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ABSTRACT 

The purpose of this study was to identify strategies attracting sponsors for 

Iranian women's football league. This study conducted in Delphi technique. First, 

strategies attractiing sponsors were listed in four categories: legislation, media 

broadcasting, federation/ league organization programs, and club programs. 

Then, the experts' opinions on these strategies were collected in three times. 

The research population consisted of two groups: 1) academic experts; 2) 

coaches and supervisors of the women's football teams in Pro league. 21 persons 

were selected as Delphi panel by judgment sampling. Delphi panel reached a 

consensus on 25 proposed strategies. "Games broadcasting; popular sports TV 

programs’ focus; and license for launching private TV” had the most and 

"governmentalized women's teams" had the least agreement. Media strategies, 

club activities, federation/league organization activities, and legislative decisions 

were prioritized, respectively. According to the results, the most important 

strategies were related to the media, which shows that sponsors were associated 

with women's football because of more public exposure and wider or more loyal 

target community. Therefore, with the social and religious sensitivities about 

women, resolving media challenges requires negotiation with socially and 

politically influential groups. Also, the performance of clubs should be improved 

to increase the league's commercial value and attractiveness. 
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 چکیده
 به پژوهش. بود ایران زنان فوتبال برتر لیگ در حامیان جذب راهبردهای مطالعه حاضر پژوهش هدف

 های برنامه ای، رسانه پخش گذاری، قانون راهبردهای دسته چهار اول، گام در. شد انجام دلفی شیوه

 اهبردهار این دربارۀ خبرگان نظرات سپس،. شدند فهرست ها باشگاه های برنامه و فدراسیون لیگ سازمان

( 2 دانشگاهی؛ نظران صاحب( 1: بود گروه دو از متشکل پژوهش جامعۀ. شد آوری جمع مرحله، سه طیِ

 انتخاب دلفی گروه عنوان به قضاوتی روش به نفر 21. زنان فوتبال برتر لیگ های تیم سرپرستان و مربیان

 هبرنام توجه ها؛ بازی تلویزیونی پخش. »رسیدند اجماع به پژوهش، گزارۀ 25 دربارۀ دلفی اعضای. شدند

 یها تیم کردن دولتی» و بیشترین «اختصاصی تلویزیونی هایشبکه مجوز و ورزشی؛ پرمخاطب های

 سانهر راهبردهای صورت به شده ارائه راهبردهای دسته چهار. کردند کسب را توافق میزان کمترین «بانوان

 ندیب اولویت قانونگذاری، تصمیمات و فدراسیون لیگ سازمان های فعالیت ها، باشگاه های فعالیت ای،

 الفوتب با پیوند از حامیان دهد می نشان که شود می مربوط رسانه به راهبردها ترین مهم کل، در. شدند

 توجه با ن،بنابرای. یابند دست وفادارتری یا تر گسترده هدف جامعه به تا هستند شدن دیده دنبال به زنان،

 اب رایزنی به نیاز ای، رسانه های چالش رفع برای زنان، به نسبت اجتماعی و مذهبی های حساسیت به

 شافزای هدف با بایست می ها باشگاه عملکرد همچنین،. دارد سیاسی و اجتماعی نفوذ صاحب های گروه

 .یابد ارتقا آن جذابیت و لیگ تجاری ارزش

 .ایران شاهرود، شاهرود، صنعتی دانشگاه ورزشی، مدیریت استادیار. 1

 .ایران شاهرود، شاهرود، صنعتی دانشگاه ورزشی، مدیریت ارشد کارشناسی. 2

 ایران قم، قم، دانشگاه ورزشی، مدیریت استادیار .3

 

 مقاله پژوهشی
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 مقدمه

کننده در رویدادهای شرکت ان زنای محبوبیت یافته و تعداد ورزشکارفزایندهطورهورزش زنان ب از ابتدای قرن حاضر،

گرچه سطح مشارکت و عملکرد زنان در کشورهای مختلف بسیار متفاوت . (1) استچشمگیری داشته  رشد ورزشی

کنندۀ تغییرات اساسی در جوامع مدرن است که بر برابری جنسیتی تأکید دارند است؛ اما این روندِ رو به رشد، منعکس

به  بلکه، نه تنها به عنوان یک ورزش محبوب، جدید زنان نسلدر بین  که است هاییرشته ترینمهم از فوتبال یکی .(2)

 در جامعه وتبال زنانف اجتماعی، سطح زیادی از مشارکت را به خود اختصاص داده است. توسعه-فرهنگی عنوان امری

روانشناختی و فیزیولوژیکی  که کارکردهای مهیج و گروهی ورزش یک در آنها سازی زمینۀ مشارکتبر فراهم علاوه

. بدون تردید، حمایت (3)بسیاری را نیز به دنبال داشته باشد  نگیفره و نگرشی تواند تغییراترا به همراه دارد، می زیادی

أمین منافع ذکرشده، فرصتی برای توسعه این ورزش و و ترویج فوتبال زنان در سطح اجتماعات ملی و محلی، ضمن ت

 کند.پیشرفت زنان ورزشکار فراهم می

عنوان ورزشتتتی نستتتبتا  جدید و جوان، همچنان با برخی با وجود کارکردها و محبوبیت فوتبال زنان، این رشتتتته به

سعه شکلات تو شان میم ضعیت تجاری ورزش زنان در امریکا، ن سی و ست. برر صد از  7دهد که فقط ای مواجه ا در

سانه شش ر سرمایه 0ای و پو صد از  صاص دارددر (  2115هاویک و همکارانش ). (0)گذاری تجاری به این بخش اخت

ستاره سانه های فوتبال زنان، عدمشهرت کمتر  شش ر سی فوتبال زنان می و جذب ایپو سا شکلات ا دانند حامی را از م

شرفته نیز درک . در حقیقت، حتی در(5) ست جوامع پی سبتا  کم ا سه با ورزش مردان ن . با این ارزش ورزش زنان در مقای

شان میسطح بین در زنان فوتبال به نگاهیحال،  سازمانالمللی ن های متولی در حال دهد که همزمان با تحولات جوامع، 

مختلف،  هایروژهپبا اجرای  هایی برای توسعه بیشتر این بخش از فوتبال هستند. به عنوان مثال، یوفا و فیفااجرای برنامه

را در دستور کار خود  برنامه توسعه ، یک2117فیفا از سال  اند؛داده انجام فوتبال زنان توسعه کارهای چشمگیری را برای

سال  کهقرار داد  ساند تبالفو، 2111تا پایان  شخصی از کیفیت عملکردی و مالی بر سطح م بر مبنای این  .(6) زنان را به 

ستراتژیبرنامه،  شتر برای فوتبال زنان؛ تعیین رئیس مجزا ا هایی به اجرا در آمد که برخی از آنها عبارتند از: تأمین منابع بی

ای ههای تأمین اعتبار؛ توستتعه فوتبال در برنامههای عضتتو فیفا به ایجاد برنامهوتبال زنان؛ اجبار فدراستتیونبرای بخش ف

سطح بینسازی فرصتمدارس؛ فراهم ستعدادهای خود در  شان دادن ا شتر برای زنان جهت ن شگاهی؛ های بی المللی و با

ترویجی؛ و  هایهای مطرح کنونی یا گذشتتته برای فعالیتفوتبالیستتتایجاد برنامه تجاری ویژه فوتبال زنان؛ استتتفاده از 

در نتیجۀ این  .(7)کنند های معتبری که در حوزۀ نیازهای زنان و دختران در ستتتطح دنیا کار میهمکاری با ستتتازمان

اده و العای فوقتوجهی نستتبت به فوتبال زنان ایجاد شتتد و توانستتت پوشتتش رستتانههای فیفا، آگاهی قابلاستتتراتژی

کانادا، بیش از  2115تماشاچیان بسیار زیادی را به ویژه در سطح ملی، به خود جلب کند؛ به عنوان نمونه، در جام جهانی 

میلیون تماشتاچی با خرید  35/1ها را پیگیری کردند و حدود بینندۀ تلویزیونی در سترتاستر جهان، این بازی میلیون 751

ستادیومبلیط بازی سابقات حضور یافتند که در تاریخ این بازیها، در ا سابقهها بیهای م مهم  سابقه بود؛ حتی در هفت م
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ض 51این رویداد، بیش از  ستادیوم ح شاچی در ا شت و بیش از هزار تما ها در توئیتر میلیارد نظر دربارۀ این بازی 3ور دا

هرمانان زنان اروپا تمرکز کرد. اندازی لیگ قیوفا نیز با هدفی مشتتابه روی ستتاخت برند فوتبال زنان و راه. (1)ثبت شتتد 

های موجود درباره فوتبال زنان ثابت بماند، پیشرفت آن بسیار ها و نگرشمدیران یوفا اعتقاد داشتند که تا زمانی که ارزش

اندازی برای لیگ قهرمانان زنان اروپا، یک پویش بازاریابی شتتبیه به لیگ مردان راهبر همین استتاس،  دشتتوار خواهد بود.

 .(5)کردند تا میزان مشارکت و ارزش برند فوتبال زنان را در اذهان عمومی ارتقا بخشند 

داند که ای را نیازمند منابع مالی زیادی میهای توستتعهاجرای استتتراتژیارلندستتون، رئیس باشتتگاه هلمیای ستتوئد، 

تواند باعث موفقیت های فوتبال زنان، کمتر از آن برخوردار هستتتتند؛ در حالی که به اعتقاد او، منابع مالی میباشتتتگاه

یت عال نان شتتتود ف بال ز جاری فوت قای ارزش ت گاهی و علاقه و ارت یابی، افزایش آ بازار یک و (3)های  هاو . پژوهش 

شان می2115همکارانش ) ست که می( ن سنگ بنایی ا شگاه فوتبال، اولین  را  تواند موفقیت آندهد که بخش مالی یک با

فزایش ارزش ابرای پیشرفت فوتبال زنان و  ترین راهتضمین کند. به عبارتی، عملکرد مثبت باشگاه در حوزۀ مالی، مطمئن

دهد که حامیان تجاری نقش حیاتی را در کمک . نگاهی به فوتبال روز دنیا نشان می(5)تجاری آن در طولانی مدت است 

شود؛ در حقیقت، شروع ها از حمایت آنها حاصل میکنند و بخش زیادی از درآمد باشگاهها ایفا میبه ثبات مالی باشگاه

. (3)کند ناپذیر میضتتروری و اجتنابهای حامی را ها و ستتازمانای ورزش، جذب شتترکتهای حرفهو تداوم فعالیت

شگاه شند و در زمان مواجهه با ها کمک میحضور حامیان به ورزشکاران و با شته با کند تا بر عملکرد فنی خود تمرکز دا

 .(11, 11)های کمتری را تجربه کنند مشکلات مالی، تنش

صر از یکی عنوان به 1گریحمایت سانی، مالی،) منابع کردن به معنای فراهم بازاریابی، ارتباطات عنا  به( تجهیزاتی ان

کیلات یا تش شخصیت، مقام یک مانند)شده حمایت عاملِ یک برای مستقیم طور به( حامی)یا شرکت  یک سازمان وسیله

  ابددست یهای او، سازمان یا شرکت حامی به بازگشت سرمایه و منافع مورد نظر خود از طریق فعالیت ورزشی( است تا

 هایدامنۀ فعالیت های حامی، عملکرد، جایگاه وتواند با دریافت حمایتمی. در سوی دیگر، عامل حمایت شده نیز (12)

در سایۀ  و قدرتمند از حامیان گیریبهره با ورزشی و ورزشکاران مطرحِ دنیا هایباشگاه بیشتر. (13)خود را ارتقا بخشد 

کنند و  تجربهرا  ایسابقهاقتصادی بی فرهنگ ورزش، رونق ترویج و تقویت بر اند علاوهآنها توانسته و حمایت همکاری

. (10) آورند حامیان فراهم تبلیغاتی مناستتبی را برای هایخود، موقعیت ها و افزایش درآمدهایدر کنار پوشتتش هزینه

سد که بنابراین، به نظر می سیدن به فرصتشناخت راهر های فعال در عرصۀ ورزش، گری برای گروههای حمایتهای ر

 .(15)بسیار مهم و حیاتی است 

و رشتتد  توستتعهو عامل مهمی برای  زنان فوتبال هایهمه باشتتگاه تقریبا  برای درآمد منبع بزرگترینگری، حمایت

ست صادی آنها سابقه کم لیگبه . با این حال، (5) اقت های زنان، این بخش محیطی امن برای حامیان دلیل جدید بودن و 

                                                           
ها، از جای این واژهبه ی متونلحاظ شده است؛ برخ« Sponsor»و واژه حامی معادل « Sponsorship»عنوان معادل گری بهواژه حمایت. در این مقاله، 1

 گیرد.نمیگری را در بر حمایتغیرمالی سا و دقیقی نیست؛ زیرا ابعاد که به نظر معادل ر اندکردهحمایت مالی و حامی مالی استفاده 
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ست و این مانعی بزرگ برای ورزش  سطح ملی و بینحرفهنی ست ای زنان در  سانی و . نتایج تحقیقات (16)المللی ا اح

یعنی افزایش )اهداف خود  به در حمایت از ورزش زنان هاشتترکت( حاکی از آن استتت که در ایران، 1317همکارانش )

  یابندی( دست نمها و گسترش میزان فروشفروش کالا و خدمات، ایجاد تصویر مناسب از شرکت، رقابت با سایر شرکت

(، یکی از مشکلات ویژه جذب حامیان در بخش فوتبال زنان، ارزش 2115به عقیده ارلندسون )به نقل از هاویک، . (17)

ست؛ زیرا  سبت به فوتبال مردان ا شگاهتجاری پایین آنها ن سیاری از حامیان به دنبال ارتباط با با ستب ند که ارزش هایی ه

شند  شته با شده که (5)تجاری بالایی دا ست و باعث  شوار ا . به همین دلیل، عملا  پیدا کردن حامی برای فوتبال زنان د

این موضتتتوع م ید آن استتتت که مشتتتکلات مالی  .(11) ثانویه قرار گیرد توجه مورد، بازار ورزشتتتی ورزش زنان در

به ها و برنامهاجرای طرحاثر نبود حامی، بیش از پیش، افزایش خواهد یافت و  های زنان برباشتتتگاه ها و دستتتتیابی 

های زنان برای داشتن جریان کافی درآمد مالی، باید های بیشتری مواجه خواهد شد. بنابراین، باشگاهشان با چالشاهداف

، (23-13)دولتی -مواردی همچون عوامل قانونیشتتده، طبق تحقیقات انجامهای بستتیار بیشتتتری را انجام دهند. تلاش

ها در درون و بیرون از و عملکرد ضعیف باشگاه(20, 5)مسائل اجتماعی و فرهنگی ، (23-20)ساختار اقتصادی کشورها 

صلی جذب حامی در لیگ (26, 25, 5)زمین بازی  شگاهبه عنوان موانع ا شورهای مختلف معرفی های حرفهها یا با ای ک

ستراتژی اند.شده شده در ایران، زمینهاکثر پژوهش، های بهبود این وضعیتدر بین ا ساختاریهای انجام   سازی قانونی و 

. (32-31) اندها از این طریق را راهبردی مهم در جذب حامیان بیان کردهای و تبلیغات شرکتبرای پخش مطلوب رسانه

سترسازی حرفه هایمشوق ای،های زمینهمدیریتی، نگرش-عوامل ساختاری اصلاح راهبردهای  ای،حمایتی )قانونی( و ب

البته، تاکنون مطالعات (31, 23)ای ایران پیشتتنهاد شتتده استتت  ورزش حرفه دیگری استتت که برای جذب حامی در

هاویک و اختصتتاصتتی چندانی روی موانع و راهبردهای این مستتئله در فوتبال زنان ایران انجام نشتتده استتت. پژوهش 

ا را هز که در بستری متفاوت از جامعه ایران انجام شده، بیشتر عملکرد و راهبردهای اجرایی باشگاه( نی2115همکارانش )

عواملی همچون ثبات مالی، ستتاختار ستتازمانی مناستتب و عملکرد موفق تیم مورد تأکید قرار داده استتت؛ به اعتقاد او، 

 (.5)های زنان را هموار سازد تواند مسیر جذب حامی برای باشگاهمی

 ناآشنایی مدیران به دلیل و دارد خود قرار مراحل ترینابتدایی گری درحمایت دهد که در ایران بحثشواهد نشان می

اندازۀ کافی  حامیان در پیشبرد ورزش به نقشو از نگرفته  گری شکلبرای حمایت لازم هایزیرساخت این مقوله، هنوز با

لیگ برتر تر از بخش مردان است؛ در حقیقت، این موضوع در فوتبال زنان بسیار ملموس .(33)برداری نشده است بهره

شود، پس از می تیم برگزار 12فوتبال زنان، به عنوان بالاترین سطح مسابقات باشگاهی فوتبال زنان در ایران که با شرکت 

های حاضر در لیگ، با بسیاری از باشگاه؛ (30)گری، چندان مناسبی ندارد دوره برگزاری، هنوز وضعیت حمایت 12

و نداشتن امکانات میزبانی روبرو هستند. این  ایتغذیه اردویی و کمبود امکاناتتمرین، محل  مشکلاتی همچون نداشتن

. (31-30) شده است هابرخی بازیلیگ و یا قبول باخت فنی و انصراف از از  آنهاگیری موجب کنارهموضوع در مواردی، 

ا عدم ( وجود ندارد؛ ام1333-1331ها در فصل جاری )گری تیمای از قراردادها یا میزان حمایتگرچه آمار منتشرشده
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، حاکی از (30)های سفر خود ها در تأمین هزینهفصل اول لیگ برتر، به دلیل ناتوانی تیمبرگزاری چهار مسابقه از نیم

از درآمدهای هنگفت روز بازی، حق پخش هاست. محروم بودن فوتبال زنان گری باشگاهوضعیت نامطلوب حمایت

. علیرغم این موضوع، (33)گری را به منبع اصلی درآمد آنان تبدیل کرده است تلویزیونی و نقل و انتقال بازیکنان، حمایت

 0توان گفت، حدود گری بسیار کمی نیز برای فوتبال زنان وجود دارد؛ به طوری که در مجموع میهای حمایتفرصت

ضروری است که . از اینرو، (01)گری تجاری در ورزش، به ورزش زنان اختصاص دارد درصد از کل ارزش حمایت

پژوهش حاضر به دنبال این  گری، به صورت علمی مطالعه شود. بنابراین،زنان از حمایت های افزایش سهم ورزشراه

های فوتبال زنان فراهم حامیان را برای باشگاه توان زمینۀ جذباست تا مشخص کند که با توسل به چه راهبردهایی می

 کرد؟

 شناسی پژوهشروش
های کمّی و کیفی را به صورت توان دادهاز طریق آن می پژوهش حاضر با استفاده از روش دلفی انجام شده است که

, 11, 3, 5, 3-1)آوری کرد. در این پژوهش، ابتدا با مطالعه و بررسی مبانی نظری و پیشینه تحقیقاتی موجود همزمان جمع

آوری و تدوین گزاره، جمع 20گری مشتمل بر ترین راهبردهای حمایت، فهرستی از مهم(01-03, 23-32, 20-27, 15-21

های سازمان ای، برنامهگذاری، پخش رسانهر دسته راهکارهای قانونآمده در قالب چهادستهای بهشد. گزاره

 نظران وساخته در اختیار صاحبها به صورت پرسشنامه محققبندی شدند. گزارههای باشگاه طبقهلیگ/فدراسیون و برنامه

اعضای هیأت علمی خبرگان عضو گروه دلفی قرار گرفت. اعضای دلفی از دو جامعه آماری انتخاب شدند؛ گروه اول 

هایی را انجام داده یا در حوزه بازاریابی ورزش مشغول تدریس گری و فوتبال پژوهشها بودند که در حوزه حمایتدانشگاه

شد که در این می 1336-37های لیگ برتری فوتبال زنان در فصل بودند؛ گروه دوم نیز شامل مربیان و سرپرستان تیم

عملی برخوردار و دارای تحصیلات دانشگاهی )حداقل کارشناسی( بودند. اعضا به روش  سال تجربه 5حوزه، حداقل از 

نفر عضو گروه  6نفر و از گروه دوم  15غیرتصادفی قضاوتی )با توجه به معیارهای ذکرشده( انتخاب شدند. از گروه اول، 

 . 2دلفی بودند

ای ای، در قالب پرسشنامهآمده از مطالعات کتابخانهتدسگزارۀ به 20فرآیند دلفی در سه دور انجام شد. در دور اول، 

ای )موافق، ممتنع و مخالف( در اختیار گروه دلفی قرار گرفت. یک س ال باز نیز در انتهای پرسشنامه با گزینهبا طیف سه

انوان فوتبال ب های لیگ برترگر برای تیماز نظر شما، چه راهبردهای دیگری به منظور جذب حمایت»این عنوان مطرح شد: 

گزاره جدید حاصل از آن در دور  12های خبرگان به این س ال نیز از طریق تحلیل محتوا بررسی و پاسخ«. وجود دارد؟

کل  دهنده به علاوۀ میانگیننتایج حاصل از تحلیل نظرات اولیه اعضا )نظر هر پاسخدوم دلفی به پرسشنامه اضافه شد. 

ای بر-های دیگران دوم گنجانده شد و در اختیار آنها قرار گرفت تا با اشراف بر ایدهنظرات گروه(، در پرسشنامۀ دور 

                                                           
نفر  23از خبرگان تهیه و از طریق ایمیل موضوع پژوهش برای آنها تشریح و از آنها درخواست همکاری شد که  نفره 31اعضا، فهرستی پیش از انتخاب  -2

 حلیل نهایی کنار گذاشته شدند.ها حاضر به ادامه کار نشدند که از نمونه و تآوری دادهاعلام آمادگی کردند. از این تعداد، دو نفر در اثنای جمع

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
JR

SM
.1

1.
21

.1
43

 ]
 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
20

71
6.

14
00

.1
1.

21
.8

.6
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 c
4i

20
16

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-1

1-
24

 ]
 

                             6 / 17

http://dx.doi.org/10.52547/JRSM.11.21.143
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520716.1400.11.21.8.6
https://c4i2016.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2837-en.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

149 

 

2011بهار و تابستان  ،(پیاپی 73)12شماره ،(پیاپی بیست ویکم)  یازدهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه  

گزارۀ حاصل از تحلیل س ال باز پژوهش )به همراه نظرات  12نظرات خود را اعلام کنند. در دور سوم،  -رسیدن به اجماع

ی هادادهآوری نظرات پایان یافت. دور، جمعدور قبل(، دوباره در اختیار اعضا قرار گرفت. با اعلام نظر خبرگان در این 

 ها استخراج شد.تحلیل و درصد فراوانی برای گزاره 23SPSSافزار حاصل، از طریق آمار توصیفی و با نرم

 

 های پژوهشیافته
ه از کنشان داد گری در لیگ برتر فوتبال زنان ها در مورد چهار دسته راهبردهای حمایتحاصل از تحلیل دادههای یافته

های سازمان لیگ/فدراسیون (، برنامه62/2های باشگاه )(، برنامه72/2ای )با میانگین نظر گروه دلفی، راهبردهای پخش رسانه

 (.1)جدول  ( به ترتیب دارای بیشترین اهمیت هستند05/2( و قانونگذاری )62/2)

 برتر فوتبال بانوان ایران. میانگین و انحراف معیار راهبردهای جذب حامی مالی برای لیگ 1جدول 

 راهبردها ردیف
 های گزاره

 تأیید شده

 های گزاره

 حذف شده
 انحراف معیار میانگین

 21/1 70/2 23، 21 31، 23، 2، 1 ایپخش رسانه 1

 های باشگاهبرنامه 2
3 ،7 ،3 ،11 ،13 ،10 ،

15 ،16 ،26 ،21 ،31 

21 ،22 ،33، 

30 ،35 ،36 
62/2 10/1 

3 
سازمان های فعالیت

 لیگ/فدراسیون
5 ،6 ،1 ،11 ،17 ،32 13 61/2 13/1 

 20/1 05/2 20، 11 27، 25، 12، 0 گذاریقانون 0
 

نای ترین آن، تفسیر نظر خبرگان بر مبدر روش دلفی، معیارهای مختلفی برای تعیین اجماع خبرگان وجود دارد که رایج

هاست. اما، در همین مورد نیز سطح مشخصی به عنوان استاندارد برای تعیین اجماع اعضای دلفی درصد پاسخ به گزینه

؛ بنابراین، تصمیم محققان (00)درصد گزارش شده است  111تا  51وجود ندارد و در نتایج مطالعات مختلف از محدوده 

ها، در دور نتایج تحلیل داده درصد به عنوان حداقلِ مورد نیاز برای اجماع، در نظر گرفته شود. 61بر این شد که سطح 

 (.2درصدی را کسب کردند )جدول  61گزاره را نشان داد که توافق حداقل  17اول و دوم، اتفاق نظر اعضا بر 
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 های بخش اول )دور اول و دوم(اعضای دلفی در مورد گزاره. نظرات 2جدول 

ف
ردی

 

 های بخش اولگزاره

 نتایج دور دوم نتایج دور اول

 موافق

% 

 ممتنع

% 

 مخالف

% 

 موافق

% 

 ممتنع

% 

 مخالف

% 

 1 1 111 1 1 111 های بانوانپخش تلویزیونی بازی 1*

 1 1 111 1 1 111 های پرمخاطب ورزشی به فوتبال بانوانتوجه برنامه 2

 1 1/0 2/35 1 1/0 2/35 ای به حامیانهای رسانهارائه مستندات از انعکاس 3

0 
های حامی سازی سازوکارهای اعطای تسهیلات خاص به رسانهفراهم

 فوتبال بانوان
2/35 1/0 1 2/35 1/0 1 

5 
برای افزایش حداکثری تماشاگران در  ریزی بازاریابی و برندسازیبرنامه

 استادیوم
2/35 1/0 1 2/35 1/0 1 

6 
ای هامضای توافقنامه بین فدراسیون و صدا و سیما با تأکید بر فعالیت

 ترویجی برای حامیان
2/35 1/0 1 2/35 1/0 1 

7 
ای هتنظیم طرح جامع مطلوب برای خدمات به حامی )لباس، بلیط، فعالیت

 منافع مرتبط با رویداد و تیم(جانبی و سایر 
5/31 5/3 1 2/35 1/0 1 

 1 3/10 7/15 1 5/3 5/31 المللیهای باشگاهی به مسابقات بینبرگزاری یا اعزام تیم 8

 1 3/10 7/15 1 1/13 1/11 گیری از کارگزاران تخصصی بازاریابیبهره 9

 1/0 3/10 1/11 1 1/23 2/76 انوانهای بآموزش و تربیت مربیان زن برای بالا بردن سطح کیفی تیم 01

 1 1/23 2/76 1 3/33 7/66 استفاده از دانش روز مربیگری و استخدام مربیان خارجی 00

 1/0 1/13 2/76 5/3 1/23 7/66 های لیگ برتر بانوانمعافیت مالیاتی خاص برای حامیان تیم 01

01 
خرید انحصاری حمایت مالی از حامیان در موارد مقتضی )مثل تمهیدات 

 برای کالاها و خدمات مورد نیاز تیم یا باشگاه(
7/66 3/33 1 7/66 3/33 1 

 1 3/33 7/66 1 3/33 7/66 دیده شدن برای مخاطبان غیرمستقیم 01

 5/3 6/21 3/61 5/3 6/21 3/61 ترهای مرتبطآل از صنعت یا بخشانتخاب حامی ایده 15

 1 1/31 3/61 1 1/31 3/61 بانوان به عنوان یک عامل تمایز برندهای ها بر تیمتمرکز باشگاه 01

 1/23 3/10 3/61 3/10 3/33 0/52 سازی لیگ فوتبال بانوانایحرفه 17

 1/23 1/13 1/57 6/21 1/23 6/07 های لیگ برتری )از سوی فدراسیون( به تشکیل تیم بانواناجبار تیم 08

 5/3 1/31 0/52 5/3 6/07 3/02 یگهای لبرای افزایش جذابیت رقابتبندی( ایجاد ساختار هرمی )سطح 09

 3/10 3/33 0/52 3/10 15/02 15/02 های اجتماعیای با جایگزینی رسانهپر کردن خلأ پخش رسانه 11

 52/3 1/02 6/07 5/3 6/07 3/02 گری چندگانه )مشارکتی(روی آوردن به حمایت 10

 5/3 6/07 3/02 5/3 6/07 3/02 ای فوتبالیست به رفتار حرفهمتعهد کردن بانوان  11
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ف
ردی

 

 های بخش اولگزاره

 نتایج دور دوم نتایج دور اول

 موافق

% 

 ممتنع

% 

 مخالف

% 

 موافق

% 

 ممتنع

% 

 مخالف

% 

 3/33 6/21 1/31 3/33 3/33 3/33 ایها به عنوان جایگزین پخش رسانهپوشش مطبوعاتی بازی 11

 7/15 5/3 1/0 7/15 5/3 1/0 های لیگ برتریدولتی کردن تیم 11

 دوم تعیین شده است.آمده در دور ها بر اساس درصدهای به دستترتیب گزاره *

درصدی را به دست  61( حداقل اجماع 17تا  1گزاره ) 17گزاره اولیه،  20تحلیل نتایج دور اول و دوم نشان داد که از 

( 32تا  25گزاره ) 1گزاره اضافه شده در دور دوم،  12اند نظرات را جلب کنند. همچنین، از گزاره نتوانسته 7آورده و 

(؛ اما، از آنجایی که در روش دلفی لازم است هر گزاره حداقل دو بار 3را به دست آورد )جدول میزان اجماع مورد نظر 

 گزاره ادامه یافت. 12، دور سوم دلفی با (00)مورد ارزیابیِ خبرگان قرار گیرد 

 های بخش دوم )دور دوم و سوم(. نظرات اعضای دلفی دربارۀ گزاره3 جدول

 های بخش دومگزاره ردیف

 نتایج دور سوم دلفی نتایج دور دوم دلفی

 موافق

% 

 ممتنع

% 

 مخالف

% 

 موافق

% 

 ممتنع

% 

 مخالف

% 

 1 1 111 1 1 111 اهاندازی و فعالیت شبکه تلویزیونی اختصاصی باشگاهصدور مجوز راه 25*

 1 1/0 2/35 1 1/0 2/35 هاایجاد شفافیت مالی در باشگاه 26

27 
های لیگ برتری بانوان سازی تیمسازی سازوکار لازم برای خصوصیفراهم

 های منطقی دولت()با کمک
7/15 1/0 5/3 7/15 1/0 5/3 

 1 3/10 7/15 1 3/10 7/15 های محلی به عنوان حامیتمرکز بر شرکت 21

 1/0 5/3 7/15 1/0 5/3 7/15 های تصویری، نوشتاری و اینترنتیخبری اختصاصی در رسانهپوشش  23

 1 6/21 0/71 1 1/23 2/76 هاحضور برندهای شخصی برجسته )داخلی و خارجی( در تیم 31

 1 6/21 0/71 1 6/21 0/71 های تصویری برای ترویج ورزش فوتبال در بین بانوانتبلیغات رسانه 31

 1 6/21 0/71 1 6/21 0/71 انوانهای باستعدادیابی کشوری از سوی فدراسیون برای ارتقای سطح تیم 32

33 
های محلی در راستای برندسازی شهری از طریق ورزش جذب سرمایه

 بانوان
0/52 6/07 1 0/52 6/07 1 

30 
-کارگیری پتانسیل مسئولین محلی )مذهبی/ سیاسی( برای کاهش ریسکبه

 گریهای حمایت

0/52 1/13 6/21 0/52 3/10 3/32 

 1/31 3/10 6/07 1/31 5/3 0/52 هاسایت باشگاههای هواداری و وباندازی و استفاده از سامانهراه 35

 6/21 6/07 1/23 6/21 6/07 1/23 ای و برنز(بندی حامیان به سطح یک، دو و سه )طلایی، نقرهدرجه 36

 آمده در دور سوم تعیین شده است.دستدرصدهای بهها بر اساس ترتیب گزاره *
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گزاره دیگر  0درصدی را کسب کرده و  61(، حداقل توافق 32تا  25گزاره ) 1تحلیل نتایج در دور سوم نشان داد که 

تأیید و گزاره توانستند  25گزاره مورد نظر،  36اند اجماع خبرگان را به دست آورند. بنابراین، به طور کلی از نتوانسته

 گزاره نیز نتوانستند اجماع خبرگان را کسب کنند. 11اجماع خبرگان را به دست آورند و 

 گیریبحث و نتیجه
 در است که بازاریابی ورزشی اصلی محورهای از و در ورزش گذاریسرمایه مهم هایشیوه یکی از ورزشیگری حمایت

های توانند به واسطۀ آن، فعالیتگیرند و میقرار می حمایت ورزشی موردهای ها و چهرهها، باشگاهها، لیگسایه آن، سازمان

بررسی و شناسایی راهبردهای جذب حامی هدف پژوهش حاضر ، ای خود را بهتر به پیش ببرند. بر همین اساسحرفه

ای، سازوکارهای پخش رسانهها نشان داد که نتایج حاصل از تحلیل دادههای لیگ برتر فوتبال بانوان ایران بود. برای باشگاه

ال های لیگ برتر فوتباز نظر گروه دلفی، پخش تلویزیونی بازی دهند.ترین راهبردهای جذب حامیان را تشکیل میمهم

های حامی ای در جذب شرکتترین عوامل رسانهها، مهمهای ورزشی پرمخاطب و پوشش خبری رسانهبانوان، توجه برنامه

(، سلطان 1331آزادان و همکاران )(، 2115(، استرلایز )1311(، خسرومنش )2111ودا و همکاران )(، ه1317الهی )هستند. 

( 2111(، کیلبرر )1335نژاد و همکاران )(، همتی1335جماعت )(، 1330(، کشاورز و همکاران )1331حسینی و همکاران )

ترین جاذبه/دافعه برای ای را مهمرسانه های خود فراهم بودن/نبودن امکان پخش( نیز در پژوهش2113و مکلاکلان )

 و ملی سطوح در های ورزشیای )به ویژه تلویزیون( برای رشتهاند. به اعتقاد آنها، هر چه نمایش رسانهحامیان بیان کرده

, 21)بود  بیشتر خواهد جذب حامیان ، میزانبهتر باشدهای جدید آوریفناز  پخش و استفاده تر و کیفیتالمللی وسیعبین

ترین نبود پوشش تلویزیونی مسابقات زنان را مهم( 1331زاده و همکارانش )نجف. (05-01, 02, 01, 31, 31, 25, 20

فوتبال های کند که دلیل اصلی محدودیت( استدلال می2111کیلبرر ). (03)مانع جذب حامیان در ایران شناسایی کردند 

های پنهان ها و گفتمان(. در واقع، کلیشه07شود)زنان، به پیوندهای نامحسوس رسانه، ورزش و کسب و کار مربوط می

رسیدن . با این حال، (06) شودتر در فوتبال زنان میای وسیعگذاری بیشتر و پوشش رسانهفرهنگی مانع سرمایه-اجتماعی

های موجود، دور از ذهن نیست و با افزایش جمعیت زنان فوتبالیست و به نقطه آرمانی برای ورزش زنان و رفع تبعیض

  .(05)نگاری، اتفاق خواهد افتاد های مدیریتی و روزنامهحضور بیشتر آنها در نقش

سیون و قانونگذاری دهد که در بین راهبردهای مربوط به سه بخشِ باشگاههای دیگر پژوهش نشان مییافته ها، فدرا

ای به حامیان، بالاترین امتیاز های رسانهدهد. ارائه مستندات از انعکاسها را تشکیل میترین فعالیتای مهمنیز امور رسانه

ای هباشتتگاه؛ امضتتای توافقنامه بین فدراستتیون و صتتدا و ستتیما، بالاترین امتیاز را در بین فعالیتهای را در بین فعالیت

سیون؛ و فراهم صدور مجوز راهفدرا سازوکارهای  شبکهسازی  سهیلات به اندازی  صی و اعطای ت صا های تلویزیونی اخت

سانه سب کردر شان میند. این یافتهها نیز بالاترین امتیاز را در بین راهبردهای قانونگذاری ک صر دهند که مهمترین عها ن ن

 های دیگر خواهد بود.ها هستند و حل مشکلات این حوزه کاتالیزوری برای بخشپیوند حامیان با فوتبال زنان، رسانه
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  ت.ها اسهای باشگاهیافته دیگر این پژوهش نشان داد که دومین دسته از عوامل مهم در جذب حامیان مربوط به برنامه

شود آنها با مطالعه و بررسی که باعث میست هاخارج سازمانی برای شرکت گذاریسرمایه ورزش نوعی گری ازحمایت

ست که می ؛ وضعیت و(03)متعددی به این حوزه ورود کنند  متغیرهای تواند منجر به ماهیت محصول ورزش، متغیری ا

های باشگاه . بنابراین، هر چقدر(31)ها و صنایع شود  گری از سوی مدیران و صاحبان شرکتحمایت رد طرح یا قبول

صول، دارای یک فوتبال زنان به مثابه شند و ارزش بالاتری کیفیت مح شتریو بتوانند علاقه با  کنند، جذب را مندان بی

شرکت شگاهها نیز برای  شت. طبق نتایج پژوهش، با شتری خواهند دا سته عمده اجذابیت بی ز های فوتبال بانوان با دو د

شرکتراهبردها می ست اینکه آنها میها را برای حمایتتوانند  ستقیم با تمرکز بگری ترغیب کنند. نخ ر توانند به طور م

یدهشتتترکت یا بخشهای محلی؛ انتخاب حامی ا نایع  یان و طهای مرتبآل از صتتت با حام باطات خود  تر؛ و تقویت ارت

سازند. بدین منظور، لازم است باشگاهشرکت  نه تنها از نیازهای خود، بلکه هاهای بالقوه، زمینه را برای حضور آنها مهیا 

نند فی کهای خود در تأمین این نیازها را به حامیان بالقوه معراز نیازها و اهداف حامیان مطلع باشتتتند و بتوانند قابلیت

و  یانتشار مطبوعاتشونده به حامی، چگونگی گری لازم است خدمات حمایت؛ بنابراین، در طرح پیشنهادی حمایت(51)

شود  شترک تبلیغاتی و ترفیعی گنجانده  شرکت(51, 51)رویدادهای م سیاری از  سویی، ب های زشها، به ویژه در ور. از 

 گری )همچونکنند، با هدف ارتقای پیامدهای داخلی حمایتای کمتری را جلب میهایی که توجه رسانهآماتوری یا رشته

؛ بنابراین، (52)پردازند گری از ورزش میارتقای ارتباطات کارکنان، بهبود عملکرد فردی و افزایش کار تیمی( به حمایت

توانند بر این موضتتوعات تمرکز کنند. در نظر گرفتن تمهیدات ها، بازاریابان ورزشتتی میدر جلستتات مذاکره با شتترکت

ای باشتتگاه به شتتگاه از حامیان خود، راهبرد دیگری استتت که تعهد حرفهخرید انحصتتاری کالاها و خدمات مورد نیاز با

گیری از دانش و تجربه عملی کارگزاران دهد. بر استتتاس نتایج پژوهش، بهرهتقویت ارتباط خود با حامی را نشتتتان می

این  دنبال کنند.ها کمک کند تا با برنامه و به صتتورت هدفمند، منافع خود را تواند به باشتتگاهتخصتتصتتی بازاریابی می

توانند تشکیل تیم بانوان ها می(. همچنین، باشگاه31( نیز تأکید شده است)1331موضوع در پژوهش آزادان و همکاران )

توانند از این طریق حامیان خود را ترغیب به حمایت از تیم را عاملی متمایزکننده برای برند خود ببینند؛ آنها نه تنها می

جذب و بخش مهمی از  -دهندکه نیمی از جمعیت کشتتتور را تشتتتکیل می-توانند هواداران زن را یبانوان کنند، بلکه م

 شان را بر این گروه متمرکز سازند.های بازاریابیفعالیت

شگاه سته از راهبردهای مربوط به با ستقیم منجر به بهبود کیفیت و اما، دومین د ست که به طور م ها، اجرای اموری ا

؛ به 2111(، اودگبامی )2111(، آساگبا )2111(، هنسلر و همکاران )2111(، کلِین )2113شود. مورگان )عملکرد تیمی می

های ( نشان دادند که مواردی همچون کسب جام1331؛ به نقل از آزادان، 1335( و حمدان و ادیپ )1331نقل از آزادان، 

,  53, 33, 31, 11)ها، با جذب حامیان ارتباط دارد ی تیمگرایها و نیز سطح حرفهبازیکنان و تیم ملکردع سطح قهرمانی،

ن حسوب کرد. بر ایهای حمایت ورزشی متوان یکی از شاخصها را می. بنابراین، کیفیت و عملکرد ورزشی باشگاه(50

تواند متفاوت باشد؛ بدین معنا که ساختار مالی باشگاه و ها میباشگاهت به کیفی گری با توجهاساس، پیشنهادات حمایت
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سابقات، باعث جذب حامیان مناسب تیم بالاتر رتبه شگاهدر جدول م شد که برای با ست. بر تر خواهد  ها نیز انگیزاننده ا

شفافیت مالی، فراهم آوردن شرایط حضور مربیان سرشناس خارجی و جذب بازیکنان برجسته منجر اساس نتایج، ایجاد 

شاگران علاقه سانهبه بهبود عملکرد تیمی و افزایش تما ضوع باعث جلب توجه ر شد؛ این مو ستیابی  ها ومند خواهد  د

تواند ارزش های لیگ نیز می. افزایش کیفیت عملکرد تمامی تیم(31)ای خود خواهد شتتد اهداف رستتانه حامی به بهتر

. به طور کلی، اکثر کارهای انجام شتتتده همچون (33)برند لیگ را بالا ببرد و نتیجه مشتتتابهی را به دنبال داشتتتته باشتتتد 

یکپژوهش هاو کاران  های  کاران )نژاد و (، همتی2115)و هم کاران )1335هم یدزاده و هم (، آزادان و 1330(، رشتتت

(، گلادن و 2110(، چادویک و همکاران )2110(، کشتتتاک )2116هاکان )(، 2115)آگتون و  (، میچی1331همکاران )

, 5)اند ها تأکید کردههای بازاریابی باشتتگاه( بر نقش مهم عملکرد و فعالیت1336(، و کپلند و همکاران )1331همکاران )

شگاه(55-61, 31, 31 ست با ها در کنار تقویت ارتباطات بازاریابی، عملکرد فنی خود را نیز بهبود بخشند بنابراین، لازم ا

 تا بتوانند زمینۀ بهتری را برای جذب حامیان فراهم سازند.

حامیان را به ستتتازمان لیگ و فدراستتتیون مربوط نتیجه دیگر حاصتتتل از پژوهش، بخش مهمی از راهبردهای جذب 

سوم قرار گرفتند، با توجه به میانگین بهمی ستداند؛ اگرچه راهبردهای این بخش در رده  ریبا  توان گفت که تقآمده، مید

، دهای قبل بحث شتتها که در قستتمتعلاوه بر تعامل با رستتانه ها دارند.اهمیتی مشتتابه با راهبردهای مربوط به باشتتگاه

ساخت و ارتقای برند لیگ فوتبال زنان و الگوبرداری از فوتبال مردان و کشورهای طراحی برنامه های بازاریابی به منظور 

شرو، می ستادیومپی ضر در ا شاگران حا ر ها بتواند جایگاه و وجهه عمومی لیگ زنان را ارتقا دهد و با افزایش جذب تما

شگاهارزش آن بیفزاید. افزایش تعاملات با ب شوری های دیگر دنیا، تربیت مربیان زن و طراحی برنامها ستعدادیابی ک های ا

ستند که می سرمایهاز جمله راهبردهای دیگری ه شی و مهارتی را برای فوتبال زنان فراهم و در بلندمدت توانند  های دان

سطح آن کمک کنند. تحقق معیارهای حرفه ست. اگرچه حرفهسازی لیگ نیز راهبرد م ثر ایبه ارتقای  شدیگری ا دن ای 

صداو  ستگی دارد، اموری همچون انعقاد قرارداد با  شگاه تا حدود زیادی به منابع مالی و از جمله حامیان ب یک لیگ یا با

ا و اصلاح هها، حذف تبانیشکنیهای استراتژیک برای لیگ، برخورد با قانونسیما برای پخش تلویزیونی؛ طراحی برنامه

ها در یک مسابقه فصل بدون هیچ گونه جریمه مالی یا انظباطی(؛ افزایش گیرانه )مانند امکان عدم حضور تیمقوانین سهل

داوران و کمک؛ استتتفاده از داوران (53)ها های حاضتتر در لیگ و برگزاری منظم بازیطول فصتتل مستتابقات، تعداد تیم

سانهبین شته؛ توجه به ر سانه، برگزاری منظم المللی و ناظران کارک ها، فراهم کردن امکانات رفاهی و اجرایی برای اهالی ر

ها، اههای تجاری باشگهای بازاریابی و توجه به امکانات و مقیاسهای مطبوعاتی قبل و بعد از بازی؛ اجرای برنامهنشست

توانند در مراحل اولیه در دستور کار فدراسیون یا سازمان لیگ قرار گیرند تا به تدریج، لیگ می همگی مواردی هستند که

(، 1330(، رشتتیدزاده و همکاران )2111ای شتتدن و توستتعه بیشتتتر به پیش ببرند. شتتین )فوتبال زنان را به ستتمت حرفه

ها از طریق تربیت نیروهای عملکرد باشتتگاه( نیز ارتقای ستتطح 1331( و آزادان و همکاران )1330کشتتاورز و همکاران )

صص و حرفه شدن لیگمتخ شگاهای  در حقیقت،  (.31، 02، 55، 11دانند )ها را عوامل مهم در جذب حامیان میها و با
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صت ،دن روزافزون ورزش بانوانش یاحرفه که موجب تأمین  دهدیارائه م حامیاناز  حمایت یبرارا  یشماریب یهافر

 .(53, 11)شود گذاری در آن میآنها از پیوند با ورزش و سرمایههای انگیزه

گذاری هستتتند. طبق نتایج، چهار چهارمین دستتته از عوامل م ثر بر جذب حامیان لیگ برتر بانوان، راهبردهای قانون

 ها؛ ایجاد سازوکارهای اعطایاختصاصی توسط باشگاهاندازی شبکه تلویزیونی سازی صدور مجوز راهراهبرد شامل امکان

های لیگ سازی تیمسازی سازوکار لازم برای خصوصیهای حامی فوتبال بانوان؛ فراهماهالی رسانه تسهیلات خاص به

های منطقی دولت(؛ و معافیت مالیاتی خاص، مواردی استتتت که به جذب حامیان کمک خواهد برتری بانوان )با کمک

های خصوصی با شرایط کنونی کشور، به نظر اندازی شبکهها و راهسازی باشگاهاظهارات خبرگان، خصوصی کرد. طبق

سیر طولانی سوب میم ضر تری را لازم دارند و از این نظر اگرچه مهم مح شدن آنها در حال حا شاید عملیاتی  شوند، 

ای هبا این حال، چنین کاری با حمایت قق نیافته است.امکانپذیر نباشد؛ چه اینکه این موضوع در مورد لیگ مردان نیز تح

سهیلات بانکی خاص، واگذاری زمینمنطقی دولت از طریق وام ستادیوم و های بلندمدت و ت ساخت ا های دولتی برای 

ستتازی در کشتتور قابل انجام استتت؛ همان روشتتی که در ترکیه، برای لیگ فوتبال حاکم کردن تفکر درآمدزایی و تجاری

( و پاداش و همکاران 1331(، عسکریان و آزادان )1330قاسمی و همکاران ). مطالعات (57)طی ده سال انجام شد  مردان

 فوتبال صنعت در غیررقابتی و ساختاری وابسته تا دهباعث ش ها در ایراندولتی باشگاه دهد که مالکیت( نشان می1311)

ها بسیار کمتر از حد مطلوب باشد که خود مانعی بزرگ در جذب به وجود آید و کارایی عملیاتی و عملکرد مالی باشگاه

 .(63, 62, 23)حامیان است 

صویب سهیلاتی فوتبال زنان و نیز ایجاد هایحامیان تیم مالیاتی معافیت قانون اجرای و ت سوی ت سیما و  صدا از 

سرمایهمی ساگبا )تواند نوعی تقدیر از  شد. به اعتقاد ا شور با سمیت ( کاهش مالیات2111گذاران در ورزش ک ها و به ر

سرمایه   داهوای که تحقیقات (. نتیجه11شود )گذاری در ورزش و رویدادهای ورزشی میشناختن حامیان باعث ترغیب 

(. از 31، 31، 25( نیز گویای آن استتت )1335( و همتی نژاد و همکاران )1331، آزادان و همکاران )(2111) همکاران و

 رشد و توسعۀ فوتبال بانوان فراهم سازند. برای را توانند به بهترین شکل ممکن زمینه، قانونگذاران میاین رو

توسعۀ فوتبال زنان و افزایش آگاهی نسبت به آن، عامل اصلی  دهد کهبه طور کلی، نتایج حاصل از پژوهش نشان می

هاست که تحقق آن، تلاش ای و پخش تلویزیونی بازیترین گام در این راستا، انعکاس رسانهدر جذب حامیان است؛ مهم

رزش تجاری طلبد. حتی با وجود ارا می -ها گرفته تا صتتدا و ستتیما و قانونگذاراناز باشتتگاه-های درگیر تمامی گروه

انعکاس و القای فکر و ایده حامیان به منظور شتتناستتایی محصتتولات و ارتقای  ها درتر فوتبال زنان، اهمیت رستتانهپایین

های کوچک و بزرگ را تواند شرکتها میای بازیتصویر برند آنها در بین مخاطبان، به حدی زیاد است که پخش رسانه

را  زنان یهاباشگاه تواندمی انیحام یهادگاهیها و دزهیگدرک انند. از سوی دیگر، ک برای حمایت از فوتبال زنان وسوسه

ورزش بانوان به همراه  ی را برایشتریب یگذارهیسرماو  کند کمک گریتیحما هایو ارائه طرحموجود  انیحفظ حامدر 

 . آورد
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صنایع، حامیان یکی از محدودیت صاحبان  سی به  ستر ضر د شگاههای پژوهش حا شین( با سئ)کنونی و پی ولان ها و م

ساس، نتایج بهقانون ستگذار بود، بر همین ا شی و مدیران عملیاتی د شتر متکی به نظر متخصصان بازارایابی ورز آمده بی

ی که ها، حامیانای به منظور احصتتای نظرات حامیان کنونی باشتتگاهشتتود مطالعهفوتبال زنان استتت؛ بنابراین، پیشتتنهاد می

سعه حمایت از ورزش زنان را ترک کرده شود. همچنین، با توجه به اینکه تو سئولان قانونگذار طراحی و اجرا  اند و نیز م

ای دوستتویه با هم دارند و در جذب حامیان تأکید زیادی بر توستتعۀ عملکردی فوتبال گری رابطهفوتبال زنان و حمایت

ای نفوذ ههای توسعه فوتبال زنان از منظر ساختاری و شیوهه، استراتژیشود در مطالعات آیندزنان شده است، پیشنهاد می

 در بازار )توسعه جامعه هدف( بررسی شود. 
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