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Objective: This study aimed to explain how commercial brands develop risk perceptions regarding 

sponsorship of women’s sports in Iran and to identify strategies for addressing such risks through 

the lens of the attention economy. 

Methodology: This qualitative study employed a systematic grounded theory approach. 

Participants comprised brand strategists and sponsors, sport managers and policymakers, female 

athletes and coaches, and academic experts, who were recruited through purposive sampling 

followed by theoretical sampling. Data were collected through 24 in-depth semi-structured 

interviews, with sampling continuing until theoretical saturation was achieved. The data were 

analyzed using constant comparison through open, axial, and selective coding, and the resulting 

categories were organized within a paradigmatic framework encompassing causal, contextual, and 

intervening conditions, strategies, and consequences. Trustworthiness was strengthened through 

member checking, maximum variation sampling, external auditing, and inter-coder agreement. 

Findings: The analysis revealed “attention-economy-based risk perception” as the core 

phenomenon underlying brands’ sponsorship decisions, comprising three interrelated dimensions: 

uncertainty of commercial returns, regulatory and reputational risk, and investment trust and 

security risk. Attention deprivation and the inability to substantiate attention, together with 

instability of the sponsored sport asset, intensified perceived risk, whereas managerial and 

commercial capability, social legitimacy, symbolic capital, social support networks, and brand–

market fit could modify its severity. Effective responses involved generating and redistributing 

attention, professionalizing and substantiating value, redesigning value propositions and financing 

mechanisms, and managing stakeholder experience. The relationships among categories further 

indicated that the central mechanism was “uncertainty in converting attention into demonstrable 

value.” Thus, increased visibility alone was insufficient to reduce investment risk unless audience 

attention could be translated into measurable and defensible evidence of economic, reputational, or 

relational value. 

Conclusion: Reducing sponsors’ perceived risk in women’s sports requires a shift from the mere 

generation of visibility toward “demonstrable attention,” whereby audience attention is transformed 

into credible metrics and verifiable commercial and social value. This mechanism can facilitate the 

transition from episodic sponsorship to sustainable investment, greater economic maturity, and 

shared value creation between commercial brands and women’s sport. 

Keywords: Women’s Sport; Sport Sponsorship; Attention Economy; Risk Perception; 

Demonstrable Attention; Grounded Theory. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Sport sponsorship has evolved from a relatively straightforward financial exchange into a strategic 

marketing relationship through which commercial brands seek visibility, audience engagement, brand 

differentiation, reputational benefits, and long-term relational value. Contemporary sponsorship decisions 

are therefore shaped not merely by the availability of advertising space but by the capacity of a sport 

property to generate measurable value for the sponsor. Research on sponsorship-linked marketing has 

demonstrated that, although substantial attention has historically been devoted to consumer responses and 

promotional outcomes, important gaps remain regarding managerial decision-making, sponsorship 

governance, and the mechanisms through which sponsors evaluate the attractiveness and uncertainty of 

sport properties (Cornwell & Kwon, 2020). From a commercialization perspective, sport sponsorship 

increasingly depends on the capacity of sport organizations to transform audiences, media exposure, 

symbolic resources, and stakeholder relationships into commercially meaningful assets (Chadwick & 

Burton, 2021). 

Women’s sport has become particularly important within this changing sponsorship landscape. 

Growth in participation, competitive quality, digital visibility, audience interest, and the public 

prominence of female athletes has enhanced its commercial potential. Market evidence indicates that 

women’s sport has entered a period of substantial expansion and increasing commercial relevance, 

creating new opportunities for brands seeking differentiated audiences and socially meaningful 

associations (GlobalData, 2025). Nevertheless, the growth of audiences and social legitimacy has not 

necessarily produced a proportionate increase in sustainable sponsorship investment. The long-term 

financial development of women’s sport depends not only on attracting sponsors but also on creating 

stable commercial structures capable of retaining investment and demonstrating value over time (Locatelli, 

2026). Accordingly, the central challenge is increasingly concerned with how commercial decision-makers 

interpret the opportunities and risks associated with women’s sport. 

Sponsorship decisions in this context are inherently multidimensional. Sponsors may 

simultaneously evaluate expected commercial returns, audience reach, brand–property fit, reputational 

implications, institutional constraints, stakeholder responses, and the stability of the sponsored asset. 

Research has shown that sponsorship retention in women’s sport is influenced not only by gender-equity 

considerations but also by sponsors’ evaluations of the effectiveness and value of the relationship (Jensen 

& Smith, 2024). Sponsor communication can likewise create a paradox: association with women’s sport 

may challenge conventional gender stereotypes and strengthen the social identity of a brand, while 

particular communication practices may also reproduce stereotypes and expose firms to reputational 

sensitivities (Napoli et al., 2024). Moreover, sponsorship of women’s sport may reflect a combination of 

economic and social rationalities, meaning that organizations can pursue marketing outcomes while 

simultaneously seeking social legitimacy, organizational identity, and corporate responsibility benefits 

(Morgan, 2019). These findings suggest that the sustainability of sponsorship depends on the sponsor’s 

ability to justify the relationship through a combination of commercial and symbolic value. 

These issues are particularly salient in Iran, where women’s sport operates within specific media, 

institutional, economic, cultural, and regulatory conditions. Previous Iranian studies have identified 



 

 3 
E-ISSN: 3041-8933 
 

numerous obstacles to attracting sponsors, including organizational deficiencies, economic constraints, 

limited media exposure, cultural challenges, and structural barriers (Alipour & Farahani, 2020). Research 

on the development of financial resources for women’s sport has similarly emphasized weaknesses in 

resource-mobilization mechanisms, managerial capacity, and the broader environment governing 

commercial participation (Khatibi et al., 2020). A model developed for managing sponsorship barriers in 

Iranian elite women’s sport further demonstrated that the problem is multidimensional and requires 

coordinated intervention rather than isolated measures (Shomali & Keshkar, 2022). These studies provide 

valuable evidence regarding what constrains sponsorship; however, they provide less explanation of how 

such conditions are cognitively interpreted by commercial brands as investment risk. 

A related stream of research has focused more directly on sponsor behavior. A decision-making 

model developed for Iranian women’s sport demonstrated that sponsorship choices emerge from the 

interaction of economic, social, institutional, value-based, and communication factors (Moulak & Alidoust, 

2020). Other studies have proposed strategies for attracting sponsors in women’s premier football, 

emphasizing professional marketing, communication, managerial improvement, and enhancement of the 

commercial attractiveness of women’s competitions (Bagheri et al., 2021). Research on attracting and 

retaining financial sponsors and sport philanthropists has likewise highlighted that maintaining 

sponsorship requires attention to both initial acquisition and the continuing quality of the relationship 

(Rasekh et al., 2022). More recent work has moved toward comprehensive sponsorship management models 

in Iranian professional women’s sport, emphasizing sponsorship as an integrated process encompassing 

identification, attraction, activation, management, evaluation, and retention (Jadiri et al., 2024). 

Media visibility represents another central dimension of this problem. Social networks can 

strengthen sponsor brand equity by providing alternative channels for audience interaction and increasing 

the communicative value of women’s sport properties (Peyman & Afshari, 2020). However, effective media 

development requires more than simply increasing the volume of content. Research on optimal media 

architecture for women’s sport has emphasized the importance of coordinated media structures, systematic 

content production, and strategic management of communication channels (Rostami Abousaeidi et al., 2024). 

Studies of marketing barriers in Iranian professional women’s sport similarly demonstrate that cultural, 

managerial, legal, and media-related limitations restrict the commercialization process (Sadeghi et al., 

2022). Recent research therefore increasingly stresses innovative marketing, audience segmentation, 

content development, and new value-creation mechanisms as essential to sponsorship development (Elyasi 

et al., 2024). 

Taken together, the literature indicates that Iranian women’s sport faces no simple shortage of 

sponsorship opportunities. Rather, there remains a theoretical gap concerning how media visibility, 

commercial measurability, institutional conditions, and investment uncertainty interact in the decision 

logic of sponsors. Existing research has largely identified barriers, strategies, and managerial 

requirements, but has less often explained the process through which brands interpret these conditions as 

risk. The concept of the attention economy provides a potentially useful perspective because commercial 

value increasingly depends not simply on visibility itself but on whether attention can be measured, 

sustained, segmented, and translated into defensible value for the sponsoring organization. Therefore, this 

study aimed to explain how commercial brands form risk perceptions regarding the sponsorship of 
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women’s sport in Iran and to identify the strategies through which such risks can be addressed from the 

perspective of the attention economy. 

Methods and Materials 

The study employed a qualitative research design based on the systematic grounded theory 

approach. The research field consisted of multiple groups involved directly or indirectly in the sponsorship 

ecosystem of Iranian women’s sport. Participants were initially selected through purposive sampling and 

subsequently through theoretical sampling as emerging categories required further conceptual 

development. Eligibility emphasized direct experience with sponsorship negotiation, investment 

assessment, sport management, policy development, athletic participation, coaching, or academic 

expertise related to women’s sport. 

A total of 24 in-depth semi-structured interviews were conducted. Participants included six brand 

strategists and commercial sponsors, seven sport managers and policymakers, eight female athletes and 

coaches, and three academic experts. Interviews generally lasted between 45 and 90 minutes, with an 

overall average duration of approximately 65 minutes. Sampling and data collection continued until 

theoretical saturation and sufficient conceptual density had been achieved. 

All interviews were recorded with informed consent, transcribed verbatim, and analyzed 

concurrently with data collection. Analysis followed constant comparison and consisted of open, axial, 

and selective coding. During open coding, interview transcripts were examined line by line to identify 

meaning units related to perceived risk, media constraints, commercial uncertainty, institutional and 

cultural conditions, market opportunities, strategic responses, and sponsorship consequences. During axial 

coding, relationships among concepts were organized according to causal conditions, contextual 

conditions, intervening conditions, strategies, and consequences. Selective coding was then used to 

integrate and refine the categories around the core phenomenon. MAXQDA 2022 was used to support 

qualitative data organization and coding. Trustworthiness was strengthened through member checking, 

maximum-variation sampling, rich contextual description, external auditing, and agreement between 

independent coders. 

Findings 

The analysis generated 187 initial codes, which were consolidated into 61 initial concepts and 

subsequently organized into the components of the paradigmatic model. Selective coding identified 

“attention-economy-based risk perception” as the core phenomenon explaining commercial brands’ 

decision-making logic in the sponsorship of women’s sport. 

Two principal causal conditions were identified. The first was attention deprivation and the 

inability to substantiate attention, encompassing restricted visual and media coverage, marginalization 

in print and digital media, weaknesses in measuring audience engagement, and limitations in the 

commercial value of physical advertising spaces. The second was instability of the sponsored sport 

asset, reflected in financial instability of clubs, managerial turnover, and the migration or departure of 

prominent athletes. Together, these conditions reduced brands’ ability to predict whether a sponsorship 

property could continuously generate commercially useful attention. 

The core phenomenon consisted of three interconnected dimensions. The first was uncertainty of 

commercial returns, including difficulty measuring return on investment, uncertainty regarding 

advertising effectiveness, prolonged return periods, and doubts about the profitability of sponsorship. The 
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second was regulatory, reputational, and institutional-fit risk, involving regulatory changes, 

uncertainty concerning advertising rules, possible reputational consequences, and incompatibility between 

brand objectives and institutional requirements. The third dimension was investment trust and security 

risk, associated with limited financial transparency, concerns regarding the use of sponsorship resources, 

weak reporting mechanisms, and inadequate mechanisms for protecting investment. 

The analysis indicated that the mechanism connecting these dimensions was uncertainty in 

converting attention into demonstrable value. Brands did not necessarily interpret women’s sport as 

commercially valueless; rather, they faced difficulty establishing the quantity, quality, continuity, and 

commercial relevance of the attention produced. Consequently, visibility alone did not sufficiently reduce 

perceived risk. 

Contextual conditions included macroeconomic pressure, structural market and governance 

deficiencies, legal and institutional uncertainty, a restrictive cultural–gender context, and limitations in 

physical infrastructure. Intervening conditions included managerial and commercial capabilities, social 

legitimacy and symbolic capital, social support networks, and market attractiveness and commercial fit. 

Four major strategic categories emerged: generating and redistributing attention, 

professionalizing and substantiating value, redesigning the value proposition and financing 

mechanisms, and managing stakeholder experience. Specific actions included the use of digital 

platforms, content marketing and storytelling, micro-influencers, athlete personal branding, symbolic 

events, business planning, market segmentation, marketing technologies, sponsorship-effectiveness 

monitoring, flexible sponsorship packages, cause-related marketing, crowdfunding, commercial synergy, 

and systematic management of fans and sponsors. 

The principal consequences were greater ecosystem resilience and sustainability, increased 

financial independence and economic maturity of clubs, improved infrastructure capacity, more tangible 

commercial returns for sponsors, and enhanced social value. 

Discussion and Conclusion 

The findings suggest that sponsorship risk in Iranian women’s sport is fundamentally an 

information and value-verification problem rather than merely a problem of insufficient exposure. The 

distinction between attention and demonstrable attention is particularly important. A team, athlete, or 

competition may attract considerable interest, especially through digital platforms, yet remain 

commercially uncertain when reliable information about audience composition, engagement, continuity, 

and brand relevance is unavailable. Accordingly, the commercial significance of attention depends on 

whether it can be transformed into evidence that decision-makers can use to justify investment. 

The study also demonstrates that perceived risk is multidimensional. Commercial-return 

uncertainty interacts with reputational, regulatory, and contractual concerns. A sport property may possess 

substantial audience potential but still be judged risky when sponsors cannot confidently activate 

contractual rights, predict institutional conditions, monitor the use of resources, or ensure the continuity 

of the sponsored asset. Risk therefore emerges through the combined effect of media, economic, 

institutional, cultural, and managerial conditions rather than through any single barrier. 

Another important implication is that the attractiveness of women’s sport is not fixed. Perceived 

risk varies according to brand–audience fit, industry characteristics, organizational capabilities, and the 

symbolic value associated with women’s sport. Consequently, women’s sport should not be positioned 
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primarily as an area deserving financial assistance. Sustainable sponsorship requires a transition from an 

entitlement or charitable logic toward a professional value-exchange logic in which sport organizations 

can clearly demonstrate what the sponsor receives in return. 

The model further indicates that generating more attention is necessary but insufficient. 

Sustainable sponsorship requires professional systems capable of converting attention into measurable 

commercial, reputational, relational, and social outcomes. Business planning, audience analytics, 

sponsorship evaluation, transparent reporting, flexible value propositions, and professional stakeholder 

management are therefore central mechanisms for reducing perceived uncertainty. 

Overall, the study concludes that demonstrable attention constitutes the central linking 

mechanism between the attention economy and sponsors’ risk perception in Iranian women’s sport. When 

attention can be measured, documented, interpreted, and translated into defensible value, sponsorship 

becomes more predictable and commercially credible. This transformation can facilitate a transition from 

episodic, fragile sponsorship toward sustainable investment, stronger club autonomy, improved 

infrastructure, and shared value creation between commercial brands and women’s sport. 
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 مقدمه 

فراتر رفته    یورزش  ی دادهایو رو  ها  یها، تباشگاه  یم ابع مال   نیتأم   یسازوکار ساده برا  ایاز    ریاخ  ی هادر دهه  یورزش  یمال   تییما

  ی مال  یورزش، یام  یسازیتجار  دیشده است. در م     د  لیتبد  نفعانیو ارتباط با ذ  یبرندساز  ،یابیبازار  یراهبرد  یاز ابزارها  یکیو به  

از م افع ملموس و ناملموس مان د    یابه مجموعه  ی اب یدست  ی بلکه در پ   ک د،ینم  افت ی در  ی غاتیتبل  یفضا  ،ی پرداخت م ابع مال  یزاصرفاً در ا

و    نینماد  هیاز سرما  یبردارهدف و بهره  یبه بازارها  یبا مخاطبان، دسترس  یعاطف  وندیپ   جادیا  ، یسازمان  ریتصو  تیاز برند، تقو  یآگاه   شیافزا

ت اسب برند با    زانیمخاطبان، م  یهایژگیو  ،یورزش  ییارزش دارا  یچ دبعد  یابیبه ارز  یمال  تیبه یما   یتصم  رو،ن یاست. ازا  شورز  یا تماع 

ادب  جینتا  یریگاندازه  تیقرارداد و قابل  یساز فعال  تیفیک  ت،یموضوع یما نشان   زین  ی مال  ت یبر یما  یمبت   ی ابیبازار  ات یوابسته شده است. 

به   ازیاند، ن متمرکز بوده  یمال  تییما  یغات یتبل  یامدهایک  دگان و پ گذشته بر واک ش مصرف  یهااز پژوهش  یمهم  بخشکه اگرچه    دهدیم

 ,Cornwell & Kwon)همچ ان و ود دارد  یمال  انیخود یام یریگ یو م    تصم ینهاد یها هیزم ،یتیریمد  ی دهایفرا تر یم العه عم

معتبر، قابل س جش  یش هادیارزش پ  ای در ارائه  یورزش ی هاسازمان ییاز گذشته به توانا شیورزش ب یسازیراستا، تجار نی. در هم(2020

بر مبادله    یمبت   یاکه دو طرف بتوان د راب ه  ابدییاستمرار م  یزمان   ی مال  تیها وابسته شده است و یماشرکت  یو مت اسب با اهداف تجار

 . (Chadwick & Burton, 2021)   دک  جادی ارزش، اعتماد و م افع قابل دفاع ا

مورد تو ه قرار گرفته   یا دهیصورت فزاآن به  یتجار تیظرف ریاخ یهااست که در سال ییهااز یوزه  یکیورزش زنان  ان،یم نیا در

ها،  تو ه رسانه  شیورزشکاران زن و افزا  تال یجیرشد مخاطبان، توسعه یضور د  ،یایرفه  یهاس ح رقابت  یمشارکت زنان، ارتقا   شیاست. افزا

رشد و    یبر سته برا  یهااز دوره  ی کیرا    ۲۰۲۵سال    زیبازار ن  یهاکرده است. گزارش   جاد یا  یتجار  ی یضور برندها  یبرا  یاتازه  یهافرصت

زنان توص  شدندهید بر گسترش ظرفکرده  فیورزش  تأک  نی ا  ی مال  تیو یما  یارسانه  ،یتجار  یهاتیاند و   ,GlobalData)دارند    دییوزه 

م جر نشده    ی مال  انییام  یگذارهیمت اسب سرما  ش یورزش زنان لزوماً به افزا  ی ارزش ا تماع   شیمخاطب و افزا  ی رشد تقاضا  یال، نی. باا(2025

به  تی ظرف نیا لیتبد  تیبالقوه بازار، قابل تیعلاوه بر ظرف ،یتیقرارداد یما  ایاز ورود به  شیاست که برندها پ  نیا یاز مسائل اصل یکیاست. 

. پژوهش  ک  دیم   ی ابیبرند را ارز  ریمرتبط با تصو  سایر  زانیو م  ییا را  یاستمرار تو ه مخاطبان، ثبات ساختارها  ،یریگبازده قابل اندازه

  ییسازوکارها   جاد یو ا  ی مق ع  یهاتیمستلزم عبور از یما  داری پا  یبه رشد مال  یاب یکه دست  دهدینشان م  زیورزش زنان ن  یمال   یداریمربوط به پا

 ن، ی. ب ابرا(Locatelli, 2026)ک  د    تی را تقو  یمال  یو یام   یسازمان ورزش  انیو ثبات راب ه م  تیمشروع   ،یقتصاداست که بتوان د ارزش ا

  ا یبتواند به    یمال   تیاست که یما  ی  یشرا  جادیبلکه ا  ست،یتعداد قراردادها ن  شیورزش زنان فقط افزا  یمال  تیدر توسعه یما  یمسئله اصل

 شود.  لیتبد سایرو ک  داریپا یراب ه تجار

   دیشود. برندها در فرا  یبررس  یتجار   رندگانیگ یاز م یر خود تصم  ی مال  تیکه یما  ک د یم   دایپ   یشتریب  تیاهم  یمسئله ه گام   نیا

قرارداد اثر بگذارد.    د یو ایتمال تمد  یگذارهیسرما  زانیورود، م   یبر تصم  تواند یاند که مموا ه   یی هاتیق عبا عدم  یورزش  یهاییانتخاب دارا

برند و    یتیت اسب هو  نفعان،یبازده، واک ش ذ  یابیارز  تیقابل  ،یارسانه  یممکن است به اندازه بازار، دسترس   تیق ععدم  نیزنان، ا  شدر ورز

 توان یرا نم   یمال  تیدر یما  یتی  س  ینشان داده است که مسئله برابر   یمال   انییام  یریگ یمرتبط باشد. م العه تصم  یانتیارات ا تماع   ییت

با مع  یتجار  یابیارز  ریاز ورزش زنان در عمل تحت تأث  ت ییما  دی یفظ و تمد  رایکرد؛ ز  نییتب  یا تماع   تیمسئول  ا ی  ی اخلاق  ی ارهایصرفاً 

از    یمال  تییما  گر، ی د  ی. از سو(Jensen & Smith, 2024)  ردیگیقرار م  جادشده یو برداشت آنان از ارزش ا  ی تیعملکرد راب ه یما  ان، ییام

  جه، یک د؛ در نت  دیآنها را بازتول  یارتباط  یهاوهیش  یدر برخ  ییت  ا یرا به چالش بکشد    یتی  س  یهاشه یزمان کله   طوربه  تواندیورزش زنان م
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شهرت باشد    سایک د و ه  م شأ ر  جادیبرند ه  فرصت ا  یبرا  تواندیم  ی مال  ییام   یهاامیپ   یطرای  وهیورزشکاران زن و ش   یی نحوه بازنما

(Napoli et al., 2024)ن، یملاییات نماد  ، یم    اقتصاد  یاز ورزش زنان در نق ه تلاق  یمال  تی یما   یکه تصم  دهدینشان م  تیوضع  نی. ا  

 . ردیگیبرند شکل م یو راهبردها  ی فره گ  یهات ییساس

مدت بازده  صرفاً با م    محاسبه کوتاه  توانیاز ورزش زنان را نم  یمال   تیکه یما  ک دیم  د ییتأ   ز ین  یالمللنیب  یهاپژوهش  یبررس

و م     یم    اقتصاد بیاز ترک  تواندیبرندها م    یاز فوتبال زنان نشان داده است که تصم  ی مال  تییما  یداد. م العه مورد  حیتوض  ی غاتیتبل

از ورزش زنان را با    تیممکن است یما  ، یابیبه بازار و م افع بازار  یدسترس  تیها علاوه بر قابلمع ا که شرکت  نیبه ا  رد؛ یپذ   ریأثت  یا تماع 

  یا تماع   یهازهیانگ  ییت  یال،نی. باا(Morgan, 2019)ده د   وندیپ   زیتما  جاد یبرند و فرصت ا تیهو  ، یا تماع   تیمسئول  ، یسازمان  یهاارزش 

  یمسئله اصل  ن،یرا داشته باشد. ب ابرا  ی یام  ی ارزش قابل ارائه برا  جادیا  یی توانا  یم جر شوند که سازمان ورزش  داریپا  یابه راب ه  توان دیم   ینزما

  د یبا  یمال  ییام   ، ییفضا  نیبرندهاست. در چ  یواقع     یدو در تصم  نیا  بیبلکه فه  نحوه ترک   ، یو ا تماع  یم افع اقتصاد   ان یم  یسازنه دوگانه

  ت، یموضوع یما  یداری نسبت به پا  گرید  یک د و از سو  هیسازمان خود تو   یرا برا  تییما  یو اعتبار  یارتباط  ،ی ابیسو م افع بازار  ایبتواند از  

 داشته باشد.  ینسب  انیقرارداد اطم  یسازو امکان فعال ینهاد طیمح

پ   ی مال  تیچالش یما  ران،یا  در ابعاد  از  زنان  پژوهش  یتردهیچیاز ورزش  گذشته نشان    یهاسال  یط  یداخل   یهابرخوردار است. 

  ی کیرا دشوار ک  د. در    یمال   ی  ذب یام   د یفرا  توان دیم   ی و یقوق  ی فره گ  ،یساختار  ،یارسانه  ، یاقتصاد  ،یت یریمد  یهاتیاند که محدودداده

ا  یمال   ان یاز م العات مربوط به موانع  ذب یام  ی یو مح  یارسانه  ،یاقتصاد  ،ی سازمان  یهاتیاز محدود  یامجموعه  ران،یدر ورزش زنان 

  ی گری. م العه د(Alipour & Farahani, 2020)داد    لیعامل واید تقل  ای به    توانیرا نم  یمال   تیضعف یما  دادندیشد که نشان م  ییش اسا

 طیو شرا  یتیریمد  یهاتی ذب م ابع، محدود  یضعف سازوکارها  ،ینشان داد که مشکلات ساختار  زین  انورزش زن  یدرباره توسعه م ابع مال

 ر،یمس  نی . در هم(Khatibi et al., 2020)   دهدیکاهش م  یبا بخش خصوص  داریروابط پا  جادیا  یرا برا  یورزش  یهاسازمان  تیظرف  ،ی یمح

کرده    د ی م د با آنها تأکموانع و ضرورت برخورد نیام  نیا  یچ دس ح  تیبر ماه  رانیا  انزن  یدر ورزش قهرمان  یمال   تیموانع یما  تیریمدل مد

فقط کمبود م ابع    رانی در ورزش زنان ا  یمال  تیکه مسئله یما  دهدیم العات نشان م  نیا   دی. برآ(Shomali & Keshkar, 2022)است  

مربوط   زین  یگذارهیسرما   طیاعتماد مح  تیقابل  زانیو م  یارسانه  تیموقع ت،یریمد تیفیک  ، یمال  تیبازار یما ی دهبلکه به نحوه سازمان  ست،ین

 . شودیم

ا  در بخشمانع  کرد یرو  نیک ار  ادب  یش اسانه،  تصم  یداخل  اتیاز  م     طرای  ی مال   ان ییام  یریگ یبه  است.  کرده  مدل    یتو ه 

  ،یا تماع   ،ی از عوامل اقتصاد  یایاصل تعامل مجموعه   ی مال   ت ییما   ینشان داده است که تصم  رانیدر ورزش زنان ا  انییام  یریگ یتصم

 ,Moulak & Alidoust)داد    حیتوض   یمستق  یمان د سودآور  ریمتغ  ای آن را صرفاً بر اساس    توانینم  و است    ی و نهاد  یارزش  ،یارتباط

  ی ابیارز  یها و اطلاعات را برااز نشانه  یامجموعه  ،ی مال  تیاز ورود به یما  شی برندها پ   دهد ینشان م  رایدارد، ز  یادیز  تیاهم  افتهی  نی. ا(2020

ارزشم د باشد، اما اگر    یاز نیر ا تماع   یورزش  ییدارا  ایممکن است    جه،ی. در نترندیگیدر نیر م  یگذارهیفرصت سرما  سایو ر  تی ذاب

برند به    رانیمد   یآن و ود نداشته باشد، برا  یااستمرار یضور رسانه   ای  یسازفعال  تیقابل  ،یدرباره مخاطب، بازده، یقو  تجار  یاطلاعات کاف 

و    زیمتما  ت یاز  امعه مخاطب مشخص، هو  یزنان با برخوردار     یت  ایرشته    ایاست    ممکن  گر،ید  یشود. از سو  لیتبد  سایپرر  یا ه یگز

بلکه   ست،یم ل  ن یامر ی مال  ت ییما سا یر ن،یک د. ب ابرا  جاد یا یی بالا ی ابیارزش بازار ع یص ا ی برخ ی ذاب بتواند برا یمحتوا  دیتول ت یقابل

 قرار دارد.  ینهاد طیو مح یورزش  ییدارا ف،برند، بازار هد یهایژگیو انیت اسب م زانیم ریتحت تأث
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ع وان به شیها پ از مدت رانیورزش زنان در ا  یارسانه  تیاست. موقع شدندهیرسانه و مسئله د  ه،یزم نیمه  در ا یاز محورها یکی

برند به مخاطب،    یدسترس  زانیم   یاز طر  یمال  تیاز ارزش یما  یبخش مهم  رایم رح بوده است، ز  یمال   ی ذب یام   یدیاز عوامل کل  یکی

  یهارسانه  تیاز محدود   ی بخش  ، یا تماع   یها. با گسترش رسانهردیگیقابل استفاده شکل م   یمحتوا  د یو تول  یگرتیرواتکرار موا هه، امکان  

  دهدیورزش زنان نشان م   ی ها یدر ت  یبرند یام   ژه یارزش و  یدر ارتقا  ی ا تماع   ی هااست. پژوهش درباره نقش شبکه  افتهیامکان  بران    یس ت

 Peyman)فراه  ک  د    ی مال  تییما  یاثربخش  ش یبرند و افزا  یی تعامل با مخاطبان، بازنما  یبرا  یمیمستق  ریمس  توان د یم  یا تماع   ی هاکه رسانه

& Afshari, 2020) ها،  کانال  انیم  ی هماه گ  ،یارسانه  یمعمار  تیفیبلکه ک  ست؛ین  یا تماع   یها یال، مسئله صرفاً یضور در شبکه   نی. در ع

 ی م لوب برا  یارسانه  یمعمار  یالگو  یدارد. طرای   تیبرند اهم  یبرا  افتهیبه ارزش سازمان   شدندهیل دیمحتوا و امکان تبد  دیاستمرار تول

ن  یورزش  یهاسازمان زنان  ا  زیدر توسعه ورزش  برا  ی نیام  جادیبر ضرورت  دارد    دیتأک   یارسانه  یمحتوا  ت یریو مد  عیتوز  د، یتول  یم سج  

(Rostami Abousaeidi et al., 2024)ی مال  تییما  یاقتصاد  رساختیاز ز  یبلکه بخش  ،یرساناطلاع   یبرا  یم یر، رسانه نه فقط ابزار   نی. از ا  

 .شودیمحسوب م

 اب یکم  یامروز، تو ه مخاطب م بع  یارسانه  یداد. در فضا  حیتوض   تر  یبا مفهوم »اقتصاد تو ه« دق  توانیموضوع را م  نیا  تیاهم

تا ید    زی ورزشکار ن  ا ی    یت  داد، یرو  ای  ی. ارزش تجارک  دیرقابت م  گریکدیم بع با   نیاز ا  یشتریکسب سه  ب  یها و برندها برااست و سازمان

 یاپوشش رسانه  ی هاتیمحدود  ران،یتو ه مخاطبان وابسته شده است. در ورزش زنان ا  ی دهآن در  لب، یفظ و سازمان  ییانابه تو  یادیز

 ز ین  تالیجید  یهاطیدر مح  جادشدهیتو ه ا  یتر آن است که یترا کاهش ده د؛ اما مسئله مه   ییام  یمقدار تو ه قابل دسترس برا  توان دیم

 ت یقابل  یتجار  رندهیگ یتصم  یممکن است برا  ،یس جش، اطلاعات مخاطب و گزارش اثربخش  یهامعتبر، شاخص  یهادر صورت فقدان داده

ورزش   ی ابیبازار  ات ی. ادبابدیکاهش    ی مال  ی یام  سایکه ر  ک د ینم  نیتضم  یی ت هابه  شدن دهی د  ش یافزا  ل،ی دل  نیاست اد نداشته باشد. به هم

 ی یآفرارزش  دی  د  یهاوهیش  جادیبازار و ا  یب دبخش  ،ییمحتوا  یاستفاده از ابزارها  ،ی مال  تییمان  ینو  یراهبردها  یبر ضرورت طرای  زیزنان ن

که بتوان آن را به داده، تعامل    ک د یم  دای پ   یاقتصاد  تیبرند اهم  یبرا  یمفهوم تو ه زمان  ن،ی. ب ابرا(Elyasi et al., 2024)کرده است    د یتأک

 کرد.  ل یارزش قابل اثبات تبد تیو در نها ی ارتباط تیمخاطب، موقع

برتر فوتبال    گیشده در لانجام  یها ورزش زنان مرتبط است. پژوهش  ی هاسازمان  یش هادیارزش پ   تیفیبا ک  ماًیموضوع مستق  نیا

 یتجار  تی ذاب  یو ارتقا  تیریارتباطات، مد  ،یابیاز راهبردها در یوزه بازار  یامجموعه  ازم دین  یمال  یاند که  ذب یامنشان داده  رانیزنان ا

است   بازار  ن،ی. همچ (Bagheri et al., 2021)مسابقات  موانع  ا  یاورزش یرفه  ی ابیم العه  است که محدود  رانیزنان  داده    یهاتی نشان 

 ی اساختار یرفه   ای  یریگبازار ورزش زنان را کاهش ده د و مانع شکل  ت یظرف  توان دیم  یاو رسانه  ییقوق  ،یتیریمد   ، ا تماعی–یفره گ

درخواست     یت ها از طر  یمال  تیکه توسعه یما  ده دینشان م   گریکدیدر ک ار    افتهیدو دسته    نی. ا(Sadeghi et al., 2022)شوند    یابیبازار

روشن، قابل    ییام  یآن برا  یهایژگیک د که و   فیتعر  یتجار  یبتواند محصول  دیبا  یبلکه سازمان ورزش  شود؛یها محق  نمم ابع از شرکت 

  ی هافرصت   ر،ییقو  نام و تصو  ،یارسانه   یبه مخاطبان مشخص، محتوا   یشامل دسترس  تواندیم  یصولمح  نیباشد. چ   یاب یو قابل ارز  سهیمقا

 ورزشکاران باشد.  نینماد هیو امکان استفاده از سرما  یا تماع  تیبا مسئول وندیپ   ،یسازفعال

  انی ذب و یفظ یام یتر برا امع ی هامدل یموانع به سمت طرای یی از مریله صرفاً ش اسا یداخل ی هاپژوهش ر،یاخ ی هاسال در

تو ه   ازم دی ن  یتیدر ورزش زنان نشان داده است که استمرار راب ه یما  یورزش  نیریو خ  ی مال  ان یاند. مدل  ذب و نگهداشت یامیرکت کرده

  یادیز  تیاهم  ساینکته از م یر ادراک ر  نی. ا(Rasekh et al., 2022)است    یو عوامل یفظ و تداوم همکار  هی ذب اول  طیزمان به شراه 

از تحق  تعهدات، ثبات سازمان    زین  یتیدر طول راب ه یما   د یبلکه شرکت با   ست؛یورود ن  یبرا  نینخست   یمسئله برند فقط تصم  رایدارد، ز
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در    یمال   ت ییما  تیریمدل  امع مد  یطرای  ن،یداشته باشد. همچ    انیبه م افع مورد انتیار اطم  یابیتعامل و امکان دست  تیفیک  ،یورزش

کرده است   د یراب ه، تأک  ی ابیو ارز  تیری تا مد  ی و  ذب یام  یی از ش اسا  ، یمال   تیبه یما  ی دیبر ضرورت نگاه فرا  رانیزنان ا  یاورزش یرفه 

(Jadiri et al., 2024) اما همچ ان   شوند، یمحسوب م  یمال   تی به یما  یو مق ع   یس ت  کردیدر  هت عبور از رو  مه    یگام   یم العات   نی. چ

  یهافرصت  یبرخ  شودیمو ب م  یو چه سازوکار  ک  دی م  ریرا چگونه ادراک و تفس  سایر   د،یفرا  نیاست که برندها در درون ا  یپرسش باق   نیا

 .   دک  یرا نام مئن تلق گرید ی را قابل قبول و برخ ی مال تییما

و الزامات    انییام  یریگ ینقش رسانه، عوامل تصم  ، یابیبازار  ینسبتاً گسترده از موانع، راهبردها  یریمو ود تصو  اتیمجموع، ادب  در

 ی همچ ان قابل مشاهده است. نخست آنکه بخش قابل تو ه  یچ د خلأ مفهوم  یال،نیدر ورزش زنان ارائه کرده است؛ باا  یمال  تییما  تیریمد

 یتجار رندهیگ یدر ذهن تصم  سایادراک ر  یریگشکل   د یاند و کمتر به فراموانع متمرکز بوده یب دو رتبه  یی بر ش اسا  ی اخلد  یهااز پژوهش

س جش تو ه و اثبات   تیقابل  شدن، دهی د  انیراب ه م  که یشده، دریال  یبررس  شدن«دهی اند. دوم آنکه نقش رسانه عموماً در قالب »دپرداخته 

اند  صورت مجزا م العه شدهغالباً به  یو نهاد  ییقوق  ،یفره گ  ،یاعتبار  ،یاقتصاد   یهاسا یشده است. سوم آنکه ر  نییتب   ربرند کمت  یارزش برا

 ت ییما  تیریمد  یسازمدل  یمشخص نشده است. چهارم آنکه با و ود یرکت به سو  یروش برندها به  یواقع   یو سازوکار تعامل آنها در تصم

با م    اقتصاد   رانیورزش زنان در ا یو فره گ یساختار ،یارسانه  طیو ود دارد که نشان دهد چگونه شرا م د هیزم یبه مدل ازیه وز ن ،ی مال

ها،  باشگاه  ها،ون یفدراس  رانیبه مد  تواندیم ی مدل  نیبه چ   ی ابیدست  زین  ی. از م یر عملده دیرا شکل م  سای و ادراک ر  شوندیم  بیتو ه ترک

  ی تییما ی هاها، بستهشرکت  یا تماع   تیصرف بر مسئول  د یتأک  ا ی  تیاتکا به درخواست یما  یکما ک د تا به  ا  گذاراناستیورزشکاران و س

ه  ایتمال ورود    تواندیکه م  یکردیک  د؛ رو  یطرای  تیق عکاهش عدم  یو سازوکارها  یداده، ارزش قابل اثبات، ت اسب تجار  یرا بر مب ا

 دهد.  شیرا افزا  ودمو انیو ه  امکان یفظ یام د ی د انییام

ا  یمال  تیدر یما  یتجار  یبرندها  سایادراک ر   یریگشکل  یچگونگ  نییهدف پژوهش یاضر تب  ن،یب ابرا و    رانیاز ورزش بانوان 

 بر م    اقتصاد تو ه است.   دیبا تأک سایر نی موا هه با ا ی راهبردها ییش اسا

 پژوهش   روش

– گیرد و از نیر هدف، یا م العه کاربردیمیبرساختی قرار    -پژوهش یاضر از ییث پارادای  فلسفی در زمره تحقیقات تفسیری

 ورزش  در  تجاری  برندهای  گیریتصمی   م     و   ریسا  ادراک  یپدیده  یزمی ه  به  وابسته  و   چ دبعدی  سیال،  ماهیت  به  تو ه  با .  است  ایتوسعه 

. در این  گردید  انتخاب  تحقی   طرح  ع وانبه  ب یاد داده  نیریه  استراتژی  و   کیفی  رویکرد   ک شگران،  یزیسته   تجربیات  عمی   واکاوی   لزوم  و   بانوان

گیری شد تا فرآی د ( بهره۲۰۱۵)  ۱اتکا از رهیافت سیستماتیا کوربین و استراوس م د و قابلم یور دستیابی به یا مدل مفهومی نیامراستا به

 .سازی شودهای میدانی استخراج و مفهوم طور ساختاریافته از ب ن دادهگیری برندها بهگیری ادراک ریسا و راهبردهای تصمی شکل

گیرد که ورود به آن ای چ دلایه از ک شگران مرتبط با اکوسیست  ورزش بانوان ایران را در بر میمیدان تحقی  در این م العه، شبکه

م یور غ ا بخشیدن به مقولات نوظهور و کشف ابعاد  های بعدی بهگیری هدفم د صورت پذیرفت. در گامدر گام نخست از طری  استراتژی نمونه 

ک  دگان بعدی دقیقاً بر اساس خلأهای  مع ا که انتخاب مشارکتگیری نیری سو  یافت؛ بدینپ هان پدیده، استراتژی تحقی  به سمت نمونه 

ی مستقی  مذاکره، عقد قرارداد  های پیشین هدایت گردید و تمرکز بر ک شگرانی قرار گرفت که تجربه شده از مصایبه مفهومی کدهای استخراج 

مصایبه   ۲۴وبرگشتی پس از انجام  (. این فرآی د رفت۲۰۱۵گذاری در ورزش بانوان را داشت د )کوربین و استراوس،  مایهیا ارزیابی ریسا سر

 
1 Corbin & Strauss 
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های  ها در محیطش اختی، مصایبهم یور ارتقای روایی بومدقیقه به نق ه اشباع نیری رسید. به  ۶۵ساختاریافته با میانگین زمانی  عمی  نیمه

فدراسیون  مدیریت  دفاتر  از  مله  باشگاهمت وعی  محیطها،  و  تجاری  برندهای  مرکزی  دفاتر  ورزشی،  توزیع های  ا را شدند.  آکادمیا  های 

های برند و یامیان مالی، زنان گذاران ورزشی، استراتژیست ک  دگان مشتمل بر چهار گروه اصلی مدیران و سیاست دموگرافیا  امعه مشارکت

 تشریح شده است. ۱همراه محورهای پروتکل مصایبه در  دول ورزشکار و مربیان و نخبگان آکادمیا به

 ۱جدول 

 ک  دگانتوزیع دموگرافیا، ساختار ا رایی و محورهای پروتکل مصایبه با مشارکت

 محورهای اصلی پروتکل مصایبه  میانگین زمان مصایبه  تعداد نهایی مصایبه  ک  دگان گروه مشارکت ردیف 

های برند و یامیان مالی  استراتژیست ۱

 )س ح تجاری( 

برندها،   دقیقه  ۸۰دقیقه الی  ۴۵ ۶ ریسا  ادراک  معیارهای واکاوی 

سرمایه بازنمایی بازده  الزامات  گذاری، 

 ای و اقتصاد تو ه رسانه

سیاست ۲ و  ورزشی  مدیران  گذاران 

 )س ح نهادی( 

تخصیص  دقیقه   ۹۰دقیقه الی   ۶۰ ۷ نیام  بوروکراتیا،  موانع  تحلیل 

 م ابع و خلأهای یمایتی در ورزش بانوان 

)س ح   ۳ مربیان  و  ورزشکار  زنان 

 فردی( عاملیت 

ی زیسته از نابرابری در توزیع  واکاوی تجربه دقیقه   ۷۵دقیقه الی  ۴۵ ۸

 های برندسازی شخصی م ابع و استراتژی

)س ح   ۴ آکادمیا  اساتید  و  نخبگان 

 تئوریا( 

سیاست دقیقه  ۸۰دقیقه الی    ۵۰ ۳ ارائه  گذاریتحلیل  و  کلان  های 

 بی ش تئوریا  هت پیوند مقولات 

دستیابی به تراک  مفهومی در تمامی ابعاد  دقیقه  ۶۵یدود   ۲۴ برآی د کل مجموع/   

 مدل پارادایمی 

 

( ۲۰۲۲نسخه )  ۱کیودآافزار تخصصی تحلیل کیفی مکسگیری از نرمزمان و با بهرهصورت ه ها بهفرآی د گردآوری و واکاوی داده

ت یده مورد کلمه، طی سه گام متوالی و دره بهسازی کلمهها با کسب رضایت آگاهانه ضبط شده و پس از پیادهانجام پذیرفت. تمامی مصایبه

ب دی شدند.  خط تق یع شده و مفاهی  اولیه در قالب زیرمقولات انتزاعی دسته بهصورت خط تحلیل قرار گرفت د. در مریله کدگذاری باز، متون به 

ها بر کشف پیوندهای  گیری برندها، تحلیلسپس در مریله کدگذاری محوری با تو ه به تمرکز اختصاصی این مقاله بر تبیین م    تصمی 

ک  ده(، راهبردها )اقدامات برندها  گر )عوامل تشدیدک  ده یا تعدیلهای ادراک ریسا(، شرایط مداخلهساختاری یول محور شرایط علی )ریشه 

شده یول یاصل از راهبردها( متمرکز گردید. در نهایت و در گام کدگذاری انتخابی، مقولات استخراج   در موا هه با ریسا( و پیامدها )نتایج

گیری گیری م    تصمی ی شکلی هسته ادراک ریسا مبت ی بر اقتصاد تو ه ادغام و پالایش شدند تا خط داستان پژوهش و نحوهمقوله 

 .طور م سج  ترسی  گردد برندها به

ها بر مب ای معیارهای چهارگانه  های محق  در فرآی د تفسیر، ارزیابی کیفیت دادهم یور تضمین استحکام علمی و پرهیز از سوگیری به

ای  ک  دگان استفاده شد و خلاصهها از تک یا بازبی ی توسط مشارکتیافته  ۳( صورت گرفت.  هت تأمین اعتبارپذیری ۱۹۸۵)  ۲لی کلن و گوبا 

پژوهش از طری    ۴پذیری های برند و سه نفر از مدیران ورزشی رسید. همچ ین، انتقال شده به تأیید شش نفر از استراتژیست از کدهای استخراج 

 
1 MAXQDA 
2 Lincoln & Guba 
3 Credibility 
4 Transferability 
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فرآی د    ۲و تأییدپذیری  ۱گیری تضمین گردید. در پایان، قابلیت اطمی انارائه توصیف غ ی از بستر تحقی  و رعایت ت وع یداکثری در نمونه

 .طور کامل ایراز شدشده، بهسازیای از متون پیادهتحلیل از طری  یسابرسی خار ی و تواف  دو کدگذار مستقل بر روی نمونه 

 هایافته

های برند و  ک  دگان شامل استراتژیست ساختاریافته با چهار گروه اصلی مشارکتمصایبه عمی  نیمه   ۲۴های یاصل از  تحلیل داده

زمان  وبرگشتی ه گذاران ورزشی، زنان ورزشکار و مربیان و نخبگان و اساتید دانشگاهی در قالب فرای دی رفتیامیان مالی، مدیران و سیاست

گیری در زمی ه ای طرایی شد که م    تصمی گونهک  دگان بهها و مبت ی بر مقایسه مستمر انجام شد. ترکیب مشارکتبا گردآوری داده

ک  دگان در گروه  یمایت مالی از ورزش بانوان از س وح تجاری، نهادی، فردی و نیری مورد واکاوی قرار گیرد. در مجموع، شش نفر از مشارکت

گذاران ورزشی، هشت نفر در گروه زنان ورزشکار و مربیان و سه نفر  یامیان مالی، هفت نفر در گروه مدیران و سیاستهای برند و  استراتژیست 

گیری با دستیابی به اشباع نیری و تراک  مفهومی متوقف شد. این م    تحلیلی با  در گروه نخبگان دانشگاهی قرار داشت د و فرای د نمونه

راستا بود  ها و یرکت تدریجی به سوی توسعه نیری ه ب یاد و تأکید آن بر تعامل مستمر میان گردآوری و تحلیل دادهرویکرد نیریه داده

 (.۲۰۱۵؛ کوربین و استراوس، ۱۹۹۸)استراوس و کوربین، 

های  خط بررسی و وایدهای مع ایی مرتبط با ادراک ریسا، محدودیتبهصورت خط ها بهدر مریله کدگذاری باز، متون مصایبه 

های بازار، راهبردهای موا هه با ریسا و پیامدهای یمایت مالی استخراج شدند. یاصل ای و تجاری، شرایط نهادی و فره گی، ظرفیترسانه

های مع ایی و یرکت تدریجی از س ح ها و تفاوتکد اولیه بود. در ادامه با استفاده از مقایسه مستمر، بررسی شباهت   ۱۸۷این مریله ش اسایی  

دهی شدند. برای مثال، کدهایی نییر عدم پخش زنده تلویزیونی مسابقات  مفهوم اولیه سازمان   ۶۱توصیف به س ح انتزاع، این کدها در قالب  

ی تصویربرداری، غیبت در ساعات پربی  ده و عدم تخصیص آنتن زنده رسانه ملی در مفهوم محدودیت پوشش هابانوان، سانسور و محدودیت

نتیجه بودن تبلیغات،  گیری دقی  بازگشت سرمایه، ریسا بالای بیای ادغام شدند. در مقابل، کدهایی نییر؛ عدم امکان اندازهتصویری و رسانه

 ق عیت در نرخ بازگشت سرمایه، سازمان یافت د.طولانی بودن دوره بازگشت سرمایه و تردید بخش خصوصی در سوددهی در مفهوم عدم

ها نشان داد که  در مریله کدگذاری محوری، تمرکز تحلیل از مفاهی  م فرد به کشف روابط ساختاری میان آنها م تقل شد. تحلیل

ها یا راهکارهای مستقل تلقی کرد؛ بلکه میان آنها نوعی م    فرآی دی ع وان فهرستی از موانع، فرصتتوان صرفاً بهشده را نمیمفاهی  استخراج 

دادند که تصمی  یمایت مالی در بستر آنها  گیری ریسا نقش علیّ داشت د، برخی شرای ی را تشکیل میبرقرار است. برخی مفاهی  در شکل

های راهبردی ک شگران بودند و بخش پایانی نیز پیامدهای  گر پاسخگر داشت د، برخی بیانک  ده و مداخلهگرفت، گروهی نقش تعدیلشکل می

کرد. در مریله کدگذاری انتخابی، مقولات یول مقوله هسته ادراک ریسا مبت ی بر اقتصاد تو ه ادغام و  را م عکس مییاصل از این فرای د  

  پالایش شدند. در این مریله، ادغام و پالایش مقولات با هدف دستیابی به انسجام نیری و تبیین روابط میان مقولات انجام گرفت )کوربین و

 (. ۲۰۱۵استراوس، 

ای، پایین بودن بود ه یا  گیری برندها صرفا کمبود پوشش رسانهبرآی د تحلیل انتخابی نشان داد که مسأله ب یادی در م    تصمی 

اثبات برای برند باز  ق عیت درباره امکان تبدیل تو ه مخاطب به ارزش قابلیتی پایین بودن بازگشت سرمایه نیست؛ بلکه مسأله اصلی به عدم

اقتصاد تو ه به می بر این اساس، ادراک ریسا مبت ی بر  ع وان  ق عیت در تبدیل تو ه به ارزش به ع وان پدیده محوری مدل و عدمگردد. 

 
1 Dependability 
2 Confirmability 
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ها در پژوهش  ده ده شرایط علیّ به ادراک ریسا و متعاقباً راهبردهای ک شگران ش اسایی شد. ب ابراین، مسیر انتزاع دادهمکانیس  مرکزی اتصال

 ب دی کرد. مفهوم اولیه، مقولات محوری، ا زای مدل پارادایمی و مقوله هسته صورت   ۶۱کد اولیه،  ۱۸۷صورت توان به یاضر را می

 2جدول  

 مفهوم اولیه در چارچوب مدل پارادایمی پژوهش  ۶۱دهی سازمان 

 مفاهی  اولیه  مقوله نهایی   زء پارادایمی 

 شرایط علّی 

 

 ای . محدودیت پوشش تصویری و رسانه۱ ناپذیری تو ه محرومیت و اثبات

 های مکتوب و دیجیتال  نشی ی در رسانه. یاشیه۲

 . ضعف در س جش نرخ درگیری ۳

 . تبلیغات محی ی و فضاهای فیزیکی ۷

 ها . ناپایداری و بحران مالی باشگاه۱۳ ناپایداری دارایی ورزشی مورد یمایت 

 ها  . عدم ثبات مدیریتی در سازمان۱۶

 . ناپایداری و مها رت نخبگان ورزشی ۲۱

 ق عیت در نرخ بازگشت سرمایه . عدم۱۱ ق عیت بازده تجاری عدم پدیده محوری 

 . ریسا تغییرات قوانین و مقررات  ۱۴ گری، شهرت و ت اسب نهادیریسا ت یی 

 . ریسا آسیب به شهرت برند  ۱۵

 های نهادی . تعارض برند با ارزش۱۸

 ها  . عدم شفافیت مالی در باشگاه۱۷ گذاری ریسا اعتماد و ام یت سرمایه

 گذاری ای سرمایه. ضعف پوشش بیمه۱۹

 . نوسانات شدید اقتصادی و تورم ۱۲ فشار اقتصاد کلان  ایشرایط زمی ه

 . عدم رقابت سال  و و ود رانت  ۲۰ اختلالات ساختاری بازار و یکمرانی 

 . نابرابری در توزیع بود ه دولتی  ۲۵

 ها  ب دی و اعتبارورزی باشگاه. عدم رتبه۲۷

 رئیسی .  ایگاه ساختاری محدود نایب۲۹

 های تخصصی اسپانسری گ. غیبت آژانس۳۲

 . وضع مو ود قوانین معافیت مالیاتی  ۲۲ نااطمی انی یقوقی و نهادی 

 . خلأ قوانین مالکیت مع وی  ۲۳

 . بوروکراسی پیچیده اخذ مجوزها  ۲۴

 الملل . عدم ان با  با یقو  تجاری بین۲۶

 . ابهام در یقو  ی  پخش تصویری  ۲۸

 های انضباطی و یقوقی نامه. ضعف آیین۳۰

 . ضعف قوانین تضمی ی بخش خصوصی۳۱

 های   سیتی . بازنمایی کلیشه۹ بازدارنده    سیتی– بستر فره گی

 های س تی و مقاومت فره گی . نگرش۵۰

 ای( به ورزش زنان. نگاه یمایتی )صدقه۵۱

 های ورزشیها و سالن. کیفیت زیرساخت۵۲ محدودیت زیرساخت فیزیکی 

 ای و تجاری مدیران. ضعف سواد رسانه۱۰ قابلیت مدیریتی و تجاری  گر شرایط مداخله

 ها  . مسئولیت ا تماعی شرکت۴۴ سرمایه نمادین مشروعیت ا تماعی و  

 . توانم دسازی زنان و سرمایه ا تماعی ۴۵

 . سرمایه فره گی و اخلاقی ورزشکاران  ۴۹

 ها  . ام یت روانی، اخلاقی و ا تماعی سالن۵۳

 . همبستگی و افتخارآفری ی ملی ۵۴
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 ها  . همراهی و یمایت خانواده۴۶ شبکه یمایت ا تماعی 

 .  لب مشارکت نهادهای مدنی ۴۷

 . گرایش ص ایع سلامت و سبا زندگی۵۵  ذابیت بازار و ت اسب تجاری

 . استقبال نسل  دید ۵۶ 

 های ای ترنتی  گیری از پلتفرم. بهره۴ تولید و توزیع مجدد تو ه  راهبردها 

 گری  . بازاریابی محتوایی و روایت۵

 . بازاریابی از طری  میکروای فلوئ سرها  ۶

 . برندسازی شخصی  ۸

 های نمادین . برگزاری رویدادها و تورنم ت۴۳

 وکار  های کسب. تدوین طرح۳۳ کردن ارزش اثباتسازی و قابلاییرفه

 سازی برند  . تمایزیافتگی و هویت۳۴

 گیری بازار  ب دی و هدف. ق عه۳۶

 های نوین بازاریابی  . ف اوری۳۷

 . پایش و ارزیابی اثربخشی اسپانسری گ ۴۲

 . بازاریابی علتی  ۳۵ بازطرایی ارزش پیش هادی و تأمین مالی 

 های مت وع و ش اور اسپانسری گ  . بسته۳۸

 . تأمین مالی  معی  ۴۰

 ای  رشتهافزایی تجاری بین. ه ۴۱

 . توسعه الگوسازی بومی و استانی ۴۸

 . مدیریت تجربه مشتری و هواداران ۳۹ نفعان مدیریت تجربه ذی

 بوم آوری نوین و بازآفری ی زیست. تاب۵۷ آوری و پایداری اکوسیست تاب پیامدها 

 ها . دستیابی به استقلال مالی باشگاه۵۸ ها استقلال و بلوغ اقتصادی باشگاه

 های اختصاصی. توسعه کیفی زیرساخت۵۹ توسعه ظرفیت زیرساختی

 . بازگشت سرمایه ملموس یامیان مالی۶۰ ارزش تجاری برای یامی مالی 

 . ارتقای سلامت و نشاط ا تماعی۶۱ ارزش ا تماعی 

 

اند و هر مفهوم با تو ه به نقش تحلیلی آن در  مفهوم اولیه در ساختار نهایی مدل یفظ شده  ۶۱دهد که تمامی  نشان می  ۲ دول  

دهی کلیه مفاهی   ها بلکه بر سازمانیکی از ا زای مدل پارادایمی قرار گرفته است. از این م یر، مدل نهایی نه بر انتخاب گزی شی بخشی از داده

سازی، توسعه بازار ایای و ضعف س جش مخاطب تا راهبردهای یرفهشده استوار است. دام ه این مفاهی  از محدودیت پوشش رسانهاستخراج 

 و پیامدهایی مان د استقلال مالی، بازگشت سرمایه و سلامت ا تماعی امتداد دارد. 

 گیری ادراک ریسکشرایط علّی شکل ❖

گیرد؛  گیری ادراک ریسا در یمایت مالی از ورزش بانوان عمدتاً از دو وضعیت ب یادی نشأت میتحلیل شرایط علیّ نشان داد که شکل

ناپذیری تو ه و ناپایداری دارایی ورزشی مورد یمایت. این دو وضعیت پیش از ورود برند به محاسبات تفصیلی بازده اقتصادی،  محرومیت و اثبات

 ک  د.گذاری را تضعیف میبی ی ارزش سرمایهقابلیت پیش

اثبات و  محرومیت  علیّ،  مقوله  رسانهنخستین  و  تصویری  پوشش  محدودیت  مفهوم  چهار  از  تو ه  یاشیه ناپذیری  در  ای،  نشی ی 

ها نشان دادند که نبود  های مکتوب و دیجیتال، ضعف در س جش نرخ درگیری و ارزش پایین فضاهای تبلیغاتی فیزیکی شکل گرفت. دادهرسانه

های تخصصی، دسترسی های تصویربرداری، پوشش خبری مق عی و کمبود تحلیل پخش زنده مستمر، غیبت در ساعات پربی  ده، محدودیت

زمان ناپایداری میزان بازدید، عدم شفافیت در آمار واقعی مخاطبان و افت تو ه در  سازد. ه ورزش بانوان به م ابع اصلی تو ه را محدود می
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گیرد، همیشه قابلیت تبدیل شدن به یا شاخص معتبر تجاری های دیجیتال شکل میشود یتی تو هی که در محیططول فصل مو ب می

 را نداشته باشد. 

ناپذیری تو ه دو مسأله متمایز اما مرتبط هست د. یا تی  یا ورزشکار ممکن  یافته مه  در این بخش آن بود که کمبود تو ه و اثبات

های ا تماعی یا میان بخشی از مخاطبان از محبوبیت برخوردار باشد، اما مادامی که اندازه، ترکیب، کیفیت و استمرار این تو ه  است در شبکه 

های برند این  شود. یکی از استراتژیست آسانی به ارزش اقتصادی تبدیل نمیهای قابل اتکا به یامی ارائه نشود، ظرفیت مذکور به  در قالب داده

  اند و ایناند، چ د نفر درگیر شدهبرای ما فقط تعداد فالوئر مه  نیست؛ باید بدانی  چ د نفر واقعاً محتوا را دیدهکردن  م    را چ ین بیان می

. بر این اساس،  شودگذاری بیشتر شبیه یدس میپوشانی دارد. وقتی این اطلاعات و ود ندارد، تصمی  سرمایهمخاطب چقدر با بازار هدف ما ه 

 اثبات تجاری سخن گفت.توان از نوعی شکاف میان تو ه بالقوه و تو ه قابلمی

ها، تغییرات مدیریتی و مها رت یا خروج ورزشکاران دومین مقوله علیّ، ناپایداری دارایی ورزشی مورد یمایت از ناپایداری مالی باشگاه

ها از یا سو و تغییر مدیران و  های مق عی و ایتمال انحلال باشگاهدهی مستمر، وابستگی به کماشاخص شکل گرفت. بحران نقدی گی، زیان

توانست بخش مهمی کردند. خروج ورزشکاران شاخص نیز میگذاری را نام مئن میلغو توافقات پیشین از سوی دیگر، استمرار موضوع سرمایه

 ای و ارزشی تی  را که مب ای اولیه تصمی  برند بوده است از بین ببرد. از  ذابیت رسانه 

ممکن است امروز بر اساس یا مدیر یا تی  و چ د ورزشکار شاخص دادن  یکی از مدیران یمایت مالی این مسأله را چ ین توضیح می

ک د.  ساله تدوین ک ی ، اما اگر سه ماه بعد مدیریت تغییر ک د یا ورزشکار اصلی تی  برود، بخش زیادی از محاسبات اولیه ما تغییر میبرنامه یا

توان یول دو پرسش ب ابراین، شرایط علّی مدل را می  ک د اهمیت زیادی دارد. گذاری میای که روی آن سرمایهبرای شرکت، استمرار دارایی

ب دی کردن نخست ای که دارایی ورزشی تا چه اندازه قابل مشاهده و س جش است؟. و دوم ای که آیا این دارایی در طول دوره  ب یادی صورت 

 بات کافی برخوردار خواهد بود؟. گذاری از ثسرمایه

 پدیده محوری: ادراک ریسک مبتنی بر اقتصاد توجه ❖

های فو  در نهایت در قالب نوعی ادراک ریسا مبت ی  در مریله کدگذاری انتخابی، روابط میان مقولات نشان داد که پاسخ به پرسش

تصمی   ذهن  در  تو ه  اقتصاد  میبر  سازمان  تجاری  م فرد  گیرنده  ریسا  یا  پدیده  این  به یابد.  بعد  سه  از  بلکه  شامل  ه نیست،  پیوسته 

 گذاری تشکیل شده است. گری و شهرت و ریسا اعتماد و ام یت سرمایهق عیت بازده تجاری، ریسا ت یی عدم

اندازهنخستین بعد، عدم نتیجه ماندن تبلیغات،  گیری دقی  نرخ بازگشت سرمایه، ایتمال بیق عیت بازده تجاری بود. عدم امکان 

داد که مسأله برندها الزاماً نبود  طولانی بودن دوره بازگشت سرمایه، دشواری محاسبه سودآوری و تردید بخش خصوصی نسبت به بازده، نشان 

کردن  های برند در این زمی ه اظهار میارزش در ورزش بانوان نیست، بلکه ابهام در قابلیت محاسبه و اثبات این ارزش است. یکی از استراتژیست 

شود. لازم نیست همه چیز گذاری دقیقاً چه چیزی برای برند ساخته است، تمدید قرارداد دشوار میاگر من نتوان  توضیح بده  این سرمایه

 . مستقی  تبدیل شود، اما ارزش ایجادشده باید قابل نشان دادن باشد همان فصل به فروش

ها، ابهام در مقررات تبلیغاتی، نگرانی از یواشی  گری، شهرت و ت اسب نهادی بود. تغییرات ناگهانی بخش امهدومین بعد، ریسا ت یی 

شد ارزیابی یمایت مالی از س ح محاسبه ساده  های ممیزی و تعارض میان اهداف برخی برندها و ضوابط نهادی مو ب میایتمالی، یساسیت

های اعتباری سازی قرارداد یا موا هه با هزی ههزی ه و بازده فراتر رود. در چ ین شرای ی، برند علاوه بر م افع بالقوه، ایتمال محدود شدن فعال

گاهی پروژه از نیر مخاطب  ذاب است، اما شرکت کردن گیرد. یکی از مدیران برند این وضعیت را چ ین توصیف میو نهادی را نیز در نیر می



 ۱۴۰۶ارم، شماره چهششم، ، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                    و همکاران          یرشتبر

 

 17 
E-ISSN: 3041-8933 
 

تر کارانهگیری محافیهبی ی نباش د، تصمی ک د تا پایان امکان ا را داشته باشد. وقتی قواعد قابل پیشم مئن نیست کمپی ی که طرایی می

 شود. می

از سوء  کرد م ابع، ضعف گزارش گذاری بود. عدم شفافیت در هزی ه سومین بعد، ریسا اعتماد و ام یت سرمایه های مالی، نگرانی 

داد. در چ ین شرای ی، یمایت  ای و  بران خسارت، س ح اعتماد برند به راب ه قراردادی را کاهش میمدیریت و نبود سازوکارهای م اسب بیمه 

ک د که یامی بتواند مسیر مصرف م ابع، تحق  تعهدات و سازوکارهای یفاظت از سرمایه خود را تا ید  مالی زمانی قابلیت استمرار پیدا می

 قابل قبولی رصد ک د. 

ق عیت در تبدیل تو ه به ارزش نامید. برند زمانی ریسا  توان عدمبرآی د این سه بعد نشان داد که مکانیس  مرکزی پدیده را می

ک د که نتواند مشخص ک د چه مقدار تو ه تولید خواهد شد، این تو ه از چه کیفیت و پایداری برخوردار است و تا چه  بیشتری ادراک می

معادل  اندازه می تو ه در مدل یاضر صرفاً  اقتصاد  نتیجه،  در  کرد.  تبدیل  برای شرکت  ارتباطی  یا  اعتباری  اقتصادی،  ارزش  به  را  آن  توان 

 گذاری اشاره دارد.شدن به شواهد قابل دفاع برای تصمی  سرمایهشدن نیست؛ بلکه به قابلیت تبدیل دیدهدیده

 ای شرایط زمینه ❖

اقتصادی، یقوقی، نهادی، فره گی و زیرساختی ساخته و تفسیر میادراک ریسا در خلأ شکل نمی شود.  گیرد، بلکه در بستری 

های تورمی، نوسان ارز، دشواری انعقاد قراردادهای  های تبلیغاتی در دورهباشد. کاهش بود هنخستین زمی ه اثرگذار، فشارهای اقتصاد کلان می

توان  داد. ب ابراین، شرایط اقتصاد کلان را نمیق عیت را کاهش میها، ظرفیت پذیرش عدمای شرکتهای هزی هبل دمدت و بازتعریف اولویت

 دهد. گیرنده را نسبت به ریسا افزایش میخود پدیده ریسا تلقی کرد؛ بلکه این شرایط یساسیت تصمی  

ها، محدودیت  ب دی باشگاهدر س ح ساختاری مفاهیمی نییر عدم رقابت سال  و و ود رانت، نابرابری در توزیع بود ه، فقدان نیام رتبه 

های تخصصی اسپانسری گ نشان دادند که بازار یمایت مالی ورزش بانوان ه وز از برخی  رئیسی بانوان و غیبت آژانس ایگاه ساختاری نایب

گذاری و قرارداد ممکن ای و شفاف برخوردار نیست. در چ ین فضایی، کیفیت مذاکره، ارزشگیری یا بازار یرفه سازوکارهای لازم برای شکل

 است بیش از ید به روابط فردی یا توان مدیران وابسته شود.

های مالیاتی، ضعف یمایت  داد. ابهام در معافیتگیری را تشکیل میعدم اطمی ان یقوقی و نهادی نیز بخش مهمی از زمی ه تصمی 

یرفه استانداردهای  با  قراردادها  برخی  ان با   عدم  مجوز،  اخذ  پیچیده  بوروکراسی  مع وی،  مالکیت  ضعف از  پخش،  یقو   در  ابهام  ای، 

سرمایهنامهآیین برای  کافی  تضمین  فقدان  و  انضباطی  پیشهای  غیرقابل  را  قرارداد  محیط  خصوصی،  میگذار  از بی ی  یکی  کردند. 

تواند  خرد؛ ی  تصویر دارد یا ندارد، چه محتوایی میاسپانسر باید از ابتدا بداند دقیقاً چه چیزی میکردن  ک  دگان در این زمی ه بیان میمشارکت

 شود. تر میافتد. وقتی این مسائل روشن نیست، ورود شرکت سختویداد چه اتفاقی برای قرارداد میاستفاده ک د و در صورت توقف ر

های فره گی نسبت به ای توانم دی ورزشکاران زن، مقاومتک  ده داشت. بازنمایی کلیشه   سیتی نیز نقشی تعیین-بستر فره گی

داد. یکی از  صورت نمادین کاهش میآمیز یا صرفاً یمایتی به ورزش بانوان، ارزش اقتصادی این یوزه را به  ای زنان و نگاه تری ورزش یرفه 

ای شکل تا وقتی به شرکت بگویی  چون این تی  زنانه است به ما کما ک ید، راب ه یرفه کردن  مدیران ورزش بانوان در این زمی ه اظهار می

گر ضرورت گذار از م    استحقا   این یافته بیان  ک ی . گیرد. باید بتوانی  نشان دهی  در مقابل این سرمایه چه ارزشی برای برند ایجاد مینمی

 مبادله ارزش در بازار اسپانسری گ ورزش بانوان است.یمایت به م    

های غیراستاندارد،  های فیزیکی نیز بر امکان تحق  ارزش قرارداد تأثیرگذار بود. سالندر ک ار عوامل ذکر شده، محدودیت زیرساخت

سازی تجاری ضعف امکانات ف ی، محدودیت فضاهای م اسب تبلیغاتی و نبود امکانات کافی برای میزبانی و پذیرایی از یامیان، ظرفیت فعال
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داد. ب ابراین، کیفیت زیرساخت در مدل یاضر صرفاً یا مسأله ف ی یا ورزشی نیست، بلکه بخشی از کیفیت محصول قرارداد را کاهش می

 شود. شده به یامی محسوب میتجاری عرضه 

 گر شرایط مداخله ❖

توان د شدت ادراک ریسا  ها میها نشان داد که همه عوامل پیرامون یمایت مالی ماهیت بازدارنده ندارند و برخی ظرفیتتحلیل داده

ای و تجاری های ورزشی بود. ضعف سواد رسانهگر، قابلیت مدیریتی و تجاری سازمانیا امکان پاسخ به آن را تغییر ده د. نخستین عامل مداخله

ای یا ا تماعی،  داد که یتی و ود ظرفیت رسانهمدیران، نگاه انفعالی به  ذب اسپانسر و ناتوانی در ش اخت نیازهای تجاری یامی نشان می

 شود.وکار لزوماً به  ذب یمایت م جر نمیبدون توانایی تر مه آن به زبان کسب 

ها، نقش ورزش  گر، مشروعیت ا تماعی و سرمایه نمادین ورزش بانوان بود. ظرفیت مسئولیت ا تماعی شرکتدومین عامل مداخله

افتخارآفری ی ملی، مجموعه ا تماعی محیط مسابقات و  روانی و  ام یت  زنان، سرمایه فره گی و اخلاقی ورزشکاران،  توانم دسازی  از در  ای 

ها  برای بعضی شرکتکردن  های برند در این زمی ه بیان میکردند. یکی از استراتژیست های غیرمستقی  اما مع ادار برای برند ایجاد میارزش 

ای که ک ار موفقیت زنان ایرانی قرار بگیرند خودش بخشی از ارزش برند است. اگر این ظرفیت درست روایت شود، یمایت از ورزش زنان فقط  

ق عیت اقتصادی را از تواند بخشی از عدم. ب ابراین، سرمایه نمادین میشودی از هویت ا تماعی شرکت مییا هزی ه تبلیغاتی نیست؛ بخش

 طری  خل  ارزش اخلاقی، اعتباری و ا تماعی تعدیل ک د. 

نیز شبکههمراهی خانواده نهادهای مدنی  و مشارکت  ایجاد میها  بانوان  پیرامون ورزش  ا تماعی  از یمایت  کرد. تغییر نگرش  ای 

های ا تماعی ه  دام ه پذیرش ا تماعی ورزش زنان و ه   ها و کمپینای دختران و استفاده از ظرفیت سمنوالدین نسبت به فعالیت یرفه

 داد. امکان بسیج م ابع پیرامون آن را افزایش می

ها نشان دادند که ورزش بانوان برای همه ص ایع به یا اندازه  ذاب یا پرریسا نیست. ظرفیت بالاتر برای ص ایع همچ ین داده

رسانه  الگوی مصرف  تغییر  و  تقاضای نسل  وان  افزایش  ک ار  زندگی در  بهداشتی و سبا  دارویی،  غذایی سال ،  مواد  ، Zای نسل  سلامت، 

دهد. ب ابراین، ریسا یمایت مالی ماهیتی م ل  ندارد بلکه تابعی از  ک د که ارزیابی راب ه ریسا و بازده را تغییر میهایی ایجاد میفرصت

 ت اسب میان برند، مخاطب، محصول و دارایی ورزشی است. 

 راهبردهای مواجهه با ریسک  ❖

گیری های ای ترنتی، تولید محتوای روایی و مست د، بهرهنخستین خانواده راهبردی، تولید و توزیع مجدد تو ه بود. استفاده از پلتفرم

توان د های نمادین نشان دادند که ک شگران میاز ای فلوئ سرها و سفیران زن، توسعه برند شخصی ورزشکاران و برگزاری رویدادها و تورنم ت

های مستقل تولید تو ه  بران ک  د. یکی از ورزشکاران این م    را چ ین  های س تی را از طری  ایجاد کانالبخشی از محدودیت رسانه

توان د رسانه باش د. نباید همیشه م تیر بمانی   دهد، امروز خود ورزشکار و باشگاه میاگر رسانه رسمی مسابقه را نشان نمیکردن  توصیف می

گر یرکت از م    انتیار برای دریافت تو ه به م    تولید فعالانه تو ه این راهبرد بیان  ببی  د؛ باید مخاطب خودمان را بسازی .دیگران ما را  

 است.

این یافتهبا  تولید تو ه بهیال،  نشان دادند  راهبردی، یرفهها  برای کاهش ریسا کافی نیست. دومین خانواده  سازی و  ای ت هایی 

های  گیری بازار، استفاده از ف اوریب دی و هدفسازی و تمایز برند، بخشوکار، هویتهای کسبکردن ارزش بود که از تدوین طرحاثباتقابل

گیری ای قابل اندازهنوین بازاریابی و پایش مستمر اثربخشی اسپانسری گ تشکیل شد. اهمیت این مقوله در آن است که تو ه ایجادشده را به داده

اگر باشگاه بتواند بعد از چ د ماه نشان دهد محتوا چ د بار دیده  کردن  ک د. یکی از مدیران بازاریابی اظهار میو قابل ارائه به یامی تبدیل می
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شود. دیگر یامی ایساس شده، چه مخاطبی آن را دیده، تعامل چقدر بوده و برند چه میزان نمایش گرفته، مذاکره سال بعد کاملاً متفاوت می

 ک د پولش را در تاریکی هزی ه کرده است. نمی

  اثبات   ←  تو ه  س جش  ←توان در زنجیره تولید تو ه  ها را میهای اصلی کاهش ریسا در دادهبر این اساس یکی از مکانیس 

از ع اصر مه  نیری مدل یاضر است؛ زیرا نشان می  ق عیت،عدم  کاهش  ←  ارزش دهد توسعه یمایت مالی صرفاً  خلاصه کرد. این راب ه 

 گیری شرکت است.شدن به یا دارایی قابل دفاع در نیام تصمی شدن نیست، بلکه نیازم د تبدیل دیدهمستلزم افزایش میزان دیده

های مت وع و  باشد. استفاده از بازاریابی علتی، طرایی بستهسومین خانواده راهبردی، بازطرایی ارزش پیش هادی و تأمین مالی می

ده ده فاصله گرفتن از الگوی های بومی و استانی نشانگیری از ظرفیت افزایی با ص ایع مرتبط و بهرهش اور اسپانسری گ، تأمین مالی  معی، ه 

ها، ارزش پیش هادی را مت اسب  ای ارائه یا بسته ثابت به همه شرکت م بعی یمایت مالی بود. در این رویکرد، سازمان ورزشی بهیکسان و تا

 ک د. با انگیزه، اندازه، بازار هدف و توان مالی هر یامی بازطرایی می

نفعان بود. بهبود کیفیت میزبانی، ارائه خدمات م اسب به یامیان و ایجاد ایساس ارزشم دی چهارمین راهبرد، مدیریت تجربه ذی

نمی تبلیغات شکل  لوگو و  در س ح نمایش  اسپانسری گ صرفاً  و سایر  در هواداران نشان دادند که  برند، مخاطب  بلکه کیفیت تجربه  گیرد، 

 نفعان نیز در تداوم راب ه نقش دارد.ذی

 پیامدهای راهبردها ❖

آوری و بازآفری ی اکوسیست  تابها در پ ج س ح متمایز اما مرتبط سازمان یافت د. نخستین پیامد،  شده از دادهپیامدهای استخراج 

اقتصادی ورزش بانوان در شرایط بحران، توانایی بازآفری ی در دورهبود. مقاوم پایداری ساختار در طول زمان نشان سازی  های رکود و یفظ 

 های محی ی را افزایش دهد. تواند قابلیت سازگاری سیست  با شوکدهد که توسعه یمایت مالی میمی

های دولتی، ایجاد درآمد پایدار از بخش خصوصی،  باشد. کاهش وابستگی به بود هها میدومین پیامد، استقلال و بلوغ اقتصادی باشگاه

دهد که پیامد م لوب اسپانسری گ صرفاً تأمین یا ها نشان میای، بهبود تراز مالی و افزایش ارزش اقتصادی لیگتوانایی پرداخت یقو  یرفه 

 ریزی اقتصادی است. مدت نیست؛ بلکه یرکت از ساختار وابسته به سمت سازمانی با قابلیت تولید درآمد و برنامههزی ه کوتاه

ها، بهبود امکانات تمری ی، استفاده  تواند به ایداث و تجهیز سالنتوسعه ظرفیت زیرساختی، سومین پیامد بود. افزایش م ابع پایدار می

از تجهیزات استاندارد و ارتقای خدمات پزشکی و رفاهی م جر شود. این پیامد در عین یال دارای اثر بازخوردی است؛ زیرا زیرساخت بهتر  

 تواند کیفیت محصول ورزشی و تجربه مخاطب را ارتقا داده و در نتیجه تو ه و ارزش تجاری بیشتری تولید ک د. می

ای و شدن در بسترهای رسانها تماعی برند، رشد فروش، دیدهگشت. افزایش محبوبیت  چهارمین پیامد به خود یامی مالی بازمی

دیجیتال و خل  ارزش ویژه برند، اشکال مختلف بازگشت سرمایه ملموس را تشکیل دادند. اهمیت این پیامد در آن است که تجربه موف  یمایت 

 های بعد کاهش دهد. ع وان سیگ الی مثبت عمل کرده و ادراک ریسا را در دورهتواند بهمالی می

در نهایت، پیامد ا تماعی در قالب ارتقای سلامت و نشاط ا تماعی نمایان شد. افزایش نشاط دختران، ارتقای سلامت  سمی و  

رود  دهد که آثار یمایت مالی از س ح راب ه دوطرفه باشگاه و برند فراتر میگیری الگوهای مثبت برای نسل  وان نشان میروانی زنان و شکل

توان نوعی خل  ارزش مشترک دانست که در آن یامی  تری ایجاد ک د. ب ابراین، نق ه م لوب مدل را میتواند پیامدهای ا تماعی گستردهو می

 شوند. زمان از توسعه راب ه یمایت مالی م تفع میطور ه مالی، سازمان ورزشی، ورزشکار و  امعه به

ای از عوامل گیری برندها درباره یمایت مالی از ورزش بانوان یاصل تعامل مجموعهسازی مقولات نشان داد که م    تصمی یکپارچه 

بی ی ارزش  ناپذیری تو ه در ک ار ناپایداری دارایی ورزشی، قابلیت پیشای است. در نق ه آغاز، محدودیت و اثباتدر یا فرای د چ دمریله
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ای از ریسا بازده، ریسا گانهق عیت در تبدیل تو ه به ارزش به ادراک سه دهد. این شرایط از طری  ایجاد عدمگذاری را کاهش میسرمایه

اقتصادی،  شوند. این ادراک در محی ی شکل میگذاری م جر میگری و ریسا اعتماد و ام یت سرمایهشهرت و ت یی  گیرد که فشارهای 

ابهام یقوقی، زمی ه فره گینارسایی اثر می-های یکمرانی،  قابلیت مدیریتی،    سیتی و محدودیت زیرساخت بر آن  گذارند. در عین یال، 

 توان د شدت و  هت پاسخ به ریسا را تعدیل ک  د. برند می -مشروعیت ا تماعی ورزش بانوان، شبکه یمایت ا تماعی و ت اسب بازار

سازی و اثبات ای ک  دن تولید مستقل و بازتوزیع تو ه، یرفه در پاسخ به این وضعیت، ک شگران از چهار خانواده راهبردی استفاده می

نفعان. و ه مشترک این راهبردها، کاهش فاصله میان تو ه بالقوه  ارزش، بازطرایی ارزش پیش هادی و م ابع تأمین مالی و مدیریت تجربه ذی

آوری اکوسیست ، استقلال مالی، توسعه زیرساخت، بازگشت تجاری تواند به تاباثبات است. تحق  موف  این فرای د میو ارزش تجاری قابل

 یامی و در نهایت خل  ارزش ا تماعی م جر شود.

 ۱شکل 

 مدل پارادایمی نهایی پژوهش 
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پارادایمی بدست آمده وا د ماهیتی صرفاً خ ی نیست، بلکه از م    بازخوردی برخوردار است. تحق  بازده تجاری و ارائه  مدل 

های بعد کاهش داده و ایتمال تمدید یا افزایش  شده را در دورهتواند ریسا ادراکشواهد معتبر درباره میزان تو ه و اثربخشی یمایت می

گذاری تواند چرخه معکوسی ایجاد ک د که در آن کمبود سرمایهگذاری را تقویت ک د. در مقابل، عدم تحق  یا عدم اثبات ارزش یمایت میسرمایه

اثبات و در نهایت افزایش مجدد ریسا م جر شود. از این م یر، مدل یاضر بیش از آنکه  به ضعف زیرساخت و تولید محتوا، کاهش تو ه قابل

 ک د. ذب اسپانسر باشد، فرای دی پویا از تولید، تعدیل و بازتولید ریسا را تبیین میتصویری ایستا از موانع  

دهد که چالش ب یادی یمایت مالی از ورزش بانوان ایران صرفاً کمبود مخاطب یا محدودیت  ها نشان میخط داستان برآمده از داده

شدن نیست، بلکه مسأله اصلی ناتوانی نسبی اکوسیست  در تبدیل تو ه مو ود و بالقوه به ارزشی قابل س جش، قابل اثبات و قابل دفاع در  دیده

صورت م ی  و معتبر  های مخاطب بهای محدود برخوردار است، دادهگیری برندهاست. ه گامی که ورزش بانوان از پوشش رسانهنیام تصمی 

ق عیت همراه است، یمایت  گذاری با عدمشوند، ساختار سازمانی و یقوقی از ثبات کافی برخوردار نیست و محاسبه بازده سرمایهتولید نمی

گری و شود. این ریسا در قالب نگرانی درباره بازده اقتصادی، پیامدهای شهرتی و ت یی یمی پرریسا تبدیل میمالی در ذهن برند به تصم

 شود.ام یت راب ه قراردادی بازنمایی می

شود. سرمایه ا تماعی و نمادین ورزش زنان، ظرفیت  گذاری م جر نمییال، این وضعیت الزاماً به ا ت اب کامل برندها از سرمایهبا این

قابلیتها، گسترش مخاطبان نسل  مسئولیت ا تماعی شرکت ارتقای  توان د های مدیریتی می دید، ت اسب ورزش بانوان با برخی ص ایع و 

تغییر ده د. در چ ین شرای ی، سازمان را  ارزش  و  ریسا  میان  روایت موازنه  تو ه،  تولید مستقی   از طری   برندسازی های ورزشی  سازی، 

ق عیت ک  د عدمهای مت وع یمایت مالی تلاش میورزشکاران، استفاده از ف اوری، ش اسایی دقی  مخاطبان، س جش اثربخشی و طرایی بسته 

 مو ود را کاهش ده د. 

شود که تو ه از یا پدیده پراک ده و  تر میگذاری پایدار در ورزش بانوان زمانی محتملدهد که سرمایهبرآی د این فرای د نشان می

گیری، قابل گزارش و قابل تبدیل به ارزش تجاری تبدیل شود. از این م یر گذار از یمایت مالی  ای قابل تولید، قابل اندازهنشده به داراییاثبات

گذاری در ورزش مق عی به اسپانسری گ پایدار مستلزم گذار از م    درخواست یمایت از ورزش زنان به م    خل  و اثبات ارزش سرمایه 

 زنان است.

ق عیت در تبدیل  ای مستقی  و ساده نیست. عدمده د که راب ه میان اقتصاد تو ه و ادراک ریسا، راب هها همچ ین نشان مییافته

ب دی و  گیری، بخشک د. هر چه سازمان ورزشی بتواند تو ه را بهتر تولید، اندازهتو ه به ارزش نقش ارتباط واسط میان این دو را ایفا می

گیری آن  تر، اندازهیابد. در مقابل، هر چه تو ه پراک دهشده کاهش میبی ی بازده افزایش یافته و ریسا ادراک گذاری ک د، قابلیت پیشارزش 

 گذاری پایدار م جر نخواهد شد. تو ه الزاماً به سرمایهتر باشد، یتی و ود ظرفیت ا تماعی و ورزشی قابلدشوارتر و ارزش اقتصادی آن مبه 

گیرنده  اثبات خلاصه کرد. تو ه زمانی برای تصمی توان در مفهوم تو ه قابلهای پژوهش را میبر همین اساس،  وهره نیری یافته 

گیری کرد، به گروه مشخصی از مخاطبان نسبت داد، استمرار آن را نشان شود که بتوان آن را اندازهتجاری به یا دارایی اقتصادی تبدیل می

ش ریسا داد و اثر آن بر اهداف ارتباطی یا اقتصادی برند را ارزیابی نمود. ب ابراین، اثبات تو ه ارتباطی است که اقتصاد تو ه را به م    کاه

 ک د. گذاری پایدار متصل میو در نهایت به سرمایه

شدن و ضعف س جش تو ه، سازد. در چرخه م فی، محدودیت دیدهاز م یر فرآی دی، مدل پژوهش دو چرخه بالقوه را آشکار می

گذاری نیز کیفیت زیرساخت، تولید محتوا شود؛ کاهش سرمایهگذاری م جر میدهد؛ افزایش ریسا به کاهش سرمایهق عیت را افزایش میعدم

ق عیت دهد. در مقابل در چرخه مثبت، تولید و اثبات تو ه، عدماثبات را کاهش میو قابلیت  ذب مخاطب را تضعیف کرده و بار دیگر تو ه قابل
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دهد؛ م ابع یاصل، کیفیت زیرساخت، محتوا و تجربه  گذاری و تمدید قرارداد را افزایش میدهد؛ کاهش ریسا ایتمال سرمایهرا کاهش می

ت ها عوامل مؤثر  های پژوهش نه ترتیب، یافتهک د. بدین بخشد و در نهایت ظرفیت تولید تو ه و بازده تجاری را تقویت میمخاطب را ارتقا می

گذاری در یا راب ه  سازند که از طری  آن تو ه، ارزش، ریسا و سرمایهک  د، بلکه مکانیسمی را تبیین میب دی میبر یمایت مالی را طبقه

 شوند. پویا و بازخوردی به یکدیگر متصل می

 گیری بحث و نتیجه

صرفاً بر   توانی از ورزش بانوان را نم  یمال  تیدرباره یما  یتجار  یبرندها  یریگ  یپژوهش یاضر نشان داد که م    تصم  یهاافتهی

 سا یبا ع وان »ادراک ر  یمرکز  ی ادهیدر قالب پد   یتصم نیداد، بلکه ا  حیتوض  ه ینرخ بازگشت سرما ای   غاتیتبل    هیهز  شدن، دهید  زانیاساس م

  ،یبازده تجار  تیق عشامل عدم  وستهیپ ه از سه بعد به  سایادراک ر  نیها، ا داده  لی. بر اساس تحلردیگیتو ه« شکل م  ادبر اقتص  یمبت 

 ییدارا  ایاز    ی مال  تییما  ی که برند زمان  یاگونهشده است؛ به  لیتشک  یگذارهیسرما   تیاعتماد و ام   سای و شهرت، و ر  یگر یت ی  سایر

  ی نهاد  طیثبات مح  ،یتو ه به ارزش تجار  نیا  لیتبد   تیتو ه مخاطبان، قابل  تیفیو ک  زانیکه نتواند م  ک دیم  یابیزار  سایزنان را پرر  یورزش

اثبات« تو ه به ارزش قابل  لیدر تبد   تیق عنشان دادند که »عدم  نیهمچ   ها افتهیک د.    ی ابیارز  ی کاف   انیرا با اطم  یراب ه قرارداد  تیو ام 

ورزش   یتجار  تینبود ظرف  ای برندها الزاماً نبود تو ه    یبرا  ی مسئله اصل  ن،یاست؛ ب ابرا  سایبا ادراک ر  یعل   طیشرا  وندده ده یپ   یسازوکار مرکز

ا  یبلکه دشوار   ست،یبانوان ن ا  یگذارهیسرما   یتصم  یها و شواهد قابل دفاع برادر قالب شاخص  تیظرف  نیاثبات  با تحول   جهینت  نیاست. 

 یاراب ه   ی یآفرو ارزش   انییام  یریگ یتصم  ،یتیریمد   یبه سمت فه  سازوکارها  یغاتیتبل  یامدهایاز تمرکز صرف بر پ   یمال  تییما  اتیادب

  ی  دهایک  ده، ش اخت فرابر مصرف  یمال  تییما  یاند که باو ود انباشت گسترده پژوهش درباره اثرگذارکرده  د یهمسو است. کورنول و کوون تأک

  ایچادو  ن،ی. همچ (Cornwell & Kwon, 2020)دارد    ازین  یشتریب  یهمچ ان به توسعه نیر  یمال  تیمادر روابط ی  یریگ یو تصم  یتیریمد

م  نشان  برتون  تجار  ده دیو  شرا  یسازیکه  در  توانا  یک ون  طیورزش  ورزش  ییبه  و   یارسانه  ن،ینماد   ی هاییدارا  ل یتبد  ی برا  یسازمان 

یاضر نشان    افتهی اساس،    ن ی. بر ا(Chadwick & Burton, 2021)وابسته است    ی یام   یبرا  یی قابل ش اسا  یمحور به ارزش تجارمخاطب

  ا یبه    یارسانه  ده یپد  ا یکه تو ه بتواند از    شود یم  لیتبد   ی مال  تیبه اقتصاد یما  ی اقتصاد تو ه زمان  ران،یکه در ورزش بانوان ا  دهد یم

 شود.  لیبرند تبد رانیمد یبرا ه یقابل س جش و قابل تو  ییدارا

شرا  نینخست از  »محروم   شدهییش اسا  ی عل  طیبخش  پژوهش،  اثبات  تیدر  محدود  یریناپذو  بود.  تصو  ت یتو ه«  و    یریپوشش 

مو ب   ی غاتیتبل یارزش فضاها تیمخاطب و محدود یریضعف در س جش نرخ درگ تال، یجیمکتوب و د یهادر رسانه ی ینشه ییاش ،یارسانه

ظرف  یبخش  شوندیم زن  ی واقع  تیاز  نامرئ  یبرا  انورزش  و   ی باق  یریگاندازه  رقابلیغ   ای  یبرندها  تو ه  کمبود  که  بود  آن  مه   نکته  بماند. 

  یمخاطبان قابل تو ه باشد، اما تا زمان   یدارا  تال یجید  طیدر مح  یارشته  ای     یاند؛ ممکن است ورزشکار، تتو ه دو مسئله متفاوت  یریناپذ اثبات

الزاماً به ارزش    یتو ه  نیصورت معتبر نشان داده نشود، چ مخاطبان با بازار هدف برند به  نیا  ت اسب و    یدار یپا  ت، یفیک  ب، یکه اندازه، ترک

در   یبرند یام ژهیارزش و تیرا در تقو یا تماع یهاهمخوان است که نقش شبکه یو افشار مانیپ  افتهیبا  جهینت نی. اشودینم لیتبد یتجار

ک  د    جادیارتباط برند با مخاطبان ا شیافزا یبرا  یفرصت توان دیم تالیجی د یاند که بسترهاداده اناند و نشورزش زنان بر سته کرده  یها یت

(Peyman & Afshari, 2020)ی زمان  تالیجییضور د  دهدیو نشان م   بردیم  ترشیگام پ   ایاستدلال را    ن یپژوهش یاضر ا  افتهی   یال،نی. باا  

 ی ش هادیپ   یارسانه  یمعمار  یالگو  ن،یداشته باش د. همچ   یس جش و ارائه به یام  تییاصل از آن قابل  یهادارد که داده  سایقدرت کاهش ر

 Rostami)دارد    دیورزش زنان تأک  یا رسانه  یهات یمحتوا و توسعه ظرف  تیریمد  ،یاو همکاران بر انسجام ساختار رسانه   یدیابوسع   یرستم
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Abousaeidi et al., 2024)دیتول  رساختیز  د یبلکه با  ست،ین  شدندهید  ش یافزا  یصرفاً برا  یایرفه  ی ارسانه  یمعمار  جاد یم یر، ا  نی. از ا 

 فراه  ک د.  زیرا ن انییام ی»شواهد تو ه« برا 

  ی به م ابع مق ع  ی وابستگ ،یتی ریمد راتییها، تغباشگاه ی مال یداری بود. ناپا  تیمورد یما  یورزش ییدارا یداریناپا ، یشرط عل نیدوم

از مخاطب،    یدر صورت برخوردار  یو یت  دهدیرا کاهش م  یورزش  ییارزش دارا  ی یبشیپ   تیخروج ورزشکاران شاخص، قابل  ایو مها رت  

و   پوریورزش زنان همخوان است. عل  یدرباره موانع توسعه م ابع مال  یداخل  یهابا پژوهش  افتهی  نی. اسازدیموا ه م  دیبرند را با ترد   یتصم

 Alipour)هست د  رانیدر ورزش زنان ا  ی از عوامل مه  محدودک  ده  ذب یام یو اقتصاد یسازمان  ،ینشان دادند که موانع ساختار ی فراهان

& Farahani, 2020)   د ی تأک  ی یو مح  ی تیریمد  یهاتیو محدود  ی م ابع مال  نیتأم  داری پا  یبر ضعف سازوکارها  زین  همکارانو    یبیو خ  

 ی برخورد   ازم دیزنان ن  یدر ورزش قهرمان  یمال  تیموانع یما  تیرینشان داد مد  زیو کشکر ن  ی. مدل شمال(Khatibi et al., 2020)اند  کرده

در نیر گرفت    یسازمان ورزش  تیفعال  طیو مح  یتیریساختار مد  تیفیرا مستقل از ک  ی یام   ذب   توانیاست و نم  یم د با موانع چ دس حنیام

(Shomali & Keshkar, 2022)ت ها مخاطب   ی یام  رایاست؛ ز  یگذارهیسرما   سایاز ر  یبخش  «یورزش  یی»خود دارا  ن،یبرند، ب ابرا  دگاهی . از د

 .ک دیم یگذارهیدر طول دوره قرارداد سرما ی تیریورزشکار، مسابقه و ساختار مد  ،یت ایبلکه در واقع بر استمرار  ک د،ینم یداریرا خر یفعل

س جش   یک  دگان بر دشوارمربوط بود. مشارکت  یبازده تجار  تیق عبه عدم  سایبعد ادراک ر  ن ینخست  ،یمحور  دهیس ح پد  در

  جادشده یارائه شواهد روشن از ارزش ا  یبودن دوره بازگشت و دشوار  یطولان  ،یغاتیتبل  یهاتیماندن فعال  جهینتیایتمال ب  ه،ینرخ بازگشت سرما

از ورزش زنان علاوه بر   ت یاند تداوم و یفظ یماهمخوان است که نشان داده تی  سن و اسم یهاافتهیبا   جهینت ن ی. ات دداش د یبرند تأک یبرا

در م العه   زی. مورگان ن(Jensen & Smith, 2024)وابسته است    یتیاز ارزش و عملکرد راب ه یما  ییام   یابیبه ارز  ،یتی  س  یملاییات برابر

که برند    یزمان   ی مع ا که یت  نیاست؛ به ا  یو ا تماع  یم    اقتصاد  بییاصل ترک   انییام   ینشان داد که تصم  ناز ورزش زنا  ی مال  تییما

 ,Morgan)  ردیقابل دفاع قرار گ  ی ارزش سازمان  ی در چارچوب نوع   دی با  تیبه یما   یبرخوردار است، تصم  یتی هو  ا ی  یا تماع   تیاز اهداف مسئول

دهد، اما   لیارزش را تشک ش هادیاز پ  یبخش تواند یورزش بانوان م ی که ارزش ا تماع  دهد یپژوهش یاضر نشان م   افتهی م یر،  نی. از ا(2019

از برند، تعامل    ی تر مه ممکن است به شکل آگاه  ن یتر مه شود. ا  ی سازمان  یریگ یارزش به زبان تصم  ن یتداوم قرارداد لازم است ا  یبرا

 .ردیصورت گ یقابل مست دساز یهاشاخص ریسا ا یهدف   ازارت اسب با ب  ،ی مخاطب، اعتبار ا تماع 

نسبت    ی نگران  ،ییا را  یهاتی ضوابط، محدود  یریرپذییبود. تغ  ی شهرت و ت اسب نهاد  ،یگر یت ی  سایر  ،یمحور  دهیدوم پد  بعد

را از  یمال  تییما  یتصم ،یبرند و قواعد نهاد یاهداف ارتباط انیزنان و امکان تعارض م ییمرتبط با بازنما  یهاتییساس ،یایتمال یبه یواش

ورزش زنان همسو   انی و همکاران درباره ت اقض مو ود در ارتباطات یام  ی ناپول  افتهی با    جهینت  نی. ابردیساده فراتر م  ی محاسبه اقتصاد  ای

  هاشه ی همان کل  طیشرا  یرا به چالش بکشد و در برخ  یتی  س  یهاشهیزمان کلطور ه به  تواندیم  انیاند که ارتباطات یاماست. آنان نشان داده

  ی ا تماع   تیمسئول  ز،یتما  جادیا  یبرا  یاز ورزش زنان را م بع   تیبرند ممکن است یما  ل، یدل  نی. به هم(Napoli et al., 2024) ک د    دیرا بازتول

ع   تیو مشروع  اما در  پ   نیبداند،  به  باشد.    یها توسط گروه  امیپ   افتیو نحوه در  یشهرت  یامدهاییال نسبت    افتهیمختلف مخاطب یساس 

  ت ییما  یسازامکان فعال  رایز  ک  د،یم  دایپ   یشتریشدت ب  رانیملاییات در ا  نیکه ا  دهدینشان م  «ینهاد  اسببر »ت   دیپژوهش یاضر با تأک

 ی اورزش یرفه   یابیو همکاران درباره موانع بازار  یقرار دارد. پژوهش سادق   یگر یو ت ی  یارسانه  ،ی از الزامات فره گ  یامجموعه   ریتحت تأث  یمال

 .(Sadeghi et al., 2022)در توسعه بازار ورزش زنان است    یاو رسانه  یتیریمد  ، ییقوق  ، ا تماعی–یفره گ   ی هاتینقش محدود   دیمؤ  زیزنان ن

از    ینگران  ،ی دهضعف گزارش   ، یمال   تیاختصاص داشت. عدم شفاف  یگذارهیسرما  تیاعتماد و ام   سا یبه ر  یمحور  دهیسوم پد  بعد

برند نسبت   ،یارسانه  تیدر صورت  ذاب  یکه یت  شودیمو ب م  هیو یفاظت از سرما  نیتضم  ینحوه مصرف م ابع و محدود بودن سازوکارها
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 ت ییما   یراستا است که تصمه   رانیدر ورزش زنان ا  انییام  یریگ یبا مدل تصم  جهینت  نیک د. ا  اطیایت  یتیتداوم راب ه یما  ای به ورود  

 ت یریمدل  امع مد   ن،ی. همچ (Moulak & Alidoust, 2020)  داندیم  یو ارتباط  ینهاد  ،یا تماع   ،یرا یاصل تعامل عوامل اقتصاد  یمال

  یابیاز مریله  ذب تا یفظ، ارز  شدهتیریمد  ی دیع وان فرابه  دیبا   ی مال  ت یکه یما  دهد ینشان م  رانیزنان ا  یادر ورزش یرفه   ی مال  تییما

 ست د،ین یتعهدات فقط موضوعات ادار یاب ی رد تیو قابل ی مال  تیم یر، شفاف نی. از ا(Jadiri et al., 2024)و توسعه راب ه در نیر گرفته شود  

 دارند.  داریپا  یبه همکار یراب ه مق ع ایل یشده و تبد ادراک سایدر کاهش ر  یبلکه نقش مستق

بازار،    یساختار  یهااقتصاد کلان، اختلال  ی شامل فشارها  یدر بستر  ساینشان داد ادراک ر  یا ه یزم  طیمربوط به شرا  ی هاافتهی

 ت یظرف  ی. تورم و نوسانات اقتصادردیگیشکل م  یکیزیف  یهارساخت یز  ت یو محدود  یت  سی–یفره گ   هیزم  ، یو نهاد  ییقوق  ی انینااطم

 یاشکالات یکمران  یو برخ  یتخصص  یهاها، ضعف آژانسباشگاه  یب درتبه   یانبود نیام یرفه  ده د؛ یکاهش م  را  سایر  رشیپذ  یها براشرکت

  ی هانی تضم  یو نبود برخ  یمع و  تیابهام یقو  پخش و مالک  ک د؛ یرا محدود م  یورزش  ی هاییاستاندارد دارا  ی ابیامکان ارز  ، یمال   تیبازار یما

را گزارش    یموانع  ذب یام   ی چ دبعد  ت یکه ماه  نیشیپ  یبا م العات داخل  افتهی  ن ی. ادهدیرا کاهش م  راب ه  ی یبشیپ   ت یقابل  زین  یقرارداد

یال، پژوهش    نی. در ع (Alipour & Farahani, 2020; Khatibi et al., 2020; Shomali & Keshkar, 2022)اند همسو است  کرده

  رندهیگ  یهست د که در آن تصم  یا ه یاز »موانع« در نیر گرفت؛ بلکه آنها زم   یتع وان فهرسصرفاً به  د ی عوامل را نبا  ن یا  دهدییاضر نشان م 

قرارداد    ، یثبات اقتصاد  طیدر شرا  ،یارسانه  تیمسئله مشابه، مان د محدود  ا ی  ن، یب ابرا.  ک دیم  نییرا تع  تیق عتحمل عدم  زانیم  یتجار

 یگذارهیسرما   یبرا  ی د  ی به مانع  تواندیم  یو یقوق  یمال   ی ثباتیبا ب  بی ممکن است قابل تحمل باشد، اما در ترک  یایرفه  تیریشفاف و مد 

 شود.  لیتبد

سازمان    یو تجار  ی تیریمد  تیرا کاهش ده د. قابل   سایشدت ر  توان د یگر ممداخله  طیشرا  ینشان دادند برخ  ها افتهیمقابل،    در

خاص،    عیورزش زنان و ص ا  انیت اسب م  زیو ن  یمدن  یخانواده و نهادها  تیورزش بانوان، یما  نینماد  هیو سرما  یا تماع   تیمشروع   ،یورزش

از   تواندی وان م  ی و بازارها  ی مرتبط با سلامت، سبا زندگ  ی برندها  ی. ورزش زنان براک  د یرا فراه  م  بازده–سایرراب ه    ریامکان بازتفس

با م العه مورگان   افتهی  نیک د. ا  جاد یا  ییام   یبرا  یتیو هو  یارزش اعتبار  تواند یم  زیزنان ورزشکار ن  تیبرخوردار باشد و موفق  یشتریب  تی ذاب

  یهاافتهی ن،ی. همچ (Morgan, 2019)دارد، همخوان است   دی از ورزش زنان تأک ت یدر یما  یو ا تماع  یاقتصاد  ی هازهیانگ یستیزکه بر ه 

قرار دارد  ییام  یتصم   هی نحوه ادراک ارزش راب ه و زم ریاز ورزش زنان تحت تأث تیدرباره یما یریگ یتصم دهدینشان م تی  سن و اسم

(Jensen & Smith, 2024) گزارش .GlobalData نیا دهد یدارد و نشان م  ت یو تو ه بازار به ورزش زنان یکا یتجار تیاز رشد ظرف زین  

صورت به  دیورزش بانوان را نبا  سایر  ن،ی. ب ابرا(GlobalData, 2025)شده است    لیقابل تو ه تبد  یتجار  ییدارا  ایاز گذشته به    شییوزه ب

 ارزش است. تیریمد  تیبرند، مخاطب، ورزش، بازار و قابل انیت اب  م تیفیاز ک یتابع  سایگرفت؛ بلکه ر  نیرو ثابت در  یذات  یژگیو ای

ارزش   یکردن ارزش«، »بازطرایاثباتو قابل یسازی اتو ه«، »یرفه  عیو بازتوز دیشامل »تول یبخش راهبردها، چهار خانواده اصل در

تأم  یش هادیپ  »مد  «یمال  نیو  ذ  تیریو  پلتفرم  ییش اسا  نفعان«یتجربه  از  استفاده  روا  ییمحتوا  یابیبازار  ،ی ترنتیا  یهاشد.   ،یگرتیو 

  یال،نی را  بران ک د. باا  یس ت  ی هارسانه  ت یاز محدود  یبخش  تواندیم  نی نماد  یدادهای ورزشکاران و رو  یشخص  یبرندساز   فلوئ سرها،یکروایم

 یاثربخش  یابیو ارز  ی ابیبازار یهایبازار، ف اور یب دوکار، بخشطرح کسب  یاز طر  دی و با  ستین  ی کاف ییت هاتو ه به  دیها نشان دادند تولداده

در ورزش زنان   یمال  تیتوسعه یما  یبرا  ی ابیبازار  نینو  یو همکاران درباره راهبردها  یاسیبا م العه ال  افتهی  نیشود. ا  لیتبد  اثباتقابلبه ارزش  

  ی . باقر(Elyasi et al., 2024)دارد    د یتأک  یتجار  تی ذاب  شیافزا  یبرا  یابیو بازار  ی یآفرارزش  نینو  یهاهمسو است که بر استفاده از روش

 ,.Bagheri et al)کردند  یی ش اسا انی  ذب یام یبرا  یابیو بازار یتیریمد  یاز راهبردها یابرتر فوتبال زنان مجموعه گیدر ل زیو همکاران ن
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است و    هیفراتر از  ذب اول  یاقدامات   ازم دی تداوم راب ه ن  دهد ینشان م  اری ورزش  نیریو خ  یمال   انیمدل  ذب و یفظ یام  ن،ی. همچ (2021

برا  ویفظ   ارزش  ب ابرا(Rasekh et al., 2022)دارد    یادیب   تیاهم  ییام  یتوسعه  از »درخواست یما  افتهی  ن،ی.  بر گذار  به   ت«ییاضر 

از   یاورزش زنان، بسته  یبر استحقا  ا تماع   هیتک  ی ابه  یکه در آن سازمان ورزش  یرییتغ  ک د؛یم  دیتأک  «یگذاره یسرما  ش هادیپ   ی»طرای

 . دهدیقابل س جش ارائه م  یو ارتباط  یا تماع  ،یارسانه ، یاقتصاد یهاارزش 

ن  ی امدهایپ  ا را   زیمدل  تاب  تواند یمذکور م   یراهبردها  ینشان داد که  پا  یآوربه  اقتصاد  ست ، یاکوس  یداریو  بلوغ    یاستقلال و 

  ی لوکاتل  کرد یبرداشت با رو  نیم جر شود. ا  یارزش ا تماع   ی و ارتقا  ییام  یبرا  یارزش تجار  شیافزا  ، یرساختیز  تیها، توسعه ظرفباشگاه

  ی مال  تی یما تیریمدل  امع مد ن،ی. همچ (Locatelli, 2026)در ورزش زنان همسو است  داریپا ی سمت رشد مال هدرباره ضرورت یرکت ب

. در مجموع، (Jadiri et al., 2024)دارد    دی تأک  یمال  ت ییما  یتیریاستمرار راب ه و توسعه نیام مد  تیبر اهم  رانیزنان ا  یادر ورزش یرفه 

برندها، »تو ه    داریپا  یگذارهیورزش زنان و سرما  یاو رسانه  یا تماع   تیظرف  انیکه یلقه مفقوده م  دهد یم   انپژوهش یاضر نش  یهاافتهی

 ی اعتبار  ای   یتعامل و شواهد اقتصاد  یهاروشن، شاخص  یهامعتبر، گزارش   ی هاداده    یکه تو ه مخاطب بتواند از طر  یاثبات« است. ه گامقابل

  ل یتبد تیریقابل مد یگذارهیراب ه سرما ایبه  محورت یمسئول  ای  یاقدام مق ع ایاز  یمال   تیو یما ابدییم کاهش   یاثبات شود، ابهام تصم

  شیچرا صرف افزا  دهد یم  حیتوض  یو به لحاظ عمل  دهدیم  وندیپ   انییام  سایاقتصاد تو ه را با ادراک ر  ،یبه لحاظ نیر  جهینت  نی. اشودیم

 . ستین یورزش بانوان کاف  یمال  تییما داری توسعه پا یت و س جش ارزش، برایشفاف ،یسازی ابدون یرفه شدن، دهید

 ه یبر نیر ی و مبت   یفیک  تی. نخست، ماهردیمورد تو ه قرار گ ها افتهی ریدر تفس د ی همراه بود که با  تییاضر با چ د محدود  پژوهش 

از   م د ه یزم  ی ییها و م اط  کشور نباشد، بلکه ارائه تببه همه برندها، رشته  یآمار   یتعم  هاافتهی یهدف اصل  شودیم العه مو ب م  ادیب داده

ممکن    نیاند و ب ابراشده  یک  دگان گردآورو ادراک مشارکت   یعم  یهامصایبه  ی ها بر مب اک شگران باشد. دوم، داده  یریگ یتصمم     

برخ تأثپاسخ  یاست  تحت  موقع  ،یتجربه شخص  ریها  یرفه  ا ی  ی سازمان  تییافیه،  م  یاملاییات  تفاوت  سوم،  باش د.  گرفته  قرار    انیافراد 

  یهااست و مدل یاضر الزاماً همه تفاوت  ادیز  یتجار  تیو ظرف  گیساختار ل  ،یااز نیر اندازه مخاطب، امکانات رسانه  نزنا  یورزش  یهارشته 

 یا ه یزم  طیشرا  ی برخ  تواند یو مقررات م  یارسانه  یهایف اور  ، یاقتصاد  طیمح عی. چهارم، نوسانات سرک دیم عکس نم   اتیرا با  زئ  یارشته 

تغ زمان  طول  در  همچ   رییرا  ادراک   ن،یدهد.  م     عمدتاً  یاضر  دادهپژوهش  از  و  کرده  م العه  را  ک شگران  قراردادها،    یواقع  یهاشده 

 آزمون مستقل روابط مدل استفاده نکرده است.  یبرندها برا ی مخاطب و رفتار واقع یهاداده ه،یبازگشت سرما یهاشاخص

اثبات،  تو ه قابل  انی آزمون شود و روابط م  ختهیو آم  یکم  یهاشده در قالب پژوهشمدل استخراج    ده،یدر م العات آ  شودیم  ش هادیپ 

ر ایتمال تمد  یگذارهیسرما  زانیم  ،ی مال  تیقصد یما  سا،یادراک  از مدل  دیو  استفاده  با  گردد.    یبررس  یمعادلات ساختار  یسازقرارداد 

مشخص ک د    تواندیشهرت متفاوت م  یو ورزشکاران دارا یایرفه مهیو ن یایرفه ی هاگیل ،یو انفراد یمیت  یهارشته انی م سهیمقا ن،یهمچ 

 ت یفیک  ،یاپوشش رسانه   زانیدر م  ریینشان دهد تغ  تواندیم  زین  یهست د. انجام م العات طول  یورزش  ییمدل وابسته به نوع دارا  یکدام ا زا

 ی امصایبه   یهاداده  شودیم  ش هاد ی. پ گذارد یاثر م  ان ییام  ی واقع   یها در طول چ د فصل چگونه بر تصمباشگاه  یسازیاو یرفه  ی دهگزارش 

شود. م العه  ب یترک هانیو عملکرد کمپ  تیقرارداد، مبلغ یما د ینرخ تمد ،یانرخ تعامل، ارزش رسانه  د،یمان د تعداد بازد  ی یع   یهابا شاخص

تر سازد. علاوه  را روشن  ی و فره گ  ینهاد  طینقش شرا  تواندیم  زیبا س وح مختلف توسعه بازار ورزش زنان ن  ییورهاو کش  رانیا  انیم  یقیت ب

ها و ابزار س جش آن توسعه داده شود تا امکان آزمون  و ابعاد، شاخص  یسازیاتیطور مستقل عملبه  تواندیاثبات« ممفهوم »تو ه قابل  ن،یبر ا

 فراه  شود. یگذارهیسرما  یو تصم  شدندهی د انیآن در راب ه م ک  دهلیتعد ای یانقش واس ه یتجرب
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ا را  در ت  هاون یها، فدراسباشگاه  ،ییس ح  با   ی ها ی و  زنان  از درخواست کما مال  ی ذب یام    دیفرا  دیورزش  ارائه    ی را   ایبه 

مخاطبان، نرخ تعامل،   یژگیاز تعداد و و  یمشخص  یداشبوردها  ،یورزش  ییهر دارا  یک  د. لازم است برا  لیتبد  یایرفه  یگذارهیسرما  ش هادیپ 

قرار  ی یام اریدر اخت یاثربخش یادوره یهاشود و گزارش هیروند رشد  امعه مخاطب و ت اسب آن با بازار هدف برند ته وا،مشاهده محت زانیم

 ف یم ابع و تعر  کرد هیهز  یسازقراردادها، شفاف  یوکار، استانداردسازطرح کسب  ن یتدو  ،ی مال  تیو یما  یابیبازار  یتخصص  یوایدها  جادی. اردیگ

سرما  تواندیم  بازده س جش    یسازوکارها افزا  گذارهیاعتماد  ه   ش یرا  کانالدهد.  توسعه  د  ی هازمان،   ی ایرفه  یبرندساز  تال،یجیمستقل 

دام ه تو ه و   تواندی وان م  ی و بازارها  ی سلامت، سبا زندگ  عیمشارکت با ص ا  یهاو استفاده از فرصت  ییروا  یمحتوا  دیورزشکاران، تول

و    تیشفاف  یارتقا  ،یاو رسانه  یتوسعه یقو  تجار  ، یدر  هت کاهش ابهامات یقوق  د ی با  زین  گذاراناستیدهد. س  شیرا افزا  یش هادیارزش پ 

صورت  قرارداد به  د یو تمد  یابیارز  ،یسازاز مریله مذاکره تا فعال  دی با  یتجربه یام  تیریمد  ت، یاقدام ک  د. در نها  یبخش خصوص  تیفعال  لیتسه

 گردد.  لیبر خل  ارزش مشترک تبد یو مبت  داریپا یمدت به مشارکتراب ه کوتاه ای از  ی مال تیمستمر انجام شود تا یما

 تعارض منافع 

 . نداردو ود  ی تضاد م افع گونهچیانجام م العه یاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویس دگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش یاضر در صورت درخواست از نویس ده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش یامی مالی نداشته است.

References 

Alipour, H., & Farahani, A. (2020). Identifying Barriers to Attracting Financial Sponsors in Iranian Women's Sport. Sport 

Management Studies, 12(57), 103-124.  

Bagheri, H., Zare, S., & Alimohammadi, M. (2021). Identifying Sponsor Attraction Strategies in the Iranian Women's 

Premier Football League. Research in Sport Management and Motor Behavior, 11(21), 143-159.  

Chadwick, S., & Burton, N. (2021). Sport Sponsorship and Commercialization. Routledge.  

Cornwell, T. B., & Kwon, Y. (2020). Sponsorship-Linked Marketing: Research Surpluses and Shortages. Journal of the 

Academy of Marketing Science, 48(4), 607-629. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00654-w  

Elyasi, A., Sadeghi, S., & Rajabi Noushabadi, H. (2024). Exploring Novel Marketing Strategies for Developing 

Sponsorship in Women's Sport. Sport Management Studies, 16(70), 45-68.  

GlobalData. (2025). 2025 Marked a Standout Year for Women’s Sport.  

https://doi.org/10.1007/s11747-019-00654-w


 ۱۴۰۶ارم، شماره چهششم، ، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                    و همکاران          یرشتبر

 

 27 
E-ISSN: 3041-8933 
 

Jadiri, S., Khodadadi, M., & Abdavi, F. (2024). Developing a Comprehensive Sponsorship Management Model for 

Iranian Women's Professional Sport. Research in Women's Sport, 4(1), 77-92.  

Jensen, J. A., & Smith, D. K. (2024). Gender Equity in Sponsor Decision-Making: A Quantitative Investigation of 

Sponsor Retention for Women’s Sport Sponsorship. Sport Marketing Quarterly, 33(1), 16-31.  

Khatibi, A., Heydarinejad, S., Shetab Bushehri, S. N., & Hashemi, S. (2020). Barriers and Strategies for Developing 

Financial Resources for Women's Sport in Iran. Sport Management Studies, 12(63), 89-112.  

Locatelli, A. (2026). Sustainable Financial Growth in Women’s Hockey Theseus].  

Morgan, A. (2019). An Examination of Women’s Sport Sponsorship: A Case Study of Female Australian Rules Football. 

Journal of Marketing Management, 35(17-18), 1644-1666. https://doi.org/10.1080/0267257X.2019.1668463  

Moulak, A., & Alidoust, A. (2020). Designing a Sponsor Decision-Making Model in Iranian Women's Sport. Sport 

Management Studies, 12(59), 145-168.  

Napoli, J., Nicholls, M., & Ouschan, R. (2024). The Paradox of Challenging and Reinforcing Stereotypes in Women’s 

Sport Sponsor Communication. Journal of Marketing Management, 40(1-2), 73-96. 

https://doi.org/10.1080/0267257X.2023.2270466  

Peyman, N., & Afshari, M. (2020). The Role of Social Networks in Enhancing Sponsor Brand Equity in Women's Sports 

Teams. Sport Management Studies, 12(60), 125-142.  

Rasekh, N., Ghasemi, H., Dastoum, S., Jafari, S., & Rahbari, B. (2022). Developing a Model for Attracting and Retaining 

Financial Sponsors and Sport Philanthropists in Women's Sport. Sport Management and Development, 11(3), 111-

125.  

Rostami Abousaeidi, A., Manouchehrinejad, A., & Pourranjbar, R. (2024). Designing an Optimal Media Architecture 

Model for Sports Organizations in the Development of Women's Sport. Sport Management Studies, 16(72), 89-112.  

Sadeghi, S., Sajadi, S. N., Rajabi Noushabadi, H., & Jalali Farahani, M. (2022). Identifying Marketing Barriers in Iranian 

Women's Professional Sport. Sport Management Journal, 14(1), 1-24.  

Shomali, S., & Keshkar, S. (2022). Developing a Model for Managing Sponsorship Barriers in Iranian Women's Elite 

Sport. Sport Management Journal, 14(2), 283-302.  
 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
https://doi.org/10.1080/0267257X.2019.1668463
https://doi.org/10.1080/0267257X.2023.2270466

