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 آن با وفاداري مشتریانۀ ت مالي و رابطیحما

 3محمد پریوند ،2درضا نژادعلي لفمجانيیحم،1محمدرحیم اسفیداني

 گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه تهران استادیار دانشکدۀ مدیریت.١

 *دانشگاه تهران ،بازاریابیـ  مدیریت بازرگانی دکتریدانشجوی . 2

 دانشگاه تهران ،بازاریابی ـ مدیریت بازرگانی آموختهدانشجوی . 3

  34/03/32: تاریخ پذیرش                                                                               33/07/33: تاریخ دریافت

 چکیده 

ها و  عنوان یکی از ابزارهای تبلیغاتی شرکت به در نقش حمایت مالی یچشمگیر رشد

های حمایت مالی  ترین هدف از مهمیکی  .پدید آمده استهای دولتی و خصوصی  سازمان

حمایت . دنگذار شده می حمایتثیری است که بر وفاداری افراد مرتبط با مورد أها، ت شرکت

که  یتعداد بسیار زیاد افراد نیز ای در این حوزه و دلیل رشد پوشش رسانه مالی ورزشی به

 از هدف. باشد می های حمایت مالی ن زمینهتری یکی از محبوب ،شوند درگیر این مسابقات می

باشد  حمایت مالی بانک شهر با وفاداری مشتریان به بانک می ۀبررسی رابط ،این پژوهش

 417تعداد نمونه . مورد مطالعه قرار گرفت( 4234)شعبات بانک شهر در تهران  منظور، بدین

های شأن رویداد،  ارتباط سازه)مطالعه  های مورد یهضتمامی فر ،ها یافته. نفر تخمین زده شد

فردی به رویداد، نگرش نسبت به حامی  ۀشده، علاق ی حمایتیدارا تجانس بین حامی مالی و

یید أرا ت( حضور همیشگی حامی مالی با وفاداری مشتریان به بانک و مالی، صداقت حامی مالی

 .ندنمود

 ، بازاریابی ورزشیشیورزحمایت مالی، وفاداری مشتریان، حمایت مالی  :کلیديواژگان 

  Email: h_nezhadali@ut.ac.ir                                                           :نویسنده مسئول*
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  مقدمه
در ورزش، هنر و  ها سازمان و ها های شرکت گذاری حياتی از سرمایه بخشحمایت مالی به یک 

بازاریابی  ۀمهمی از ارتباطات آميخت قسمتدیگر رویدادهای اجتماعی تبدیل شده است و 

های  هزینه(. 222 ص ،2222، 2و تامپسون  اسپيد)گيرد  می بر های امروزی را در شرکت

 33به  ،%2 با یک رشد ،  2222ميليارد دلار در سال  33گذاری جهانی حمایت مالی از  سرمایه

عنوان یک  حمایت مالی رویدادهای ورزشی به ،که در این بين رسيد 2222ميليارد دلار در سال 

ها و  عواملی همچون محدودیت. است گردیدهاخير بسيار محبوب  ۀده 2در طول  ابزار بازاریابی

شد زدگی و غيره از یک سو و ر های بالای تبليغاتی، تبليغات های تبليغاتی، هزینه مقاومت

ها و  بسياری از سازمان ه استباعث شد دیگر سویای رویدادهای ورزشی از  پوشش رسانه

که بيش از نيمی از  باید گفت دليل اصلی این. ها به سمت حمایت مالی روی بياورند شرکت

ها و بازیکنان  ها، تيم در رویدادهای ورزشی، ليگ های حمایت مالی مستقيماً هزینه

چه بازاری که حمایت مالی  اگر. باشد میای  همين رشد پوشش رسانه شود، گذاری می سرمایه

منظور اثربخشی،  ذکر این نکته ضروری است که به ،اما ؛شود اهميت بسياری دارد می

(. 2 0 ص ،2222، 3و ميشائيلز 3وویست اشلاگر)درستی مدیریت شوند  ها باید به گذاری سرمایه

و بازاریابان تلاش  آمده استوجود  بهبازارهای حمایتی   گذاری سرمایه افزایش سریعی در ،اًاخير

های  حمایت فرهنگ ۀوسيل هکنند تا تصویر برند خویش و وفاداری مشتریان به برند را ب می

، 2؛ لامونت30 ، ص 223 ، 2، بتينا0کورنول)ورزشی افزایش دهند  هایمختلف و رویداد

ی و اثربخشی حمایت مالی را در یکارآ ،اخير های پژوهش .(232 ص ،  22، 2و گيزبری 3هينگ

عنوان ابزاری  و از آن به أیيد نمودههای مختلف فرهنگی و بسترهای مختلف اجتماعی ت محيط

ص ،   22،   و ژانگ 2 چن)اند  های مخاطبان نام برده ر نگرشگذاری ب ثيرأت جهتمناسب 

                                                           
1 . Speed 

2 . Thompson 

3 . Woisetschlager 

4 . Michaelis 

5 . Cornwell 

6 . Bettina 

7 . Lamont 

8 . Hing 

9 . Gainsbury 

10 . Chen 

11 . Zhang 
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گرش و طرز تفکر افراد نيز عنوان ابزاری برای تغيير ن توان از آن به می ،این بر علاوه (.33 

 (. 0، ص 2222، 2و پيتس  استتری) استفاده نمود

ند به منفعت هست بر یک تبادل منابع بين دو طرف که قادر ،بسياری از تعاریف از حمایت مالی 

که  کنند بيان می( 223 ) 3و کاپلند 3مک کارویل ،مثال برای؛ دنکيد دارأدوطرفه برسند ت

با یک شخص یا رویدادی که  کننده منابعش را حمایت ست که در آنارتباطی ا ،حمایت مالی

لامونت، )نماید  تبادل می گذاری در آن وجود دارد آوردن منافع سرمایه دست هتصور و انتظار ب

مالی به  انمطلوب را برای حامي یتصویر ،حمایت مالی(. 232ص ،   22، هينگ و گيزبری

که از طریق توزیع کالاها  ست آوردد هرا ب همان معروفيتیتوان  میبا حمایت مالی . ارمغان دارد

و مير  2 ، اندام2، رمضانی نژاد3؛ بنار32 ص ،   22، 2و پاپو 2، کورنول0چين)شود  کسب می

حمایت  ،همچنين (.32 ،  32 ، 3 و مرادی 3 ، احمدی2 ؛ هنری0 ،  32  ،  مير کاظمی

 .گيرد ریابی مورد استفاده قرار میبازا ۀعنوان ابزاری مناسب برای ارتباطات یکپارچ مالی به

برخی  (.22 ، ص 2222، 3 و آتلراستروم 2 ؛ جانسون22، ص 223 ، 2 و پيکوئست 0 بنونيست)

های  استراتژی سوی افزایش مقام حمایت مالی از یک تاکتيک به ليلد برخی از پژوهشگران

ای بر ی رافرصت ،که قراردادهای حمایت مالی این نخست. دنده می توضيح را هدفمندتر

رفتن  برای فراتر ای هکه حمایت، نيروی بالقو  کند بيان میدوم مورد . دنکن انحصارگری ایجاد می

 باشد میانتخاب برای بازاریابان جهانی  ۀابزار بالقو ،صورت و بدیندارد از مرزهای فرهنگی 

 عنوان یک ابزار دليل اصلی استفاده از حمایت مالی به(. 202ص ، 222 ، 22و اسلک 2 آميس)

ژی در پذیری بالای این استرات عنوان یک استراتژی ارتباطی برند و انعطاف بازاریابی، نقش آن به

                                                           
1 . Statery 
2 . Pitts 

3 . McCarville 
4 . Copeland 

5 . Chien 

6 . cornwell 

7 . Pappu 

8 . Banar 

9 . Ramzani nezhad 
10 . Andam 

11 . Mirkazemi 

12 . Honari 
13 . Ahmadi 

14 . Moradi 

15 . Benveniste 
16 . Piquest 

17 . johanson 

18 . Utlerstrom 
19 . Amis 

20 . Slack 
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افزایش ارزش سهام برای صاحبان  ،از مزایای دیگر حمایت مالی. پاسخ به تغييرات محيطی است

، ص 2 22،  جانسون) دنبال خواهد داشت ها را نيز به که خوشنودی و رضایت آن باشد میسهم 

 شرکت، از مردم کافی شناخت عدم مانند مشکلاتی دليل به ها شرکت و ها سازمان  .(22 ص 

 فرایند در مشارکت به ،عوامل دیگر و هدف بازار مشتریان به دسترسی مشکل ازدحام تبليغات،

 شدن،ای حرفه مانند عواملی نيز ورزش بخش در دیگر، سوی از.  اند مند شده علاقه ورزشی حمایت

خصوصی بر دولت تأکيد و یتخصيص بودجۀ بودنمسابقات، محدود برگزاری هایینههز افزایش

 حل راه ۀمثاب به را ورزشی حمایت تا است هآوردفراهم  ها شرکت برای را بستری و محيط سازی،

، 3نژاد ؛ رمضانی22ص ، 330 ، 2رضوی) آورند حساب مطلوب به وضعيت سوی به جدیدی

نتایج حمایت مالی اشاره  ۀکنند به عوامل تعيين( 2222) ناسپيد و تامسو(. 23 ص ،  32 

که روی  یها و عوامل متعدد آن با استفاده از متغير که در دها مدلی تهيه نمودن آن. ندا کرده

 . توان نتایج حمایت مالی از یک رویداد را ارزیابی نمود ند میهست ثرؤنتایج حمایت مالی م

 :اصلی تقسيم کرد ۀدست 3به وان ت را میها  این متغير ،کلی طور به
 متغيرهای رویداد  . 

 متغيرهای حمایت مالی  .2

 متغيرهای حامی مالی   .3

 متغیرهای رویداد

 ن رویدادأش

طور  شده، ساختاری است که از فوایدی که مخاطبان فردی به شده از رویداد حمایت ن درکأش

 ۀک مخاطب بدون علاقی و شود کنند ناشی می غيرمستقيم از رویدادهای ورزشی دریافت می

 .تواند آن را درک نماید فردی به رویداد نيز می

 فردی به رویداد ۀعلاق

طور مستقيم از  فردی به رویداد ساختاری است که از فوایدی که مخاطبان فردی به ۀعلاق 

 .شود کنند ناشی می رویدادهای ورزشی دریافت می

 متغیر حمایت مالی 

 شده دارایی حمایت تجانس و تناسب بین حامی مالی و

                                                           
1 . Johnston 
2 . Razavi 

3 . Ramzani nezhad 
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باره بر اهميت مشابهت  در این ها پژوهش. تواند اثرات منفی داشته باشد می درک عدم تجانس

 .دنکيد دارأابعاد طرفين ت

 متغیرهای حامی مالی

 نگرش نسبت به حامی مالی
کننده در  حمایت مالی تجربی و پيمایشی، اهميت نگرش نسبت به حمایت های پژوهش

 3و جيوانو 2و استيپ( 223 )  جاوالگی و همکاران. ه استلی را پررنگ کرداثربخشی حمایت ما

ثير بيشتری بر مشتریان أخود به این نکته پی بردند که حمایت مالی ت های پژوهشدر   (222 )

شان در ذهن مشتری نقش  تری از نام تجاری وبلکه تصویر مط هایی خواهد گذاشت شرکت

 (. 32، ص 223 و همکاران،  3جاوالگی) بسته است
 

 کننده صداقت حمایت

کنندگانی که ادراک  حمایت که مشخص کرد را موضوعاین  ( 232 ) 0آرمسترانگ های پژوهش

 را تری های عالی د، پاسخارندوستانه د ای بشر تر بوده و انگيزه پررنگ ها ن آ  از صداقت در حمایت

  (. 22، ص 232 آرمسترانگ، ) دکنن از سوی جامعه دریافت میکنندگان  نسبت به دیگر حمایت

 حضور همیشگی حامی مالی
 عنوان تعهد عميق به خرید یک محصول یا خدمت مرجح وفاداری مشتری را به (222 ) 2اليور

برند  ۀموجب خرید مکرر برند مشابه یا مجموع ،هایتن که در طور منظم در آینده تعریف نمود به

بالقوه را برای تغيير  یهای بازاریابی، نيروی تلاش رغم اثرهای موقعيتی و یعل و شود مشابه می

 .(30، ص 222 اليور، ) .رفتار دارد

بدین معنی که  اگر  ؛ستدر درک مفهوم حفظ مشتری نهان شده ا ،مفهوم وفاداری مشتری

علاقه و  ۀدهند طور مداوم از یک نام تجاری استفاده کنند، نشان به مشتریان به ميل خود

که مشتریان به چه  این .(32ص ، 2222، 2موتلی) باشد مینظر  شرکت موردبه  ها آن وفاداری

 و مالی موفقيت روی مهمی تأثير تواندمی و اهميت بوده بسيار با ،مند هستند رویدادهایی علاقه

                                                           
1. Javalgi  

2. Stipp 

3. Schiavone 

4 .Javalgi 

5. Armstrong 

6. Oliver 

7 . Motley 
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، 322 ، 3و گلریزی 3، عليزاده2، خبيری سجادی)داشته باشد  سازمان مدتطولانی موقعيت

 با اعتقادی ضعيف وهای  مشتریان رقبا با دیدگاه آوردن دست هبۀ وسيلبه افزایش سهم بازار (.33

 وفاداری .(32 ص ،2222، 0تایلر)د شو ها انجام می حفظ آن افزایش وفاداری مشتریان کنونی و

 باشد میهای مختلف  گوهای خرید مجدد از یک برند خاص در زمانالمبتنی بر  مشتری

 شوند وقتی مشتریان وفادار می. (2 3 ص ،2222،  3و ملگدیس 2، کوتوریس2الکساندریس)

به دیگران نظر را بيشتر  و خدمت مورد پردازند کنند، مشتاقانه پول بيشتری می بيشتر خرید می

 منظور هبنابراین، شرکت ب ؛(023 ص �2222،    و مورالس 2 ، برن2لدهری)کنند  توصيه می

توسعه  خود طات بلندمدت را با مشتریاننماید تا ارتبا تلاش می خود انافزایش جمعيت وفادار

و  2 هان)نماید  تأمينها را  های مختلف آن و نيازها و خواسته ( بازاریابی ۀارتباطات یکپارچ) دهد

های متغير حمایت  ارتباط بين سازه ، بررسیدر این پژوهشهدف ما  .(322 ص ،2223، 3 بک

شده  ی ارتباط بين شأن رویداد حمایتبررسما، اول ۀ فرضي .باشد میمالی با وفاداری مشتریان 

خواهيم ارتباط بين تجانس  دوم میۀ در فرضي. باشد با وفاداری مشتریان به بانک می

. شده با وفاداری مشتریان به بانک را مورد ارزیابی قرار دهيم مالی و رویداد حمایتۀ کنند حمایت

شده با وفاداری مشتریان  تشخصی به رویداد حمای ۀارتباط بين علاق نيز پژوهشسوم ۀ فرضي

ارتباط بين نگرش نسبت به حامی مالی با  چهارم،ۀ فرضي. دهد سنجش قرار می  به بانک را مورد

شده  ارتباط بين صداقت ادراک ،پنجم ۀفرضيدر . نماید وفاداری مشتریان به بانک را مشخص می

  آخرۀ فرضيرنهایت، در شود و د گيری می از حامی مالی با وفاداری مشتریان به بانک اندازه

شده از حامی مالی با وفاداری مشتریان به بانک را مشخص  ارتباط بين حضور هميشگی ادراک

 .گردد می

 

 
 

                                                           
1 . Sajjadi 

2 . Khabiri 

3 .Alizadeh 

4 .Golrizi 

5 . Tyler 

6 . Alexandris 

7 . Kouthouris 

8 . Meligdis 
9 . Ladhari 

10 . Brun 

11 . Morales 
12 . Han 

13 . Back 

علاقۀ شخصی به 

 رويداد

نگرش نسبت به 

 حامی مالی
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 (پژوهشمدل اصلی )
 

 شناسي  روش

  آماری ۀجامعه و نمون
همچون  هایی پژوهشر کاررفته د بههای مطالعات مختلف و مدلتلفيقی از  که این پژوهش

های این  ش متغيرکه ملاک سنج) است غيره و (222 )، اليور  (2222)اسپيد و تامپسون 

ها از روش  هت گردآوری دادهج و باشد می لحاظ هدف، کاربردی به، (اند هقرار گرفت پژوهش

 ۀرابطموضوعی این پژوهش نيز به بررسی  یقلمرو .پيمایشی استفاده شده استی ـ توصيف

 پژوهشآماری  ۀجامع. پردازدمی( شعب تهران)شهر مشتریان در بانک ایت مالی با وفاداری حم

 در برآورد اوليه آماری ۀبودن جامع حدوددليل نام به که تشکيل دادندمشتریان این بانک  ۀکليرا 

و در سطح اطمينان  آوردن واریانس دست ه، با بگرفتنامه انجام  پرسش 32که با توزیع حدود 

نامه برای بار دوم توزیع  پرسش 222حدود  و تخمين زده شدمورد  22 تعداد نمونه ،  20%

آماری، ۀ جامعاتی و عدم تفاوت بين اعضای ، سطح مطالع آماری ۀبا توجه به نوع جامع. گردید

با یک  ،سيستماتيکگيری در نمونه. گردیداستفاده  سيستماتيکگيری از روش نمونه جهت

ابزار . کنيم ها می به انتخاب نمونهانتخابی مشخص، شروع  ۀو از یک نقط نمعيۀ ترتيب و فاصل

تجانس حامی مالی 

و رويداد حمايت 

 شده

حضور هميشگی حامی  شأن رويداد

 مالی

شده  صداقت ادراک

 از حامی مالی
.ا� � وفاداری مشتر

���  
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که  (بخش ميدانی) دباشنامه می پرسش ،پژوهشاصلی جهت گردآوری اطلاعات در این 

مرتبط با  ها و سایر منابع مکتوبها، پژوهشها، مقالهاز منابع الکترونيکی، کتاب ،آن بر علاوه

 (.ایبخش کتابخانه)است  گردیدهنياز استفاده  اطلاعات مورد خصوص تکميل در پژوهشموضوع 

تامسون در مطالعات  ای که اسپيد و نامه از پرسش وساخته بوده  پژوهشگر نيمه از نوع هنام پرسش

نامه با استفاده از  روایی پرسش .صورت بومی استفاده شد به نيز نده بودخود استفاده نمود

به کمک . مورد بررسی و تأیيد قرار گرفت ندی از نظرات خبرگانمهای استاندارد و بهرهآزمون

برای حمایت  200/2که ) 232/2نامه به ميزان  ی پرسشیمقدار آلفای کرونباخ نيز پایا ۀمحاسب

آمده نيز به کمک ابزار  دست هاطلاعات ب. محاسبه شده است (برای وفاداری 232/2مالی و 

و تحليل قرار گرفته مورد تجزیه (  اِس پی اِس اسِافزار از طریق نرم) بستگی پيرسون همتحليل 

 .گرفته است

 نتایج 
ویژگی که در  0با توجه به  شناختی نظر در این پژوهش را از لحاظ جمعيت های مورد نمونه

طور  نظر در بانک شهر و به های مورد نمونه. نشان داده شده است تفکيک کردیم   جدول

در جدول زیر به توضيحات مربوط به هریک از متغيرها و . انتخاب شدند( تصادفی )سيستماتيک 

 .تر خواهيم پرداخت به توضيحات مفصل ،بحث ۀدر ادام

 

 جدول عنوان ندارد
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دنبال کشف این موضوع  بهای  ال زمينهؤدر این پژوهش با طرح چند س،  با توجه به جدول 
 یهوادار و سن، جنسيت، تحصيلات، نوع ارتباط با مسابقات ) بودیم که آیا ارتباطی بين متغيرها

لحاظ  دهند که به ها نشان می یافته ؟وجود دارد پژوهشو موضوع اصلی ( پرسپوليس یا استقلال
معنی  بدین؛ دوش مین های مردان و زنان دیده داری بين پاسخاهيچ تفاوت معن ،متغير جنسيت

،  ميزان تحصيلات ،؛ امابر وفاداری مردان و زنان خواهد داشت هیثير مشابأت ،حمایت مالی که
نوع ارتباط با . ردمتفاوتی در درک نقش حمایت مالی بر ميزان وفاداری ندا نسبت به ثيرأت

دی شد، ميزان بن از طریق تلوزیون و رادیو تقسيم مسابقات که به حضور مستقيم در ورزشگاه
این است که با افزایش  توجه قابلۀ نکت. دهد میهای مختلف نشان  را در گروه هیوفاداری مشاب

 ،در این پژوهش. یابد گذارد کاهش می ثيری که حمایت مالی بر وفاداری میأميزان ت ،سن
 .ئه دادندحمایت مالی ارا ۀنسبت به مقول  های منفی افرادی که در گروه سنی بالاتر بودند، پاسخ

دهندگانی که هوادار تيم مخالف یعنی استقلال بودند، از  پاسخ موضوع مهم دیگر این است که
 . منفی به بانک شهر داشتند نسبتاً یاین حمایت مالی راضی نبودند و دیدگاه

ثير آن بر وفاداری نشان داده شده أهای حمایت مالی و ت لفهؤبستگی بين م هم،  2در جدول 
ارتباط  ،ابتدا. پردازیم می ها به تحليل نتایج موجود در جدول ،ها لفهؤیک از م ه به هربا توج. است

 با توجه به . دهيم را موردبررسی قرار میوفاداری مشتریان بين متغير شأن رویداد و 

sig=0/000   بستگی  همشود که  مشخص می،  222/2 پيرسونبستگی  همآمده و  دست به
 (20/2 )با توجه به سطح معناداری که   sig رقم ،واقع در. و جود داردمتغير  2شدیدی بين این 

 ارتباط .باشد پژوهش می ۀیيد فرضيأصفر و ت ۀرد فرضي ۀدهند نشان ، در نظر گرفته شده است
  با توجه به شده با وفاداری مشتریان به بانک ی حمایتیتجانس بين حامی مالی و دارا

sig=0/000 متغير  2بستگی شدیدی بين این  هم که 332/2 پيرسونگی بست همآمده و  دست به
 ۀمتغير علاق .باشد می هش پژو دوم ۀیيد فرضيأصفر و ت ۀرد فرضي ۀدهند نشاندهد،  را نشان می

با  ،232/2 پيرسونبستگی  همآمده و  دست به sig=0/000 با توجه به نيز فردی به رویداد 
یيد أنيز ت پژوهشسوم ۀ فرضي ،جه به این موضوعبا تو. وفاداری مشتریان به بانک مرتبط شد

ارتباط بين نگرش نسبت به حامی مالی و وفاداری مشتریان به بانک در سطح  و گردید
ارتباط بين متغير صداقت حامی مالی و . یيد شدأت 3/2 3بستگی  داری صفر و ضریب همامعن

 232/2بستگی  ضریب هم داری صفر و باادر سطح معننيز متغير وفاداری مشتریان به بانک 
نيز که ارتباط بين حضور هميشگی حامی مالی و  پژوهشاین ۀ آخرین فرضي. مشخص گشت

بستگی  همآمده و  دست به sig=0/000با توجه به  ،سنجيد وفاداری مشتریان به بانک را می
 موردتأیيد قرار گرفتند پژوهشهای این  تمامی فرضيه گردید؛ بنابراین،یيد أت 222/2 پيرسون

 .ها خواهيم پرداخت که در بخش تحليل نتایج به بررسی آن
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 ارتباط بين متغيرهای حمایت مالی با متغير وفاداری مشتریان به بانک  ـ2 جدول
 بستگی هم

 وفاداری 

 شأن رویداد
 222/2 بستگی پيرسون هم

 Sig(داریاسطح معن) 222/2 

تجانس بين حامی 
ی یمالی و دارا
 شده حمایت

 332/2 بستگی پيرسون هم

 Sig(داریاسطح معن) 222/2 

 فردی به رویداد ۀعلاق
 232/2 بستگی پيرسون هم

 Sig(داریاسطح معن) 222/2 

نگرش نسبت به 
 حامی مالی

 3/2 3 بستگی پيرسون هم

 Sig(داریاسطح معن) 222/2 

 صداقت حامی مالی
 232/2 بستگی پيرسون هم

) Sig222/2 (داریاعنسطح م 

 حضور هميشگی
 حامی مالی

 222/2 بستگی پيرسون هم

 Sig(داریاسطح معن) 222/2 

 گرفت قرار مطالعه مورد 20/2 خطای سطح در بستگی هم

 گیري  نتیجهبحث و 
 و شود می محسوب ها شرکت بازاریابی مهم ابزارهای از یکی یورزش حمایت مالی ،امروزه

 مهم ای وسيله عنوان به ورزش از ،بيشتر سود و رونق به ی رسيدنبرا موفق و بزرگ های شرکت

 رواج هنوز موضوع این ،ما کشور ورزش در .کنند می استفاده خود محصولات فروش منظور به

 .است نگرفته ها قرار شرکت استقبال مورد چندان بازاریابی، ابزار عنوان به ورزش و نيافته

با توجه به ش به آن دست یافتيم این موضوع است که که در این پژوه دستاوردیترین  اصلی

 ،شدیدی که افراد به ورزش دارند ۀعلاقنيز و  های موجود در کشور ما بسترها و زیرساخت

 .های عظيمی در این مقوله انجام داد گذاری توان سرمایه می
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ورزشی های مخاطبان  بر ادراکات و نگرش ،نشان داد که حمایت مالی پژوهشهای این  یافته

خوبی  های بازاریابی خود به ها باید از این ابزار در فعاليت شرکت ،بدین منظور. ثيرگذار استأت

این  های یافته. شده داشته باشند قبولی از بسترهای ایجاد قابل استفاده نماید تا سهم نسبتاً

 وهشپژمبنای اصلی ها  آن که مدل (2222)اسپيد و تامپسون  های پژوهشبا نتایج  پژوهش

 اینثير  متغيرهای اصلی حمایت مالی أدو، ت این های پژوهشدر . باشد میسو  قرار گرفت هم

سنجيده شد و  (کاربرد و منافع، مطلوبيت)مورد حمایت مالی  های مخاطبان در بر پاسخ پژوهش

 در. گذاری بر مشتریان معرفی گردیدند ثيرأعنوان ابزار مناسبی برای ت ی بهمتغيرهای حمایت مال

عنوان چارچوبی برای بازاریابی  حمایت مالی به ،(  22) ، هينگ و گيزبریلامونت پژوهش

و  طور مقتضی چارچوبی با آن به منظر  له را مطرح ساخت که باید ازأو این مس مدرن قرار گرفت

 ،، حمایت مالی و ارتباط آن با وفاداریپژوهشدر این  .برخورد کرد براساس موقعيت هر رویداد

خوبی از این ابزار در کشور خود  توانيم به خوبی مشخص ساخت که ما نيز می هم را بهاین م

توان  و می سهام دارد نای بر صاحبا ثير ویژهأجانسون دریافت که حمایت مالی ت. میياستفاده نما

ه این موضوع از لحاظ ک م استفاده نموداعنوان اهرمی برای ترغيب خریداران سه بهاز آن 

با  ماپژوهش همچنين، . باشد میراستا  حاظر هم پژوهشو انگيزش مخاطبان با ثيرگذاری أت

 ،ها در پژوهش خود آن ی دارد کهیسو از این منظر هم (2 22)چين، کورنول و پاپو  مطالعۀ

که این  انگيزی هم زیاد و هم در مواردی اندک معرفی کردند طور شگفت ثير حمایت مالی را بهأت

نتایج این پژوهش با نتایج  .کوس حمایت مالی و سن افراد نمایان استبستگی مع له در همأمس

 ماکی مطالعات
 این در. باشد می خوان هم نيز (2222)و جانسون  (2222) 2اسجوسترند و 

 حمایت که شد مشخص وگردید  بررسی بازاریابی ابزار عنوان به ورزشی مالی حمایت ها پژوهش

یکی از ( 222 )شانک . باشد می مفيد و مؤثر ها شرکت برای بیبازاریا اسبمن ابزار عنوان به مالی

ها به فعاليت حمایت مالی را جستجو برای بازارهای جدید و  اهداف و دلایل اصلی ورود شرکت

ر ضثيری که ابزار حمایت مالی بر دیدگاه مشتریان حاأاین موضوع با ت. ان کردش بيشتر عنوفرو

 .باشد می راستا حاظر هم پژوهشبود که از این جنبه با ميسر خواهد  و بالقوه خواهد گذاشت

 مردم بر یمثبت تأثير مداوم مالی حمایتکه  ندهست معتقد( 223 ) پيکست و ونيستبن

نتایج این پژوهش نيز اهميت . شود معتبر مالی حامی تا است لازم زیادی زمان ،زیرا ؛گذارد می

 طرز تغيير ،ورزشی مالی حمایت اهداف دیگر از. حضور هميشگی حامی مالی را مشخص ساخت

نشان داده شد که  پژوهشدر این  .ستا ها آن توليدات و ها شرکت نام از مردم برداشت و تفکر

                                                           
1 . Maki 

2 . Sjostrand 
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تری در ذهن مخاطب از خود  نگرش مثبت ،توانند با رعایت اصول حمایت مالی ها می شرکت

و ماکی و ( 2222)ری و پيتز های استات نتایج با یافتهن ای .ها را وفادار سازند بسازند و آن

گذاری ابزار حمایت  ثيرأتنيز چن و ژانگ  های پژوهش .باشد میسو  هم (2222) استجوسرند

ر ضکه از این نظر با پژوهش حا مالی را بر نگرش و تغيير تفکر مخاطبين مثبت ارزیابی نمود

  (.2)ست ا راستا هم

تيم فوتبال پرسپوليس با وفاداری  ارتباط بين حمایت مالی بانک شهر از ،در این پژوهش 

 پژوهشهای این  باید گفت که تمامی فرضيه. مورد ارزیابی قرار گرفتنيز مشتریان به بانک 

ثير بسيار مطلوب حمایت مالی بر وفاداری مشتریان أتۀ دهند که این نشان ندپذیرفته شد

یيد أت 222/2بستگی  هم  ن رویداد با وفاداری مشتریان با ضریبأارتباط بين متغير ش. باشد می

صورت  که فوایدی که مخاطبان به باشد میاین مطلب ۀ دهند نشان ،که این موضوع شد

ن أش .گذار است ثيرأت ها آن آورند بر ميزان وفاداری دست می همستقيم از حمایت مالی ب غير

به  خاصیۀ مردم علاق ،ر مادر کشو. رویداد باید از دید مخاطبان و مشتریان بررسی شود

 ها طرفدارترین از پرها  این ورزش ،صورتی که در شرق آسيا در. های بدون توپ ندارند ورزش

شده است  ی حمایتایکه تجانس بين حامی مالی و دار پژوهشبعدی ۀ فرضي .روند شمار می به

 ،شده این مطلب است که مشابهت بين حامی مالی و مورد حمایتۀ دهند که نشان يد شدأینيز ت

های  شرکت ،برای مثال ؛گذار است ثيرأها ت مخاطبان مهم بوده و بر سطح وفاداری آناز نظر 

 فردی به رویدادۀ علاق .دهند میرا مورد توجه خود قرار  پوشاک زنان، ورزش بانوان ۀکنند توليد

یعنی هر مقدار که فواید مستقيم از حمایت مالی  ؛گذار است ثيرأبر وفاداری مشتریان ت نيز

. شده بالاتر باشد، ميزان وفاداری نيز بيشتر خواهد شد ا علاقه نسبت به رویداد حمایتبيشتر و ی

هرچقدر که . با وفاداری مشتریان ارتباط دارد هم نگرش نسبت به حامی مالینوع 

سطح این  ،تری از خود در ذهن مخاطبان ایجاد نمایند کنندگان بتوانند تصویر مثبت حمایت

مدت از  ور هميشگی و حمایت بلندضتوان از طریق ح این امر را می .وفاداری بيشتر خواهد شد

گذار در وفاداری  ثيرأتۀ عنوان یک جنب صداقت حامی مالی به . یک تيم خاص به انجام رسانيد

طور نشان دهد که حتی در شرایط نامطلوب نيز  کننده باید این حمایت. مشتریان مشخص شد

ارتباط بين حضور هميشگی حامی مالی . نخواهد کشيدشده  دست از حمایت مالی مورد حمایت

این موضوع است ۀ دهند که نشان يد شدأینيز ت پژوهشآخر این ۀ فرضي در و وفاداری مشتریان

زیرا  ؛شده بسيار دقيق و حساس باشند که حاميان مالی باید در انتخاب خود برای مورد حمایت

تری بر وفاداری مشتریان خواهد  ثير مطلوبأ، تشود زمانی حمایت مالی بيشتر ۀ هر مقدار که باز

هایی که در این  شرکت. پوشانی دارند این عوامل بسيار نزدیک به یکدیگر بوده و هم .گذاشت
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با توجه به  .مورد تمام این عوامل دنبال کنند درراهبردهای هماهنگی را شوند باید  حوزه وارد می

ترین موضوعاتی که  ی اسپيرمن محاسبه شد، مهمبستگ ضریب هم ۀوسيل ميزان ارتباطاتی که به

موضوع مربوط به تجانس بين  کننده باید مورد توجه خود قرار دهند های حمایت سازمان

 ،مثال عنوان به ؛باشد میشده و نگرش نسبت به حامی مالی  های خود با مورد حمایت فعاليت

برداری  ر است در ورزشی مانند وزنهزا هستند بهت های انرژی فرآوردهۀ کنند هایی که توليد شرکت

ها باید نگرش مخاطبان خود  نسبت  شرکت ،همچنين. گذاری کنند های رزمی سرمایه یا ورزش

ۀ لأمس. ها پرورش دهند تر سازند و حسی از اعتماد را در ميان آن مثبتروز  به روز را به خود

شاید حمایت از ورزش  ،لبرای مثا ؛ها قرار گيرد مربوط به سن هم باید مورد توجه شرکت

گونه  همان. پيشکسوتان نقص موجود در ارتباط معکوس حمایت مالی با وفاداری را خنثی نماید

هایی که طرفداران تيم  شود، حمایت مالی تيم های این پژوهش برداشت می تحليلۀ که از نتيج

نسبت  ها آن های شها و نگر منفی را در آن یها از لحاظ جمعيتی زیاد است، شاید اثر رقيب آن

های ورزشی ملی و محبوب  ها و تيم بهتر است که از چهره ؛ لذا،کننده ایجاد کند به حمایت

 .استفاده شود

ثير تحریک تبليغات به شکل سنتی رخ داده أدليل وجود مشکلات زیادی که در ت هب ،امروزه

تا هم اثرگذاری بيشتری  ها کنند ها و ابزارهای جدیدی را جایگزین آن ها باید شيوه شرکت ،است

این  پژوهشگراناز نظر . های کمتری در ارتباط با آن شکل گيرد گيری داشته باشند و هم جبهه

حمایت مالی این اجازه را به . ها استفاده از راهبرد حمایت مالی است یکی از این شيوه ،پژوهش

ی زیادی در ميان مخاطبين نحو مناسب و با فراوان تبليغات خود را بهکه هم  دهد میها  سازمان

د که نگرش مثبتی نیک نوع بازاریابی اجتماعی را انجام ده ،تر از آن و هم مهم به اجرا در آورند

مناسبی در کشور ما  شيوۀکافی و به  ۀهنوز به انداز موضوعاین . کندرا در عموم مردم ایجاد 

اهميتی دارد که باید  ات بسيار باترتيب ،ها باید بدانند که حمایت مالی وسازماناست  انجام نشده

دید مثبتی را در  ،بانک شهر توانسته است با استفاده از این ابزار ،امروزه .دقت رعایت شود به

حمایت شاید که  کلام آخر این. داشته باشد یمشتریان وفادار وجود آورد و مشتریان خود به

 .ر باشدحاض ۀهای اساسی برای جذب مشتریان در ده یکی از راه ،مالی
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