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Abstract 
Sponsorship is a resource that will be able to provide sustainable competitive advantages and a form of fast-

growing marketing that has the potential to become the 21st century marketing tool. Therefore, the purpose of 

this study was to identify effective strategies in sponsorship model of Iran's professionalsports. This study is 

applied research in terms of its purpose and a field study in terms of its data collection method. It is a qualitative 

study that is based on grounded theory proposed by Glaser. The statistical population included sport industry 

experts, directors, secretaries and marketing managers of sports federations, managers and Board of Directors 

of sponsors, and professors of universities with studies and projects related to the research topic,23 of whom 

were selected by purposive sampling method and snowball technique. Open and semi-structured interviews 

were conducted and data analysis was done by qualitative content analysis and open, axial and selective coding. 

The results of the research identified 6 general strategies including investing, relationship management, 

leveraging and activation, sponsorship fit and alliances as effective strategies in professional sports sponsorship. 

Presenting a model and focusing on appropriate strategies, this research sought to create competitive advantages 

and increase the commercial power of sports federations and facilitate the decision-making process in 

investment as well as the survival of sponsors in the professional sport of Iran. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose 

 Sponsorship is a resource that will be able to create sustainable competitive advantages. As well, it 

is a form of marketing that is associated with the fastest growth and has the potential to become a 

marketing tool of the 21st century. However, in order to achieve the highest return on investment of 

sponsoring companies, a framework for the long-term management of sponsorship organizations 

should be created according to the dynamic changes of the global sponsorship industry and the factors 

that cause the development of sports sponsorship management. In a comprehensive review, there are 

countless examples among successful sponsors, teams and leagues in the field of sports sponsorship, 

showing that they are aware of the strategic importance of sponsorship and have different strategies 

to face the environment, competitors, customers, etc. Therefore, different sponsorship strategies will 

be carried out with different sponsorship activities, and conversely, different types of sponsorship 

activities form different strategies depending on the type of relationships (Demir & Söderman, 2015, 

4). Hence, clearly defining the sponsorship strategy and processes for sponsorship management leads 

to coordinate the processes with the agreed policies and maximize the return of investment to the 

company.  

On the other hand, the strong dependence of the country's sports industry on the government has 

created conditions that require the cooperation of researchers, experts and managers with professional 

experience in this industry to study and analyze the complexity of the country's sports market and the 

huge volume of money circulation (Gholamian & et al, 2023, 3). In this regard, considering the 

problems of sports in Iran, for the development of this industry, the sports institution must first be 

linked with other institutions. For instance, culture, educational system, economy, and health should 

be established at a high level as a strategic link. Then, local modeling and learning of sports policies 

should be used as practical and appropriate models for Iran. Therefore, the purpose of this study is to 

identify effective strategies in sponsorship model of Iran's professional sports. 

Materials and Methods  
This is an applied research based on its purpose and. This study is applied research in terms of purpose 

and a field study based on its data collection method. The present study is qualitative research that is 

based on grounded theory, the method of Glaser. The statistical population included sport industry 

experts, directors, secretaries and marketing managers of sports federations, Managers and Board of 

Directors of sponsors, and professors of universities with studies and research projects relevant to the 

subject, , 23 of whom are selected by purposive sampling method and snowball technique.  Open and 

semi-structured interviews were conducted and data analysis was done by qualitative content analysis 

and open, axial and selective coding. 

 

Findings & Conclusion 

The research results identified 6 general strategies including investment, relationship management, 

sponsorship leveraging and activation, fit and alliance as effective strategies in professional sports 

sponsorship. According to the findings of the research, investment and expectation of capital return 

was one of the most prominent strategies in the sponsorship of professional sports in Iran. While 

sponsorship is an important component of marketing strategy, it is clear that sponsorship is an 
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investment and a significant part of the marketing budgets of organizations that invest in sponsorship 

on a large scale. Therefore, from sponsoring organizations, there is a demand to return a certain part 

of their capital (profit from investment) (Choi, Stotlar & Park, 2006 cited in Morgan, 2014, 6) and 

companies seek to maximize return on investment. They result from participation and involvement 

in sponsorship contracts. According to the theory presented by Jensen and Hsu (2011), more valuable 

brands usually make a heavier investment for sponsorship (and probably get bigger returns) (Jensen 

& Hsu, 2011, 4). Fillis and Spais (2012) found that well-established companies (Such as Coca-Cola, 

McDonald's restaurant chain, Samsung, etc.) faced increasing stock returns during and after the event 

period (Fillis & Spais, 2012, 29-32).  

Lei, et al. (2010) also confirmed that the sponsorship collaborations carried out by companies with a 

suitable financial status and management with a history are more positively received by investors (Lei 

& et al., 2010, 731). Although researchers analyzed various methods to check the effectiveness of 

this partnership, such as stock price, contract duration, sponsor organization, sponsorship context, 

etc., some researchers came to the conclusion that in order to maximize return on investment and 

achieve sponsorship goals, it is necessary to manage sponsorship decisions both in the sponsoring 

company and in the sponsored institution, and considering the third side of this relationship, i.e. fans 

and spectators (Sotiriadis, 2013, 229). This study reinforces not only the need for strategy but also 

some strategic strategies of sponsorship. All the specified strategies are not created in the same way; 

therefore, a specific strategy does not necessarily work for all organization, and the conditions of 

every business (goals, competitive position, brand value, past sponsorship activities, etc.) should be 

taken into consideration as a unique sponsorship strategy should be developed so that it can reflect 

the realities of the sports organization in question. In this regard, considering the problems of sports 

in Iran, for the development of this industry, the sports institution must first be linked with other 

institutions. For instance, culture, educational system, economy, and health should be established at 

a high level as a strategic link. Then, local modeling and learning of sports policies should be used as 

practical and appropriate models for Iran (Ramezanezhad and Hozhabari (2017).  

In this study, 6 strategies were introduced as effective strategies in professional sports sponsorship. 

It is inferred that a strategic sponsorship requires strong fit and consistency and the opportunity to 

fully integrate marketing communications with various methods of activation that will strengthen 

awareness and ultimately connect with the target audience. Creating mutual benefits and using 

advanced technology is one of the attractive things for investors. Sponsorship programs in 

professional sports organizations should be flexible and be consistent with new consumer trends such 

as social media. Sponsorship strategies need sufficient funding, although allocating a heavy and huge 

budget for activation does not guarantee the success of sponsorship. Hence, it can be concluded that 

success is a balance between the amount of support and the quality of strategies, including activation 

strategy. Brand management teams cannot rely on sponsorship exclusivity to create differentiation, 

but instead must seek unique and interactive ways to create passion among their target consumers. 

Through sponsorship and alliance innovation, brands can deliver multiple messages to their audiences 

through sports sponsorship. Future research can quantify the conceptual model, measure the extent 

of using these strategies in professional sports organizations, and identify and design specific 

sponsorship strategies for each sports organization. By providing a model and focusing on appropriate 

strategies, this research seeked to create competitive advantages and increase the commercial power 

of sports federations and facilitate the investment decision-making process as well as the durability 

of sponsors in Iran's professional sports. 
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 مطالعات مدیریت ورزشی 
 بدنی پژوهشگاه تربیت 

 یورزش تی ریدو ماهنامه مطالعات مد

 233- 254های ، صفحه 79، شماره  15، دوره 1402  مرداد و شهریور
 

 ایران  یاحرفه یها ورزشاسپانسرشیپ مدل در   مؤثر   یها یاستراتژ
 

 3یزدی، حسین اکبری2، علیرضا الهی* 1جواد غلامیان

 

  تهران.   یدانشگاه خوارزم  ،ی دانشکده علوم ورزش  ،یورزش   تیریو مد  یرفتار حرکتگروه   .1

  ی دانشگاه خوارزم  اریدانش  .2

  ی دانشگاه خوارزم  استادیار  .3
 

 
 
 

 

 چکیده 
و    است  همراه رشد ترینبا سریع که است بازاریابی از شكلی وکند  ایجاد پایدار رقابتی مزایای است قادر که  است منبعی اسپانسرشیپ

مدل  در    مؤثر  یهایاستراتژشناسایی    ،رو هدف پژوهش حاضرازاین  د؛دار رایكم  وبیست قرن بازاریابی ابزار به شدن تبدیل پتانسیل

و روش پژوهش  میدانی    ها دادهگردآوری    لحاظهدف کاربردی و از  پژوهش حاضر از نظر    .بودایران    یاحرفه  یهاورزشاسپانسرشیپ  

نظران حوزه  صاحبپژوهش،  . جامعه آماری  بودبه روش گراندد تئوری مبتنی بر گلیزر    اساس نظریه برخاسته از دادهبر  که  بود  کیفی

  ن بازاریابی و مسئول   دبیران  ، ساؤمرتبط با موضوع تحقیق، ر  یهاپژوهشو    هاطرحدارای    هادانشگاهعلمی  تئصنعت ورزش، اعضای هی

 یهاشرکت رئیسهتئو اعضای هی ، مدیران یاحرفهورزش    یهاسازمان  و  هاباشگاه رئیسه  تئهی  یو اعضا  ورزشی، مدیران  یهاونیفدراس

رسانه  مالی حامی مدیران  ورزشی  و  آن  23  که  بودندهای  از  از  نفر  استفاده  با  و  نمونهها  هدفمند  شدند.   غیراحتمالیگیری  انتخاب 

  های با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی و کدگذاری  هادادهتجزیه و تحلیل    .شد  جراساختاریافته اصورت باز و نیمههب  هامصاحبه

 اسپانسرشیپ   سازیرابطه، اهرم  مدیریت  ، یگذاره یسرمااستراتژی کلی شامل  شش    نتایج تحقیق  باز، محوری و انتخابی صورت گرفت.

الگو    این پژوهش با ارائه.  کردشناسایی    یاحرفه  ورزش  در اسپانسرشیپ  مؤثر  یهایاستراتژ  عنوانبه   را  سازی، تناسب و ائتلاففعال   و

روند  در  و تسهیل    ورزشی  یهاونی فدراس  تجاری  توان  افزایش  و  رقابتی  یهاتیمزمناسب به دنبال ایجاد    یهایاستراتژا تمرکز بر  و ب

 .استایران  یاحرفهو همچنین ماندگاری اسپانسرها در ورزش  یگذارهیسرماگیری در تصمیم

 .مؤثر یهایاستراتژ، ی احرفهمدل اسپانسرشیپ، ورزش  کلیدی:گان واژ
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  و   عنصر مشروع آمیخته بازاریابی  به،  ه استاسپانسرشیپ از شکل منفعل بازاریابی که اغلب طبیعت خیرخواهانه داشتامروزه  

که سهم رو به رشدی از بودجه جهانی بازاریابی را به خود اختصاص    است  شده ل  یبدتکلیدی و استراتژیک در تجارت    یاسازنده

 ااقص در  مردم  عموم برای  ورزشی رویدادهای و ورزش  جذابیت.  (2018،  1مطالعات چشم انداز اسپانسرشیپ کانادا )   دهدیم

شناساندن آن از تا است  گرفته  قرار ورزشی اسپانسرهای مدنظر تبلیغاتی هدفی عنوان به جهان، نقاط  محصولات برای 

ورزشی  اسپانسرشیپ در  توجهیدرخور یگذارهیسرما به  منجر وضوعم همینکه  ببرند بهره نشان شرکت خود  و فردمنحصربه 

سال گذشته بیشترین دو   در مقایسه با  7201دهد که در سال  گزارش می  2جی(ای)ای  المللیرویدادهای بینگروه  است.  شده  

،  هاوال یفستآماتور،   یهاورزشن و بعد از آ یاحرفهدرصد افزایش در بخش ورزش  20با بیش از اسپانسرشیپ  یگذارهیسرما

است  بوده  یاحرفه یها ورزشدر بخش   هایگذارسرمایهاین  درصد از  65بیش از که ذکر است  شایان است.  بوده  هنر و غیره

  یگذارهیسرمادرصد کل    80به    نزدیک  ،اسپانسرشیپ در ورزش  یگذارهیسرماآماتور میزان    یها ورزشکه درمجموع با احتساب  

)گروه رویدادهای    شده در بازاریابی در جهان به اسپانسرشیپ تعلق گرفته استچهارم کل ارقام هزینهوع یکمدرمج  است.  بوده

 (. 2017 المللی،بین

 ادامة به قادر و اسپانسرها صنایع مالی حمایت بدون ورزش ،دهدیم نشان ورزش اقتصاد زمینة  در تحقیقات نتایجهمچنین  

 ، 3)رابینسون شوند  مند میهای ورزشی با ورود اسپانسرها از مزایای زیادی ازجمله »تولید منابع مالی« بهرهو باشگاه  نیست حیات

 محسوب ورزشی رویدادهای و هاباشگاه برای درآمدزایی جدانشدنی ازبخش   اسپانسر داشتن امروزه،  حالبااین  ؛(186،  2013

 روکمبودهایی روبه با مالی زمینة در ویژهبه خود، وظایف اجرای در ورزشی هایسازمان از  هم بسیاری هنوز ولی ،شودیم

(.  2  ،2012،  و همکاران  )آزادان  کرده است مواجه خطر با  المللی بین و ملی ابعاد در را هاآن  فعالیت مسئله این که اندشده

 رسانیاطلاع هاسازمان این  یهایبدهکار و ورزشی هایباشگاه و هاسازمان مالی یهابحران  دربارة اوقات برخی نیز هارسانه

 بسیار را هاسازمان شدهتدوین یهابرنامه و هاطرح  اجرای  است و افزایش حال در مالی مشکلات این رسدیم ظرن کنند. بهمی

 یاحرفه و بقای درآمد کسب برای باید و  ندارند خود را اهداف به دستیابی توان هاسازمان و  هاباشگاهبنابراین   ؛کندی م دشوار

ها قادر به رشد و رونق حداکثری در جریان  درواقع، اگر باشگاه.  ( 68،  2008،  4)آساگبا   کنند تلاش ورزشی یهاگ یل در  خود

برنامه    برباید ابتدا    هاتلاشالبته این    ؛(194،  2013  )رابینسون،باارزش خواهد بود    یگذارهیسرمادرآمد خود شوند، این نوع  

برداری از اسپانسرها در مقایسه  بتوانند بهترین عملکرد خود را در جذب، همکاری و بهره  هاسازمانراهبردی متمرکز شود تا  

 کار گیرند.ه با رقبای سرسخت موجود ب

  گیریتصمیم  از  له و مشکل قبلئمس حامی قرار دارند که چند  یهاسازمانو    ها شرکتیند اسپانسرشیپ نیز  ادر سوی دیگر فر

یک  ورزشی  تیم  یک  حمایت  برای باشد  وجود  است  ممکن  شرکت  توسط  دربرگیرنده ازآ  ،اول  :داشته  اسپانسرشیپ  نجاکه 

 تواند می  اسپانسرشیپ اینکه  دوم ؛شود  مالی  ضرر  منجر به  تواندنشود، می  موفق  این حمایت  است، اگر  زیادی های بسیار  هزینه

که بیهوده برای کسب موفقیت با اسپانسرشیپ   هستندکه در صورت خطر شکست، افرادی داخل شرکت    گیر باشد وقت  ی فعالیت

 عملی   استراتژی  توسعه  که اندکرده  استدلال  مدیریتی مختلفی  مطالعاتدر همین راستا  (.  9،  2013  ،5)سونسن  اند کردهتلاش  

 
1. Canadian Sponsorship Landscape Study (CSLS) 

2. International Events Group (IEG) 

3. Robinson 

4. Asagba 

5. Sevensen 



                                                                                             ...             ها در صنعتبانک ییاعطا لاتیمدل ارائة تسه  یطراح
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.  ( 611،  1999،  1)برت و اسلاک  و جلوگیری از شکست است  سازمانی  گذار بر موفقیتعوامل مهم تأثیر  از  اسپانسرشیپ یکی

پیشنهاد کردند افتراق    ها آن.  دادندتوسعه    های اسپانسرشیپ راتجزیه و تحلیل راهبردی فعالیت  (1994)  شو همکاران  2کمپس

 4. آمیس(12،  2003،  3)والیسر  کنندخودشان را از رقبا متمایز    سازدیمهای اسپانسرشیپ، اسپانسرها را قادر  زیاد در استراتژی

وفق هستند یا  م  هاآندر تعیین اینکه آیا    اسپانسرشیپکیفی بر نقش حیاتی استراتژی    ایمطالعه  درنیز  (  1999)و همکاران  

ذاتی    ءو آن را جز  اند اسپانسرشیپ خود را توسعه داده  یهای استراتژموفق    یهاشرکتکید کردند  أ ت   ها آنصحه گذاشتند.    خیر،

ه  خود را به دلیل در دسترس بودن منابع یا علاق  یهارقابتکه    ییها شرکت. درمقابل،  اندکردهاستراتژی بازاریابی کلی خود  

،  1999 آمیس و همکاران،) طور موقت موفق بودند بودند، در بهترین حالت، تنها به  صورت موقت انجام دادهیک مدیر ارشد به

میناگهان(16 توضیح  خود  مقاله   در  (2001)  5.  کمی  شناخت  نسبتاً  که  کرد  اشاره  اسپانسرشیپ  اثرات  در    درمورد  بسیار 

  آگاهی مانند  متغیرهایی  ریتأث  ارزیابی به  اول درجه در ها پژوهش  اواخر، همین تا . اسپانسرشیپ وجود دارد عملیاتی  یهاروش

اینکه قدم را   منظوربه 6اقناعی  ارتباطات اصول استراتژی  درک حالبااین ؛بود متمرکز ادراک شده پذیرش و تصویر تجاری، نام

  از  حمایت  طریق  از  که  را  اهداف   از  متنوعی  طیف  بسیار مهم است. ادبیات موجود  ، خطا فراتر نهیم  و  آزمون  سنتی  رویکرد  از

استبرجسته    است،  دسترسیقابل  ورزش چاوان  ،(2003)والیسر،    کرده  و  بلاکی  در  2011)  7اما  عنوان  امقاله(  با  ی 

بازده بیشتر   برای  که  نتیجه گرفتند«  انگلستانهای مدیریت اسپانسرشیپ ورزشی در کریکت: مقایسه بین هند و  ی استراتژ»

در بازگشت سرمایه، باید با توجه به تغییرات پویای صنعت جهانی اسپانسرشیپ و عواملی که باعث توسعه مدیریت اسپانسرشیپ 

های  یاستراتژ  ،. در این پژوهشکردهای اسپانسرشیپ ایجاد  مدیریت بلندمدت سازمان  منظوربهشوند، چارچوبی  ورزشی می

ین  مؤثرترعنوان  سازی اسپانسرشیپ مانند روابط عمومی و اسپانسرشیپ براساس تبلیغات تلویزیونی، چاپی و فضای باز بهفعال

  مدنظر ی جمعی هرچند گران بود، برای رساندن پیام نام تجاری  هارسانههای  یکتکنها ظاهر شدند و در هر دو گروه  ی استراتژ

  8دوهرتییسنر و  ام   .(18-16،  2011بلاکی و چاوان،  )  ودند، مؤثر بودند به مخاطبان هدف که از لحاظ جغرافیایی پراکنده ب

  کردنداظهار    «اسپانسرها  و  اجتماعی  ورزش  هایسازمان  بین  رابطه  بررسی:  ورزش  از  حمایت  در»  ای با عنوان( در مقاله2013)

ها روی  آن  ریتأثورزشی و اسپانسرها و    یهاسازمانسازی این منبع باارزش از درآمد، درک طبیعت ارتباطات بین  برای بهینه 

دست   یجهنت  ینبه ادر تحقیقی  (  2016)و همکاران    9س نو (.  11،  2013)مایسنر و دوهرتی،    های ورزشی، ضروری استباشگاه

انواع و    آید یبر تجارت به دست م  یای مبتنورزش حرفه   اسپانسرشیپانواع    یقاز طر  برند،  یاز آگاه   ییکه سطوح بالا   یافتند 

  د نکنیرا کسب م  یشتریتأثیر ب  اسپانسر،  برند   های یژگیو  بر  مثبتشانبه خاطر اثر    ، یبر روابط اجتماع   یمبتن  اسپانسرشیپ

 یداد و رو  اسپانسر  ینکم بتناسب  که    یدندرس  یجهنت  ین به انیز  (  2014)  10رسینجر گروس و    .(4،  2016)ونس و همکاران،  
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 یط شرا  ین شود و در امی  اسپانسر  تصویرشده موجب بهبود  یتداد حمایشود. حضور در رومیاسپانسر  موجب کاهش وجهه  

  تصویر  کترین محررا مهم  یداد و رو  اسپانسر  ینب  تناسب ها  . آنگذاردیتأثیر مثبت م   ، بالا  تعهدسطح  بر افراد با    یداد رو  یغاتتبل

های اسپانسرشیپ ی استراتژ  یبررسپژوهشی به    ( در2013)  1کوو و هوآنگ  (. 6،  2014)گروس و رسینجر،    دانندیم  اسپانسر

رویداد ارائه کردند:  های اسپانسر و استراتژی مؤثر برای شرکت دسته  پنجها آن  پرداختند. میز یرودر مسابقات جهانی تنیس 

ساختار    -2  ،کننده رسمیینتأممانند اسپانسر عنوان، اسپانسر خیرخواهانه، حمایت مالی و    ؛هاتقسیم سطوح حمایت شرکت -1

ها  همبستگی روح مسابقات با روح شرکت -3  ، برد-برد  ایجاد شرایط  ی اقتصادی برایهابنگاهبا    بلندمدت اسپانسرشیپ همکاری  

تعامل با مشتریان از طریق  -5  و  جهانی  ظرفیتهای دارای  ایجاد شرایط جذاب برای شرکت  -4 ،و جلب مشارکت حداکثری

ارتقای استراتژ اینترنت،    ؛های  عمومی،  روابط  این،  یستمسمانند  بر  و محصولات. علاوه  رسانه  بصری،  برای چهار  های  روش 

ارائه  ی استراتژ   این  یریکارگهب میز  -1:  شدها  روی  تنیس  برای  مسابقات  اسپانسرشیپ  فرصت  -2،  ایجاد سطوح  های  ارائه 

ی استراتژی ارتقا دستکار  -4روح مسابقات و    های مرتبط باکت جو برای شروجست  -3  ،هااسپانسرشیپ برای شرکت  بلندمدت

 (. 1، 2013)کوو و هوآنگ، های جهانی بیشتر منظور جلب مشارکت شرکت به

زمینه اسپانسرشیپ ورزشی وجود های موفق در  ها و لیگتیم   شماری در میان اسپانسرها،بی  یهامثال  ،جامع  یهایبررسدر  

محیط،    رویارویی بابرای  های مختلف  اسپانسرشیپ و داشتن استراتژیها به اهمیت استراتژیک  آن  که نشان از آگاهی  دارد

  ... و  با    یهای استراتژرو  ازاین  ؛داردرقبا، مشتریان  انجام خواهند شد  اس  یهاتیفعالاسپانسری متفاوت،  و  پانسری متفاوتی 

  ،2)دیمایر و سودرمن   دهندبسته به نوع روابط تشکیل می  امختلفی ر  یهای استراتژاسپانسرشیپ،    ی هاتیفعالانواع    برعکس، 

تع  ؛(4،  2015 بهبنابراین  اسپانسرشیپ  استراتژی  فر  کاملاً صورت  ریف  و  اسپانسرشیپاواضح  برای مدیریت  باعث    ،یندهایی 

  3فراند ،همین راستا. در شودشده و به حداکثر رساندن بازگشت سرمایه به شرکت می توافق  یهااستیسیندها با اهماهنگی فر

  گیرندمیراهبردهای اسپانسرشیپ در سراسر بازاریابی راهبردی و بازاریابی عملیاتی قرار    کردند کهعنوان    (2007)  همکارانو  

،  2007،  همکاران)فراند و    شوند گیری راهبردی، اجرا و ارزیابی راهبردی سازمان در نظر گرفته میو در تمام مراحل تصمیم

96 .) 

های تجمعی  کسری بودجه عملیاتی و بدهی که  دهد  آشکارا نشان می  ،نگاهی اجمالی به وضعیت ورزش کشور،  این   وجودبا  

از ظرفیت  نیافتن  ای کشور، تحققهای حرفهورزش  از    نشدنتماشاگران، استفاده  کمهای تبلیغاتی، حضور  درآمدهای ناشی 

در  نداشتن  داخلی و حضور مناسب   بعد در اخیر یهاسال طی   ،ورزش کشور  یاحرفه  یهارقابتکیفیت در  بازیکنان و مربیان با 

المللی و  های بینکرسینکردن  کشور، کسب  یاحرفههای  درپی در بسیاری از ورزشپی  یها شکستالمللی و  بین  ی هارقابت

صورت مستقیم و تهدیدات بیرونی هستند که بهجمله  از  ، ... المللی و بین  ی هایزبانیمفصلی و زودگذر در کسب    یهاتیموفق

درآمدزایی  غیر بعد  از  مهمی  بخش  می   یهاون یفدراسو    هاباشگاهمستقیم  تهدید  را   به   ایحرفه   ورزش  کنند.ورزش کشور 

 توسعة   برای  درآمد  کسب  منظوربه  هدفمند،  و  مندرتبه   صورتبه  که  شودیم  گفته  یاافته ی  سازمان  و  ورزشی  های فعالیت

کشور،  )  شودیم  انجام  اجتماعی   و  اقتصادی  یهاارزش  ورزش  تفصیلی  ورزشی،    یهاون یفدراسرو  ازاین   ؛(30،  2004سند 

در این پژوهش   ایران یا حرفه یهاورزشاز مصادیق  ...برتر کشور و یهاگیلحاضر در  یهامیتبزرگ و پرطرفدار،   یهاباشگاه
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 نیاز ورزش کشور  هایاتحادیه و هامیت ،هاگیل سازمان ،هاون یفدراساندرکاران  دست و  مدیران بنابراین  ؛اندشدهدر نظر گرفته  

و بیش    کردهطریق مدیریت راهبردی اسپانسرشیپ فراهم   از خود را درآمدزایی و یاحرفهرشد   مقدمات ترسریعهرچه  که دارند

  کردهرا اجرا    یحامیان مالی از این راه بتوانند اسپانسرشیپ اثربخش  ، از سوی دیگر  کنند. از پیش با مخاطبان خود ارتباط برقرار  

بیش از دیگر رویکردهای بازاریابی به اهداف خود ازجمله   کنند تاهای هدف خود تعامل و ارتباط برقرار  و با مشتریان و گروه 

سرم بازگشت  بالقوه،  مشتریان  به  نشاندسترسی  و  شناسایی  مالی،  فواید  ارتقایایه،  تجاری،  نام  اهداف    دادن  تجاری،  نام 

 خیرخواهانه و... دست یابند. 

هایی  ر روشد  اسپانسرهانظمی و پراکندگی  بیاست و   نشده برداشته سودمندی گام گونههیچ تاکنون زمینه این در حالینابا

بارز  که وجهدرحالی  .استشدنی  مشهود و درک  کاملاً گزینند،  ورزشی و مصرف کنندگان برمی  یهاسازمانکه برای ارتباط با  

دارند  درآمد برای کسب محدودی یهاراه ورزشی کشور  یها سازمانسفانه أ است، مت سازیپول امروز  جهان  در  یاحرفه ورزش 

 اعتبارات کمبود همچون عواملی به خود  یهامیتشکست   ها وتوجیه دلایل ناکامی  همیشه در ورزشی  یهاباشگاه از بسیاری و

 ربطذی که نهادهای دارد اهمیت  نظر این از  ورزشی اسپانسرشیپ مؤثر  یهای استراتژبررسی    . کنندیم مالی اشاره بودجة  و

 به  توجه اما با آورند؛ فراهم هاآن  یگذاره یسرماجلب   برای را  محیط  توانندمی بهتر هاشاخصاین   شناسایی با ورزش صنعت

 در  رسدمی نظر  ، بهیاحرفهمی به آن در ورزش  ئورزش و نظر به رویکرد بلندمدت و دا بخش در اسپانسرها اهمیت و جایگاه

و   سالم محیطی ایجاد راستا،  این در است. نشده برداری بهره کافی اندازة به ورزش، پیشبرد اهداف در اسپانسرها نقش ایران از

 ،شودمیسر نمیامر  است و این   ضروری و لازم ،یاحرفه ورزش   در خصوصی بخش و صنایع صاحبان  یگذارهیسرما برای مناسب

یکدیگر    ی هاخواسته تجربی در سازمان ورزشی و شرکت اسپانسر در جهت برآوردن نیازها و    یی های استراتژمگر به کمک توسعه  

ساختار ورزش   مبرم نیاز با توجه به مزایای اسپانسرشیپ و  روازاین  ؛مناسب و کسب سود دوطرفه بلندمدتطور مطلوب و  به

رابطه، این   این در راهنما خطوط و جامع یهاحلراه  نبودن دسترس و در درآمدزایی اسپانسرشیپ و  ای کشور به مدیریتحرفه

 . بودایران  یاحرفه یهاورزشدر مدل اسپانسرشیپ  مؤثر یهایاستراتژتدوین  درصدد تحقیق
 

 پژوهش روش
جامعه    .بود  (1992)  1به گلیزر  شدهدادهنسبت نوخاسته    با رویکرد  )گرندد(   بنیادتئوری داده  از نوعتحقیق کیفی  این    روش

مرتبط با موضوع   یهاپژوهشو    ها طرحدارای    هادانشگاهعلمی  تئاعضای هی  شامل  نظران حوزه صنعت ورزشصاحب  ،آماری

ر دبیرانؤتحقیق،  و  مدیرانسا  و  رئیس  نواب  اعضا  یهاون یفدراسبازاریابی    ،  و  مدیران  و    هاباشگاهرئیسه  ت ئهی  یورزشی، 

  یهامیتهای اسپانسر  مدیران شرکت  ،برتر ورزشی  یهاگی لاسپانسر   یهاشرکت  بازاریابی مدیرانای،  های ورزش حرفهسازمان

 (. )جدول شماره یک بودندای ورزشی و مدیران وزارت ورزش همدیران رسانه و ورزشی یاحرفه 
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 به تفكیک جایگاه و موقعیت شغلی و اجتماعی وندگانشگستره، تعداد و تنوع مصاحبه -1جدول 

Table 1- The range, number and diversity of the interviewees by job and social position 
 شوندگان تعداد مصاحبه جایگاه و موقعیت شغلی و اجتماعی

Job and social status and number of interviewees 
 118 -دانشگاه در رشته مدیریت ورزشیعلمی تئهی یاعضا

 75 -ورزشی ی هاونیفدراسسا، دبیران، نواب رئیس و بازاریابان ؤر

 22 -ورزشی یهاباشگاهرئیسه تئمدیران عامل و اعضای هی

 33 -برتر ورزشی   یهاگیلاسپانسر    یهاشرکتمدیران بازاریابی  

 22 - ورزشی یاحرفه  یهامیتاسپانسر   یهاشرکتمدیران  

 22 - ورزشی یهارسانهمدیران  

 11 -مدیران وزرات ورزش

 2832 :مجموع

 

زمان استفاده صورت همتمالی بهگیری هدفمند و غیراحتوان از دو نوع نمونهمیرو  و نیز مطالعه پیش  کیفی  یهای بررسدر  

برای   برفی(و گلوله   یاه یسهم)  غیراحتمالیگیری  و از نمونه   شوندگانمصاحبهابتدایی  گیری هدفمند برای گزینش  . نمونهکرد

.  دشهای موردنیاز و یافتن مسیر پژوهش استفاده  ، تعیین محل دادهبعدی مسلط به موضوع پژوهش  متخصص  افراد  تشخیص

  یعنی   ؛شدبا معیار اشباع نظری تعیین  تعداد افراد نمونه   رو در این روش،ازاین  ؛ استاشباع اطلاعات   کیفی گیرینمونه هدف

ار تکر  صرفاً گذارد و  انجام بیشتر مصاحبه و مشاهده، اطلاعات بیشتری در اختیار وی نمی  ،زمانی که محقق به این نتیجه رسید

صورت نظری ترکیبی به  ،گیریروش نمونه،  رو در پژوهش حاضرازاین  کرد؛گردآوری اطلاعات را متوقف    اطلاعات قبلی است،

از روش کتابخانهگردآوری اطلاعات  برای  .بودغیراحتمالی هدفدار تا رسیدن به اشباع نظری   ابتدا پژوهشگر با استفاده  ای ، 

پیشینه    ی هاتیساهای مستند، مقالات علمی و وبشامل بررسی اسناد و مدارک، گزارش معتبر به بررسی مبانی نظری و 

در مدل   مؤثر  یهای استراتژاز  مقدماتی ، فهرستیبررسی مطالعات موردی موجود و وضعیت بررسی  با . سپسموضوع پرداخت

 ابزار عنوانبه) مذکور فهرست مقدماتی  داشتن دست در با بعدی مرحله در د.ششناسایی    یاحرفه  یهاورزش اسپانسرشیپ  

 نظری مبانی به  توجه باو   ه شدپرداخت موضوع پژوهش از آگاه نخبگان با کیفی یهامصاحبه  اجرای به (هاداده آوری  جمع اولیه

 به مصاحبه  هر  تحلیل کهیاگونهبهانجام شد؛   نیز هاآن  و کدگذاری تحلیل ،ها مصاحبه  انجام با زمانهم کیفی، یهاپژوهش

گردآوری عنوانبه قبلی یهاافتهی همراه  یندفرا.  گرفت قرار بعدی یهانمونه  انتخاب برای معیاری نیز و هاداده راهنمای 

 شدند، پیوسته دنبال صورتبه  که  مراحل  این  . درگرفت صورت  انتخابی و محوری  باز،  هایکدگذاری  مرحلة سه  در  کدگذاری

-مفهوم به  که  بود باز کدگذاری مصاحبه،  مرحلة تحلیل نخستین شدند. تبدیل مقولات و هامؤلفه  به هایکدگذار در هامصاحبه 

 خلاصه  را هاداده از قطعه هر زمانهم  طوربه اشاره دارد که ییهابرچسب یا ها با عنوانداده از هایی بخش بندیمقوله و ندیب

 .شودمی استفاده شدهافراد مصاحبه  کلمات  از آن در زیر   خوانند؛می نیز بنیادی کدگذاری را باز کدگذاری .کردی م تشریح و

 بود. باز کدگذاری مرحلة در ایجادشده هایمقوله بین  تعیین رابطة مرحله این  از هدف که بود  محوری کدگذاری بعد، مرحلة

 استفاده کدگذاری است، مرحلة سومین که انتخابی کدگذاری درنهایت،  و شد تفسیر و مرکزی شناسایی پدیدة مرحله، این در

 محوری کدگذاری الگوی در آمدهدستبه  هایمقوله رابطة میان با ارتباط در مفاهیم تکوین به پژوهشگر مرحله، این در شد.

مفاهیم  و نظرات مرحله، این در که ورزید مبادرت هاداده از شدهاستخراج  مفاهیم و مقایسة بندیدسته به در ادامه، پرداخت.
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 از استفاده با پایان در و یافت ادامه نظری اشباع به حد رسیدن تا کیفی یهامصاحبه  گرفتند. انجام قرار یکسان یهاطبقه  در

ازنتیجه  و بندیدسته  تلخیص، به کیفی تحلیل شد هاافتهی گیری  مدل    مؤثری  های استراتژنهایی   فهرست تا پرداخته  در 

نحوه  آوری شده تدوین شود.  شده و الگوی نهایی براساس اطلاعات جمع ی کشور استخراج احرفهی  هاورزش اسپانسرشیپ  

شده را آوری های جمعهای تحقیق کمیّ متفاوت بود. محقق ضمن حضور در عرصه، دادهبررسی روایی و پایایی کیفی با روش

افزایش روایی آناز طرق مختلف با یکدیگر مقایسه کرد. بررسی و مقایسه مکرر داده کند.  ها کمک میها، خود به تأیید و 

، شودیمنیز محسوب    ها افتهبه ی   1با استفاده از شیوه تطبیق پیوسته که یک شیوه اعتباربخشی و اعتمادبخشی   ها دادههمچنین  

 گردآوری و تحلیل شدند.  

واقعی  اعتماد به درجة  :2مقبولیت  شد. استفاده تأییدپذیری قابلیت و  انتقال قابلیت مقبولیت، از پایایی و  روایی تعیین  برای

پیشنهاد شدهاست؛   افزایش برای ییهاروش  که است کنندگانشرکت برای هاافتهی بودن  متعدد، منابع ازجمله مقبولیت 

به سایر    شده پذیری نتایج حاصلپذیری نتایج پژوهش نشانگر تعمیم: انتقال3پذیریمتعدد؛ انتقال هایروش و متعدد تحلیلگران

 از بخش این باشد(، تاحدودی ممکن کهجایی  )تا هاداده حداکثری ارائة و استخراج با های مشابه است کهها و محیطگروه

یابد که سایر محققان بتوانند  ؛ تأییدپذیری: تأییدپذیری نتایج پژوهش کیفی هنگامی تحقق میشودمی تأمین  نیز پژوهش روایی

 و هامصاحبهمتعدد   مرور با نیز حاضر پژوهش شده توسط محقق را دنبال کنند. درروشنی مسیر تحقیق و اقدامات انجامبه

 جایگاه و  تخصص  به  توجه  با شد توصیه سعی شد. همچنین تلاش این  اجرای  در مطالب غیرتکراری  و  حداکثری  استخراج 

 افزایش هامحیط سایر  به مفاهیم انتقال احتمال ها،آن  انتخاب در موضوع  این و لحاظ کردن شوندگانمصاحبه  از هریک سازمانی

 از طریق هامصاحبه  تمامی شد  سعی حاضر،  پژوهش در تأییدپذیری که برای قابلیت دارد ضرورت  نکته این  ذکر داده شود.

 مهم نوشته شود.  نکات و شده آوریجمع صدا ضبط دستگاه

این تجربه در  فردی صاحب )ارزیاب(، از کدگذار دو موضوعیدرون  توافق  روش  از  استفاده با  ،هامصاحبه پایایی برای محاسبة 

 سه مصاحبه  پژوهش، همکار این  به همراه پژوهشگر کند. مشارکت پژوهش )کدگذار( همکار عنوانبه  تا شد درخواست  زمینه 

 محاسبه شد: فرمول زیر از  استفاده با موضوعیدرون توافق درصد کرد و کدگذاری را

 

  

 

 
 

  ، ده است که نتایجشاران گزارش  زو پایایی بین کدگ  کردند ثبت وی همکار  و پژوهشگر که کدها کل تعداد ،دو  شمارة جدول در

کید  از مبانی نظری، با تأدر اسپانسرشیپ    مؤثر  یهای استراتژ بدین ترتیب بعد از استخراج  کند؛ می  دییتأ میزان این پایایی را  

آماری تکمیل شد.    یهانمونه ، مفاهیم و مقوله از طریق مصاحبه با  های استراتژشده، فهرست نهایی  اصلی عنوان   یهامقوله بر  

تا اینکه محقق به اشباع نظری رسید. در این روش، تعداد نمونه خاصی از قبل تعیین نشد و تا زمانی    ادامه یافت   هامصاحبهاین  

 
1. Dependability 

2. Credibility 

3. Transferability 

درصد پایایی  = 

 2تعداد توافقات * 

 تعداد کل کدها

100% * 
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ها و تجزیه و تحلیل  آوری دادهجمع  ،در این پژوهش .  گیری ادامه پیدا کرد، نمونهکه مدل به مرحله ساخت و اشباع نرسید

های مهم را  . این کار محقق را قادر ساخت تا دادهشدند  بررسی  هادادهطور مکرر این  زمان انجام شد و بههم  صورتبه  ها آن 

آنبشناسد،   کندبه  پیدا  احساس  آن  ها  به  معنی  و  ازها  حاضراینببخشد؛  پژوهش  در  محقق  رو  و  مصاحبه    23،  باز 

وسوم به حد اشباع نظری رسید،  بیست نظر انجام داد و زمانی که موضوع در مصاحبه  آماری مد  یهانمونهساختاریافته را با  نیمه 

 تمام شد.   نهایتیافت و درادامه وهشتم بیستمصاحبه ، کار تا ها افتهیآوری فرایند جمع  منظور تکمیلبه
 

 هانتایج پایایی داده -2جدول  
Table 2- Reliability results of data 

 تعداد کل کدها  مصاحبه عنوان  ردیف 
تعداد  

 ها توافق

تعداد عدم 

 ها توافق
 پایایی بازآزمون )درصد( 

1 A 12 5 2 83% 

2 B 13 4 2 76% 
3 C 17 6 4 82% 

 %80 8 18 42 کل 4

و    18  با   برابر  بین کدها   های کد، تعداد کل توافق  42  با  کل کدها برابر  ، شودملاحظه می  شماره دو  گونه که در جدول همان

با توجه به اینکه   .است  درصد   80با  های این پژوهش برابر  است. پایایی بازآزمون مصاحبه  8  با  رابرب  ها تعداد کل عدم توفق

 . شودمیید أیو تاست مناسب  کنونی مصاحبة  تحلیل پایایی میزان  که گفت توانمی ،است درصد 60میزان پایایی بیشتر از 
 

 نتایج 
کیفی    از روش پژوهش  ،ایران  یاحرفه اسپانسرشیپ ورزش  بر    مؤثر  یهای استراتژمنظور شناسایی  به  ،یان شد گونه که بهمان

بدین ترتیب    شد؛مرتبط با تحقیق استفاده    ی هاپژوهشو متون و    هامصاحبهبنیاد و برای گردآوری اطلاعات از  نظریه داده

و بررسی متون و متخصصان  مصاحبه با نخبگان و    23مجموع  از    پستکمیل شد.  از طریق مصاحبه    هاشاخصفهرست نهایی  

  هامصاحبهسعی شد به جملاتی در  بنیاد )کدگذاری باز(،  در این زمینه با استفاده از اولین مرحله روش داده  مرتبط  یهاپژوهش

ها  آناز    .کید شده استأ و بر آنان تاست    یاحرفه بر اسپانسرشیپ ورزش    مؤثر  یهای استراتژو متون توجه شود که درمورد  

شش    دریافت کرد،  توانیمالگویی که از این کدهای باز    شد. کد باز احصاء    44  جموعمکه در  شدمفاهیم و کدهایی استخراج  

شماره  )جدول    است  سازی، تناسب و ائتلافاسپانسرشیپ، فعال  سازیرابطه، اهرم  مدیریت  ،یگذار هیسرمااستراتژی کلی شامل  

 (.سه
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 شده ها و مفاهیم استخراجکدگذاری مصاحبه  -3جدول 

Table 3- Coding of interviews and extracted concepts 
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یندی ااما در راستای فر  ،در ظاهر متفاوتکدهای    بارهو کنار هم قرار دادن چندین    هادادهپس از مرحله کدگذاری باز، با تحلیل  

مرتبط با مقوله   مؤلفه  ششو کدهای باز در    اقدام شد   تریانتزاع در قالب مفاهیمی  به ادغام کدهای باز    ، معنی مشابه و هم

این مفاهیم ثانویه برای استراتژی    شد.   شناسایی  مؤلفهشش  مفهوم ثانویه مرتبط با این    11  و  اسپانسرشیپ  مؤثر  یهای استراتژ

سرمایه  دو به    یگذارهیسرما برگشت  و  خیرخواهانه  درون  مدیریت  استراتژی  ،شکل  روابط  شکل  دو  به  و  رابطه  سازمانی 

  ،نفعانذیسازی برای اهداف  سازی اسپانسرشیپ برای برند و اهرمبه دو شکل اهرم   اسپانسرشیپ  سازیاهرم  ،سازمانیبرون

دو مفهوم   تناسباستراتژی    ،ورانهاخلاق و فن  یهاروش و    سازی به دو شکل تبلیغات سنتی و روابط عمومیاستراتژی فعال

که   شناسایی شدند  ،ایجاد راهبرد مزیت رقابتی مفهوم ثانویه ،ائتلاف استراتژی برای و شدن تصویر و همخوانی عملکردنزدیک

 . نمایش درآمده است بهیک  شماره الگوی نهایی در شکل 
 

 گیریبحث و نتیجه 
 بسیاری هنوز ولی ،شودیم محسوب ورزشی رویدادهای و هاباشگاه برای درآمدزایی جدانشدنی ازبخش   اسپانسر داشتن امروزه،

 هاآن  فعالیت مسئله این که اندشده روبهکمبودهایی رو  با مالی زمینة در ویژهه ب خود، وظایف اجرای در ورزشی یهاسازمان  از

رو پژوهش حاضر با روش کیفی به  (؛ ازاین2،  2012)آزادان و همکاران،    کندیم مواجه  خطر با المللیبین  و ملی دابعا  در را

نکات  ایران بود که برخی از مفاهیم کلیدی و    یاحرفه   یها ورزش در مدل اسپانسرشیپ    مؤثر  یهای استراتژدنبال استخراج  

 .اند شدهذکر مربوط به این پژوهش 

از    یگذارهیسرما   ،پژوهش  یهاافتهیبراساس   سرمایه  برگشت  انتظار  اسپانسرشیپ   یهای استراتژ  نیترپررنگ و  در  حاضر 

مشخص است که  منزلة یک جزء مهم از استراتژی بازاریابی است،  اکنون که اسپانسرشیپ به ایران بود.    یاحرفه  یهاورزش 

درخوربخشو    یگذارهیسرما  اسپانسرشیپ، بودجه ی  از  سازمانتوجه  بازاریابی  در  هایی  های  وسیع  مقیاس  در  که  است 

 شانهیسرماهای اسپانسر، تقاضا برای بازگشت بخش مشخصی از  بنابراین از سوی سازمان   ؛کنندگذاری میاسپانسرشیپ سرمایه

به دنبال به    هاشرکت( و  6،  2014  ،2به نقل از مورگان ،  2006و همکاران،    1( وجود دارد )چوی یگذارهیسرما)سود حاصل از  

جنسن و  مطابق نظریه  حداکثر رساندن بازگشت سرمایه خود از مشارکت و درگیر شدن در قراردادهای اسپانسرشیپ هستند.

دهند )و  را برای اسپانسرشیپ انجام می  یترن یسنگ  یگذارهیسرما  معمولاًتر  ارزش( مبنی بر اینکه برندهای با2011)  3هسو

ب  بیشتریهای  بازده   احتمالاً هسو،  آورندیمدست  ه  را  و  )جنسن  اسپایس 4،  2011(  و  فیلیس  که  2012)  4(،  دریافتند   )

زمان رویداد و  دونالدز، سامسونگ و...( در مدتمک  یارهیزنج  یهارستوران سابقه )مانند کوکاکولا،  های جاافتاده و باشرکت

 (. 32-29، 2012)فیلیپس و اسپایس، رو بودند  ههای افزایشی سهام روببا بازده ،پس از آن
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 ی احرفهدر مدل اسپانسرشیپ ورزش  مؤثر یهایاستراتژپژوهش: مدل نهایی  -1شكل  

Figure 1- The final research model: Effective strategies in the professional sports sponsorship model 
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ای وضعیت مالی مناسب و  دار  یهاشرکتاسپانسری که توسط    یهایهمکارکردند که    د یی تأ ( نیز  2010)  و همکاران  1لی

با انجام  مدیریت  استقبال    ،شودیمسابقه  محققان   (.731،  2010شوند )لی و همکاران،  گذاران مواجه میسرمایه   ترمثبت با 

،  مدت قرارداد، نهاد اسپانسرازجمله قیمت سهام بورس،    ی بررسی اثربخشی این مشارکت تحلیل کردند، مختلفی را برا  یهاروش

یدن مواردی مانند بازگشت  نهایت برخی محققان به این نتیجه رسیدند که برای به حداکثر رسدر اما  ، ... زمینه اسپانسرشیپ و

اسپانسر و    گیری در اسپانسرشیپ هم در شرکت، به فرایندی برای مدیریت تصمیمو رسیدن به اهداف اسپانسرشیپسرمایه  

کنندگان از ابعاد مختلف شناختی،  ان و مصرفن، تماشاچیا شده با توجه به ضلع سوم این رابطه یعنی طرفدارهم در نهاد حمایت

 .(229، 2013، 2)سوتیریادیس  ، نیاز استو احساسی  عاطفی

  نه ارتباطات است. یدر زم  مؤثراسپانسرشیپ ابزاری کارآمد و    کهوهش نیز بر آن صحه گذاشت این بود  این پژ  بعدی کهموضوع  

توایتس  و  لحاظ  (  2005)  3چادویک  از  را  دسته   اشییتوانااسپانسرشیپ  زیر  هدف  چهار  به  دستیابی  کردند:  در    -1بندی 

د رابطه )برای ایجا  یارابطه بازاریابی    - 2انتقال تصویر(،    ش، افزایش آگاهی از برند و ارتقایارتباطات بازاریابی )برای افزایش فرو

  تهیه منابع )برای دستیابی به مزیت رقابتی(  - 4و    استراتژیک(سازی )برای ایجاد روابط  شبکه   -3با مشتریان کلیدی و شرکا(،  

تجاری قوی -اسپانسرشیپ بر اهمیت رابطة تجاریهای  وافقراجع به تنیز  (  2011)  4رنارد و سیتز.  (2005)چادویک و توایتس،  

  .(125،  2011  )رنارد و ستز،  بین اسپانسر و نهاد ورزشی برای دستیابی به ارزش افزوده به برند حاصل از شراکت، تأکید کردند 

  یمال   یتحضور در حما  یشرکت برا  شده توسطاستفاده  یابزارها  یریتی، سطح مد   هایگیری یم( تصم2012)  5و هژندورف   یگابل

 اسپانسرشیپ نشان داد که    یج. نتا کردند  یبررسشرکت    یرا با استفاده از اطلاعات داخل   اسپانسرشیپ  یورو بهره  یداداز رو

  ( اذعان کردند2009و همکاران )   6کاهونی   .(61،  2012)بلیگا و هژندورف،    ها استشرکت  یکارآمد برا  یابزار ارتباط  یورزش

اثربخش اسپانسر و   اثر رویدادهای تخریبکه روابط  رزش به وجود آید، و  را که ممکن است در زمینه   7کنندهنهاد ورزشی، 

کاهونی و  سرشیپ، بسیار مهم و کلیدی است ) بنابراین کنترل این روابط برای موفقیت و پایداری توافق اسپان  دهد؛کاهش می

ه مدیریت روابط و  دربار  های فراوانبا وجود بحث  ،کردند( تأکید  2006)  و همکاران  8کویزنس  ، اما (55-54،  2009  همکاران،

یا به زشی و اسپانسر ممکن است دارای رابطه بلندمدت  تجاری در زمینة اسپانسرشیپ، چون یک نهاد ور-هماهنگی تجاری

 (. 7، 2014)مورگان، رابطه و پویایی آن بسیار مهم است د، مدیریت گونه روابط باش دنبال این

ایده  این  سازی اسپانسرشیپ را  . هسته اهرمرودیمدیریت اسپانسرشیپ به شمار  م  ارتقای  ی هاوهیشثرترین  سازی از مؤاهرم

ا از ارزش این ارتباط بهره ت  داردنیاز  شده حمایت ی نهاددر بازاریابی و ارتباط با  یگذارهیسرمابه  که اسپانسر دهد یمتشکیل 

برداری از پتانسیل برای بهره جانبیاستفاده از ارتباطات بازاریابی »  عنوانبه را  اسپانسر اهرم( 2008) و همکاران 9ویکس  ببرد.

  یهاگفتهحال، طبق  بااین  ؛ (639،  2008،  س و همکاران)ویک   کنندیم تعریف    «شوندهو حمایت  راسپانسارتباط بین    تجاری
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های  فعالیت  طور خلاصه اثرات ترکیبیتنها به  ،اسپانسرشیپادبیات  تاکنون در    ،(2012)  همکارانو کلی و  (  2008)کورنول  

 پذیرییتر مسئولد  یمال   یت حما  ی نقش اهرم  ی( در بررس2014)  و همکاران  1یخ ورا.  شده استبررسی  اسپانسرشیپ  با    ترویجی

  ی مال  یحام  ینب  یسازگار  یلهوسبه  یاجتماع   پذیرییت که اثر تمرکز ارتباطات بر درک مسئول  یدندرس   یجهنت  ینبه ا  یاجتماع 

نظر از ایجاد آگاهی و یادآوری مجدد، هدف از  صرف  اما  ؛ ( 6،  2014،  و همکاران  )اوریخ  شودمی  یلشده تعد حمایت  یدادو رو

به این   ، تولید نتایج رفتاری است؛استویژه هنگامی که فروش یکی از اهداف اصلی  اهرم سازی اسپانسرشیپ، به  یهاتیفعال

طور بالقوه با  که به  کندیم فرصتی برای مشخص کردن نقش محرک اسپانسری فراهم    سازیاهرم  یهاتیفعالترتیب، چنین  

ای از عوامل را در موفقیت این امر مطالعات مجموعهبرخی    .شودیمکنندگان توسط یک نهاد اسپانسر انجام  اسایی مصرفشن

 (. 231، 2011، 2تحلیل دقیق تناسب میان رویداد و بازار اسپانسر )سوتریادزجمله ؛ ازدانندیمدخیل 

  ،3نگ نیرهو  و  اوریلی د.  مشخص ش  یاحرفه در اسپانسرشیپ ورزش    مؤثراستراتژی  یک    عنوانبه  سازیفعال  ،در این پژوهش 

به   نیاز  بر  نیز  (2013) منابع  تخصیص  برای  کردندفعالمنظور  اسپانسرها  تأکید  را  فعال  هاآن.  سازی   عنوان به سازی 

 «شودیم صرف    دارایی  اکتساب حق انحصارکه در ابتدا برای    یانهیهزفراتر از    اسپانسرشیپو فعالیت اضافی در    یگذارهیسرما»

سازی برنامه فعالتوسعه    ( معتقدند که2008)  4داویس و تسانتاس البته  (؛  427،  2013نگ،  نیرهو  )اوریلی و   کنندیمتعریف  

.  (80، 2016فورچنتو، ) سازی استافزایش اعتبار مالی فعال از ترمهمکیفیت طراحی شده است، که برای کسب اهداف برند با 

سازی تجربی را برای انتشار  از فعال  یی هاواسطه که اسپانسرشیپ ورزشی  ( عنوان کردند  2009)  5کوستر و پلواطور مشابه،  به

فراهم   احساسات  بر  مبتنی  برند  طراحی  آوردیممزایای  مفهوم  از  برا  که  برای  اسپانسرشیپ  غنی  عاطفی  تجارب  خلق  ی 

وسیله هم نحوه طراحی برنامه  هکه موفقیت اسپانسرشیپ ب  اند کردهمجموع محققان عنوان  در.  کندیمکنندگان، حمایت  مصرف

و    ویکسهرچند    (؛80-79،  2016  )فورچنتو،  شودیمشده حاصل  یگذارهیسرماع  یافته است و هم منابسازی که توسعهفعال

دیدگاه  2008)همکاران   فعال  یترموشکافانه(  اسپانسرشیپ  از  فعالرا  سازی  ارتباط  بین  که  دادند  و  ارائه  ارتباط سازانه 

کشی، مسابقات یا  بندی و قرعهقبیل شرط  سازانه ازاین توضیحات، ارتباطات فعال  . براساسسازانه تمایز قائل شدندفعالغیر

که ارتباطات  ؛ درحالیاست  «دهندیم»تعامل، درگیری و مشارکت مخاطبان اسپانسرشیپ را با اسپانسر افزایش    هاتیساوب

ن اسپانسر« صورت منفعلانه توسط مخاطبا، بیشتر »به در محل و ذکر نام اسپانسر  ها نشانسازانه از قبیل درج علائم و  فعالغیر

جاری ویژه هر اسپانسر  سازی با توجه به اهداف ت فعال  ی هابرنامه  حال، هربه  . (645،  2008کاران،  م)ویکس و ه  شودیمپردازش  

ند اپژوهشگران موافق  کمی استثنا، بیشتر  مجموع با در(.  427،  2013فرد و خاص وی باشد )اورلی و هورنینگ،  باید منحصربه

ی و یادآوری نهاد  برای شناسای  بدون تلاش مازاد. اندیپ، ضروریسازی برای کسب منفعت از اسپانسرشکه برخی از انواع فعال

کند. این  خود ارتباط لازم را برقرار ها را ببیند و خودبهنشانه ،ها آرزو کند که مخاطب آن تواندیماسپانسر فقط اسپانسرشیپ، 

محتمل است )اورلی   نیز  و حتی درآمد منفینشدن  ، بلکه امکان کنترل تنها سود اندککه نهچرا امر برای اسپانسر ریسک دارد؛  

سازی صورت تاکتیکی فعالهب  اسپانسرشیپ باید  یهابرنامهرو  ازاین  (؛425،  2013، به نقل از اورلی و هورنینگ،  2012و مادیل،  

 .دنقبول ارتباط برقرار کنمفهومی و قابل یاوهیشنظر به شده تا برجسته شوند و با مخاطب مد

 
1. Uhrich  

2. Soteriades & Dimou 

3. O’Reilly & Horning 

4. Davies & Tsiantas 

5. Quester & Plewa 



                                                        ن و همکارا غلامیان

 79 شماره ، 15، دوره 1402پاییز ، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه 

انتقال تصویر بین نهاد  ( از اولین کسانی بود که نشان  1997)  1گووینر  . تناسب بودمدنظر متخصصان،  استراتژی بعدی   داد 

به بررسی ( 1999) 2گووینر و ایتون  ، در ادامهنهاد کمک شود.  وسیله شباهت بین دو هبشده و نام تجاری ممکن است حمایت

خوانی داشته هم  یکدیگرهای تجاری، خیلی خوب با  شده و نامرویدادهای حمایت، وقتی  و دریافتند  بیشتر این مفهوم پرداختند

  دهندیممشابهی از نظر شخصیت    ها امتیازهایکنندگان به آن باشند )از طریق تصاویر مشابه یا عملکردهای مشابه(، شرکت

تجانس را در محققان بسیاری سعی کردند  البته    ؛(81-80،  2015  ،3جاناتانه نقل از  ، ب1999؛ گوینر و ایتون،  1997ینر،  گوو)

در مقایسه  ایجاد تمایز  تجانس را باعث    (2005)  4دانکَن.  کنندگزارش    و نتایج مختلفی را  زمینه ورزش بررسی و آزمون کرده

)به نقل  ( افزایش ارزش مالی یک برند  2001پریت و ون نس ) ،کننده آگاهی مشتریتسهیل  ( 2007)و همکاران    5بارِز  ، رقبا  با 

  تغییر اثرات تجانس در طول زمان   (2014)  7مازوجیر و کوئسترو   (2011)  و همکاران  6کرنوول   ((،2013هورنینگ )از اورلی و  

یشنهاد  پ   ها پژوهشاین    ،مجموع. دررا دانستندنس اسپانسر و برند  ( رابطه تعهد ورزشی مشتریان با تجا2018)  8کو و لی   و

ارزش مالی    تواند بهکننده است که میای ترغیبکه اسپانسرشیپ در صورت ایجاد تجانس و ارتباط مناسب، وسیله  دهندیم

 فزاید. بی  و افزایش آگاهی از برندبرند 

  « بین دو سازمان شناخته شده است10استراتژیک « یا »شراکت  9»ائتلاف بازاریابی مشارکتی   عنوانبهاسپانسرشیپ  تازگی  به

آمیز بین نهاد ورزشی و  های ورزشی براساس رابطة موفقیتترین اسپانسرشیپبحث شده است که موفق  . (320،  2010)فارلی،

های استراتژیک روابطی هستند که بین دو یا بیشتر از ترین سطح، ائتلافایدر پایهاما    ،اندگرفتهشکل  های اسپانسر  سازمان

و  دو سازمان شکل می اهداف مشترک  تا  برآورده کنند  مگیرند  را  اشخصی  تجاری وسیله  ساساًو  عملکرد  افزایش  برای  ای 

 ای برای های یک شرکت تنها، نیست و وسیلهتوانایی  که در حالت عادی در  استهای مکمّلی  کردن تواناییفراهم  یله وسبه

همکاری بین نهاد    هایایجاد و حفظ توافق  . همچنین(10،  2007)کال و سینگ،  ایجاد راهبرد و دوام مزیت رقابتی است  

براساس مفهوم برند مشترک، موفقیت  .  (8،  1999آمیس و همکاران،  )  ورزشی و اسپانسر برای دوام همکاری بسیار مهم هستند

.  (6،  2014مورگان،  به نقل از  ،  2011،  11ویلسون)  تأثیر قدرت نام تجاری اسپانسر و سازمان ورزشی استاسپانسرشیپ تحت 

تجاری -انسر و نهاد ورزشی مجبورند رابطه تجاریاسپمنظور اثربخشی اسپانسرشیپ،  هب  علاوه، اکنون مشخص شده است کههب

بازاریابی مشارکتی  عنوان  ی به اسپانسرشیپ بهجد  طوربهاکنون دانشمندان    روینازاداشته باشند؛    ور بهرهو    سازنده ائتلاف 

است که اگر تحقیقات آینده درباره بررسی دقیق و  ( بحث کرده  2010همچنین، فارلی )  (.9،  2011  ،)رنارد و سیتز  نگرندیم

مالمشارکت  موشکافانه نهاد  و  اسپانسر  بین  حوزههای  ارزش  شوند،  هدایت  رویداد  می  ک  بیشتر  این  شوداسپانسرشیپ   .
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به فراها همکاری  مشارکت از طریق توجه  را  برنامهاستراتژیک  ارتباطات رسمی و  یند  و ماهیت    شرکایررسمی بین  غ ریزی، 

توجه رابطه بین اسپانسر  رغم اهمیت درخور؛ البته به(334،  2010)فارلی،  کنند یمشوند، برقرار  اهدافی که برای روابط مقرر می

ر این  اسپانسرشیپ، پویایی درونی ائتلاف اسپانسرشیپ و ایجاد ارزش د  در حوزه  ای از متونعمدهو نهاد ورزشی، در بخش  

نفعان وجود دارد؛ بر این  باره روابط ذیدر  اندکی   و کیفیتحقیقات تجربی  خصوص کمبود  شد کرده است؛ بهرها را کممشارکت

از  اساس،   پژوهش با توسعه چارچوبی برای تحقیقات آینده  در اسپانسرشیپ ورزش    مؤثر  ی های استراتژ طریق توصیف  این 

اسپانسرشیپ   یهای استراتژ  هایو مؤلفه  اجزاایران، به دنبال ارائه شکلی تجریدی از دنیای پیچیده اسپانسرشیپ شامل    یاحرفه 

اهمیت    بود. الگوارزش و  باشد که    تواندیم  این  این  کار  در  بر    یاحرفه اسپانسرشیپ در ورزش  چگونگی  تأکید  با  را  ایران 

  ی هادسته خصوص  به  که به دنبال جذب و حفظ اسپانسرشیپدهد  نشان میورزشی    ی هاسازمانمهم و حیاتی برای    کاربردهای 

 ارائه این پژوهش با    .سپانسرشیپ ورزشی دارندکه معیارهای ارزیابی متفاوتی برای حضور در صنعت اهستند  مختلف حامی  

 مستقیم   طوربه  ،ورزشی  یهاون ی فدراس  تجاری  توان  افزایش  و  رقابتی  یهات یمز  ارتقای  مناسب،  یهای استراتژالگو و با تمرکز بر  

  مطلوب،   و  گسترده  فضای  وضعیت محیطی و ایجاد  به  توجه  با  غیرمستقیم  طوربه  و  گذار خواهد بود  ریتأث  کشور  صنعت ورزش  بر

،  مجموع . دراستایران    ی احرفه و همچنین ماندگاری اسپانسرها در ورزش    یگذارهیسرماگیری در  دنبال تسهیل روند تصمیمبه  

های  های ورزشی و شرکت ربی در سازمانصورت تجبه مؤثرهای کارگیری استراتژیهب این مطالعه پیشنهادهایی کلیدی درباره

 . شودیم  اشاره ها آن آورد که در ادامه به بخشی از اسپانسر فراهم می

  یهای استراتژ. همه  کندیمتقویت  نیز  راهبردی اسپانسرشیپ را    یهای استراتژبلکه برخی    ،نیاز به استراتژیفقط  نه  این مطالعه

ایجاد نشدهمشخص  به یک شکل  را دنبال    اندشده  اهداف متفاوتی  ازاینکنند یمو  برای هر    ماً وزل  استراتژی خاصرو یک  ؛ 

(  .. و. گذشته اسپانسرشیپ ی هاتیفعال،  ارزش برند ، کاری )اهداف، موقعیت رقابتیوکسبهر شرایط  و  تشکیلاتی کارایی ندارد 

توسعه   ،است  نظرورزشی مد  تشکیلات  واقعیاتکننده  فرد که منعکسه استراتژی اسپانسری منحصربباید مدنظر قرار گیرد و  

مطالعه، هفت   این  در  اسپانسرشیپ ورزش    مؤثر  یهای استراتژ  عنوانبه استراتژی  یابد.  استنباط معرفی شدند  یاحرفه در   .

مختلفی از   ی هاروشی و فرصت تلفیق کامل ارتباطات بازاریابی با اسپانسرشیپ راهبردی، به تناسب و تجانس قوکه  شودیم

کارگیری هسویه و بخلق منافع دو.  د کردنخواهنظر را تقویت  پیوند با مخاطبان مد  آگاهی و درنهایتکه  نیاز دارد  سازی  فعال

پی سرمایهتکنولوژی  برای  جذاب  موارد  از  باید    یاحرفه ورزش    یها سازمان در    اسپانسری  یهابرنامه.  استگذاران  شرفته 

و  انعطاف باشند  تمایلات جدید مصرفپذیر  قبیل  با  از  باش  اجتماعی  یهارسانهکنندگان  داشته    یهای استراتژ  د.نهمخوانی 

به   است؛   ن یتأماسپانسری  نیازمند  کافی  اختصاص  هر  وجه  فعال  یابودجه چند  برای  زیاد  بسیار  و  موفقیت  سنگین  سازی 

  ها ی استراتژکیفیت  و    ها تیحمابین میزان  ت تعادل  موفقینتیجه گرفت که    توانیم  ؛ بنابراینکندینماسپانسری را تضمین  

؛ بلکه برای ایجاد تمایز به انحصار اسپانسری تکیه کنند  توانند ینمهای مدیریت برند  . تیماست  سازیفعال جمله استراتژی  از

نوآوری اسپانسری   با .  هدفشان باشندن  کنندگابرای ایجاد شور و اشتیاق در مصرففرد و تعاملی  همنحصرب  ی هاراهدنبال    هبباید  

  ی هاپژوهشورند.  شی برای مخاطبان خود به همراه آزیادی را از طریق اسپانسرشیپ ورز  یها امیپ   توانندیم، برندها  و ائتلاف

کمیّ  توانندیمآتی   بپردازند،به  مفهومی  مدل  ب  سازی  این  ه میزان  در    های استراتژکارگیری   ی احرفه ورزش    یهاسازمانرا 

 اسپانسرشیپ خاص هر سازمان ورزشی را شناسایی و طراحی کنند.  یهای استراتژو بسنجند 
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