه شوند.  نظر کارشناسی خبرگان این حوزه تایيد و انتخاب می 
هاي عملکردي  هایی که سابقه حمایت مالی در حوزه ورزش آماري این تحقيق، متشکل از نمایندگان بازاریابی شرکت 

داش قرار گرفت.ته را  اعتبارسنجی پس  اند،  معيارهايپاسخ  توسط معيارها  از  روش   از استفاده با نهایی دهندگان، 
 گردید. بنديرتبه  دهی و گيري چندمعياره، وزنهاي نوین تصميمبدترین از تکنيک  -بهترین

هاي  عوامل تاثيرگذار در این زمينه، در ده گروه ملاحظات بودجه، عوامل محيطی، روابط عمومی، فرصت   ها: یافته

 .شدندبندي تبليغاتی، مدیریت رویداد، بازار هدف، عوامل داخلی، تناسب، نوع و وضعيت اسپانسرینگ طبقه

جمع   گیری: نتیجه  تحل  يآوربا  و  کارشناسان  نهاداده   لينظرات  وزن  م  ارها يمع  ییها،  نظرات    ني انگيبراساس 

در    رگذاريعامل تأث  نیتربه عنوان مهم   یو قابل فهم  ی« به طور منطق  ميمحاسبه شد. »عملکرد ت  ق يکارشناسان تحق
برنامه   یبررس  ندیفرآ انتخاب  شرکت  یورزش  یمال  تیحما   يهاو  »بودجه    یحام  يهاتوسط  است.  شده  انتخاب 

.  رنديگی خود در نظر م يريگميدر تصم یمال  انياست که حام یعامل مهم  ن يشرکت« دوم یو قدرت مال یدرخواست
 دهند، ی را پوشش م یاهداف مال تیکه در نها یعنوان عواملبه د«یجد انیمشتر جادیفروش« و »فرصت ا شی»افزا

 . شوندی در نظر گرفته م یمال انيحام يهاتیعنوان اولوبه
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 مقدمه  

که امروز از اسپانسرینگ طوريههاي بازاریابی به سرعت در حال گسترش است؛ ببه عنوان یکی از فرم نگیاسپانسرمحبوبيت 
، 1)تورگن و کولبرت    است  شود که سرعت رشد آن در بسياري از کشورها چشمگير بودهعنوان یکی از صنایع بازاریابی نام برده می به

بندي تبليغاتی  بودجه  بسياري از مدیران بازاریابی در حال تغييرگذاري در اسپانسرینگ،  توجه سرمایه (. با توجه به رشد قابل  1992
(. 2010،    2، کلوس و فينی باشند )لاسی محور میهاي جامعهرویداد  سمت اسپانسرینگ و بازاریابیهاي تبليغات سنتی به  از گزینه   خود

ها بيشتر  ها از حوزه ورزش در سطح جهانی به شکل محسوسی از سایر بخشدر این ميان طبق آمار، سهم حمایت مالی شرکت
سهم کل  %70، اسپانسرینگ ورزشی در آمریکاي شمالی حدود 2017در سال    3امين گزارش سالانه آي اي جی   32است. طبق بوده 

این آمار با اندک اختلاف در اغلب کشورها از جمله ایران مشابه است. حوزه  (.2018،  آي اي جیاست )را به خود اختصاص داده
توان به شکل می اسپانسرینگ ورزشیاز طریق ت. اس هاي اسپانسرشرکتبراي  ی جذابهایداراي ویژگیاز جهات مختلف ورزش 

که  زمانی  همچنين (.1996،    4کارویل، فریزبی و مکهاي هدف مشخص دست یافت )کوپلندبه گروه  تري،مستقيم و مقرون به صرفه 
 5)ميرابو   یابدبرند ارتقا میتصویر  دهد،  هاي مثبت یک رویداد ورزشی و قهرمانان موفق ورزشی قرار میشرکت خود را در کنار ویژگی

حساسيت    دلبستگی،چنين   که  شودکنندگان میهيجان و دلبستگی عاطفی در ميان مصرف ایجاد  ورزش موجب    .(1991و همکاران،  
و   هااین ویژگی دهد.را به شکل قابل توجهی افزایش می  محور و سایر ابتکارات بازاریابی  -هاي محصولمشتریان نسبت به پيام 

اهداف استراتژیک فرد براي رسيدن به  منحصربه  ايوسيله  ، بهسنتی  هاي تبليغاتاسپانسرینگ ورزشی را فراتر از شيوه ،  بسياري دیگر
 باشد.نيز میتمایز محصولات یا خدمات یک شرکت از رقباي خود است که عاملی تاثيرگذار در ایجاد تبدیل کرده  

هاي قرارداد براي رسيدن  ذاتی خود را نيز دارد. طرف   هايهاي جذاب، اسپانسرینگ ریسکدر کنار همه این ویژگی  با این حال،
که شوند در حالیاسپانسرینگ مواجه میدرخواست  با تعدادي  ها  شرکت .اي روبرو هستندملاحظه  با عدم قطعيت قابلبه اهداف خود  

که براي ادامه    هاي ورزشیسازمانگذاري خود اطمينان ندارند و از طرف دیگر  نظر و یا بازده سرمایه   از اجراي باکيفيت رویداد مورد
با خود  حمایت  اي  فزاینده فشار    حيات  به  دستيابی  مواجهبراي  را  مالی  مناسب  اسپانسر  انتخاب  و  ارزیابی  براي  لازم  بينش  اند، 
مکندارند)کوپلند و  فریزبی  روعليرغم   (.1996،  کارویل،  شرکتگرایش  سازمانزافزون  و  ورزشی  ها  پویاي به  هاي  تعاملات 

از مطالعات  احساس می  حوزهاین    هاي مختلفبخش   کمبود تحقيقات تجربی دراسپانسرینگ ورزشی،   صورت  شود. تعداد کمی 
داده  انتخابو    ارزیابی  معيارهاي،  گرفته را مورد مطالعه قرار  انجام شده در حوزهاسپانسرینگ ورزشی  بيشتر مطالعات  هاي  اند و 

چه  ، چنين اطلاعاتی  کاربردياز لحاظ  که    حالی  در  است.  کنندگان برند اسپانسرشده، صورت گرفتهنظر مصرفرفتاري و از نقطه
و    هايبراي سازمان و  چه شرکتورزشی  اهميت  بسيار حائز  تعاملات خود هستند  ارزش  پی حداکثرسازي  در  اسپانسر که  هاي 

پيشتعيين پژوهش  زمينه،  این  در  مطالعاتی  خلاء  به  توجه  با  بنابراین  است.  پاسخگویی    رو،کننده  چگونگی  بررسی  منظور  به 
اولویتشرکت و  تشخيص  با  ورزشی،  اسپانسرینگ  فرآیند  به  نسبت  اسپانسر  مهمهاي  ابندي  مورد  معيارهاي  این ترین  ستفاده 
 فرآیند  درک و اجرايدر  سيستماتيک    يرویکردگيري  است تا بدین ترتيب به شکل  گيري را ارائه دادهها، یک مدل تصميمشرکت

 مک کند. ر کدر کشور به شکلی اثربخش و سودآو ورزشی اسپانسرینگ

 ادبيات موضوع و پيشينه پژوهش

عنوان یک کارکرد  شود. حمایت مالی بهاسپانسرینگ از سوي بسياري از محققان به عنوان فعاليتی استراتژیک در نظر گرفته می 
از سوي و ارتباط تنگاتنگ دارد تخصيص منابع براي دستيابی به اهداف سازمانی  خصوصگيري در تصميماستراتژیک، از سویی با 
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  2، وایگولد و آرنز زآرن(.  1996،  1)اسلاک و بنتز  است  یسازگاري سازمان با فشارها و نيازهاي محيط  در راستاي  گيري از آنبهره   دیگر

ابزار    اسپانسرینگکند که  ( استدلال می2011) به    هدف  اشتياق یک مخاطبشور و    و  امکان پيوند آرزو  ترویجی است کهتنها 
(.  اسپانسرینگ، فعاليتی است در راستاي ترویج علایق  2014،    3، نارته و کوفی آیدن کند )آکنسيويرا ایجاد میرویدادهاي خاص  

، 4دار، سازمان یا مناسبت خيرخواهانه )دولفين دار ميان آن شرکت با یک رویداد معنیو البته برند یک شرکت، با ایجاد پيوند معنی
به  2003 مالی(  )حامی  سازمان  یک  توسط  تجهيزات  افراد،  پول،  چون  منابعی  مستقيم  توزیع  معناي  به  ورزشی  اسپانسرینگ   )

هاي ورزشی، رویدادهاي ورزشی و...( و با هدف به جریان انداختن هاي ورزشی، فدراسيوناسپانسرشونده ورزشی )شامل شخصيت
فردي را براي هاي منحصربهتواند فرصت(. اسپانسرینگ ورزشی می2012و همکاران،    5)آماکو  باشدهاي مرتبط با ورزش میفعاليت

، 6دستيابی به مخاطبان جدید و افزایش آگاهی از برند و همچنين ایجاد و بهبود تصویر ذهنی برند شرکت ارائه دهد )گارلند و لسلی
شان گذاري در اسپانسرینگ ورزشی انتظار دارند که احساسات مثبت طرفداران نسبت به تيم مورد علاقهها با سرمایه(. شرکت2005

 (. 2005، 7ها افزایش یابد )دالاکاس و لوین ها منتقل شود تا بدین ترتيب ارزش ویژه برند آنبه برند تجاري آن

 مطالعات داخلي   . 1

است، تعداد محدودي به اهداف از ميان مطالعاتی که در داخل کشور با موضوعيت حمایت مالی در حوزه ورزش انجام شده  
انگيزه برنامههاي شرکتاسپانسرینگ ورزشی و  این  به  از ورود  پرداختهها  به شاخصها  ادامه  انجامترین تلاش اند. در  شده  هاي 

 شود.  پرداخته می

 ورزش  حوزهگرفته در حوزه حمایت مالی در خلاصه مطالعات داخلی صورت. 1جدول 

 منبع موضوع  ردیف 
ابزار مورد  

 استفاده
 شدهها/ عوامل شناسایییافته

1 
ميان   در  ورزشی  اسپانسرینگ  اثربخشی 

 هواداران ورزش فوتبال

 ( 1388عشقی )
عشقی و همکاران  

(2013 ) 

کمی و 
 پرسشنامه 

مندي، قصد خرید و وفاداري  آگاهی از برند، تصویر، ميزان علاقه
 مشتریان

2 
  در   ورزشی  تماشاگران  و  هارسانه  نقش
  در   خصوصی  بخش  گذاريسرمایه  جذب

 قهرمانی  ورزش

رجبی و همکاران  
(1390 ) 

  -توصيفی
و  پيمایشی

 پرسشنامه 
 ايعامل رسانه و ميزان و نحوه پوشش رسانه

3 
راه جذب  ارائه  مناسب  کارهاي 

حرفهشرکت فوتبال  در  اسپانسر  اي  هاي 
 ایران 

، عسکریان و آزادان 
  نژادرمضانی

(1391 ) 

کمی و 
 پرسشنامه 

ساختاري  -1 تبليغاتی،    -2مدیریتی،    -عوامل    -3شرایط 
عوامل مرتبط با    -5اي،  بسترهاي حرفه  -4هاي حمایتی،  مشوق
 ها سازي رسانهخصوصی -6ها و رسانه

 
1. Slack & Bentz 
2. Arens, Weigold & Arens 
3. Akwensivie, Narteh & Kofi Iden 
4. Dolphin 
5. Amoako 
6. Garland & Lesley 
7. Dalakas & Levin 
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 شدهها/ عوامل شناسایییافته ابزار مورد استفاده  منبع موضوع  ردیف 

4 

شرکت مدیران  هاي دیدگاه 
با  ارتباط  در  خصوصی 
به   ورزشی  اسپانسرینگ 

 عنوان یک ابزار بازاریابی

سلطان حسينی و  
 ( 1391همکاران )

و  پيمایشی -توصيفی
 پرسشنامه 

بازار فروش،    -2افزایش فروش محصولات شرکت،    -1   - 3گسترش 
با مشتریان فعلی،   آوردن مشتریان جدید،  به  -4استحکام روابط  دست 

  - 7تغيير برداشت افراد از شرکت،    -6هاي رقيب،  رقابت با شرکت  -5
افزایش   -9توسعه روابط اجتماعی،    - 8ایجاد تصویر مناسب از شرکت،  

 شهرت اسمی  -10آگاهی از شرکت و 

5 
توسعۀ     اسپانسرینگ موانع 

از  شرکت خصوصی  هاي 
 ورزش قهرمانی 

، سلطان  سليمی
حسينی و  

  نصراصفهانی
(1392 ) 

و  پيمایشی -توصيفی
 پرسشنامه 

موانع مدیریتی و   -3موانع اقتصادي،    -2موانع فرهنگی و اجتماعی،    -1
موانع مرتبط با اماکن    -6اي و  موانع رسانه  -5موانع دولتی،    -4سازمانی،  

 ورزشی و تماشاگران 

6 

 و مستقيم اهداف
 از مالی حمایت غيرمستقيم

 ایران  در ورزش

جماعت و احسانی 
(1390 ) 

 مرور ادبيات پژوهش،
استفاده از پرسشنامه 

ساخته/ طيف  محقق
 تایی ليکرت 5

و  اهداف فروش   ، با توليدات و خدمان  اهداف مرتبط  عمومی،  اهداف 
 اي اهداف پوشش رسانه

7 

حمایت   اهداف  بررسی 
ليگ در  برتر  ورزشی  هاي 

 ایران 

 بنار  و همکاران

 ب( 1391)

مطالعه پيشينه تحقيق،  
مصاحبه و استفاده از  

 ساخته پرسشنامه محقق

تبليغاتی و اهداف    -اياهداف کلی شرکت، اهداف بازاریابی، اهداف رسانه
 محيطی  -ارتباطی

8 

انواع   بررسی  و  مرور 
شده در ارتباط  هاي ارائهمدل

گيري حمایت مالی  با تصميم
 ورزشی 

بنار و همکاران  
 الف(  1391)

و  پيمایشی -توصيفی
 پرسشنامه 

مالی،   حمایت  اهداف  ارتباطات،  آميخته  ورزشی،  اسپانسرینگ  انتخاب 
 ارزیابی حمایت مالی 

9 

 معيارهاي  ارزیابی
  مالی   حاميان  گيريتصميم

 رویکرد  با  ورزشی  هايتيم  از
 مراتبی  سلسله تحليل

رشيدزاده و 
 ( 1394همکاران )

پرسشنامه مقایسات 
 AHPزوجی/ روش 

 معيار تيم، معيار کشوري و معيار اقتصادي 

10 
مختلف   ابعاد  نقش 
وفاداري   بر  اسپانسرینگ 

 مشتري

، نژادعلی  اسفيدانی 
لفمجانی و 

 ( 1394)پریوند

و  پيمایشی -توصيفی
 پرسشنامه 

علاقه و  رویداد  شان  )شامل  رویداد  رویداد(،   متغيرهاي  به  فردي 
و   اسپانسرشده(  مورد  و  ملی  حامی  )تناسب  مالی  حمایت  متغيرهاي 
صداقت  مالی،  حامی  به  نسبت  نگرش  )شامل  مالی  حامی  متغيرهاي 

 کننده و حضور هميشگی حامی مالی( حمایت

11 
 انگيزاننده عوامل تحليل

 استان در ورزشی حمایت

 همدان 

نژاد و  همتی
 ( 1395)  همکاران

استفاده از پرسشنامه 
ساخته/ طيف  محقق

 تایی ليکرت 5

محيطی،   عامل  تسهيلاتی،   عامل  تبليغاتی،  عامل  ساختاري،  عامل 
 فرهنگی و عامل مدیریتی 

12 
ارزیابیدلم براي   ی 

ليگ   از  حمایت  اثربخشی 
 برتر فوتبال ایران 

فلاحی و همکاران  
(1396 ) 

از   نفر 515پرسشنامه از 
تماشاچيان ليگ برتر  

 فوتبال ایران

بهبود   از محصول،  آگاهی  افزایش  فوتبال موجب  برتر  ليگ  از  حمایت 
مسئوليت  ههوج و  پذیريحامی،  حامی   اجتماعی  از  خرید  به  تمایل 
وجمی حامی،  از  آگاهی  همچنين،  مسئوليت  هه شود.  پذیري  حامی، 

اما    اجتماعی و سازگاري، تأثير از حامی دارد؛  مثبتی بر تمایل به خرید 
منفی   حامی  از  خرید  به  تمایل  بر  کمين  بازاریابی  و  منفی  رفتار  تأثير 

 .باشدمی

13 

مالی   حمایت  موانع 
از  شرکت خصوصی  هاي 

استان   قهرمانی  ورزش 
 کرمان 

سيدباقري و  
 ( 1396شریفيان )

نفر از   55پرسشنامه از 
  هايمدیران شرکت

خصوصی برتر استان  
 کرمان است 

دولتی قانونی  ورزشی    عامل  مدیریت  عامل  و  مانع  عامل  مهمترین 

هاي خصوصی از ورزش  شرکت  کمترین عامل مانع در عدم حمایت مالی 

 قهرمانی 

14 
مدلی مفهومی براي حمایت  

 ورزشی در ایران 
خيبري و همکاران  

(1397 ) 
بررسی و مطالعه ادبيات  

و  تحقيق و مصاحبه 
حمایت،  شامل  عنوان شرایط حمایت ورزشی در ایران    مقوله اصلی به  11

افکار عمومی، نهادهاي حاکميتی، هواداران، شرایط اقتصادي،    ها،   رسانه
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بنياد رهيافت  نظریه داده

 مندنظام
و  بازاریابی کمين  ورزشی،  فعاليت  نهاد ورزشی،  ماهيت حامی، ماهيت 

 ها واسطه

15 
حمایت    مدل ماتریس انگيزة

فوتبال    درمالی   برتر  ليگ 
 ایران 

پيمان و افشاري 
(1399 ) 

 بنياد مبتنینظریۀ داده
 بر رویکرد گليزر 

داخلی،  خارجی،  بعد  بشردوستانهفرصت  چهار  و  عنوان   طلبانه  به 
 حمایت مالی  هاي انگيزشیمؤلفه

16 
موثر   و  اهکارهار   پيامدهاي 

ورزش    مالی   حمایت  بر از 
 ایران  همگانی

رهبري و همکاران  
(1400 ) 

پژوهش کيفی شامل 
 بررسی اسناد  مصاحبه و

مالی،   حاميان  براي  قوانين  بهبود  مالی،  حاميان  جذب  بسترسازي 
ها، اعطاي تسهيلات به  مندي از نيروي متخصص، تعامل با رسانهبهره

 حاميان مالی 

17 
تاثير ابعاد حمایت ورزشی بر  

حاميان برند  ویژه    در   ارزش 
 شرکت همراه اول 

، اسدپور و  خبيري
 ( 1400) پورکر

پيمایشی و با مدل  
 ساختاري  معادلات

 تبليغاتی  تلویزیونی و فضاهاي پوشش

18 
حاميان  مدلسازي   جذب 

قهرمانی   ورزش  در  مالی 
 هندبال کشور 

رضازاده بروجنی و  
 ( 1400اتقيا )

و  پيمایشی -یتوصيف
 ساخته پرسشنامه محقق

اجتماعیوع  اقتصادي،  ارتباطات و  رهنگی، محيطی، رسانهف  -امل  و  ها 
 ساختاري  -مدیریتی

19 

مدیریت رابطه مندي 
ورزشی جذب    بازاریابی  در 

رشته   ورزشی  اسپانسرهاي 
 واليبال 

معصومی 
 ( 1402جهانگيرلو )

 اي روش کتابخانه

اي هفمدیریتی، شرایط تبليغاتی، بسترسازي حر  -هاي ساختاريشاخص
راهکارهاي    ر هستند و موانعثاي موذب اسپانسرها در واليبال حرفهج  در  

برخی   کشور،  اقتصادي  ساختار  در  ریشه  ورزشی؛  اسپانسرهاي  جذب 
باشگاه  تمشکلا قانونی، مالکيت دولتی  و  نيروي   ها، ساختار وحقوقی 

 . انسانی دارد

20 

عوامل مؤثر بر جذب حامی 
مالی در رویدادهاي ورزشی  

ایران شرایط   داخلی  در 
 تحریم

، شعبانی  بشارتی
 مقدم و اقایی

(1402 ) 

و  پيمایشی -توصيفی
 پرسشنامه 

مستقيم اثر مثبت و معناداري  طور محيطی و اسپانسرینگ به تغير عوامل
برگزارکننده عوامل  عواملبر  رویداد،  و   ي  مالی  حمایت  متقاضيان 

عوامل   اینکه  ضمن  دارد؛  رویدادها  از  مالی  حمایت  اثربخشی 
اثربخشی   ي رویداد نيز بر عوامل متقاضيان حمایت مالی وبرگزارکننده

 مستقيم اثر مثبت و معناداري دارد.  طور حمایت مالی از رویدادها به

21 
هاي جذب استراتژيبررسی  

رویدادهاي  براي  اسپانسر 
 ورزشی 

ساطی و همکاران 
(1403 ) 

  هاي کيفی بامصاحبه
 کارشناسان و

نظرسنجی کمی از  
 بازاریابان ورزشی 

«  سازي پيشنهاداتسفارشی»و   ف«هد  درک مخاطبان»هاي  استراتژي
 بيشترین تأثير را در جذب حاميان مالی دارند. 

22 

اسپانسرینگ   تأثير  بررسی 
برند تصویر  بر   ورزشی 

مالی  شرکت حامی  هاي 
 توکيو   2020المپيک 

زاده و خالد محرم
(1403 ) 

و  پيمایشی -توصيفی
 پرسشنامه 

اسپانسرینگ در رویداد المپيک بر آگاهی از برند، تصویر مثبت از برند و  
 کنندگان تاثير گذارده است. نگرش مثبت مصرف

 

 مطالعات خارجي  . 2

  اند. به منظور انتخاب اسپانسر معرفی شدهگري  تعداد محدودي ابزار غربال در مجموع    که  دهدنشان می  پژوهش  ادبيات  مرور بر
بوش، کاربرگ  -تجاري اسپانسرینگ ورزشی امهاز  ارزیابیاز: مدل    اندهاي اوليه پيشنهاد شده در این زمينه عبارت تعدادي از مدل

انتخاب اسپانسر. مدل برگ اسپانسرینگ و رتبه  -اسپانسرینگ، شناسه هاي مذکور، به علت ضعف ذاتی خود مبنی بر عدم  بندي 
وزن سيستم  ارائه  عدم  همپنين  و  مدرن  ورزشی  اسپانسرینگ  معيارهاي  اولویتپوشش  امکان  که  براي دهی  را  معيارها  بندي 

 (. 1995،    1، آسيماکوپولوس و ساتون اند )اروینگيري و انتخاب داشته گيرنده فراهم سازد، اثربخشی اندکی در فرآیند تصميمتصميم
سيستم    معيارها و زیرمعيارهاي مربوطه، هر یک به نوعی یکاي از  طيف گسترده  علاوه بر معرفی  جدیدتر  هاي پيشنهاد شدهمدل
 .شودمینها پرداخته  آاند که در جدول زیر به داده ارائه  نيز دهیامتياز

 
1. Irwin, Assimakopoulos & Sutton 
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 های انتخاب اسپانسر ورزشی خلاصه مدل. 2جدول 

 شدهیافته ها/ عوامل شناسایی ابزار مورد استفاده  منبع موضوع  ردیف 

1 
سيستم ارزیابی رتبه نسبی رویداد  

(RREES) 

 1ویلکينسون
(1993 ) 

 و یزبیفر، کوپلند 
  لیکارومک
(1996 ) 

 

مطالعات موردي،  
 مصاحبه باز 

انگيزه    احساسات/ علت، اجراي رویداد/ تحویل،   مالکيت/ انحصار، 
  ،ریسک   محل/ زمان/ تاریخ/  نام،    آگاهی ازتوسعه تصویر،  کارکنان، 
اي وکار جدید، و دسته گستردهفروش/ کسب  به رویداد،   دسترسی

 متقابل/ سرگرمی مشتري  بازاریابی /هاي ترویجیبا عنوان برنامه

2 

درخواست   ارزیابی  مدل 
ورزشی   ( SSPEM) اسپانسرینگ 

 شدهنظر  تجدید

اروین 
آسيماکوپولوس و  

 ( 1995)  ساتون
 

 تحقيقات اکتشافی

و مطالعه   پيشين
هاي تجربی و  داده

استفاده از پرسشنامه 
 باز طيف  ليکرت نيمه

جایگاه مدیریتی،  مسائل  بودجه،  تصویر،     یابی/ملاحظات 
تعميمهدف بازار  مشخصات  بازار،  عمومی،  گيري  روابط  یافته، 

اسپانسرینگ،   فرصت وضعيت  رقابت،  ملاحظات  تبليغاتی،  هاي 
 اسپانسرینگ مشارکتی، نوع اسپانسرینگ 

3 

اسپانسرینگ  یکپارچه سازي 
در   بازاریابی  فعاليتورزشی  هاي 

 شرکت 

، کوستر و  فارلی
 ( 1997) 2برتون 

 

انجام مصاحبه عميق و 
 استفاده از پرسشنامه

 بسته

استراتژی ،  دسترسی   تمایز،   بودجه،  متناسب  روحيه، ک،   شتري، 
  دوره طولانی اولویت اجرایی،    گذاري، نام ، انحصاري بودن   رسانه، 

 بودن.و مکمل 

4 
تصميم بر  تاثيرگذار  گيري  عوامل 

آفریقاي  در  ورزشی  اسپانسرینگ 
 جنوبی 

 3ون هيردن 

(2001 ) 
 

کاوش عميق تحقيقات  
 و پيشين

استفاده از چند مرحله  
پرسشنامه نيمه باز، طيف  

 تایی ليکرت 5

اهداف   برند،  محصول/  با  مرتبط  اهداف  بنگاه،  با  مرتبط  اهداف 
 نوازي اي و مهمانفروش، پوشش رسانه

5 
فرایند    عوامل در  اساسی 

 اسپانسرینگ 

هاوارد و  
 4کرامپتون 

(1995 ) 
 

 اي مطالعه کتابخانه
ترویجی،   ابزارهاي  از  گزینشی  تناسب،  اسپانسرینگ،  اهداف 

 حفاظت در برابر بازاریابی کمينی، مدت قرارداد اسپانسرینگ 

 اسپانسرینگ تجاري  6

ایوارسون و  
 5جوهانسون 

(2004 ) 

 

مطالعات جامع، مطالعات  
، استفاده  موردي چندگانه 

از پرسشنامه بسته و  
سيستم امتيازدهی  

 تایی 10

  هاي مورد نظر،قابليت برآورده شدن اهداف، پتانسيل انتقال ارزش
شرکت/ تصویر  پوشش   تناسب  رویداد،  با  اسپانسر  محصولات 

فرصترسانه نياز،  مورد  بودجه  نوازي،  اي،  مهمان  اولویت  هاي 
و تخصص کارکنان شرکت   دانشمخاطبان هدف،  پوشش  ،  اجرایی

یا  مشارکتی  اسپانسرینگ،  نوع  ورزشی،  اسپانسرینگ  حوزه  در 
 انفرادي بودن اسپانسرینگ، احتمال شهرت منفی

7 
کسب ورزش:  عناصر  در  وکار 

فرآیند   بر  موثر  عوامل 
 گيري اسپانسرینگ ورزشی تصميم

 6برکس و نيرگس 
(2004 ) 

استفاده از پرسشنامه 
تایی  5استاندارد طيف 
 ليکرت 

خدمات و اهداف پوشش    برند/  اهداف محصول/  ، اهداف شرکتی 
 اي. رسانه

8 

شرکت به  انگيزه  ورود  از  ها 
در   ورزشی  اسپانسرینگ 

بخش  دپارتمان ورزشی  هاي 
 دانشگاهی ميان هايورزش

، تيلور و ویت
 ( 2010) 7کانين

 

استفاده از پرسشنامه باز 
دسته از   2با داشتن 

سوالات کيفی و کمی.  
 تایی ليکرت. 5طيف 

درخواست معيارهاي  اسپانسرینگ،  اسپانسرینگ،  معيارهاي  هاي 
 معيارهاي شرکتی و معيارهاي ارزیابی اسپانسرینگ 
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 شدهیافته ها/ عوامل شناسایی ابزار مورد استفاده  منبع موضوع  ردیف 

9 
بر  عوامل   گيري  تصميمموثر 

ورزشی بازار    اسپانسرینگ  در 
 جهانی

   1لی و راس 
(2012 ) 

 

با استفاده از  بندي اولویت
سلسله   تحليل فرایند

 ( AHP)مراتبی

عوامل مرتبط با تيم ورزشی، عوامل مرتبط با کشور، عوامل مرتبط  
 با محيط

10 
تصميم چندرویکرد  معياره  گيري 

اثربخشی   تشخيص  در 
 اسپانسرینگ ورزشی 

و   2ایزیک
 ( 2016) همکاران

 

بندي با استفاده از  اولویت
فرایند تحليل سلسله  

 ( AHPمراتبی )

ورزش،   به  مربوط  اسپانسر  عواملعوامل  ارتباط  با  تيم،  -مرتبط 
 عوامل مرتبط با اسپانسر و عوامل مرتبط با تيم

11 
گيري  تصميم  براي  مدلی 

 اسپانسرینگ ورزشی 

باربارا و کانها د 
 ( 2015) 3ا آلميد

 
 استفاده از پرسشنامه 

روشن حما  ی ورزش  يهاروش  قيتطب،  اهداف  انواع  ی،  مال   تیو 
 ی مال تی حما ج ینتا يريگاندازهی،  ورزش  ییدارا  تيماه

12 
پانقش  یبررس و   يهاگاهیها 

 ی مال  انيحام  دیقدرت در مرکز خر

،  شون برنر
 4براتشک و بوسر 

(2022 ) 
 

کيفی با استفاده از  
 ی دلف کي تکن

نقش   رندگان،يگميتصم  گيري شاملهاي مختلف تصميماهميت 
هماهن امضاکنندگان،    کنندگان، گکاربران،  متخصصان، 

 سازان. کنندگان، آغازگران و شبکهمذاکره

13 

ز مشارکت    ،ی طيمحستینقش 
حاکم  یاجتماع حما  یتيو    ت یدر 

افزا یورزش   یمال   د یقصد خر  ش ی: 
طرمصرف از    غات ي تبل  قیکننده 

 ی ک يدهان به دهان الکترون

 5چو و همکاران
(2024 ) 

 استفاده از پرسشنامه 

شده معنادار بودند.  یبررس  يرهايکه همه مس دهدی نشان م ج ینتا
فعال  ، یعنی در  اسپانسر  مشارکت  از  طرفداران   يهاتيبرداشت 
نگرش    ی به طور قابل توجه  ی تيو حاکم   ی اجتماع   ، ی طيمحستیز

که به    دهدیم  شیاسپانسر افزا   ریآنها را نسبت به اسپانسر و تصو
  ها آن  د یو قصد خر  یک يدهان به دهان الکترون  غاتينوبه خود بر تبل

 . گذاردیمثبت م  ريتأث

14 

حما :  یورزش   یمال  تیقدرت 
ترج   راتي تأث  ليتحل بر    حات يآن 
  ل يهواداران با استفاده از تحل  دیخر

 متقارن

 تحليل متقارن  ( 2024) 6مانيآلم
 تواندیم   یورزش  یمال  تیبازار نشان داد که حما  يسازهيشب  ج ینتا

  ش یافزا   ایکمک کند تا سهم بازار خود را حفظ    یمال  انيبه حام
 دهند. 

 
هاي اسپانسرینگ ورزشی از سوي  گيري و انتخاب برنامه با مطالعه و بررسی جامع مقالات خارجی و داخلی در زمينه تصميم

هاي علاقمند به حمایت مالی در حوزه ورزش، نقاط اشتراک قابل توجهی ميان عوامل موثر در این فرآیند، از نگاه محققين  شرکت
گردد. عمده تفاوت ميان معيارهاي انتخاب اسپانسرینگ ورزشی صرفا یا در ادبيات مختلف بيان آنها )با مفهوم  مختلف، ملاحظه می

گيري متفاوت، در ارتباط با باشد. بخش دیگري از معيارهاي تصميمیکسان( و یا در ماهيت و چينش زیرمعيارهاي مطرح شده می
مطالعه خاص آن پژوهش )براي نمونه اسپانسرینگ ورزشی   اي در ورزش( و یا موردحوزه خاص تحقيق )براي نمونه بازارهاي گوشه

هاي حمایت  باشد و سایر موارد متفاوت نيز با توجه به نگاه متفاوت محققين به مقوله انتخاب برنامه تفاعی( می نهاي غيرادر سازمان
هاي  مالی از ورزش، به روزرسانی و تکميل مطالعات انجام شده از گذشته تا امروز و همچنين گسترش قابل توجه حجم پژوهش

حوزه اسپانسرینگ ورزشی در کشورهاي مختلف و به تبع آن مطرح شدن عوامل بومی در هر پژوهش، در ادبيات پژوهش مشاهده  
 شود. می

در این پژوهش، با در نظر گرفتن همپوشانی بخشی یا کلی تعدادي از عوامل مطرح شده، با هدف جامعيت هر چه بيشتر کار، 
است. علاوه بر معيارها بندي و درنظر گرفته شدهها، جمعکليه معيارهاي موثر در مطالعات انجام شده بدون در نظر گرفتن فراوانی آن

هاي حامی ورزشی، آوري اطلاعات از خبرگان علمی و شرکتو زیرمعيارهاي مذکور، در ادامه فرایند پژوهش، طی مراحل جمع
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باشد و یا به هر نحو جاي آن در ليست عوامل خالی است، در ها بومی کشورمان ایران میمعيارهاي احتمالی دیگري که از نگاه آن 
 شد.  نظر گرفته خواهد 

 روش پژوهش  

اثبات 2019،    1هيل، لوئيس و تورنبراساس پياز تحقيق )ساندرز گرایی، از نظر رویکرد  ( این پژوهش براساس فلسفه از نوع 
انتخاب  هاي پژوهشی به صورت کمی، از نظر افق زمانی به صورت مقطعی و از نظر  استقرایی، از نظر راهبرد پيمایشی، از نظر 

ها، این تحقيق بنديباشد. همچنين براساس سایر دسته اي میهاي پرسشنامه ها، تحقيق کمی براساس گردآوري دادهتکنيک و رویه
 باشد.  ها، تحقيقی توصيفی پيمایشی میاز نظر هدف کاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده

گيري و انتخاب اسپانسرینگ ورزشی تصميم روندبندي عوامل مؤثر بر شناسایی واولویت با هدف با توجه به اینکه این پژوهش
از انجام این پژوهش بررسی و تحليل   شود و از آنجا که هدفمی  محسوب  کاربردي  پژوهش  یک  شود از منظر هدفانجام می

توصيفی است.  پژوهش  ها یکها است، از نظر گردآوري دادهحلوضعيت موجود اسپانسرینگ ورزشی و سپس یافتن بهترین راه 
گيري،  هاي کمی و نيز استفاده از فنون تصميمفرآیند پژوهش، با گردآوري داده یک شده طی در این پژوهش، سعی همچنين 

 کارگرفته شده در انجام این پژوهش، از نوع پيمایشی است.ه شود، بنابراین استراتژي ب داده پاسخ موجود واقعی و مسئله یک به
گيري اسپانسرینگ ورزشی در حوزه رویدادهاي ورزشی فانکشنال است.  جامعه آماري تحقيق پيش رو به دنبال ارائه مدل تصميم

 دهند.یمي آماري این پژوهش را تشکيل  هجامعهایی که سابقه اسپانسرینگ در این حوزه را دارند،  نمایندگان بازاریابی کليه شرکت

 باش و ليگ اکسيژن از جمله این رویدادها است.  فيت، ليگ آماده فيت کشور، مسابقات کاپ آزاد کراس مسابقات قهرمانی کراس 
شوند. ها از ميان خبرگان و متخصصين حوزه پژوهش گزینش و انتخاب میگيري نمونههاي مرتبط با مسائل تصميمدر پژوهش

با هدف احصاء معيارهاي موثر در فرایند تصميمگيري میمرحله مجزا نمونه   2این پژوهش شامل   با باشد؛ مرحله نخست  گيري 
طبقه تشخيص    2گيري، شامل  شود. جامعه آماري در مرحله اول نمونه ترکيبی از روش دلفی و مصاحبه تکميلی موردي اجرا می 

از متخصصان حوزه دانشگاهی متشکل  اول، خبرگان علمی و  و داده شد؛ طبقه  و رسانه  مدیریت ورزش  بازاریابی ورزشی،  هاي 
فيت پانسرینگ ورزشی در حوزه کراس هاي با سابقه اسمدیریت رویدادهاي ورزشی و طبقه دوم، خبرگان اجرایی متشکل از شرکت

اي استفاده گردید؛ بدین ترتيب که خبرگان در دو گيري غيراحتمالی سهميههاي فانکشنال. در این مرحله از روش نمونهو رشته
نفر از ترکيب   32  پذیري انتخاب شدند. نهایتا از نظرات دسته مذکور، با توجه به عامل تخصص شناسایی شده و با توجه به دسترسی

 نفر خبره دانشگاهی استفاده شد. 23هاي اسپانسر و نماینده بازاریابی شرکت 9متخصصان شامل 
بدترین اجرا    -بندي معيارهاي تعيين شده به وسيله پرسشنامه بهترینمرحله دوم به عنوان مرحله اصلی پژوهش، با هدف رتبه

براي یافتن کارشناس بعدي از گيري غيراحتمالی مورد استفاده قرار گرفت به طوریکه بعد از هر پاسخ  شد. در این مرحله نيز نمونه 
وجود ندارد   گانبراي انتخاب خبر مشخصی  فرمولبدترین،  -طورکلی در تحقيقات با روش بهترین به  .استفاده شد برفیروش گلوله

 2، کمپ و رضایی گردد )وان دکامتخصص انتخاب می  7تا    3بسته به قابليت دسترسی به این افراد و سطح خبرگی، معمولا بين  و  
بنابراین در مرحله دوم این پژوهش، از نظرات  2017،   با تجربه    7(.  افراد شامل مدیران  خبره اجرایی حوزه استفاده گردید. این 

هاي فانکشنال هستند، بدین معنی فيت و رشتههاي با سابقه اسپانسرینگ ورزشی در حوزه کراس اجرایی، بازاریابی و تبليغات شرکت
که این افراد مدیران بازاریابی و تبليغاتی هستند که در این حوزه ورزشی سابقه فعاليت اسپانسرینگ دارند و بدین منظور این افراد  

 اند.عنوان نمونه آماري در نظر گرفته شدهبه
ي مرحله دوم با هدف ي مرحله اول با هدف شناسایی و تایيد و یا رد معيارها و همچنين پرسشنامهدر این پژوهش، پرسشنامه

ارزیابی ميزان تاثير هر معيار بر انتخاب اسپانسرینگ ورزشی در اختيار چند نفر از خبرگان مسلط به امور بازاریابی و اسپانسرینگ 
مرحله اول    ها به تایيد اوليه آنها برسد. در این پژوهش، پرسشنامهمطرح شده در پرسشنامه   هايعاملورزشی قرار گرفت تا کليت  
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مرحله دوم با هدف ارزیابی ميزان تاثير هر معيار بر انتخاب اسپانسرینگ    با هدف شناسایی و تایيد و یا رد معيارها و همچنين پرسشنامه

شده در  هاي مطرحورزشی در اختيار چند نفر از خبرگان مسلط به امور بازاریابی و اسپانسرینگ ورزشی قرار گرفت تا کليت عامل 
ها به تایيد اوليه آنها برسد. با هدف تایيد روایی پرسشنامه، چند سوال به شکل باز با خبرگان مربوطه مطرح شد. بدین  پرسشنامه 

منظور افزایش بندي معيارها و زیرمعيارها مناسب است؟ و بهشده در مدل مناسب و معقول است؟ آیا دستهصورت که آیا عوامل مطرح 
 پژوهش، نکته یا پيشنهادي وجود دارد؟کيفيت این پرسشنامه و پيشبرد بهتر این 

کرونباخ   يدهد که آلفاآمده نشان میدستبه  جینتابراي سنجش پایایی هم در پرسشنامه اول از آلفاي کرونباخ استفاده شد که 
  به لحاظ   مورد استفاده،  پرسشنامه  که  است  آن  هدهندمقدار نشان   نیاست. ا  0.911برابر با    یدر حالت کل  قيپرسشنامه تحق  يبرا

براساس   و در پرسشنامه دوم که پرسشنامه دلفی و به صورت کيفی بود،  است  از شرایط مطلوب برخوردار  ییایپاو    اعتماد  تقابلي
هاي همسویی بين سؤالات و روش ی )شناس انسجام روش (، پذیر بودن در طول فرآیندمستمر و انعطاف )تحليل حساسيت پژوهشگر

ک  تئوری  (، تحليلاستفاده از کارشناسان واجد شرایط و باتجربه در موضوع مورد پژوهش)  گيريکفایت نمونه(،  آوري اطلاعاتجمع
 د تلاش انجام شد تا پایایی نتایج تضمين گردد. تکرار و بازخورو 

 

 هاي پژوهش  يافته

پس از مصاحبه اوليه با خبرگان علمی حوزه بازاریابی ورزشی و مدیریت رویدادهاي ورزشی و نيز خبرگان اجرایی شامل نمایندگان  
معيار حد آستانه    13دست آمده و به موازات آن استفاده از پرسشنامه دلفی،  هاي بههاي اسپانسر در خصوص شاخصبازاریابی شرکت

با مقدار   بنابر نظر خبرگان معادل  بنابراین حذف شدند. در خلال   5/3پذیرش موردنظر که  در نظر گرفته شد را کسب نکرده و 
مصاحبه نهایی با چند نفر از کارشناسان در خصوص دلایل منطقی رد یا قبول معيارها، تغييراتی در تجميع برخی معيارها ایجاد و 

معيار    10عيار تایيدشده در قالب  زیرم  25یک عامل نيز به معيارهاي قابل سنجش اضافه شد. در نهایت با نظارت خبرگان حوزه،  
هاي هاي اسپانسرینگ ورزشی از سوي شرکتگيري و انتخاب طرحنهایی، چارچوب کلی شامل کليه عوامل موثر در فرآیند تصميم

 (1دهد. )شکل متقاضی براي ورود به این حوزه در ایران را تشکيل می
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 های اسپانسرینگ ورزشی گیری و انتخاب طرحعوامل موثر در فرآیند تصمیم. 1شکل

  BWM)1( بدترین -با روش بهترینموثر  معيارهاي بندي رتبه.1

ارزیابی و رتبهبه بهترینمنظور  ابتدا پرسشنامه مربوط به روش  اختيار    -بندي معيارهاي شناسایی شده  و در  بدترین طراحی 
هاي پژوهش، نظرات هر یک از خبرگان مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت.  آوري دادهخبرگان پژوهش قرار داده شد. پس از جمع

بهترین که  - روش  از   ارائه رضاییجعفر   توسط  2015 سال در بدترین  یکی  است،  تکنيکشده  مسائل  هاي  جدیدترین  حل 
ترین( و بدترین معيار )مثلا ترین، مهمبهترین معيار )به عنوان مثال مطلوب این تکنيک، ابتدا  باشد. در  می  2گيري چند معيارهتصميم

شود. سپس مقایسات زوجی بين هر کدام از این دو معيار )بهترین  گيرنده شناسایی میترین( توسط تصميماهميتترین، کمنامطلوب
هاي مختلف فرموله و حل  مين براي مشخص کردن وزن شاخصپذیرد. یک مسئله ماکسیو بدترین( با سایر معيارها صورت می

 
1. Best-Worst Method (BWM) 
2. Multiple Criteria Decision Making (MCDM) 

گيري در انتخاب اسپانسرينگ ورزشيمعيارهاي تصميم

ملاحظات 
ايبودجه

(A)

توان مالي 
شرکت

(A1)

ي مزاياي ماليات
اسپانسرينگ
براي شرکت

اسپانسر

(A2)

تناسب 
اسپانسرينگ

(B)

ير تناسب تصو
ورزش با 
/  محصول
تصوير 

بازار /شرکت
هدف

(B1)

يکپارچگي
برنامه 

با اسپانسرينگ
ساير 

فعاليت هاي 
بازاريابي 

شرکت

(B2)

نوع 
اسپانسرينگ

(C)

ماهيت مورد 
اسپانسرشده

ا فرد يا تيم ي)
(نليگ يا مکا

(C1)

سطح عموميت
اسپانسرينگ

ورزشي

(C2)

آشنا بودننام
متداول/ ليگ

بودن ورزش 
مورد نظر

(C3)

وضعيت 
اسپانسرينگ

(D)

ف سطوح مختل
حقوق و 
مزاياي 

اسپانسرينگ
براي 

هاي شرکت
اسپانسر 

(D1)

عوامل محيطي

(E)

در نظر گرفتن
احتمال 

بهره گيري 
هاي شرکت

غيراسپانسر از
ريشرايط اسپانس

بدون صرف )
(هزينه

(E1)

احتمال شهرت 
منفي

(E2)

روابط عمومي

(F)

فرصت حضور
ويژه در 

رويدادها، 
معاشرت و 

ا سازي بشبکه
ذارافراد تاثيرگ

(F1)

و ارتقا انگيزه
روحيه 

کارکنان و 
بهبود ارتباط

با آنها/ ميان

(F2)

و فرصت تبليغ
فروش

(G)

اده فرصت استف
هاي شرکت

اسپانسر از 
ل مزاياي متقاب
يکديگر

(G1)

غات فرصت تبلي
محيطي در 
محل رويداد

(G2)

فرصت ايجاد 
دمشتريان جدي

(G3)

افزايش فروش
و سهم بازار

(G4)

مديريت 
رويداد

(H)

وجود 
هاي سياست

نظارتي و 
قوانين 

محدودکننده
از سوي مراجع 

رسمي

(H1)

تي بدنه حاکمي
ليگ و/رويداد

ساير 
اسپانسرهاي 

مشارکت 
کننده

(H2)

بازار هدف

(I)

قدرت 
/ هواداري تيم

ورزشکار

(I1)

سطح پوشش
ايرسانه

(I2)

عوامل داخلي

(J)

ستاره بودن 
ورزشکار يا 

مربي

(J1)

درجه 
محبوبيت 
يمورزشکار يا ت

(J2)

يا عملکرد تيم
ورزشکار

(J3)

مکان /زمان
برگزاري 

رويداد

(J4)

مندي علاقه
شخصي 

مديران شرکت
اسپانسر به 

حوزه ورزش

(J5)
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ها از مجموع شود. امتياز نهایی گزینه کارگيري همين فرآیند محاسبه میه ها نيز با توجه به معيارهاي مختلف با بگردد. وزن گزینه می

منظور بررسی اعتبار مقایسات گردد. در این روش یک نسبت سازگاري بهها حاصل میهاي مختلف از معيارها و گزینهاوزان مجموعه
با سایر تکنيکپيشنهاد شده   با قابليت اعتماد بالاتر از  هاي مشابه و حصول جواباست. کاهش مقایسات زوجی در قياس  هاي 

 (. 2015، 1گردد )رضایی هاي منحصر به فرد این تکنيک نوین محسوب می ویژگی

 روش بهترین و بدترین عبارتند از:  اصلی در هايگام
 تعریف  {n,…,C2,C1C}ها به صورت  شاخص  مجموعه گام، این در.  شودتعيين می گيريتصميم هاي شاخص مجموعه  -1

 است.  نياز مورد تصميم یک گرفتن براي که شودمی

 کند. اي تعریف میگيرنده، بهترین و بدترین شاخص را به طور کلی و بدون انجام هيچ مقایسهدر این مرحله تصميم -2

شود. بردار ارجحيت بهترین شاخص نسبت مشخص می  9تا    1ها با اعداد  ارجحيت بهترین شاخص نسبت به سایر شاخص   -3
دهنده ارجحيت بهترین نشان  BJaشود. در بردار ذکر شده،   نمایش داده می  Bn, …, aB2, aB1= (aBA(ها به صورت  به دیگر شاخص

 است.  1BBa=هست، واضح است که   (j)نسبت به شاخص  (B)شاخص 
ها نسبت بردار ارجحيت سایر شاخص  .شودمشخص می  9تا    1ها نسبت به بدترین شاخص با اعداد  ارجحيت همه شاخص  -4

  ( j)ارجحيت شاخص    jWaدر بردار ذکر شده،    .شودنمایش داده می   T)nW, …a2W, a1W=(aWA  به بدترین شاخص را به صورت

 . است 1WWa=واضح است که  ،باشدمی ( W)نسبت به بدترین شاخص 
n(ها  مقادیر بهينه وزن   -5

*, …, W2
*, W1

*(W  هايها، زوجوزن بهينه هر یک از شاخصبراي تعيين  شود.  مشخص میjW a=  
wj

ww
 B= aو   

wB

wj
|حلی پيدا شود تا عبارت باید راه   ،هاjسپس براي برآورده کردن این شرایط در همه    ، و تشکيل شده   

wj

ww
− ajw|  

|و  
wB

wj
− aBj|  را براي همهj توان  می ها و مجموع اوزانحداکثر نماید. با توجه به غيرمنفی بودن وزن  ،استهایی که حداقل شده

n) مدل را به صورت زیر فرموله کرد و مقادیر بهينه 
*, …, w2

*, w1
*w ) .را بدست آورد 

min maxj {|
wB

wj
− aBj

| | و
wj

ww
− ajw|} 

∑ wj = 1

s.t.

j

               wj  ≥ 0. for all j 

بدترین شناسایی عواملی است که قرار است   -طبق مراحل فوق، اولين گام در تکميل پرسشنامه مقایسه زوجی در روش بهترین
ارزیابی قرار بگيرد. انتخاب طرح  با یکدیگر مورد  بر  هاي اسپانسرینگ ورزشی در این پژوهش این عوامل همان معيارهاي موثر 

باشد. در مرحله قبل  ترین( معيار میاهميت)کم  و بدترینترین(  )مهم  تعيين بهترینبدترین،    -باشد. گام بعدي در روش بهترینمی
آشنا بودن ليگ/ متداول )نام  C3)عملکرد تيم یا ورزشکار( و    J3پرسشنامه دلفی، معيارهاي    32با توجه به نتایج بدست آمده از تعداد  

بهترین و کم  به عنوان  به ترتيب  معيار شناسایی شده  ميتاهبودن ورزش مورد نظر(  براساس پرسشنامه  ترین  بعد  است. در گام 
ميزان رجحان همه معيارها نسبت به بدترین معيار ر و  )برتري( بهترین معيار نسبت به معيارهاي دیگ  ميزان رجحانمقایسات زوجی  

آوري شد. جداول زیر به ترتيب نظرات خبره اول در مورد ميزان برتري بهترین معيار نسبت به معيارهاي دیگر و ميزان برتري  جمع
 دهد. همه معيارها نسبت به بدترین معيار را نشان می 

 

 

 
1. Rezaei 
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نسبت به میزان برتری بهترین معیار نسبت به همه معیارها و میزان برتری همه معیارها نسبت به بدترین    1. نظرخبره شماره 3جدول 

 معیار 

A معیارها

1 

A

2 

B

1 

B

2 

C

1 

C

2 

C

3 

D

1 

E

1 

E

2 

F

1 

F

2 

G

1 

G

2 

G

3 

G

4 

H

1 

H

2 

I

1 

I

2 

J

1 

J

2 

J

3 

j

4 

j

5 

بهترین  

 معیار 
1 4 5 5 6 5 9 3 9 2 4 6 5 4 1 2 2 1 6 2 3 5 1 9 2 

بدترین  

 معیار 
9 4 3 3 2 3 1 5 1 6 4 2 3 4 9 9 6 9 2 6 5 3 9 1 6 

 

باشد. بدین منظور براساس ها، ساخت مدل ریاضی مساله میآوري نظرات خبرگان اولين گام در تجزیه و تحليل دادهپس از جمع
هاي خبره اول توسعه داده شد. با حل مدل ریاضی مساله  بدترین، مدل ریاضی مساله براساس داده  -شده در روش بهترینروابط ارائه

 دست آمد.افزار لينگو وزن معيارهاي مساله، مقدار بهينه تابع هدف و مقدار شاخص ناسازگاري پرسشنامه بهدر نرم
شده و از تقسيم مقدار تابع هدف مدل بر شاخص سازگاري    ها براساس رابطه ارائهمقدار نرخ ناسازگاري هر یک از پرسشنامه

تر و هر چه به یک  تر باشد مطلوب باشد به طوریکه هر چه به صفر نزدیک آید. مقدار نرخ ناسازگاي بين صفر تا یک میدست میبه
باشد. در صورتی که مقدار نرخ ناسازگاري پرسشنامه  شده میآوريهاي جمعناسازگاري نامناسب داده  دهندهتر باشد نشان نزدیک

باید پرسشنامه مربوط به آن را به خبره مورد نظر برگشت داده تا مورد بازنگري قرار گيرد. مقدار نرخ ناسازگاري   ،نامطلوب باشد
   ( است.0.1644تر )باشد و به صفر نزدیکپرسشنامه خبره اول مطلوب می

ها و ساخت مدل ریاضی مساله، وزن نهایی معيارها براساس ميانگين وتحليل دادهآوري نظرات خبرگان، تجزیهپس از جمع
توان مشخص کرد در ميان همه معيارهاي دست آمد. در واقع با استفاده از وزن نهایی معيارها مینظرات هفت خبره پژوهش به

است و در نتيجه اهميت بالاتري دارد. شکل زیر نتایج نهایی حاصل از  پژوهش کدام یک در نهایت بيشترین وزن را کسب کرده  
 است. محاسبات وزن نهایی زیرمعيارهاي پژوهش ارائه شده  

  

 
 های اسپانسرینگ ورزشی  گیری و انتخاب طرحوزن نهایی زیر معیارهای موثر در فرآیند تصمیم. 2شکل 
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توان بندي آنها صورت گرفت. در واقع با استفاده از وزن نهایی معيارها میدست آمدن وزن نهایی معيارهاي پژوهش، رتبهبا به 

است و در نتيجه اهميت بالاتري   مشخص کرد در ميان همه معيارهاي پژوهش کدام یک در نهایت بيشترین وزن را کسب کرده
 وزن نهایی و رتبه هر یک از معيارهاي کلی و زیرمعيارها نمایش داده شده است.  2دارد. در جدول شماره 

 ه نهایی معیارها و زیرمعیارهای پژوهش ب . وزن و رت4جدول 

 رتبه نهایی  وزن نهایی   معیارها و زیرمعیارها 

A ای ملاحظات بودجه  102542857/0  4 

A1  07341/0 توان مالی شرکت  2 

A2  02913/0 مزایاي مالياتی  15 

B  080428571/0 تناسب اسپانسرینگ  6 

B1  03817/0 تناسب تصویر ورزش با محصول/ تصویر شرکت/ بازار هدف  13 

B2 هاي بازاریابی شرکت یکپارچگی برنامه اسپانسرینگ با سایر فعاليت  04226/0  12 

C  0/ 0431 نوع اسپانسرینگ  10 

C1  (یا مکان )فرد یا تيم یا ليگماهيت مورد اسپانسرشده  02151/0  19 

C2  012071/0 سطح عموميت اسپانسرینگ ورزشی  23 

C3 00887/0 آشنا بودن ليگ/ متداول بودن ورزش مورد نظرنام  25 

D  048642857/0 وضعیت اسپانسرینگ  8 

D1 هاي اسپانسر سطوح مختلف حقوق و مزایاي اسپانسرینگ براي شرکت  04864/0  10 

E  076057143/0 عوامل محیطی  7 

E1 هاي غيراسپانسر از شرایط اسپانسري )بدون صرف هزینه( گيري شرکتاحتمال بهره  01386/0  22 

E2  0/ 0622 احتمال شهرت منفی  4 

F  047857143/0 روابط عمومی  9 

F1 سازي با افراد تاثيرگذار فرصت حضور ویژه در رویدادها، معاشرت و شبکه  02861/0  16 

F2 01924/0 ارتقا انگيزه و روحيه کارکنان و بهبود ارتباط ميان/ با آنها  20 

G  191928571/0 فرصت تبلیغ و فروش  2 

G1 هاي اسپانسر از مزایاي متقابل یکدیگر فرصت استفاده شرکت  01744/0  21 

G2 04321/0 فرصت تبليغات محيطی در محل رویداد  11 

G3 06106/0 فرصت ایجاد مشتریان جدید  5 

G4  07021/0 افزایش فروش و سهم بازار  3 

H  116057143/0 مدیریت رویداد  3 

H1 هاي نظارتی و قوانين محدودکننده از سوي مراجع رسمی وجود سياست  059/0  6 

H2 کننده بدنه حاکميتی رویداد/ ليگ و سایر اسپانسرهاي مشارکت  05706/0  8 

I  087685714/0 بازار هدف  5 

I1  03299/0 قدرت هواداري تيم/ ورزشکار  14 

I2 اي سطح پوشش رسانه  0547 /0  9 

J  205557143/0 عوامل داخلی  1 

J1  0/ 0263 ستاره بودن ورزشکار یا مربی  17 

J2  02397/0 درجه محبوبيت ورزشکار یا تيم  18 

J3  08487/0 عملکرد تيم یا ورزشکار  1 

J4  0/ 0126 زمان/ مکان برگزاري رویداد  24 

J5 مندي شخصی مدیران شرکت اسپانسر به حوزه ورزش علاقه  05781/0  7 
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 گيريو نتيجه  بحث

ها وزن نهایی معيارها براساس ميانگين نظرات خبرگان پژوهش محاسبه  آوري نظرات خبرگان و تجزیه و تحليل دادهپس از جمع
به   «عملکرد تيم/ ورزشکار »  گردید. به که  قابل درک  انتخاب  عنوان مهم طور منطقی و  بررسی و  تاثيرگذار در فرایند  ترین عامل 
توان این طور برداشت کرد که هر تيم یا بازیکنی است؛ میهاي حامی انتخاب شده  هاي اسپانسرینگ ورزشی از سوي شرکتبرنامه 

گذاري بر روي آن از ریسک کند و نهایتا سرمایهداشته باشد، توجهات و طرفداران بيشتري را به خود جذب میکه عملکرد بهتري  
با نگاه کلی به نتایج حاصل آمده،  توان به لحاظ اقتصادي قابل توجيه دانست.  کمتري برخوردار است. این عامل را همچنين می

 «بودجه درخواستی و توان مالی شرکت»اهميت اهداف مالی و مواردي که به طور غيرمستقيم از آن تاثير می پذیرد مشهود است.  
معيارهاي مالی، رابطه مستقيمی با طور کلی، کنند. بهگيري خود لحاظ میترین عاملی است که حاميان مالی در تصميمدومين مهم 

گذاري کاهش و در صورت عدم ثبات  شرایط اقتصادي و سياسی کشور دارد؛ در صورت مطلوب بودن شرایط، ميزان ریسک سرمایه
پر واضح است که شرایط اقتصادي تورمی جامعه امروز کشور،  یابد.  گذاري به شدت افزایش میو آشفتگی اوضاع، ریسک سرمایه

فشار زیادي را بر حاميان مالی رویدادهاي ورزشی وارد آورده است. با نگاهی به نتایج تحقيقات   عنوان یک مانع بزرگ در این راستا،به
عنوان  به   «فرصت ایجاد مشتریان جدید»و    «افزایش فروش »باشد.  قبلی، افزایش اهميت عوامل مالی، تایيدکننده همين موضوع می

 دهند. شود که نهایتا آنها نيز اهداف مالی را پوشش میعنوان عواملی در نظر گرفته میهاي حاميان مالی، بهاولویت

هاي  گيري از سوي حاميان مالی رشتهترین عوامل تصميمعنوان یکی از مهم با کسب امتياز بالا به   «احتمال شهرت منفی» 
هاي ورزشی مورد بررسی )عموما سازي، قابل توجه است. با بررسی مقالات قبلی در این باب و تطبيق رشتهنورزشی فانکشنال و بد

هاي  سازي و تناسب اندام، بنا بر مختصات و ویژگینهاي ورزشی بدشود. رشتهفوتبال(، نقش رشته ورزشی خاص انتخابی، برجسته می
 خود و برخی رفتارهاي ضداخلاقی یا ضدارزشی، همواره حواشی زیادي با خود به همراه داشته است. 

ایم، نتيجه  مند شدن بوده اگرچه در ساليان اخير، شاهد تغيير چهارچوب این حوزه ورزشی به سمت هر چه علمی شدن و قاعده 
شرکت حساسيت  گویاي  آمده  می حاصل  رشته  این  به  ورود  به  نسبت  حامی  سياست»باشد.  هاي  قوانين وجود  و  نظارتی  هاي 

از   «کنندهبدنه حاکميتی رویداد/ ليگ کاندید براي حمایت و سایر اسپانسرهاي مشارکت»و    «محدودکننده از سوي مراجع رسمی
با این حوزه میویژه کميتهگيري، گویاي سلطه قابل توجه فدراسيون و بهجمله معيارهاي مهم تصميم طور باشد. بههاي مرتبط 

عنوان یک مانع در توسعه اقتصادي  است که این موضوع به  فيت، قوانين انحصاري را در این زمينه اعمال کردهخاص کميته کراس 
 شود.ها براي حمایت مالی مطرح میها و سازمانهاي فانکشنال و گرایش شرکترشته
طور منحصربه فردي  عامل مهمی است که به «مندي شخصی مدیران شرکت اسپانسر به حوزه ورزش علاقه»رسد به نظر می 

گرفته در سایر  هاي فانکشنال تاثيرگذار است. مقایسه این موضوع با تحقيقات صورتها براي اسپانسرینگ رشتهدر تصميم شرکت
هایی است که به اسپانسرینگ هاي ورزشی چون فوتبال یا بسکتبال، به روشنی گویاي نقش علاقه و دلبستگی شخصی شرکترشته

گيري و انتخاب ویژه در شرایط فعلی نقش غيرقابل انکاري در تصميماند؛ بنابراین اگرچه ابعاد مادي به این حوزه ورود پيدا کرده 
عنوان عاملی موثر و مهم  مندي شخصی بهام، علاقهازي و تناسب اندسهاي بدنهاي اسپانسري ورزشی دارد، در مورد ورزش برنامه 

 در این زمينه مطرح است که قابل توجه است.  
 به را نيازها که این دارند احتياج ابزاري و وسيله به شرکت، کلی اهداف و محيطی -ارتباطی اهداف به رسيدن براي حاميان

 هايمحيط دیگر و قدرت رقبا، مراکز جامعه، با توانندمی که  است ابزاري حاميان کشور، دیدگاه از رسانه.  دهد پوشش خوبی

 اعتقادي بر علاوه حاميان رسد می نظر به .فراهم سازد را شهرت کسب هايفرصت تواندمی بهتر  و کند برقرار ارتباط تأثيرگذار

 به دسترسی قابليت  تلویزیونی هايدانند. بخشنمی بخشرا رضایت کشور اي رسانه وضعيت دارند،  اي رسانه هايقابليت به که

 محصولات  حامی  به نسبت را مخاطبان آگاهی تا تلاشند در طریق  این از حاميان و دارد کنند، می تماشا  را بازي  که  هبينند هاميليون 

رقبا   دیگر و حمایتی هايعرصه در یافته حضور رقباي بين در را خود جایگاه و موقعيت و دهند افزایش و نشان مارک خدمات، و
   .دهند ارتقا
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با وجود کسب جایگاه قابل توجه و قرارگرفتن   «فرصت تبليغات محيطی در محل رویداد»و   «ايسطح پوشش رسانه»دو معيار  
گيري، در مقایسه با سایر مطالعات و مقالات مشابه، تاثيرگذاري کمتري در فرایند انتخاب برنامه  ترین معيارهاي تصميمدر زمره مهم

ارتباط داد. جنس پوشش دهد. از این جهت میاسپانسرینگ ورزشی را نشان می توان دليل این امر را به تفاوت ماهيت ورزش 
هایی چون فوتبال و واليبال متفاوت است. اساسا چه به لحاظ حجم هواداران و  هاي فانکشنال و فيتنس با ورزش اي ورزش رسانه

اي عموما از جنس خصوصی و محدود ش رسانهمخاطبان و چه موانع پخش گسترده مسابقات و رویدادهاي این حوزه در کشور،  پوش
 .اختصاص دارد دولتی حاميان معدودي و عمدتا با ورزشی هاي رشته به ما کشور در ايشود. به عبارتی مزایاي رسانهانجام می

امروز   ها است.شرکت کلی اهداف و محيطی  -ارتباطی اهداف به در راستاي دستيابی اي،نهرسا  پوشش به دستيابی کهدرحالی
اند و از هاي حامی قرار گرفتههاي اجتماعی با توجه به پوشش وسيع، مخارج کمتر و آزادي عمل بيشتر مورد استقبال شرکترسانه

گيري، با وجود اهميت زیاد، تاثيرگذاري عنوان عامل تصميماي بهآنجا که انحصار چندانی در این زمينه وجود ندارد، پوشش رسانه
 گذشته را ندارد. 

 شود؛می منجر فروش  افزایش به نهایت، در واسطه صورت و یا با به مالی حاميان اهداف تمام تقریباً چنانچه پيشتر اشاره شد،

 از و تحقيقات جدیدتر دهند. نتایج افزایش را خود فروش  نهایت، ميزان در تا کنندمی دنبال را بسياري اهداف هاشرکت واقع، در

امروز است آن بيانگر پيش رو تحقيق جمله انتخاب  اي در فرایند تصميمغيرمستقيم، جایگاه ویژه اهداف که  گيري مدیران در 

 تناسب تصویر ورزش با محصول/ »،  «فرصت تبليغات محيطی در محل رویداد»  است.  هاي اسپانسرینگ ورزشی پيدا کرده برنامه 
در مورد پژوهش   «عموميت اسپانسرینگ ورزشی»از جمله این اهداف است.    «مزایاي مالياتی»و    « تصویر شرکت/ بازار هدف شرکت 

ميزان آشنایی شرکت اسپانسر با ورزش »پيش رو که رشته ورزشی خاصی را مدنظر قرار داده طبيعتا چندان موضوعيتی نداشته است.  
است. این مورد از این جهت قابل    ترین عامل موثر در فرایند انتخاب تشخيص داده شده اهميتعنوان کمبه   «و یا رویدادهاي مرتبط
اي درگير  ازي و فيتنس و مدیران آنها، یا به شکل فعالانهسهاي ورزشی بدنهاي درگير در حمایت مالی رشتهتوجيه است که شرکت

توان اینطور تصور کرد بنابراین می  ،خصی در آنها به چشم ميخوردمندي قابل توجه شاین ورزش بوده و هستند و یا حداقل علاقه
 هاي علاقمند به این حوزه وجود دارد.  که آشنایی نسبی نسبت به این رشته در تمامی شرکت

 چون یمحققان يارهاي، با مع«یعوامل داخل»سته هاي تحقيقات گذشته، معيارهاي دشده با یافته در مقایسه معيارهاي شناسایی
برتون(، فارلی1993)  ویلکينسون ) 1997)  ، کوستر و  راس  ایزیک و همکاران ) 2012(، لی و  و  ( و رشيدزاده و همکاران 2016( 

(، لی و 1994)  ، آسيماکوپولوس و ساتونبا معيارهاي اروین  «بازار هدف»از دسته    «قدرت هواداري  »  ( مطابقت دارد. عامل 1394)
به جز مطالعه ویلکينسون و   «سطح پوشش رسانه»( و عامل1394( و رشيدزاده و همکاران )1388(، کامران عشقی )2012راس )

شده کليه مطالعات  با معيارهاي شناسایی  (2024( و آلميمان ) 2024، چو و همکاران )( 2010( و ویت و همکاران )1993همکاران ) 
 تطبيق دارد. 

( و مطالعه اروین و  1994با مدل ارزیابی درخواست اسپانسرینگ ورزشی اروین و همکاران )  «مدیریت رویداد»معيارهاي دسته 
، آسيماکوپولوس و با مطالعات اروین  «فرصت تبليغ و فروش » شده در دسته  ( همخوانی دارد. معيارهاي شناسایی1994همکاران )

نژاد ( و همتی1391(، حسينی و همکاران )1391(، بنار و همکاران )1390(، جماعت و احسانی )2001(، ون هيردن )1994)  ساتون
(، هاوارد و کرامپون  1997)  ، کوستر و برتون تنها با مطالعات فارلی  ي«نوازمزایاي ميهمان »( مطابقت دارد. معيار 1395و همکاران )

منظر داخل سازمانی پيوند   توان به نگاه محقق از( همخوانی ندارد که این موضوع را می 2004( و پژوهش برکس و نيرگس )2003)
(، هاوارد 1994(، اروین و همکاران )2001)  با نتایج مطالعات ميناگان  «عوامل محيطی»شده در دسته عامل  داد. معيارهاي شناسایی

سطوح حقوق و مزایاي »(، مطابقت دارد.  1390( و جماعت و احسانی ) 2012( و لی و راس )2001(، ون هيردن ) 2003و کرامپتون )
چو و همکاران   ،( 2004( و برکس و نيرگس )1994)  ، آسيماکوپولوس و ساتونشده در مطالعات اروینبا عوامل معرفی  «اسپانسري

مطابقت دارد.  (2024( و آلميمان )2024)
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( 1994)  ، آسيماکوپولوس و ساتون( و اروین1983با پژوهش ميناگان )  «نوع اسپانسرینگ»شده در دسته  عيارهاي شناساییم
جز شده در کليه مطالعات به، با معيارهاي معرفی«یکپارچگی اسپانسرینگ»و    «تناسب اسپانسرینگ»  هايهمپوشانی دارد. عامل
شده  با معيارهاي شناسایی «مزایاي مالياتی»باشد. عامل ( قابل تطبيق می2010( و ویت و همکاران )1993پژوهش ویلکينسون )

توان مالی و بودجه  »( همخوانی دارد و نهایتا عامل  1390( و جماعت و احسانی )1992در پژوهش اروین و اسماکوپولوس )
( و 2024، چو و همکاران ) (1997فارلی و همکاران )  ،(1992(، اروین و اسماکوپولوس )1983با مطالعات ميناگان )  «درخواستی 
 باشد. قابل تطبيق می  (2024آلميمان ) 

یافته تصميمبراساس  به  زیر  پيشنهادات  تحقيق  میهاي  ارائه  حوزه  این  در  درگيريگيران  از  متاسفانه  و  گردد:  مهم  هاي 
باشد. این عدم ثبات  کننده نظام مدیریتی ورزشی کشور، تغيرات مکرر و بعضا گسترده و انقلابی آن در سطوح مختلف میناتوان

ویژه در شرایط نابسامان اقتصادي امروز کشور به حوزه ها بهمحيطی و قانونی حاکم بر فضاي حاکميتی ورزش، ریسک ورود شرکت
اسپانسرینگ را بسيار بالا برده است. پرواضح است که بازطراحی سيستم اقتصادي صنعت ورزش، ثبات نسبی در موارد اعمال قوانين  

امروز   ورزش  صنعت ربط ذي نهادهاي   اطلاعاتیسازي  و شفاف  ساختار از  ورزشی کشور اقتصاد   این صنعت است.نياز اساسی 

هاي بسياري شده هاي قوي خارجی، متحمل زیانمنظور جذب سرمایهخارج به جهان با تعامل و عدم  گراییدرون بازار، انحصاري 
نتيجه سياست امر  این  البته  که  در سطح وسيعاست  اقصادي و سياسی جامعه میهاي حاکم  با  تر  بيشتر  درگيري هر چه  باشد. 

منطقهشرکت اسپانسر  شرکتهاي  بين  رقابتی  فضاي  افزایش  همچون  بزرگی  دستاوردهاي  به  جهانی،  یا  و  با اي  داخلی  هاي 
دست آمدن نظير یادگيري و ایجاد مشارکت و به هاي بیدست آمدن فرصتهاي داخلی با یکدیگر، به هاي خارجی و شرکتشرکت
شود. تمامی موارد ذکرشده نهایتا  هاي اسپانسرینگ داخلی را منجر میها و ارتقا کيفی و کمی وضعيتهاي جدید براي شرکتتجربه

انداز ها به حمایت از صنعت ورزش و رسيدن به منافع بزرگ براي هر دو سمت این قرارداد و با چشم تمایل شرکتبا هدف افزایش 
با توجه به شرایط نابسامان اقتصادي امروز ورزش کشور و دست آمدن منافع عمومی یک کشور یک نياز ضروري است.  تر به وسيع

ها و حمایت مالی آنها در لزوم ورود شرکتها و بازیکنان بدان شکل که امروز شاهد آن هستيم،  وضعيت نامطلوب اسپانسري تيم
هاي مربوطه، قابل درک است. از آنجا هاي ورزشی و چه در سطح برگزاري مسابقات و ليگورزش چه در سطح ورزشکاران و تيم

کارگيري هبسيار بالا وجود دارد، بها با صنعت ورزش کشور در حد که از نظر گذشت ریسک درگيري اقتصادي این شرکتکه چنان
هاي اسپانسرینگ که امروز به شکل مدون و استاندارد در اختيار است، با صرف کمترین هزینه تاثيرات  هاي ارزیابی برنامه عملی مدل

بهره  افزایش  نتيجه  و در  به ورزش  را در راستاي جذب سرمایه  این زمينه خواهد داشت. چشمگيري  اقتصادي و عملی در  وري 
هاي تأثيرگذار تمامی مؤلفه  کنند،هاي ارزیابی استفاده میهایی که اعلام کردند به شکلی از سيستممتاسفانه در معدود موارد از شرکت

شود. گيرد و صرفا به بررسی چند مورد خاص اکتفا میهاي اسپانسري ورزشی در عمل مورد سنجش قرار نمیدر انتخاب برنامه
گردد زیر  پيشنهاد میهایی که به هر نحو به سمت ورزش گرایش پيدا کرده است،  لوگيري از هدررفت سرمایهمنظور جبه بنابراین  

هاي متناسب وکاربردي تدوین و معرفی گردد تا با ارائه  عنوان متولی اصلی هر رشته ورزشی، پلتفورمهاي ورزشی بهنظر فدراسيون
مدل از  کاربردي  و  جامع  تصميمسيستمی  برنامههاي  انتخاب  ميان  گيري  پيونددهنده  و  واسط  نقش  ورزشی،  اسپانسرینگ  هاي 

ایفا گردد. گذاري در ورزش و بخشهاي علاقمند به سرمایهشرکت هاي ورزشی نيازمند حمایت مالی به شکلی کارا و متناسب 
ي در این امر تشویق کرد. امروزه  گذارهاي خصوصی را به سرمایه توان با تشریح لزوم و منافع قطعی این امکان، بخشهمچنين می

هاي  اي مثلا در کشور عربستان و در سطح جهانی در بيشتر کشورهاي پيشرفته و حتی در حال توسعه، سيستمدر سطح منطقه
 اند.موفقی در این زمينه فعال 

کند، لزوم افزایش کيفی و  سازي و فانکشنال جلب توجه میهاي حوزه بدنها از ورزش آنچه در راستاي حمایت مالی شرکت
طور مفصل بدان  ازي است. ورزشی که به دلایل مختلف که پيشتر به سهاي فرهنگی و تصویرسازي واقعی از ورزش بدنکمی تلاش 

مداري ندارد. اگرچه در ساليان اخير، دید عمومی اقشار مختلف شد، هنوز در نظر بخشی از جامعه وجهه مناسب و یا اخلاقپرداخته 
درستی بيش از گذشته به  نسبت به این رشته ورزشی ارتقا قابل توجهی داشته و جنبه پهلوانی و اخلاقی ورزشکاران فانکشنال به 

شود، اما کماکان لزوم پرداخت  این رشته ورزشی دیده می  شود و نمود عملی آن نيز در افزایش چشمگير علاقمندانتصویر کشيده می
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هاي ورزشی  ها جذب حمایت از این دسته رشتهتري از شرکتگردد تا بدین ترتيب طيف وسيعفرهنگی به این موضوع احساس می

 شوند.

است که هاي موجود در پرسشنامه بوده  هایی که در فرایند انجام این تحقيق با آن مواجه بودیم، تعداد زیاد پرسش از محدودیت
است. از طرفی از  کنندگان تاثيرگذار بوده هاي شرکتاین موضوع در طولانی شدن زمان اجراي آن و احتمالا تا حدي بر دقت پاسخ

هاي سایر شهرهاي نحوي که امکان قياس آن با داده ها به اند، به دست آوردن دادهآنجاکه جامعه و نمونه از شهر تهران انتخاب شده
تر باید با رود؛ لذا تعميم نتایج به جامعه ورزشی در سطح وسيعهاي این پژوهش به شمار میبزرگ کشور فراهم باشد، از محدودیت

 ها صورت گيرد.هاي سایر شهرهاي بزرگ و یا دیگر استانها و نيز محدودیتاحتياط و با در نظر گرفتن مختصات و ویژگی
گردد در  ها، پيشنهاد می هاي اسپانسري ورزشی از سوي شرکتمنظور تعدد معيارها و زیرمعيارهاي تاثيرگذار در انتخاب برنامه به
هاي مهم و بحرانی  منظور افزایش هر چه بيشتر دقت و فرصت ورود به جزئيات بيشتر در بخشهاي تحقيقاتی بعدي، بهفرصت

تحقيق، ابعاد مدیریت رویدادهاي ورزشی، بازار هدف ورزش و یا روابط عمومی ورزشی به شکل مجزا مورد کاوش و بررسی قرار  
ا انجام شدهییزآنجاگيرد. همچنين،  تهران  در سطح شهر  پژوهش صرفا  این  از مهم که  برخی  و  ليگاست  مسابقات  ترین  ها و 

گردد تا  سازي این پژوهش در سایر شهرها پيشنهاد میه يادپاند، بنابراین  شده نفيت در تهران برگزار  هاي فانکشنال و کراس رشته
 دست آید. هاي خاص بهتري نسبت به وضعيت اسپانسري کشور در زمينه ورزش دید جامع

 

 ملاحظات اخلاقي 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیيد همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

پایاناولنویسنده   راهنماي  استاد  و  :  بازبينی  اصلاح،  نتایج،  کنترل  و  بررسی  پژوهش،  انجام  مراحل  بر  نظارت  پژوهش،  طراحی  نامه، 
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 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 
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