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 9چکیده

جدید بازاریابی در سطح داخلی  یهاوهیاستفاده از ش ،محیطی یهابا توجه به فضای ابهام و تنش: هدف

بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی از  ریتأث ،پژوهش حاضر دراست.  یافتهافزایش 
 . است بررسی شدهطریق توسعه برند حامیان لیگ برتر فوتبال ایران 

جامعه آماری پژوهش  .استتحلیلی  -توصیفی ،روش لحاظکاربردی و از  ،هدف نظرپژوهش از  روش:

 9000لیگ برتر در ایران بودند که با توجه به تعداد جامعه  یهاکلیه مدیران و کارکنان بالادستی گروه
دسترس در تمالیاحغیر یریگپرسشنامه از طریق روش نمونه 393تعداد  نفری بر مبنای جدول مورگان

معادلات  یسازاز طریق مصاحبه و مدل روایی محتوا، همگرا و واگرا دیأیشد. پس از ت یآورتوزیع و جمع
 صورت گرفت. در بخش توصیفی SPSS 90افزار با استفاده از نرم هالیساختاری و پایایی پرسشنامه تحل

یرهای اصلی پژوهش با استفاده از آزمون بودن متغغیرنرمال دیأیپس از ت نیز هایهبررسی فرض در بخش
 استفاده شد. SMARTPLSافزار معادلات ساختاری و نرم یسازاسمیرنوف از مدل -کولموگروف

 یگریانجینتایج نشان داد که بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی با م  يافته ها:

 . دارد مستقیم و معناداری ریتأث ،توسعه برند حامیان

مستقیم  ـ بازاریابی کمین ،ابعاد بازاریابی کمین بر دستیابی به اهداف حامیان مالی ریتأث میاندر  نتیجه:

 ریبوده و همچنین در میان تأث ریضمنی دارای کمترین تأث ـ نیو بازار کم یرگذاریدارای بیشتری تأث
آن  ریو تأث میزاناف شرکت دارای بیشترین آن بر اهد ثیرأ، تکمین بر ابعاد اهداف حامیان مالیبازاریابی 

 .بوده است میزانبر اهداف بازاریابی دارای کمترین 

.لیگ برتر فوتبال ؛توسعه برند ؛: بازاريابی کمین؛ اهداف حامیان مالیهاکلیدواژه
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Sponsors' Through Brand Development 
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Abstract9 

 objective: Due to ambiguity and environmental tensions, use of new 

marketing methods at the domestic level has increased purpose of this 

study was to investigate the Ambush marketing: With Modeling 

Approach The Achievement On purposes of Sponsorship Through 

Brand Development in Iran football Premier League  

Metodology: This research is an applied and descriptive-analytical 

study and its statistical population was all employees and managers of 

sponsoring companies participating in the Iranian Premier League (N 

= 1500). The statistical sample was selected according to Morgan 

table (313 persons) by available sampling and finally 313 persons 

completed the questionnaires. After confirming validity and reliability 

of the analysis questionnaire using SPSS 16 software in the 

descriptive section and in the hypothesis review section, structural 

equation modeling and SMARTPLS software were used.  

Finding: The results showed that ambush marketing had a direct and 

significant effect on the achievement of sponsors ‘objective by 

mediating the brand development.  

Conclution:Among impact of ambush marketing dimensions on 

achieving the objective of sponsors ambush - direct marketing has the 

most impact and ambush marketing - implicit has the least impact and 

also among the impact of ambush marketing on the dimensions of 

sponsors' objective, its impact on the corporate's objective Has had 

the least impact on marketing objective. 

 

Keywords: Ambush Marketing; Purposes of Sponsorship; Brand 

Development. 
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 . مقدمه1

 فعالیت . افزایشکندیم تجربه را یاتازه و جدید دوران ورزش جهان سوم، ههزار ابتدای در     

 این و شده مختلف خدمات و کالا برای تقاضا افزایش موجب ورزش و یبدنتیترب عرصه در
 یریکارگبه صنعت، این در موفقیت ایبر. است شده منجر ورزش صنعت پیدایش به هاتیفعال

 که است بازاریابی ارتباطات عناصر از 9مالی حمایت رود.شمار میبه امری ورزشی بازاریابی

 فروش، فروش ارتقای تبلیغات، مانند دیگر عناصر کنار در معین، یهاتیموقع در تواندیم

 تحقق برای را لازم مند، ابزارسود انتخابی عنوانبه مستقیم بازاریابی و عمومی روابط شخصی،

 Oreilly) شود آشفته محیطی در بازاریابان موفقیت باعث و کند تأمین هاشرکت خاص اهداف

 Seguin, 2011 &.) 
 در یگذارهیسرما آن هدف که است جهانی ارتباط یهاکیتکن از ورزش از مالی حمایت     

 به مربوط تجاری مسائل از بالقوه یاربردبهره برای افراد و رویدادها ورزشی، یهاتیفعال

 بین ارتباط ایجاد تلویزیونی( و تماشاچیان و ورزشگاه )در تماشاچیان ترغیب ورزش،

 (.Tribou, 2011است ) کنندهتیحما یا ورزشکار( و ورزشی تیم )رویداد، شوندهحمایت
 دلار میلیون 000 ودحد از و داشته رشدبهرو روندی مالی، حمایت در جهانی یگذارهیسرما     

 مبالغ درصد 70 از بیش و است رسیده 5090 سال در دلار میلیارد 91 به 9185در سال 

 ؛است بوده ورزشی رویدادهای و ورزش حوزه در مالی حمایت برای شدهیگذارهیسرما

محسوب  تبلیغ برای فردمنحصربه یاوهیش از ورزش، مالی حمایت امروزه که یاگونهبه
 ورزشی، رویدادهای و فراغتی یهاتیفعال افزایش ،یارسانه تبلیغات قیمت فزایش. اشودمی

 کاهش و شدهتیحما رویدادهای هگسترد یارسانه پوشش مالی، حمایت رساندناثباتبه

 ,Jobber) است ورزشی مالی حمایت مؤثر بر رشد عوامل از سنتی یارسانه اثربخشی تبلیغات

اهداف تولیدی و . 5اهداف عمومی، . 9 معمولاً با چهار هدف(. حمایت مالی از ورزش 2000
 (.9387)جماعت،  است بررسی شدهی ااهداف پوشش رسانه. 4 و اهداف فروش. 3خدماتی، 

 به که است ممکن ،کنند خریداری را حمایت امتیاز توانندینم که ییهادر این میان شرکت     

 نیترمهم از یکی درواقع. آورند روی ینکم بازاریابی سمت به تهاجمی و دفاعی دلایل

 است کمین بازاریابی از استفاده حمایت، با مقابله و گمراهی برای ایجاد موجود یهایاستراتژ

(2015 ,.et al Cornwell,.) هابحث در رایج مسائل از یکی 5کمین بازاریابی اخیر، هده دو در 
 شدهیزیربرنامه تلاشی توانمی را کمین بازاریابی است. بوده حمایت با مرتبط یهاپژوهش و

 کسب منظوربه غیرمستقیم به شکل رویداد یک با خود ساختنمرتبط برای سازمان یکه لیوسبه

                                                 
1. Sponsorship. 
2. Ambush Marketing. 
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. (Yang, et al., 2012)کرد  تعریف رویداد آن از رسمی حمایت با مرتبط مزایای از برخی
 نصیب کمتر بسیار یهانهیهز صرف با را حمایت مزایای از بخشی تواندیم کمین بازاریابی

 هبرنام باید کنندیم خریداری را رسمی امتیاز حق که ییهاشرکت بنابراین کند؛ هاشرکت

 بازاریابی یهافرصت خود، حمایت هبرنام از اهرمی استفاده با تا باشند داشته قدرتمندی بازاریابی

 (.Oriely & Hurting, 2014) برسانند حداقل به را کمین
 چهار بر اساس که نتایج نشان داد المپیک پکن انجام شد، حامیان روی بر که یامطالعه در     

 دادند تشخیص یدرستبه را حامیان دهندگان،پاسخ از درصد 05 میانگین طوربه محصول، هطبق

 بودند انتخاب کرده حامی عنوانبه را کمین بازاریابان اشتباهبه نیز دهندگانپاسخ از درصد 50 و
(Pittt, et al., 2012گوپتا .) معناداری طوربه رسمی حامیان که دادند نشان، (5001) پاندی و 

 در که ییهاشرکت کردند اشاره هااند. آنشده آورده خاطر به کمین بازاریابان از بیشتر

 که ییهاشرکت از بیشتر معناداری طوربه اند،داشته فعالیت کمین بازاریابی یهاتیفعال

 عنوان همچنین هااند. آنشده مشخص حامی عنوانبه ،اندنداشته بازاریابی کمین یهاتیفعال

 و است نداشته حامی شناخت و یادآوری بر معنادار و منفی کمین، تأثیری بازاریابی که کردند
 ،(5090) همکاران و کورنویل. است بوده کمین بازاریابان از حامیان، بیشتر شناخت و یادآوری

است.  رقیب کمین بازاریابان از بیشتر معناداری طوربه حامیان یادآوری که احتمال ندداد نشان
 یادآوری میزان تا است شده باعث کمین بازاریابی در رقیب یهاشرکت ها، حضورآن عقیده به

 بازاریابی در هاآن حامی مستقیم رقیب که محصولی یهاگروه کهیطوریابد؛ به افزایش حامی

 بازاریابی در هاآن مستقیم رقیب که محصولی یهاگروه به نسبت ،است داشته حضور کمین

 اند.داشته بالاتری میزان یادآوری است، نداشته حضور کمین
تأثیر  گرفتننظردر با مالی را حمایت اثربخشی که ییهاپژوهش شد، مشاهده که گونههمان     

 از سوی دیگر ؛اندافتهی دست متناقضی گاهاً و متفاوت نتایج به اندبررسی کرده بازاریابی کمین

 بسیار مدیران و حامیان برای حمایت یهاطرح در یگذارهیسرما نتایج توانایی ارزیابی

 .است کنندهنییتع

 یندسازردر ذهن عموم ایجاد کند ب تواندیمهمی که بازاریابی کمین م یهایکی از نقش     
مفاهیم در بازاریابی است و  نیتریکی از مهم 9سعه برندتو فرد و توسعه برند است.منحصربه

به اجرا  یخوبها بهشرکت بیشترنامشهود توسط  یهاتیفعال نیترعنوان یکی از باارزشبه
داشته ها بتوانند درک بهتری از اهمیت توسعه برند ورزشی یا شرکت یها. اگر فروشگاهدیآیدرم

بنابراین توسعه برند نقش  ؛(Koy, 2011اهند آورد )دست خو، مشتریان وفاداری را بهباشند
آوردن ارزش ویژه رقابتی و دستورزشی در به یهااستراتژیک در کمک به فروشگاه

 .(Tonk & Haviuly, 2009) عاقلانه در مدیریت دارد یریگمیتصم

                                                 
1. Brand Developmenr. 
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 را توسعه از کنندگانمصرف پذیرش که یعوامل از بعضی برند، توسعه پیشین یهاپژوهش     

 و محصول موجود به اطلاعات برند یهاتوسعه . موفقیتاندکرده مطرح ،دهندیم قرار ریتأث تحت
. (Henry & Axce, 2008است ) وابسته جدید محصول طبقه و برند نام بین تناسب

 از استفاده با را کنندگانمصرف و کاوشی ذهنی یریگمیتصم فرآیند توانندیم برند یهاتوسعه
 نشان بسیاری یها(. پژوهشAlba & Hutchinson, 2006کنند ) تسهیل جودمو برندهای

 موجب و شده منجر برند یهاتوسعه تجانس و جذب به طبقات محصول بین شباهت که اندداده

 ،برندیم سود مثبت انتقال تداعیات از برند یهاتوسعه کهیدرحال ؛شودیبرند م جذابیت انتقال
 شودیم منجر توسعه مزایای و جذابیت به تهدید که دارد وجود نیز فیمن تداعیات انتقال احتمال

(Mc Carty, et al., 2010.) عنوان یک عامل انگیزشی به دتوانیم نیزنقش برندسازی  جهیدرنت
 برای حامیان مالی مطرح باشد.

که ورزشی در فضای داخل مربوط به فوتبال و لیگ برتر است  یهابحث نیترجییکی از مه     
مالی و حضور در  حامیاناز طریق  توانندیها مشرکت ؛ بنابراینکننده استدارای بیشترین دنبال

 بر تأکید دلیلبهصورت مستقیم و غیرمستقیم خود را به سطوح بالا برسانند. فوتبال به یهاگیل

 از آگاهی مالی و حمایت به اقدام از قبل ها،برای شرکت روشن و واضح یگذارهدف اهمیت

مالی  حامیان جذب در ورزشی یهاسازمان موفقیت از عوامل یکی عنوانبه مالی حامیان اهداف
 درگری، این پژوهش سعی رقیب در جریان حامی یهاو آگاهی از اهداف بازاریابی کمین شرکت

بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی از  پاسخ به این سؤال دارد که نقش
در جهت  توانیچه راهکارهایی را م و ق توسعه برند در لیگ برتر فوتبال ایران چیست؟طری

 توسعه این روابط پیشنهاد داد؟

 
 پژوهش پیشینه مبانی نظری و. 2

 رسمی یک حامی به حمله یا و تضعیف برای تلاش عنوانبه کمین بازاریابی .بازاريابی کمین

احتمالاً در هر رویداد  بازاریابی کمین .(schmit, 2005) تعریف شده است ورزشی یهاسازمان
 ,Chadwick & Burtonمهم ورزشی( ظاهر خواهد شد ) یهایژگیمهم ورزشی )و

مفهوم بازاریابی کمین را احاطه کرده  زیادیمعتقدند که ابهام  ،(5008) و اوریلی ینسگ.(2011
در  هایگذارهیازمان برای سرماس یهابازاریابی کمین را تلاش (،5099) است. چادویک و بارتون

 ؛شودکه با ایجاد یک رویداد یا دارایی ایجاد می دانندینیت و سایر مزایا مسن، توجه، حُهایآگاه
 Chadwickبدون آنکه سازمان ارتباط مستقیمی با آن رویداد یا دارایی داشته باشد )

&burtons, 2011برخی معتقدند که  .جود داردنسبت به بازاریابی کمین و یمختلف یدگاهای(. د
برخی دیگر ادعا دارند که بازاریابی . (Pin, 1998) نظر اخلاقی جای بحث دارد بازاریابی کمین از

مجموع  .(Crow & Hoek, 2003) واکنش رقابتی مشروع باشد کیکمین ممکن است 
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 (.Dickson, at el., 2015ها نسبت به بازاریابی کمین جهانی نیست )طرزتفکرها و گرایش
 Preuss, at)بیشتری نسبت به بازاریابی کمین در دو کشور چین  یگذارتحمل قانون ،مثالبرای 

el., 2010( و هند )Kalamadi, 2012; Seth, 2010) ( 5000وجود دارد. سگوین و همکاران)، 
، کانادایی و فرانسوی نسبت به آمریکایی یهارسیدند که بین برداشت یبندبه این جمع نیز

سه  بهکمین  دیدگاه ها بازاریابیازاریابی کمین تفاوت نگرش وجود دارد. بر اساس مجموع این ب
 .(Chadwick & Burton, 2011) ضمنی ؛غیرمستقیم ؛است: مستقیم شده میدسته تقس

 

 فعالیت یک به مالی کمک برای تدارک لازم عنوانبه توانیم را مالی حمایت .حمايت مالی

 عنوانبه تجاری اهداف. کرد تعریف تجاری اهداف کسب هدف با تجاری نسازما یک لهیوسبه
 ,Keshakاند )شده تفسیر ،دهندیم افزایش را فروش یا آورندیم مالی منفعت که نتایجی

 فرد، یک و خدمات یا منابع وجوه، مهیاکننده یک بین تجاری رابطه یک مالی حمایت. (2004

 است ممکن که کندیم پیشنهاد را معانی تداعی و قوقح عوض در که سازمان است یا رویداد

 دورنمای یک باشند. در شده استفاده مالی حمایت یگذارهیعوض سرما در تجاری مزایای برای

مخاطبان  به دستیابی ی برایابزار عنوانبه مالی حمایت از هاسازمان بعضی تجاری، بیشتر
 یهاتیبردن حماکارهمختلفی برای ب یهاوهیش .(Hoskulane, 2008) کنندیم استفاده بیشتر

 اند. آورده شد ،9در جدول  مالی وجود دارد که
 

  مالی یهاتی. انواع مختلف حما9جدول

 های حمايت مالیشاخص پژوهشگر

 کوپلند و همکاران،
(9110) 

 هاشرکت یا و تجاری یهاعلامت برای آگاهی افزایش و تصویر بالابردن

 مکاران،هکاستر و 
(9118) 

 شهرت و تبلیغ یهافرصت و یارسانه پوشش

 (5000) شانک،
ها، ایجـاد کـردن شـایعه و تهمـت رسـانهانتقال تداعی مثبت، برطـرف ساخت/
ایجاد انحصـار، ایجـاد  نفوذ در ترجیحات عمومی، کسب انگیزه داخلی، آگاهی،

 شهرت، کارایی در هزینه سبک و روش ترجیحی

 (5009) جان،
ویج فـروش، روابـط عمـومی، فـروش حضـوری و دیگـر ابزارهـای تر تبلیغات،

 غیرهترویجی مانند بازاریابی مستقیم، بازاریابی اینترنتی و 

 9بازگرداندن به اجتماع (5003) بیورن و والیسر،

 ، شرکتی، فروش و عمومییااهداف رسانه (5004) کشاک،

بط، فروش، مخاطبان ویـژه، انگیـزش )تصویر(، روا وجهه علامت تجاری، وجهه (5008) هوسکولان،

                                                 
1. Giving back to the community. 
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 های حمايت مالیشاخص پژوهشگر

 ، شهروند فعالنفع تجاری کارکنان،

 آن از مثبت تصویر ایجاد و شرکت نشان از آگاهی افزایش (5090) ماکسل،

 اجتماعی مشارکت و نشان شناسایی و شرکت تصویر ارتقای و فروش افزایش (5094) پاپادمیتریو،

 نکارکنا مثبت آگاهی، تصویر (5090) استوتلار،

 توماسلی و همکاران،
(5090) 

 بـا روابـط ایجـاد آگـاهی، افزایش طریق از محصول توسعه و فروش افزایش

 غیره و هاشرکت سایر با رقابت و مشتری

 (5097) چوی،
 محصولات از آگاهی ایجاد و مشتری جذب بازار، فروش، ارتقای افزایش اهداف

 محصول توسعه دیجد

 

 جدید طبقات معرفی برای شدهشناخته برند یک از استفاده فهومم به برند توسعه .توسعه برند

 از بهتری درک بتوانند هاشرکت یا ورزشی یهافروشگاهاگر  .(Desia & Keller, 2002) است

 بنابراین ؛(Koy, 2011) آورد خواهند دستبه را وفاداری مشتریان ،پیدا کنند برند توسعه اهمیت

 ویژه ارزش آوردندستبه در ورزشی یهافروشگاه به کمک در یاستراتژیک نقش ،برند توسعه

 شاخص شود، یریگاندازه یدرستبه که یهنگامو  دارد مدیریت در عاقلانه یریگمیتصم و رقابتی

 & Haviuly) تاس تصمیمات بازاریابی از مدتیطولان ریتأث ارزیابی برای یمناسب معیار و

Tank, 2009). و  جذب به محصول طبقات بین شباهت کهاند ادهد نشان بسیاری یهاپژوهش
 یهاتوسعه کهیدرحال .شودیم برند جذابیت انتقال موجب و شده منجر برند یهاتوسعه تجانس

 به که دارد وجود نیز منفی تداعیات انتقال احتمال ،برندیم سود مثبت تداعیات از انتقال برند

 .شودیم منجر توسعه مزایای جذابیت و تهدید
 

 مفهومی فرضیه های پژوهشتوسعه  .3

داخلی و خارجی مرتبط مبنای نظری  یهااست از طریق پژوهش قسمت تلاش شده نیدر ا
 پژوهش آورده شود. یهاهیمحکمی برای فرض

و  دفاعی دلایل به است ممکن ،کنند را خریداری حمایت امتیاز توانندینم که ییهاشرکت     
 موجود یهایاستراتژ نیتراز مهم یکی درواقع .آورندیرو نکمی بازاریابی سمت به یتهاجم

 ,.Cornwell, et al)است  کمین بازاریابی از استفاده حمایت، با مقابله و گمراهی ایجاد برای

 کنار در مالی حمایت مدیریت» عنوان با پژوهشی در ،(5093) همکاران و سو( گر2015

 حمایت یارسانه پوشش برای هاشرکت از صددر 99 حدود که نشان دادند «کمین بازاریابی

 رسمی حامیان که دادند نشان، (5001) دیپان و گوپتا .شوندیم کمین مواجهه بازاریابی با مالی

 کنندیم اشاره هاآن .اندشده آورده خاطر به کمین بازاریابان از بیشتر معناداری طوربه

 بیشتر از معناداری طوربه اند،داشته یتفعال کمین بازاریابی یهاتیفعال در که ییهاشرکت
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 جماعت اند.شده مشخص حامی عنوانبه ،اندنداشته کمین بازاریابی یهاتیفعال که ییهاشرکت

با  غیرمستقیم و مستقیم کمین بازاریابی بین ارتباط» عنوان با پژوهشی در ،(9310) احسان و
 رؤسای دیدگاه از که رسیدند نتیجه این به ایران در ورزش از مالی حمایت اهداف

 حمایت اهداف گروه چهار تمامی مورد در حامی یهاشرکت مدیران ورزشی و یهاونیفدراس

 و یارسانه پوشش اهداف خدمات، و تولیدات با مرتبط اهداف عمومی، اهداف) ورزش از مالی
 وجود یداراعنم ارتباط غیرمستقیم و مستقیم کمین با بازاریابی (مالی حمایت در فروش اهداف

 .دارد
 مستقیم و معناداری بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی دارد. ریبازاریابی کمین تأثـ 
 مستقیم و معناداری بر دستیابی به اهداف شخصی حامیان مالی دارد. ریکمین تأث یابیبازارـ 
 حامیان مالی دارد. یامستقیم و معناداری بر دستیابی به اهداف رسانه ریکمین تأث یابیبازارـ 
 مستقیم و معناداری بر دستیابی به اهداف شرکتی حامیان مالی دارد. ریکمین تأث یابیبازارـ 
 مستقیم و معناداری بر دستیابی به اهداف بازاریابی حامیان مالی دارد. ریکمین تأث یابیبازارـ 

 
یزان دستیابی به اهداف یک از حالات مختلف بازاریابی کمین بر م هر بررسیمنظور به     

انجام شد به این نتیجه رسیدند  ( 5090) مر و همکارانوث ،در پژوهشی که توسطحامیان مالی 
 .روش غیرمستقیم و مستقیم روش: دارد وجود روش دو کمین بازاریابی میزان سنجش برایکه 
به  موفق نمیزا چه به گرکمین که شودیم پرداخته موضوع این ارزیابی به مستقیم روش در

 چه به مخاطبان که شودیم مشخص نیز غیرمستقیم روش در. است شده مخاطبان توجهجلب

 بررسی» عنوان با در پژوهشی (9310) یصمدریم .آورندیم یاد به یدرستبه را نام حامی میزان

 «ریزتب تراکتورسازی فوتبال تیم حامیان مالی اهداف به دستیابی میزان بر کمین بازاریابی ریتأث
 به دستیابی بر میزان( ضمنی غیرمستقیم، مستقیم،) کمین بازاریابی رسیدکه نتیجه این به

( یارسانه پوشش اهداف فروش، اهداف خدماتی، و تولیدی اهداف عمومی، اهداف) اهداف

انواع بازاریابی کمین معمولاً به سه  .دارد منفی ریتأث تبریز تراکتورسازی فوتبال تیم مالی حامیان
)با  میرمستقی، برحسب میزان دخالت( و غیسازهی، شبیاهیالت مستقیم )غارتگرانه، حاشح

موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی  یهاییبه شکل دارا ،، تمردییپرت، از طریق حواسیهمراه
)سادات اسدی و احمدی،  گذارندیم ری)غیرعمدی، اشباعی( بر حمایت مالی حامیان مالی تأث

 جذب و ضمنی بر اهداف اصلی اثرگذار بر میرمستقیغ ،مستقیمبازاریابی لت (. هر سه حا9314

ایران )اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش،  یاحرفه فوتبال مالی حمایت
مختلف  یهاوهیش یهاهیفرض جهی(. درنت9313است )ایزدی،  تاثیرگذار (یااهداف پوشش رسانه
 صورت زیر مطرح کرد:به توانیبازاریابی کمین را م

 مثبت و معناداری بر دستیابی به اهداف حامیان مالی دارد. ریبازاریابی کمین مستقیم تأثـ 
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 مثبت و معناداری بر دستیابی به اهداف حامیان مالی دارد. ریبازاریابی کمین غیرمستقیم تأثـ 
 ف حامیان مالی دارد.مثبت و معناداری بر دستیابی به اهدا ریبازاریابی کمین ضمنی تأثـ 
 
 انجمن» مالی حامیان یهایاستراتژ و اهداف بر نژادی تنوع تأثیر بررسی در (5097) چوی     

 مانعی را فرهنگ و زبان تنوع که افراد از گروهی برخلاف تصور داد نشان «زنان یاحرفه گلف

 نژادی تنوع از یاماهرانه طرزبه هاآن یموردبررس یهاشرکت ،دانندیم مالی حمایت برای

 ایجاد و مشتری جذب بازار، فروش، ارتقای افزایش اهداف به دستیابی برای ابزاری عنوانبه

اند. کرده استفاده مثبت از برند یهایمحصول و ایجاد تداع توسعه ،دیجد محصولات از آگاهی
 بر کمین اریابیباز اثرات یریگاندازه یهاوهیش» عنوان با یدر پژوهش (5090) رانهمکا و ثومو

 از خود برند از آگاهی افزایش برای هاشرکت از درصد 95 کهنشان دادند «حمایت مالی

 ( در پژوهش خود نشان داد که5093) . گروس و همکارانکنندیم ورزشی حمایت رویدادهای

ی ارزیاب برای برند از آگاهی مانند ارزیابی دیگر ابزارهای از هااز شرکت درصد 89 تا 59 حدود
 شهید و . تنویربرندیم بهره کمین بازاریابی از جلوگیری برای خود مالی حمایت اثربخشی

 در ارتباط قوی احساسات ایجاد در یثرؤم بسیار ابزار ورزش از حمایت که دادند نشان، (5097)

احساسات  روان، و روح هیجان، شور، ،حامیان درواقع. است ورزشی برندهای کنندگانمصرف با
به  توانیفرضیه پژوهش را م جهیدرنت ؛رندیگیم کارهب برند توسعه در را مشتریان فعواط و

 شکل زیر مطرح کرد:
 مستقیم و معناداری بر توسعه برند دارد ریبازاریابی کمین تأثـ 
 

 توانندیم هانظریه، این ن برند درگیر هستندمعتقدند که وقتی چندی ،(5090) چاناوات و همکاران
 در و تأثیرگذاری از سوی دیگر سوکیشناختی از  یهایوندهای بالقوه بین واکنشدر بررسی پ

 و تهدید کمین، بازاریابی اگرچهحمایت مالی و بازاریابی کمین نقش داشته باشند.  یاهنهیزم
 از آگاهی افزایش موجب ،مدیریت شود یدرستبه حمایت چنانچه اما است، حمایت برای خطری

 53 که نشان دادند ،(5090) همکاران و هنسلر. (Gopta & pandi,2009) شد خواهد برند
 از مالی یهاتیحما اهمیت از که نشان شودیم یگذارهیسرما ورزش در حامیان پول از درصد

 ابعاد دیگر و برند برند، شخصیت تصویر مدیریت برای هاروش بهترین از یکی عنوانبه ورزش،

 همواره ،دارد توسعه برند در که بسزایی تأثیرات دلیلبه شیورز مالی حمایت. دارد برند توسعه

 است. بوده پژوهشگران موردتوجه
 تأثیر برند توسعه یگریانجیم با مالی حامیان اهداف به دستیابی میزان بر کمین بازاریابیـ 

 .دارد
 جادیابرای  توانندیکه رویدادهای ورزشی م کردندپیشنهاد  ،(5090) چاناوات و همکاران     

 (9310) همکاران و آزادید. نروابط بین ابعاد شناختی افراد متعهد و حامیان رسمی طراحی شو



 314 3131 زمستان، 31، پیاپی44شمارههجدهم،  ندازمدیریت بازرگانی، سالاچشم                                                  

 تجهیزات و پوشاک توسعه برند بر )حامیان ( ورزش در مالی حمایت نقش عنوان با پژوهشی در

 طریق از و غیرمستقیم صورتبه ورزش در مالی یهاتیحما که رسیدند نتیجه این به ورزشی

 برند بر توسعه نهایی ارزش و وفاداری بر مشتری رضایت افزایش و برند تداعی و آگاهی ایارتق

 بر ورزش مالی حمایت ابعاد ریتأث بررسی عنوان با پژوهشی در ،(9310) پوراست. اسد رگذاریتأث

 درسی نتیجه این به( اول همراه شرکت: مطالعه مورد) مالی حامیان (برند توسعه) برند ویژه ارزش
ها پژوهش .دارد مثبتی ریتأث مالی حامی برند ویژه ارزش بر مالی ورزش حمایت عدبُ شش که

محبوبیت یک فرایند تعاملی و متقابل است که حامیان مالی برند دارند  دیأیکه ت کنندیپیشنهاد م
 .(Halonen & Hurmerinta, 2010) ثیر می گذاردأبرند ت شهرتو همچنین بر 

 مستقیم و معناداری دارد. ریزان دستیابی به اهداف حامیان مالی تأثتوسعه برند بر میـ 
 

 .ترسیم کرد ،9در قالب شکل  توانیالگوی مفهومی پژوهش را م

 
 (Borton, 2012; Martinez ,2009; Högskolan,2008) . الگوی مفهومی پژوهش9 شکل

 
 

  یشناسروش. 4

بی کمین بر حامیان مالی از طریق توسعه بازاریا ریبا توجه به موضوع پژوهش که بررسی تأث
 توصیفی است. ـ پیمایشی ،کاربردی و از منظر روش ،هدف نظرپژوهش از  این ،برند است

های حامی مالی تیم یهامدیران سطوح مختلف شرکت هجامعه آماری پژوهش شامل کلی



 313 (همکاران بهاری و... )بازاریابی کمین بر دستیابی به اهداف ریتأث 

بودن به نامحدودکه نمونه آماری پژوهش با توجه است کننده در لیگ برتر فوتبال ایران شرکت
دسترس در یریگصورت نمونهبه و نفر تعیین 384بر اساس جدول مورگان  جامعه آماری

-آن به همراه منبع تهیه سؤال یاهها پرسشنامه بوده که گویهابزار گرداوری داده .شدندانتخاب 

 .آورده شده است ،5در جدول  ها
 

 پرسشنامه به همراه منبع های. سؤال5 جدول

 منبع تعداد گويه امتغیره

 بازاريابی کمین
 تا گویه 99 مستقیم

 تا گویه 95 غیرمستقیم (5095) ،بورتون

 تا گویه 0 ضمنی

 حامیان مالی

 تا گویه 7 اهداف شرکت
 (؛5004) اریک و همکاران،

 هوسکلان،(؛ 5004) ،کشان
(5008) 

 تا گویه 4 اهداف بازاریابی

 تا گویه 0 اهداف شخصی

 تا گویه0 ایف رسانهاهدا

 (5001) مارتینز، تا گویه 0 توسعه برند

 
، روایی 9گیری از سه نوع روایی ارزیابی شامل روایی محتواییبرای تأیید روایی ابزار اندازه     

های هر متغیر که شاخص کندتضمین میاستفاده شد. روایی همگرا  3و روایی واگرا 5همگرا
است که میانگین واریانس خروجی  0/0اشند. معیار روایی واگرا عدد ای داشته بهمبستگی میانه

با همبستگی بین متغیرهای  AVEطلبد. روایی واگرا نیز از طریق جذر بالاتر از این عدد را می
باید بیشتر از  AVRهای انعکاسی، جذر شود و برای هر یک از سازهمکنون سنجیده می

برای تعیین پایایی پرسشنامه نیز از ضریب . در الگو باشها دهمبستگی آن سازه با سایر سازه

 7/0آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب استفاده شد. معیار سنجش در آلفای کرونباخ نیز 
 است.

 
 

 سنجی متغیرها. اعتبار3جدول 

 متغیرهای پژوهش
ضريب میانگین واريانس 

 (AVE)شده استخراج

ضريب پايايی 

 (CR)مرکب 

ضريب پايايی 

 الفای کرونباخ

 8793/0 8180/0 4085/0 مستقیمـ  کمین

 1503/0 1379/0 0001/0 مستقیمغیرـ  کمین

                                                 
1. Content Validity. 
2. Convergent Validity. 
3. Divergent Validity. 
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 8713/0 1080/0 0544/0 کمین ضمنی

 1434/0 1081/0 8550/0 بازاریابی کمین

 8108/0 1503/0 7094/0 توسعه برند

 1410/0 1047/0 7700/0 حمایت مالی

 7530/0 8399/0 0089/0 بازاریابیـ  حامی مالی

 8018/0 1003/0 0005/0 شرکتی ـ حامی مالی

 8138/0 1910/0 0003/0 ایرسانه ـ حامیان مالی

 8938/0 8704/0 0438/0 شخصی ـ حامیان مالی

 

شرط برقراری روایی همگرا این است که اندازه پایایی مرکب برای هر سازه از میانگین      
. برای کلیه متغیرهای پژوهش این مورد (CR>AVE) شدتر باشده آن بزرگواریانس استخراج

بر روایی همگرا است. معیار دیگر روایی همگرا بر اساس بارهای  یدییو درواقع تأ کندیصدق م
بوده و در  4/0تر از عاملی هر گویه با متغیر مربوط به خودش است که برای کلیه متغیرها بزرگ

این روش  در(، 9189) 9معیار فورنل و لارکر ه است.معادلات ساختاری آورده شد یسازبخش مدل
رود. بر اساس این معیار، روایی واگرای کار میگیری بهبرای بررسی روایی واگرای الگوی اندازه

های دیگر تعامل قبول یک الگو حاکی از آن است که یک سازه در الگو نسبت به سازهقابل
(، روایی واگرا وقتی در سطح 9189ورنل و لارکر )فطبق معیار دارد.  خود هایبیشتری با شاخص

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و  AVEقبولی است که میزان قابل
قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر های دیگر الگو باشد. این الگو در صورتی واگرایی قابلسازه

 ، نمایش داده4ها در جدول تگی بین تمام سازهاصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند. همبس
 دهنده برازش مناسب الگو است.شده است. نتایج جدول روایی واگرا نشان

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                 
1. Content Validity. 

2. Convergent Validity. 
3. Divergent Validity. 
4. Fornell-lacker. 
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 لارکر(ـ  . روایی واگرا )الگوی فورنل4جدول
حامیان 

 -مالی

 شخصی

حامیان 

-مالی

 رسانه ای

حامیان 

 -مالی

 شرکتی

حامیان 

 -مالی

 بازاريابی

توسعه 

 برند

 -ین کم

 ضمنی

–کمین 

 غیرمستقیم

 -کمین 

 مستقیم
 

       0701/0 
 ـ کمین

 مستقیم

      7400/0 0158/0 
ـ  کمین

 غیرمستقیم

     7109/0 0000 0013/0 
کمین 
 ضمنی

 توسعه برند 7008/0 0490/0 8013/0 8374/0    

   7470/0 4110/0 3008/0 4385/0 0791/0 

حامی 
 -مالی

 بازاریابی

  7054/0 7910/0 0070/0 0138/0 0307/0 8408/0 

حامی 
 -مالی

 شرکتی

 8010/0 7795/0 7900/0 0041/0 4010/0 4090/0 0390/0 

حامیان 
 -مالی
 ایرسانه

8070/0 8050/0 8007/0 7193/0 0911/0 4177/0 0734/0 7081/0 

حامیان 
 -مالی
 یشخص

 
تر از بقیه اعداد ه اعداد قطر اصلی بزرگبر اساس ماتریس روایی واگرا نیز به دلیل اینکه کلی     

روش حداقل  از پژوهش الگوی این سنجش و وتحلیل. برای تجزیهتأیید شدروی قطر است، 
 ( استفادهSEM( ،)SEM-PLS) 5سازی معادلات ساختاریمدل ( بر پایهPLS) 9مربعات جزئی

که توسط  گیری شدهبهر (GOF) 3معیار نکویی برازش از برای ارزیابی مدل کلی شده است.
 شود:صورت زیر محاسبه می(، پیشنهاد شده است. این معیار به5004تنهاوس و همکاران )

 

      =                       (9) رابطه

  

                                                 
9. Partial Least Square. 

5. Structural Equations Modeling. 

3 . Goodness of  Fit. 
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ویی عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای نکبه بیترتبه 30/0و 50/0، 09/0مقادیر      
های اصلی پژوهش برابر برای مدل فرضیه GOFاست. مقدار  شده شنهادیبرازش مدل کلی پ

در بخش  نیزبرای تحلیل دادها آمد که حاکی از برازش کلی قوی مدل است.  دست به 70/0
پژوهش با توجه به  یهاهیو در بخش بررسی فرض SPSSافزار نرمو توصیفی  هایمارآاول از 

 استفاده Smart-PLSافزارمعادلات ساختاری و نرم یسازبودن دادهای پژوهش از مدلغیرنرمال
 شده است.

 

 
 هاافتهيها و . تحلیل داده4

شناختی های جمعیتویژگیدر این بخش به توصیف  .یشناختتیتوصیف متغیرهای جمع
 شود.میپرسشنامه پرداخته  هایبه سؤال پاسخگویان

 
 پرسشنامه هایلبه سؤا پاسخگویان ایهویژگی . توصیف0جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد 

 جنسیت
 

 سن
 

 %13 309 مرد

 %7 54 زن

 %30 990 سال 40تا  39

 %04 599 سال 00تا  49

 %90 08 00بالاتر از 

 تحصیلات

 %0 59 پلمیددیپلم و فوق

 %41 910 کارشناسی

 %40 974 ارشد و بالاتر

 سابقه

 %0 59 سال 0کمتر از 

 %8 35 سال 90تا  0بین 

 30 931 سال 90تا  90بین 

 %51 995 سال 50تا  90بین 

 %55 89 سال 50بیشتر از 

 

پرسشنامه داری مدرک کارشناسی  هایدهنده به سؤالافراد پاسخ بیشتر ،4بر اساس جدول      
 د.سال و مرد بودن 00تا  49سال، سن  90 تا 90ارشد، سابقه بین 

 

های برازش الگو تأیید پس از تأیید روایی و پایایی ابتدا باید شاخص برازش الگوی پژوهش.
 است. شده یشود که در ادامه بررس
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دهنده درصد تبیین تغییرات متغیرهای شده نشانواریانس تبیین .R)2( شدهنبییواريانس ت
و تأثیر یک  ابسته( الگو استزای )ومربوط به متغیرهای پنهان درون 2R ضرایب مستقل است.

عنوان به 07/0و 33/0، 91/0دهد و سه مقدار زا را نشان میزا بر یک متغیر درونمتغیر برون
مربوط به  2R هرچه شوند.مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می

 و است.دهنده برازش بهتر الگزای یک الگو بیشتر باشد، نشانهای درونسازه
 
 

 شده. واریانس تبیین4 جدول

 مقدار تأثیر R Squar مؤلفه

 متوسط 00/0 حامیان مالی

 متوسط 00/0 توسعه برند

 

      
مراتبی از متغیرهای آشکار سازی یک الگوی سلسلهبرای مفهوم PLSدر تحلیل مسیر      

های مرتبه ها یا سؤالیله گویهوسشود. متغیرهای پنهان مرتبه بالاتر بهطور مکرر استفاده میبه
 ,Tabatabee& Lesani)شود شوند، شناخته میتر که متغیرهای آشکار را شامل میپایین

دهد و ضرایب متغیرهای مراتبی مرتبه بالاتر را توسعه میاین رویکرد الگوی سلسله(. 2017
ه با استفاده از الگوی د. در این مرحلآیمی دستتر بهپنهان از متغیرهای پنهان مرتبه پایین

گرفتن نتایج بررسی نظرشود. درواقع با درها به لحاظ علیّ بررسی میساختاری، روابط بین سازه
های دار اثرات بین سازهتوان به بررسی معناها با استفاده از ضریب مربوطه میروابط بین سازه

 .(Pordavari & Askari, 2018)پژوهش پرداخت 

 
و ضرایب مسیر  Tهای پژوهش از مقادیر برای بررسی سؤال ی پژوهش.هابررسی فرضیه

(β)، دهنده شده است. ضریب مسیر نشانیعنی اعداد روی مسیر و معناداری ضریب مسیر استفاده
همان  قتیحقوجود رابطه علیّ خطی و شدت و جهت این رابطه بین دو متغیر مکنون است. در

تر رگرسیون ساده و چندگانه های سادهست که در مدلضریب رگرسیون در حالت استاندارد ا

 نبود رابطه دهندهاست که اگر برابر با صفر شود، نشان 9تا + -9عددی بین  شد. مشاهده می
بیشتر از  Tدرصد اگر مقدار آماره  10علیّ خطی بین دو متغیر پنهان است. در سطح اطمینان 

 شود.فرضیه تأیید میباشد،  00/0و سطح معناداری کمتر از  10/9
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 در حالت کلی . الگوی معناداری مسیر5شکل 

 

 T-Value های اصلی و فرعی الگویدر ادامه برای بررسی تأثیرگذاری هر یک از فرضیه     
 آورده شده است.

 

 
 در حالت کلی T-Value . ضرایب3شکل 
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استاندارد  وهش در حالتروابط بین کلیه متغیرهای اصلی پژ T-Valueبا توجه به ضرایب      
 یهاهیهمچنین برای بررسی فرض ؛شودیدرصد رد نم 0و در سطح خطای  است دیأیتمورد

صورت افزار به مالی خروجی نرم یهاتیپژوهش در حالتی که بازاریابی کمین بر روی ابعاد حما
 .در حالت ضرایب استاندارد آورده شده است ،4شکل 

 

 
 مالی یهاتیابعاد حما بربازاریابی کمین  ریتأث . ضرایب مسیر در حالت4شکل 

 
شرکت دارای  ـ عد حمایت مالیبازاریابی کمین بر بُ یرگذاریمیزان تأث، 4 شکلبر اساس      

برای  .است یدارای کمترین اثرگذار نیزبازاریابی  ـ عد حمایت مالیبوده و بُ یرگذاریبیشترین تأث
، مشاهده 0شکل شده است که در  استفاده T-Valueدار بودن این روابط از نموبررسی معنادار

 شود.می
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 بازاریابی کمین بر ابعاد حامیان مالی ریدر حالت تأث T-Value. ضرایب 0 شکل

 
 0بازاریابی کمین بر کلیه ابعاد اهداف حامیان مالی در سطح خطای  تأثیر ،0 شکلبا توجه به      

(. برای بررسی ابعاد است 10/9برای کلیه متغیرها بالاتر از  T-Value)مقدار  شودتأیید میدرصد 
 ریشدن صفحات مقاله فقط به آوردن ضرایب تأثطولانی دلیلحامیان مالی به  بربازاریابی کمین 

بل وتوسعه برند از آزمون س یگریانجیدر بررسی ضرایب م. اکتفا شده است T-Valueو 
 ورده شده است.آ ،0شده که خروجی آن در جدول  استفاده

 
 پژوهش یهاهی. بررسی فرض0جدول 

 جهت مسیر فرضیه
ضريب 

 مسیر
آماره 

T 

نتیجه 

 آزمون

 9فرضیه 
بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی 

 .معناداری دارد ریتوسعه برند تأث یگریانجیبا م
900/0 900/

58 
 دیأیت

 فرضیه

 5فرضیه 
دستیابی به اهداف حامیان مالی بازاریابی کمین بر میزان 

 .معناداری دارد ریتأث
039/0 037/

99 
 دأییت

 فرضیه

 3فرضیه 
بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی 

 .معناداری دارد ری)اهداف شخصی( تأث
740/0 074/

43 
 دأییت

 فرضیه

 4فرضیه 
ی بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مال

 .معناداری دارد ری)اهداف شرکتی( تأث
830/0 107/

04 
 دأییت

 فرضیه

 0فرضیه 
بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی 

 .معناداری دارد ری)اهداف بازاریابی( تأث
015/0 155/

50 
 دأییت

 فرضیه

 0فرضیه 
بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی 

 .معناداری دارد ری( تأثیاپوشش رسانه )اهداف
039/0 158/

58 
 دأییت

 فرضیه

 7فرضیه 
بازاریابی کمین )مستقیم( بر میزان دستیابی به اهداف 

 معناداری دارد ریحامیان مالی تأث
400/0 800/

8 
 دأییت

 فرضیه
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 8فرضیه 
بازاریابی کمین )غیرمستقیم( بر میزان دستیابی به اهداف 

 .معناداری دارد ریحامیان مالی تأث
507/0 978/

55 
 دأییت

 فرضیه

 1فرضیه 
بازاریابی کمین )ضمنی( بر میزان دستیابی به اهداف 

 .معناداری دارد ریحامیان مالی تأث
918/0 400/

5 
 دأییت

 فرضیه

فرضیه 
90 

/900 895/0 .معناداری دارد ریبازاریابی کمین بر توسعه برند تأث
48 

 دأییت
 فرضیه

فرضیه 
99 

 ریبرند بر دستیابی به اهداف حامیان مالی تأثتوسعه 
 معناداری دارد.

940/0 050/
5 

 دأییت
 فرضیه

 

 و پیشنهادها یریگجهینت.5

یابی حامیان لیگ برتر فوتبال ایران تپژوهش حاضر به دنبال بررسی و نقش بازاریابی کمین در دس
پرسشنامه و  هایسؤال نظیمتدر دستیابی به اهداف خود از طریق توسعه برند بوده است. پس از 

که  نشان دادو نتایج شد مربوطه انجام  یافزارهابا استفاده از نرم هالیتوزیع بین جامعه هدف، تحل
موردتأیید درصد  0نقش بازاریابی کمین بر دستیابی حامیان مالی به اهداف خود در سطح خطای 

 و متغیر با توجه به درصد معناداریعنوان میانجی رابطه بین دهمچنین نقش توسعه برند بهاست؛ 
ابعاد بازاریابی کمین بر  ریاست. در بین تأث شده فیبوده که معنادار توص 10/9( بالاتر از 900/58)

 بازاریابی کمین ریو تأث استدرصد معنادار  0نقش کلیه ابعاد در سطح خطای  ،حامیان مالی
ترتیب دارای بیشترین تا کمترین ن ضمنی بهمستقیم، بازاریابی کمین غیرمستقیم و بازاریابی کمی

بازاریابی کمین بر ابعاد اهداف مختلف حامیان  ریهمچنین بر اساس تأث ؛هستند یرگذاریمیزان تأث
عد شرکتی بر بُ نآی رگذاریعد معنادار بوده و تأثبُ 4 هرمالی، با توجه به سطح معناداری برای 

از  .بوده است میزانبازاریابی دارای کمترین عد و بر بُ یذارمیزانرگیدارای بیشترین تأث
آزادی و  هایپژوهشبه  توانیم ،انددهیکه در سطح داخلی به نتایج مشابه رس ییهاپژوهش

(، سیفی 9314(، آزادی و همکاران )9310(، فلاحی و همکاران )9310پور )اسد (،9310همکاران )
(، 5090) ( ، تربیو5007) خارجی کارنول سطح( و در 9310(، یوسفی و حسنی )9314و همکاران )

گروس و همکاران  و (5090کورنویل و همکاران ) ،(5090ثومو و همکاران ) ،(5099) ماکسل
بیان زیر پیشنهادهای کاربردی را به شرح   توانیم اشاره کرد. بر اساس نتایج پژوهش ،(5093)

 :کرد
 است؛ مالی حامیان هدف نیترمهم ،آن از مثبت تصویر ایجاد و شرکت نشان از آگاهی افزایش

 آن خدمات و کالاها مصرف جهیدرنت و بماند ذهن در بیشتر شرکت نشان شودیم سبب زیرا

در  هاییدیدگاهکه بازاریابی کمین شامل  دهدینشان م بالا یهاافتهی. تحلیل نتایج یابد افزایش
 عمومی آگاهی افزایش، مومیدر اذهان ع شرکت از مثبت تصویر ایجادمورد مشارکت اجتماعی، 

 موفقیت گروه، با شرکت موفقیت پیوند، از شرکت عمومی برداشت و فکر طرز تغییر، شرکت از

 انگیزه ایجاد، هاشرکت سایر با رقابت، خاص شنوندگان دادنقرارهدف، ورزشی رویداد یا ورزشکار
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 است ورزشی تبلیغات از اصلح مالیاتی یهاتیمعاف مزایای از یریگبهرهو  شرکت کارمندان برای
 .دارند انه( راچهارگارائه کمین به حامیان مالی )اهداف  ظرفیتها از این مؤلفه یک که هر

دستیابی به  ـعد شرکتی بازاریابی کمین بر بُ مثبت و معنادار ریبر اساس نتایج پژوهش که تأث    
 خدمتی کالا، انداختنجدید، جا بازار جویوجستچون  ییهاکارکنان با مؤلفه ،حامیان مالی است

و  تولیدات از یانمونه دادننشان، با رویدادهای ورزشی خدمات و کالاها ترکیب، جدید در بازار
و خدمات  کالاها از تصویری ایجاد، از بازار بیشتری بخش آوردندستبه، خدمات در طول رویداد

 خود در محل کار جدید خدمات و از محصولات قبلی هدف بازار آگاهی افزایش، در بازار هدف
این ارتباطات برای دستیابی به اهداف حمایت مالی آنان بیشتر حیاتی است و  زیرا ؛سروکار دارند

. کندیها را به لحاظ دستیابی به اهداف حامیان مالی )اهداف شرکتی( مشخص مجایگاه آن
 یهاآرمان به توجه و انگیزه ،اشتیاق ایجاد بر علاوه کارکنان، موردعلاقه ورزش از مالی حمایت
باعث  سازمانی، مختلف سطوح در فرهنگ بهبود و تغییر داخلی، ارتباطات یریگشکل شرکت،

 یهابر جنبه علاوه باید مالی حامیان بنابراین ؛شودیم کارکنان رفتار و گرایش ادراک، در تغییر
 نظر در منابع انسانی مدیریت از بخشی عنوانبه را کارکنان به توجه و داخلی ارتباطات فروش،

 داشته نظر را در کارکنان علاقه حمایت، برای ورزشی رشته انتخاب هنگام حتی و باشند داشته

 .باشند

بازاریابی کمین بر اهداف بازاریابی حامیان مالی مثبت  ریبر اساس نتایج پژوهش تأث    
، بلندمدت فروش افزایش، مدتاهکوت فروش افزایشچون  ییهازیرا کارکنان با مؤلفه است؛ بوده

سروکار  خود در محل کار فعلی مشتریان با ارتباط کردنمستحکم و جدید مشتریان آوردندستبه
( یابر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی )اهداف پوشش رسانههمچنین بازاریابی کمین  .دارند

 از قبل یارسانه پوششچون  ییهامؤلفهکارکنان با  جهیدرنت ؛دارد ریلیگ برتر فوتبال ایران تأث

، منفی تبلیغات با رویداد، مقابله از بعد یارسانه پوشش، رویداد طول در یارسانه پوشش، رویداد
ـ  مطبوعاتی یارسانه پوشش به یابیدست و تصویریـ  صوتی یهارسان پوشش به یابیدست

 ؛شوند کسب و کارها بود فضایباعث به توانندیم دارند که سروکار خود در محل کار چاپی
. با کنندینم حمایت فوتبال انداز به دیگر یهارشته از هاشرکت چرا زد حدس توانیم بنابراین

 با ورزشی یهاسازمان است لازم مالی، حامیان برای یارسانه پوشش به یابیدست اهمیت به توجه

 ها،رشته ورزشی تمام اخبار کردنبازگو ازجمله ها،روش انواع از استفاده و مایصداوس همکاری

 برای یترمناسب یهاساعت اختصاص ورزشی، یهارشته مطرح یهاگروه و قهرمانان معرفی

 و هارشته یک از هر برای فعال اینترنتی یهاتیاس ایجاد و دیگر یهارشته مسابقات پخش
 ادامه تا شاهد ندکن یاری خود اهداف به رسیدن برای را مالی حامیان ،ورزشی یهاونیفدراس

 تصویریـ  صوتی یارسانه باشیم. پوشش هارشته تمام از هاآن حمایت و هاشرکت مالی حمایت

 .دارد اهمیت بیشتری مطبوعاتیـ  چاپی یارسانه پوشش با مقایسه در
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 بازاریابی کمین )مستقیم( بر میزان دستیابی به اهداف نیزابعاد بازاریابی کمین  ریدر میان تأث     
هایی با مؤلفه زیرا حامیان است؛ یرگذاریدارای بیشترین تأث حامیان مالی لیگ برتر فوتبال ایران

صورت غارتگرانه ، بهابندییبا ادعای دروغین حمایت مالی در رویداد ورزشی حضور م» چون
ر کردن تماشاگران دگرفتن سهمی از بازار تماشاگران در اختیار خود هستند، با سردرگم سعی در

صورت مستقیم و قانونی در کنار یک حامی ورزشی در مسابقات ، بهکنندیورزشگاه بازاریابی م
صورت ، بهکنندیاز دارایی معنوی حامی مالی استفاده م رمجازیصورت غ، بهابندییحضور م

و آرم حامی در  لوگوصورت غیرقانونی از ، بهشوندیدر حاشیه مسابقات دیده م یرقانونیغ
، با فعالیتی در سطح کمتر نسبت به کنندیم یا لباس ورزشکاران و تماشاگران استفاده ماستادیو

و متجاوزانه از نشان حامی مالی  یا، به شکل حرفهکنندیحامی مالی در کنار آن بازاریابی م
 ، برکنندیها توزیع مدر ورزشگاه متیق، لباس و سنجاق و هدایایی ارزانکنندیم یسازهیشب

در محیط  ،«کنندیزان دخالت در امور حامی مالی برحسب توافق قبلی بازاریابی محسب می
چون این ارتباطات برای دستیابی به اهداف حمایت مالی آنان بیشتر  ؛گری سروکار دارندحامی

 .کندیها را به لحاظ دستیابی به اهداف حامیان مالی مشخص محیاتی است و جایگاه آن
 توانیبازاریابی کمین بر توسعه برند حامیان مالی لیگ برتر فوتبال م تقیممس ریبر اساس تأث     

تناسب ، ، شهرت برند، تجربه قبلی از برندتصویر برندچون  ییهاحامیان با مؤلفه پیشنهاد کرد که
تصویر برند، اعتماد به برند، وفاداری به برند، رضایت از برند، ارتباط با برند، عوامل فیزیکی 

این ؛ زیرا در محیط حامیگری ارتباطات را حفظ کنند شخصیت برندو  برند، فرهنگ برند مرتبط با
ها را به لحاظ توسعه برند حامیان ارتباطات برای توسعه برند آنان بیشتر حیاتی است و جایگاه آن

 از درصد 70 که حدود دهندیمختلف نشان م یها. نتایج پژوهشکندیمالی مشخص م

 تا 50 حدود و شوندیم مواجهه با بازاریابی کمین حمایت مالی یارسانه شبرای پوش هاشرکت

 حمایت مالی اثربخشی ارزیابی برای برند از آگاهی ارزیابی مانند دیگر ابزارهای از نیز درصد 30

 معناداری طوربه حامیان یادآوری و احتمال برندیم بهره خود برای جلوگیری از بازاریابی کمین

 بازاریابی در رقیب یهاشرکت ها، حضورآن اعتقاد است. به رقیب کمین زاریابانبا از بیشتر

 محصولی یهاگروه کهیطوریابد؛ به افزایش حامی یادآوری میزان که است شده باعث کمین

 که محصولی یهاگروه به نسبت ،است داشته حضور کمین بازاریابی در هاآن مستقیم رقیب که

 .اندداشته بالاتری میزان یادآوری است، نداشته حضور کمین بازاریابی در هاآن مستقیم رقیب
پرسشنامه برای بازاریابی  هایاصلی پژوهش حاضر این بود که سؤال یهاتیاز محدود     

درصد بالایی از  ،و با توجه به اینکه جامعه آماری پژوهش افراد خاصی بودند بودکمین بسیار زیاد 
به علت اینکه بسیاری از حامیان  نینچهم ؛بودن کنار گذاشته شدندقصها به علت ناپرسشنامه

و به خاطر مسائل  دهندیمار و ارقام در اختیار دیگران قرار نمآو بر اساس  مالی اطلاعات دقیق
مندرج در پرسشنامه  یهابه پاسخ اجباربه پژوهشگر ،کنندیدارانه برخورد مصورت جانبامنیتی به

 اکتفا کرده است.
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 یهاشکاف ،که در راستای نتایج پژوهش حاضر شودمیپیشنهاد  آتی به پژوهشگران     
 :پوشش دهند را پژوهشی زیر

با استفاده از مصاحبه با  چهارگانه4 یهااهداف حامیان مالی بر اساس شاخص یبندرتبهـ 
 ؛یمدیران بالادست

حامیان مالی در چارچوب جامعه  دسترسبا ابعاد اهداف قابل کمینارتباط ابعاد بازاریابی ـ 
 ؛ذکرشده

ابعاد بازاریابی کمین در ورزش ایران با توجه فضای فرهنگی حاکم و مقایسه با  یبندرتبهـ 
 .دستهکشورهای هم
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