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 رو ينا از است، دهش تبديل هابازارياب ديدگاه از علاقه مورد موضوع به بازاريابي
 ايران بالفوت برتر ليگ در كمين بازاريابي مدل طراحي هدف با حاضر پژوهش
 كه ايشيپيم- توصيفي استراتژي لحاظ از كيفي، پژوهش روش. است شده تدوين

 پژوهش اريآم جامعه. باشدمي مدرن پست تحقيقات نوع از پاردايم مبناي بر
 ١٥  تعداد. ندبود ورزشي بازاريابي نظران صاحب و متخصصان اساتيد، كليه شامل

 برفي گلوله و ندمهدف هايتكنيك از گيريبهره با عميق مصاحبه انجام براي نفر
 آماري هايتكنيك از اهداده وتحليلتجزيه براي. شدند انتخاب نمونه عنوان به

 قالب در كمين محتواي تحليل تكنيك و) شنون فراواني،فرمول درصد( توصيفي
 افزار نرم توسط)محوري و باز كدگذاري( پديدارشناسانه استراتژي

MAXQDA18 عوامل شنون، ماتريس در نتايج براساس. گرديد استفاده 
 حقوقي، واملع مديريتي، عوامل رسانه، عامل اجتماعي، عوامل مالي، و اقتصادي
 و اخلاقي املعو انگيزشي، عوامل كمين، بازاريابي هاي استراتژي و ها تاكتيك

. شدند ييشناسا كمين بازاريابي بر ثرؤم عوامل عنوان به رويداد گستردگي
 بازاريابي) ٢ مستقيم كمين بازاريابي) ١: شامل كمين بازاريابي ابعاد همچنين

 در. است بوده) ممستقي غير(اتفاقي كمين بازاريابي) ٣ و) وابسته( مشاركتي كمين
 بردهايراه لفهؤم سه در راهبردها نيز كمين بازاريابي راهبردهاي خصوص
 نتايج .تاس مشاهده قابل مديريتي راهبردهاي و حقوقي راهبردهاي آموزشي،
 حمايت ترغيب با مرتبط راهكارهاي ارائه و ريزيبرنامه براي تواند مي پژوهش
  .گيرد قرار توجه ردمو كمين بازاريابي با درارتباط هااسپانسرشيب و مالي كنندگان

  

  ها واژهكليد 
  .رترب ليگ فوتبال، ورزشي رويدادهاي ، كمين بازاريابي ، بازاريابي

Marketing has become a topic of interest from the 
marketers' point of view, so the present study aims to design 
an ambush marketing model in the Iranian Premier League. 
The qualitative research method is a descriptive-survey 
strategy based on a postmodern research paradigm. The 
statistical population of the study consisted of all 
professors, stakeholders and sports marketing experts. 
Fifteen individuals were selected for in-depth interviews 
using targeted and snowball techniques. Descriptive 
statistical techniques (frequency percentage, hearing 
formula) and hidden content analysis techniques in the form 
of phenomenological strategy (open and axial coding) by 
MAXQDA18 software were used for data analysis. Based 
on the results in the auditory matrix, economic and financial 
factors, social factors, media factors, managerial factors, 
legal factors, ambush marketing tactics and strategies, 
motivational factors, ethical factors, and event extensions 
were identified as effective factors in ambush marketing. 
Also the dimensions of ambush marketing include: 1) direct 
ambush marketing 2) participatory ambush marketing 
(affiliate) and 3) random ambush marketing (indirect). 
Regarding ambush marketing strategies, strategies can also 
be seen in the three components of educational strategies, 
legal strategies, and management strategies. 
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Abstract   



 ١٤٠٠بهار ، ٤، شمارة نهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال پژوهش  ٥٤

  همقدم
 بدون امروز جهان در اقتصادي توسعه عوامل از يكي امروزه
 از يكي ورزش كه گفت توانمي و باشدمي ورزش صنعت شك

 در). ١٣٩٦ خاكي، رمضانپور( است اقتصاد بر مؤثر اصلي عوامل
 اجتماعي هايپروژه و هنر ورزش، از تجاري حمايت راستا اين
 زيرا است؛ يافتهافزايش هاسال طول در مداوم طوربه

 عنوانبه مالي حمايت از استفاده مزاياي متوجه كنندگانتبليغ
 حال،بااين. اندشده خود بازاريابي ارتباطات هايبرنامه از بخشي

 به منجر مالي، حمايت طريق از بازاريابي روزافزون محبوبيت
 شده ١كمين بازاريابي نام به جديد بازاريابي راهكار يك ظهور
 از يكي كه طوري به). ٢،٢٠١٦همكاران و رادوگ( است

 و قانوني غير صورت به سساتؤم و هاشركت كه راهكارهايي
 تبليغ براي آن از ورزشي بزرگ رويدادهاي در غيراخلاقي
 رادي،( است كمين بازاريابي كنند،مي استفاده خود محصولات

 ٣شاني و سندلر توسط ١٩٨٩ سال در كميني بازاريابي). ١٣٩٤
 رو پديده" اين  كه دادمي نشان آنها حاصله نتايج كه شد مطرح

 را رسمي اسپانسرشيپ اثربخشي "كنوني موج" و "رشد به
 با همراه كميني بازاريابي بعد به زمان اين از. است داده كاهش

 پيشرفت ورزشي اسپانسرشيپ توسعه و بازاريابي سريع رشد
 ترديدي گونه هيچ جاي). ٤،٢٠١١بارتون و چادويك( است كرده

 براي بيشتري تمايل از هاشركت اخير هايدهه در كه نيست
 كه اندشده برخوردار اسپانسرشيپ در خود پول گذاريسرمايه

 از يكي به تبديل اسپانسرشيپ تا است شده باعث امر اين
 كه شركت ٩٠٠ تنها از. گردد بازاريابي ابزارهاي ترينمتداول

 خاص، ورزشي رويدادهاي از حمايت براي را دلار ميليون ٣٠٠
 دادند،مي اختصاص ،١٩٨٠ سال در ورزشي مسابقات نظير

 سطح در دلار ميليارد ١/٥١ به اسپانسرشيپ روي گذاريسرمايه
 درصدي ٢/٤ رشدي ٢٠١٣ سال طول در و يافته افزايش جهان

  و هاپيشرفت تركيب از ايلفهؤم يا جزء عنوان به. كند تجربه را
 اهداف به كه اسپانسرشيپي سهم گرفته، صورت هايترقي

 اين مقدار كه رسيد درصد ٨٠ به ناگهان يافته تخصيص ورزشي
 كه آنجا از علاوه، به. بود درصد ٦٩ حدود ،٢٠١٢ سال در سهم

 در بازاريابي هايهزينه معمولا كه است آن بر عمومي اجماع
 در شده صرف مبلغ با كم دست اسپانسرشيپ ارتقاي و نفوذ

 ارزش بنابراين هستند، برابر موجود حقوق سازي ايمن و تضمين
 به سالانه است ممكن اسپانسرشيپ شده برآورد كلي بازاري

                                                                   
1 Ambush marketing 
2  Dugar et al 
3 Sandler and Shani 
4 Chadwick & Burton 

 فرايند اين طول در اما گردد بالغ دلار ميليارد ١٠٠ حدود
 و بحث مورد را كميني بازاريابي تعريف بسياري پژوهشگران

 عمل در پژوهشگران برخي مثال، عنوان به. دادند قرار جدل
: نمودند اتخاذ كميني بازاريابي برابر در را تحقيرآميز موضعي
 است شده تعريف راهبردي عنوان به كميني بازاريابي اصطلاح

 يك به عمومي افكار توجه وارد را خود سرزده صورت به...." كه
 به رسمي اسپانسر از را مخاطبين توجه و نموده ورزشي رويداد
 كه است شده اشاره يا "... دهد مي جهت تغيير خود سوي

- شركت درباره را عمومي افكار دارد قصد..." كميني بازاريابي

 انحراف دچار دارند، اختيار در  را رسمي اسپانسرشيپ كه هايي
) ٢٠١١( بورتون و چادويك). ٥،٢٠١٣ليو("....سازد گمراهي و

 به تبديل در سازمان يك هايتلاش عنوانهب را كمين بازاريابي
 ايجاد مزاياي بقيه و نيتي خوش توجه، آگاهي، كردن سرمايه

 تعريف اموال يا واقعه يك با ارتباطي و همكاري داشتن با شده
 مستقيمي يا رسمي ارتباط داراي سازمان اينكه بدون كنند،مي

). ٢٠١٦ همكاران، و دوگار( باشد داشته اموال يا واقعه آن با
 تجاري بازار استراتژي يك عنوان به تواند مي كمين بازاريابي
 يك بازارياب يا كننده تبليغ آن در كه شود تعريف خلاقانه

 با تا دهدمي قرار هدف را غيره و رويداد يك اخبار، وضعيت،
 يا و )٢٠١٨ ،٦پريا و گولاتي( بپردازد رقابت به رقبا ساير

 مبتني تاكتيك يك عنوان به كه است ايپديده كمين بازاريابي
 در ورزشي رويدادهاي از گيريبهره براي هاشركت تلاش بر

 با رسمي قراردادهاي يا و هزينه پرداخت بدون بازاريابي،
 ،٧مدوديست( افتدمي اتفاق رويدادها برگزاركننده هايسازمان
 به كميني بازاريابي كه دهندمي نشان تعاريف اين ).٢٠١٨

 طرف از. كندمي اشاره نابكارانه اهدافي با نامناسب فعاليتي
 بازاريابان كه كنندمي استدلال نيز ديگر پژوهشگران ديگر،
 هستند متغيري هايتاكتيك و مختلف اهداف داراي

  ). ٢٠١٣ليو،(
 راهبرد اين به هاشركت برخي آوردن روي انگيزه رو ينا از
 افزايش در كميني بازاريابي كه است شده ثابت باشد، كه هرچه
 حال عين در اما بوده ثرؤم شركت برندي اطلاعات و آگاهي
. گرددمي رسمي اسپانسرهاي براي منفي عواقبي و نتايج باعث
 در اندكرده عنوان ،)٢٠٠٥( ٨همكاران و فارلي كه طورهمان

 از درصد ٥٠ تقريبا انتظار، مورد مزاياي و منافع با مقايسه
 كم دست كه اندكرده تجربه را خاصي تهديدات هااسپانسرشيپ

                                                                   
5 Liu  
6 Gulaty  &  Priya 
7 Methodist 
٨ Farrelly,et al 



 ٥٥  ايران فوتبال برتر ليگ در پنهان بازاريابي مدل طراحي: و همكاران ابوالفضل فراهاني  

 

. است بوده كميني بازاريابان هايتلاش ةنتيج آنها از برخي
 سازيتصميم و خريد روند بر ،)٢٠١٢( ٩همكارانش و مكينتاش

 نتايج. كردند تمركز كنندگانكمين هم و اسپانسرها هم براي
 رويدادهاي منافع و مزايا نقش كه دهندمي نشان حاصله
 احساس و فكر طرز بر معناداري صورتبه بزرگ ورزشي
 بنابراين. است اثرگذار آنها رفتار چگونگي و كنندگانمصرف
 رويدادهاي به مندهعلاق افراد كه دارد وجود بيشتري احتمال
 كننده كمين و اسپانسر كالاهاي خريد به اقدام خاص ورزشي
 اتفاق هنگامي موفق كمين) ١٩٩٨( ١٠ميناگان گفته به. نمايند

 خريداري دارايي حق از نتواند رسمي اسپانسر) ١( كه افتدمي
 توسط رويداد تلويزيوني پوشش) ٢( و ببرد سود خود شده

 . باشد نشده حمايت آن رسمي اسپانسر

 جهان، سطح در ورزش گسترش و توسعه با همگام بنابراين
. است بوده همراه ييفرودها و فراز با نيز ورزش صنعت گسترش

 فرصت عنوان به اغلب ورزشي رويدادهاي كه اين به توجه با
 يك در ورزشي صنعت توسعه و رشد تحريك براي بزرگي
 از حمايت براي ثرؤم عوامل شناسايي اند،شده لحاظ كشور

 رسدمي نظر به ضروري كميني بازاريابي مقابل در اسپانسرها
- موفق از يكي عنوان به ورزشي رويدادهاي امروزه). ٢٠١٣ليو،(

 كه طوري به گردد،مي قلمداد توسعه حال در صنايع ترين
 رسيده يوان ميليارد ٢٢٢ به چين صنايع با مرتبط ورزشي ارزش
 توليد( است داخلي ناخالص چين محصول از ٥٥/٠( است

 بالاتر) درصد ١٣,٤٤( ورزش صنعت افزايش و) داخلي ناخالص
 بوده ٢٠١٠ سال در) %١٠,٣( چين در ناخالص توليد افزايش از

 ميان در). ٢٠١١ ،١١چين خلق جمهوري مركزي دولت( است

 فوتبال رشته به مربوط رويدادهاي ورزشي، رويدادهاي برگزاري

 آحاد توجه زياد، هيجانات و هاجذابيت از برخورداري لحاظ به
 هايجنبه و است ساخته معطوف خود به را جوامع عمومي افكار

 به را آن فوتبال سياسي حتي و اجتماعي اقتصادي، فرهنگي،

 ؛)١٣٨٥بيگي، حاج( است كرده مطرح مهم صنعت يك عنوان
 سالانه و كنندمي توليد را زيادي سود فوتبال مسابقات كه چرا

 و هاشركت و شودمي فوتبال صرف ورزش، در هنگفتي مبالغ
 و مايندنمي كسب را زيادي درآمد طريق، اين از مالي حاميان

 محصولات و هاشركت معرفي براي عمده ايهفرصت از يكي

 كمين بازاريابي كه باشدمي ايرسانه صنعت از استفاده با آنها

                                                                   
٩ MacIntosh  et al 

١٠ Meenaghan, 

١١ The Central People’s Government of the People’s Republic of 

China, 

  اشدبمي ورزش صنعت و ورزشي بازاريابي توسعه و رشد مانع
  ). ١٣٩٥همكاران، و رادي(

 مرور به كه است موجود هاييسياست رويداد در واقع در
 كه) ١٢،٢٠١٤نوفر و هرزوگ( است تغييركرده و پيشرفت زمان
 و سهامداران براي هم تهديدي و است كمين بازاريابي همان

 صاحبان و هادولت). ٢٠١٨ مدوديست،( است قانوني حاميان هم

 بازاريابي از جلوگيري صرف را توجهي قابل منابع رخدادها،

 دانستند اسپانسرها غير سوي از تعمدي و سنجيده تلاشي كمين

 منظور به مهم رويدادي برگزاري با كه است قصدي وآن
 مرتبط رسمي حاميان از كنندگانمصرف توجه كردن منحرف

 كه كردند بيان) ٢٠١٨( پريا و گولاتي). ١٣،٢٠١٣لين( ودشمي
 و قانوني اعمال تصويب مسائل، اين با مقابله براي راه بهترين
 غلط عملكرد از جلوگيري به تواندمي كه است مختلف حقوقي
 وجود بايد قانوني و حقوقي چارچوب يك رو ينا از. كند كمك
 هاييشيوه چنين قانوني و اخلاقي اجراي بر تا باشد داشته

 خود پژوهش در ،)٢٠١٦( همكاران و دوگر. باشد داشته نظارت
 در و پرداختند مفصل و دقيق مطالعه كمين بازاريابي مطالعه به

 بحث اخلاقي هنجارهاي و عقايد و مقررات و قوانين با ارتباط
 افراد اكثر كه رسيد نتيجه اين به ،)٢٠١٥( ١٤ديكسون. كردند

- مي عملي را آن و كرده قلمداد اخلاقي غير را كمين بازاريابي

 ١٥اوريلي و سگوين. گيرند كار به نبايد هاسازمان كه دانند
 بازاريابي مفهوم حول زيادي ابهامات كه كنندمي بيان) ٢٠٠٨(

 از كه تعاريفي فراواني در ابهامات اين. دارد وجود كمين
 از برخي. است يافته بازتاب دارند وجود كمين بازاريابي

 اخلاقي نظر از بازاريابي نوع اين كه كنندمي اظهار نويسندگان
 ممكن روش اين كه كنندمي ادعا ديگران. است ملأت قابل

 پژوهش در ،)٢٠١٣( ليو. باشد قانوني و رقابتي پاسخي است
 رويدادهاي كمين بازاريابي كنوني وضعيت كه داد نشان خود

 .١ :كه شامل است گرفته شكل عامل پنج با چين در ورزشي
 رويداد تجربه. ٤ دولت، روابط .٣ حقوقي، سيستم .٢ رسانه،

 داد نشان) ١٣٩٤( راديباشد.  يم چيني فرهنگ .٥ و سازماني
 ديدگاه ةارائ و تماشاچيان بيشتر درك و آگاهي براي جامعه

 براي آنان از حمايت و مالي حاميان جذب جهت در صحيح
 قانونمندتر راهبردهاي به كشور فوتبال ورزش در گذاريسرمايه

 گنجي .ددار نياز كمين بازاريابي زمينه در بيشتر تحقيقات و
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 كمين بازاريابي هايلفهؤم شناسايي به خود پژوهش در ،)١٣٩٥(

 عوامل كه داد نشان نتايج. پرداخت داخلي ورزشي هايرسانه در
 رسانه، نقش مالي، حامي كمين، بازاريابي دانش كمين، بازاريابي

 به تاختراعا و مجازي هايشبكه ستاره، بازيكن تخصص،
 .شدند شناسايي ورزشي رسانه در كمين بازاريابي عوامل عنوان

 كمين بازاريابي كه داد نشان ،)١٣٩٦( همكاران و ميرصمدي
 اهداف به دستيابي برميزان) ضمني غيرمستقيم، مستقيم،(
 فروش، اهداف خدماتي، و توليدي اهداف عمومي، اهداف(

 تراكتورسازي فوتبال تيم مالي حاميان) ايرسانه پوشش اهداف
  .دارد منفي ثيرأت تبريز

. است برانگيز بحث لهأمس يك كميني بازاريابي طوركليبه
 حاميان فوتبال، ورزشة زمين در شده گفته مطالب ساسابر

 از كه تعاريفي به توجه با و ورزشي بزرگ رويدادهاي مالي،

 غيرقانوني و غيراخلاقي هايجنبه و است شده كمين بازاريابي

 كه اهميتي از همچنين و است نهفته موضوع اين دردل كه

 بايستمي دارد، كشور هر در و جهان سراسر در فوتبال ورزش

 )كمين بازاريابي( موضوع اين به نسبت مشتريان دانش

 همچون ورزشي رويدادهاي). ١٦،٢٠٠٤كرامپتون( شود ترگسترده
 هايفعاليت براي آلايده بستر فوتبال برتر ليگ مسابقات
 به نظر همچنين .است كمين بازاريابي همچون خاص بازاريابي

 درستيهب كشور داخل در كمين بازاريابي در ثرؤم عوامل اينكه

 درك عدم و پايين آگاهي بر مبني محقق حدس و نشده درك

 توجه با و ورزشي كنندگانمصرف بين در زمينه اين در درست

 استفاده افزايش و كمين بازاريابي در غيراخلاقي مسائل به
 خود محصولات تبليغ براي راهكار اين از كمينگر هايشركت

 همچون ورزشي پرمخاطب و پربيننده بزرگ رويدادهاي در

 در كمين بازاريابي بر ثرؤم عوامل تا شد آن بر محقق فوتبال،
 اينكه دليل .دهد قرار شناسايي مورد را فوتبال برتر ليگ

 قرار توجه مورد پژوهش اين و فوتبال ورزش در پنهان بازاريابي

 ترينپرمخاطب از يكي فوتبال ورزش كه است اين است گرفته

 در تماشاچيان مثال عنوان به است، افراد جذب براي عوامل

 ورزشي مسابقات يا و كنندمي مراجعه كه ورزشي هاياستاديوم

 جايگاهي و دهدمي پوشش را دنيا كل كه المپيك و جهاني

 وارد قانونمند كه گروهي آيد،مي وجودهب گروه دو ورود براي
 كه گروهي و شوندمي معرفي مالي حامي عنوان تحت شوندمي

 بازاريابي عنوان تحت كنند،مي عمل قانوني غير صورتبه

 باشد جايگاهي تواندمي و كنندمي پيدا حضور ايپنهانه يا پنهان

 خود براي را بازاري مندقانون غير صورت به كه افرادي براي
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 اين در آمدن براي تمايلي مالي حاميان نتيجه در و كنند ايجاد
 قبيل از فوتبال مهم مسابقات سويي از. باشند نداشته را حيطه

- مي توليد را زيادي سود هارقابت ساير و برتر ليگ جهاني، جام

 به را بيننده هاميليون توجه فوتبال، ايحرفه هايليگ و كنند
 مستثني قاعده اين از نيز ايران در فوتبال. نمايندمي جلب خود
- مي فوتبال صرف ورزش، در هنگفتي مبالغ لانهسا و باشدنمي

 را زيادي درآمد طريق، اين از مالي حاميان و هاشركت و شود
 معرفي براي عمده هايفرصت از يكي و نمايندمي كسب

- مي ايرسانه صنعت از استفاده با آنها محصولات و هاشركت

 و ورزشي بازاريابي توسعه و رشد مانع پنهان بازاريابي كه باشد
 اين واقع، در). ١٣٩٥همكاران، و رادي( باشدمي ورزش صنعت

 براساس تا كند كمك ورزشي بازاريابان به تواندمي بهتر نتايج
 هايعامل بتوانند بهتر آمده دست به هايلفهؤم و اطلاعات

 با مقابله درصدد و كنند شناسايي را كمين بازاريابي در ثيرگذارأت

 كشور ورزش در گذاريسرمايه بيشتر جذب باعث و برآيند آن

 هالفهؤم سازي بومي حاضر تحقيق قوت نقطه همچنين. باشند

 از را ثيرگذاريأت و فراواني ميزان بيشترين هالفهؤم اين كه است

 برتر ليگ در كه آنجا از. دارد بازاريابي حوزه خبرگان ديدگاه
 هاباشگاه رسمي مالي حاميان تبليغات بر علاوه ايران، فوتبال

 نيز و مسابقه برگزاري زمين دور تا دور رويداد، برگزاري حين
 رسمي مالي غيرحامي كنندگانشركت تبليغات تماشاگران، بين

 كه است ويژه بررسي نيازمند مسأله اين. شودمي مشاهده
 چه ايران فوتبال برتر ليگ  در كمين بازاريابي بر اثرگذار عوامل

  باشد؟مي چگونه كمين بازاريابي مدل و باشدمي
  
  پژوهش شناسي روش

 مدرن پست تحقيقات نوع از پاردايم مبناي بر تحقيق اين
 لحاظ از و كيفي حاضر پژوهش روش لذا. گرددمي محسوب
 در پژوهش آماري جامعه. باشدمي پيمايشي- توصيفي استراتژي

 بازاريابي ةحوز متخصصان كليه شامل عوامل اكتشاف مرحله
 و نظرصاحب افراد و ورزشي مديريت نظرانصاحب و ورزشي

 جايي تا مجموعه اين از كه بود كمين بازاريابي با ارتباط در آگاه
 افراد گرديد، حاصل نظري اشباع پژوهش موضوع به نسبت كه

 موضوع با ارتباط در لازم اطلاعات كسب و مصاحبه انجام براي
 از رو ازين. شدند انتخاب احتمالي غير كاملاً  صورتبه نظر مورد

 گيرينمونه براي برفي گلوله و هدفمند گيرينمونه روش دو
 متخصص اساتيد از نفر ١٥ حاضر تحقيق در .است شده استفاده

 عنوان به ورزشي بازاريابي و ورزشي مديريت حوزه در مجرب و
 كه افرادي از روش، اين در. شدند گرفته نظر در نمونه حجم

 دارند، برخور لازم معيارهاي از و هستند حوزه يك خِبرگان
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 خواسته آنها از پژوهش، هايپرسش ضمن و شده شروع
 كنند، معرفي را زمينه اين در نظرصاحب افراد ساير تا شودمي

 براساس محقق توسط مستقيماً كه اول نفر چند جزء بنابراين
 بر علاوه خِبرگان ساير شوند،مي انتخاب نظر مورد معيارهاي
  .گردندمي انتخاب نيز خِبرگان ساير توسط خِبرگي معيارهاي
 عوامل شناسايي منظوربه تحقيق كيفي بخش هايداده

 استراتژي اب عميق مصاحبه از استفاده با كمين بازاريابي بر ثرؤم
 و متن فرمت قالب در محتوا تحليل تاكتيك و پديدارشناسي

 هايپرسش در ديگر طرف از. است شده گردآوري صوت
 بدون را ودخ نظر يا تحليل كه شد خواسته خبره از شده،مطرح
 باهدف سؤالات حاضر پژوهش در. كند بيان محدوديتي هيچ

 اول بخش در. است گرفته صورت خبرگان سنجي نگرش
 هايوهشپژ بررسي به پژوهشگر ،)ايكتابخانه مطالعه( پژوهش

 و اصلي هايمؤلفه و پرداخت كمين بازاريابي موضوع با مرتبط
 دوم مرحله در و نمود شناسايي را كمين بازاريابي در گذارتأثير
 با كيفي هايمصاحبه از اطلاعات آوريجمع فرآيند براي نيز

 طول در .گرديد استفاده باز الاتؤس طريق از نظرانصاحب
 ضبط و بردارييادداشت مانند مختلف هايروش به مصاحبه،

. دش استفاده تصويري يا صوتي نوار روي بر مصاحبه جريان
 درباره مشروحي هاييادداشت مصاحبه اتمام از پس بلافاصله

  .شدمي برداشته مصاحبه جريان
- به و پژوهش كيفي بخش روايي از اطمينان حصول براي

 پژوهشگر، هديدگا از هايافته بودن دقيق از خاطر اطمينان منظور
 تخصصانم و حوزه اين با آشنا اساتيد ارزشمند هايديدگاه از

 به. شد استفاده بودند مطلع و خبره حوزه اين در كه دانشگاهي
 سؤالات محتواي و ساختار براي مصاحبه روايي كه طوري
 از زمانهم طوربه. گرفت قرار ييدأت مورد نظرانصاحب توسط

 .شد گرفته ككم هاداده تفسير و تحليل در كنندگانمشاركت
 نظرصاحب ناستادا از نفر ٢ توسط ها،كدگذاري فرايند همچنين

 در. گرديد استفاده مدل تدوين در آنها پيشنهادات و بررسي
 بين از آزمون، باز پايايي محاسبه براي كنوني پژوهش

 مصاحبه ٤ تعداد تصادفي، صورت به گرفته انجام هايمصاحبه

 ٣٠ يزمان فاصله يك در باردو آنها از كدام هر و شد انتخاب

 باز پايايي. اندشده كُدگذاري پژوهشگر توسط )ماه يك( روزه
 از ستفادها با پژوهش اين در گرفته انجام هايمصاحبه آزمون

 ميزان ينا اينكه به توجه با .است ٨٥/٠ برابر شده، ذكر فرمول
 ودخ پژوهش در ٢٠٠١استملز( است صدم ٦٠ از بيشتر پايايي
 بيان قبوللقاب و يدأيت مورد را درصد ٦٠ از بيشتر پايايي ميزان
 قبول ابلق و تأييد مورد هاكدگذاري اعتماد قابليّت) نمودند

  .است

  آزمون باز روش به هامصاحبه پايايي محاسبه .١ جدول

 عنوان  رديف
  مصاحبه

 كل تعداد
  كدها

 تعداد
  توافقات

 عدم تعداد
  توافقات

 پايايي
 بازآزمون

  )درصد(
٢  ١P ٨٠  ٧  ١٩  ٤٧%  
٨  ٢P ٨٥  ٦  ١٥  ٣٥%  
١٤  ٣P ٨٨  ٦  ٢٠  ٤٥%  

  %٨٥  ١٩  ٥٤  ١٢٧  كل
  

 از شده،انجام هايمصاحبه اطلاعات وتحليلتجزيه براي
 و) شنون فرمول فراواني، درصد( توصيفي آماري هايروش

 هامصاحبه تحليل براي كمين محتواي تحليل تكنيك
 روش توانمي را كمين محتواي تحليل. است شدهاستفاده
 طريق از متني هايداده محتوايي ذهني تفسير براي تحقيقي

 الگوهاي حيطرا يا سازيتم و كدبندي بندي،طبقه فرايندهاي
 خبرگان اظهارنظر ابتدا حاضر تحقيق در. تسدان شدهشناخته

 نهايتاً . گرديد بنديمقوله بعدي گام در و كدگذاري) متن(
 به توجه با) مفهومي هايشناسه( شدهشناسايي هايمقوله

 و تحليل) هاشاخص و هامؤلفه مفاهيم،( تحقيق مفهومي الگوي
. گرفت صورت بنديجمع جديد هايمؤلفه شدن اضافه مورد در
 انيميد عمليات طي در شده آوريجمع هايداده كلي طور به

 فرايند بقال در شناسانه پديدار استراتژي با عميق هايمصاحبه
 ،)٢٠٠٦( چارمز و گليزر مدل با متناسب محوري و باز كدگذاري

 افزارنرم توسط فرايند اين .گرفت قرار تحليل و تجزيه مورد
MAXQDA است شدهاستفاده ١٨ ورژن.  

  
  پژوهش هاييافته
 كه ودشمي آغاز زماني مصاحبه كيفي هايداده تحليل فرآيند
 وضوعم با ارتباط لحاظ به كه را دارمعني هايگزاره محقق
 اين .دهدمي قرار نظر مورد باشندمي جذابيت داراي تحقيق
 هايداده مجموعه بين مكرر مطالعه و بررسي با تحليل

 ردامعني هايگزاره شدن مشخص از پس و آغاز هامصاحبه
 با لعهمطا اين در. شودمي گذاريكد تحقيق، موضوع با مرتبط

  .سيدر اشباع نقطة به و شد انجام مصاحبه خبرگان از نفر ١٥
 

   باز كدگذاري
 اوليه، كدهاي كشف گام چهار شامل باز كدگذاري بخش دراين

 به ادامه در محقق كه باشدمي آن ابعاد و ويژگي مقولات
. پرداخت كنندگانمشاركت براي آن ابعاد و هاويژگي بررسي
 افزار نرم در شده سازيپياده متون واكاوي با اكنون

MAXQDA از اوليه كدهاي استخراج دنبال به ٢٠١٨ ورژن 
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 لازم. است مقولات قالب در آنها بنديدسته و معنادار واحدهاي
 كردن برطرف با اي دي كيو مكس جديد ورژن است ذكر به

 كيفي تحليل حوزه در افزار نرم بهترين امروز خود ضعف نقاط
 ترسيم و هاكدگذاري اطلاعات تمامي كه توضيح اين با باشدمي

 ترسيم و يابديم انتقال ورد فايل به عكس شكل به صرفاً  مدل
 نشريات در مقالات ايرادات از تايپ صورت به جداول و اشكال
 و هاماتريس و جداول تمامي بنابراين. گرددمي محسوب معتبر
 فايل به افزار نرم از علمي صورت به و اًممستقي هاشكل

WORD درستي به علمي مراتب تا است شده داده انتقال 
  . گردد رعايت

  
  مقولات و اوليه كدهاي

 ٢٧٥ معنادار واحدهاي خردكردن و تحليل و تجزيه از پس
 با كه گرديدند استخراج مختلف هايفراواني با اوليه گزاره

 مشاور و راهنما استاد نظر اعمال و متن پي در پي بررسي
 مجموعه از نامربوط نيز و مبهم و تكراري مضامين با كدهايي

 قالب در اوليه هايگزاره اين نهايت در و گرديد حذف كدها
 بازاريابي بر ثرمؤ عوامل كمين، بازاريابي مفهوم: شامل مقولات
 در كمين بازاريابي وجود پيامدهاي كمين، بازاريابي ابعاد كمين،
- دسته فراواني ٥٩٠ مجموع با كمين ضد راهبردهاي و رويداد

 محتواي تحليل در البته. گرفت انجام مقولات تشكيل و بندي
 در پژوهش هايمصاحبه تحليل و تجزيه تاكتيك كه كمين
 ضريب در نقشي هافراواني تعداد است gt استراتژي قالب

 اطلاعات ارائه عنوان به اما. داشت نخواهد اوليه كدهاي اهميت
) CHANON( شنون فرمول اوليه كدگذاري فرايند در اضافه
 قالب در و گرديده محاسبه اوليه كدهاي از يك هر براي

 نظر از كدها اهميت ضريب ارائه جهت كدها فراواني ماتريس
 نظر با مطابق دسته يا مقوله. شودمي ارائه پژوهش در فراواني

 كدهاي بنديدسته همان حقيقت در ،)٢٠٠٦( چارمز و گليزر
 با تواندمي كه بالاتر درجه با انتزاعي واحدهاي قالب در اوليه

 يافتن تمركز يا و جديد نام يك قالب در اوليه كد چند قرارگيري
  . شود ايجاد ديگري انتزاعي اوليه كد ذيل در اوليه كد چند

  

  
  )فراواني( شنون فرمول براساس  مقولات و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس. ١ نگاره 

  
 كليه براي اوليه كدهاي شده مشاهده فراواني به توجه با
 بيشترين تكرار بار ١١٥ با كمين بازاريابي ابعاد مقوله سندها
 كمترين تكرار ٤ با تنها اجتماعي عامل كد و اهميت ضريب
 اختصاص خود به كدها تكرار و فراواني نظر از را اهميت ضريب

 تكرار ٦٨ با نيز اخلاقي مسائل و عوامل كد همچنين. دهدمي
 كدها تكرار و فراواني نظر از ،اهميت پر عامل دومين عنوان به
 و تجزيه بخش در بنابراين. است داده اختصاص خود به را

 ها يادداشت بررسي نتيجه در محقق پروژه كيفي تحليل
 مكرر هاينشست و پژوهش ادبيات با مدت طولاني درگيري

 اوليه كد ٢٧٥ مشاور و راهنما محترم اساتيد و خبرگان با علمي
 در و فرعي مقوله ١٣در ابتدا را معنادار واحدهاي از برآمده
 ذكر است به لازم. نمود بنديطبقه تراصلي مقوله ١٤در نهايت
 شد اشاره كه طورهمان و بود كد ٣٢٥ اوليه كدهاي تعداد

 كدهايي يا و بودند معنايي همپوشاني داراي كه اياوليه كدهاي
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 حذف شدندمي تكرار معنايي صورت به محقق نظر از كه
  .گرديد
 برتر ليگ در كمين بازاريابي مدل شناسايي از قبل ابتدا در
 آشنا مرحله ترينابتدايي در كمين بازاريابي مفهوم با بايد ورزش

 خبرگان از تحقيق الؤس ترينابتدايي در محقق رو ينا از. شد

 استفاده با آنها. نمايدمي را كمين بازاريابي از تعريفي درخواست
 ويژه به و بازاريابي حوزه در خود تجربيات و مطالعات از

 نتايج كه. نمايندمي الؤس پاسخگويي به مبادرت كمين بازاريابي
  . است آمده شنون ماتريس قالب در و زير هنگار در هاپاسخ

  

  
  )فراواني( شنون فرمول اساس بر  كمين بازاريابي مفهوم مقوله و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس .٢ نگاره

  

  
  ايران تبالفو برتر ليگ در كمين بازاريابي بر ثرؤم رسانه عامل محوري مقوله اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس .٣ شكل

  
 بار ٦ تحقيق خبرگان است آمده بالا نگاره در كه همانطور

 رقيب توسط عمومي توجه براي رويداد اطراف در نفوذ به
 به همچنين و اندكرده اشاره ترجامع تعريفي عنوان به) كمينگر(

 عوامل هب امتياز حق گونههيچ پداخت بدون كار و كسب تبليغات
 اشاره بار ٤ كدام هر كننده برگزار از اجازه كسب بدون و رويداد
 از كرارت ١٤ قالب در اوليه كد و تعريف سه واقع در. اندكرده

  .آمد دستهب كمين بازاريابي مفهوم براي خبرگان
) سازيمثلث( تثليث يا گانهسه منابع بررسي از پس
 به رسيدن و خبرگان نظر و مروري تحقيقات تجربي، تحقيقات

 خصوص در مقولات بنديدسته به اقدام محقق نظر، اجماع
 معناداري ارتباط يكديگر با كه كمين بازاريابي بر ثرؤم عوامل
 مفهومي عنوان به كه محوري كدهاي قالب در دارند

- بنديدسته  در قرارگيري به قادر ديگر انتزاعي و فردمنحصربه

 با مطابق محقق. گيردمي صورت باشندنمي ترمفهومي هاي
 معادل كه ،)٢٠٠٦( چارمز و گليزر متمركز كدگذاري مكتب

 مقوله نه است كوربين و اشتاروس مكتب در محوري كدگذاري
 مقولاتي از خود كه را باز كدگذاري مرحله از برآمده اصلي
 مقولات اين مفاهيم كننده تبيين كه اياوليه كدهاي و ترفرعي

 اجتماعي، عوامل مالي، و اقتصادي عوامل در را باشندمي
 و هاتاكتيك حقوقي، عوامل مديريتي، عوامل رسانه، عامل

 عوامل انگيزشي، عوامل كمين، بازاريابي هاياستراتژي
 نمونه طوربه كه كرد مشاهده رويداد گستردگي و اخلاقي

 طوربه. است شده داده نشان زير در عوامل اين از مورد يك
 ديگر عامل كمين بازاريابي پيدايش در رسانه نقش مثال

 در كه بود بازاريابي نوع اين بر ثرؤم عوامل در شده اكتشاف
  . است شده عنوان زير ماتريس

 با اوليه كد ٧ داراي رسانه عامل كه بود آن از يكحا هايافته
 با  رسانه هماهنگي عدم ميان اين در كه بود ٢١ فراواني ضريب
 محوري مقوله در مهم عامل عنوان به رويداد برگزاري عوامل
 عوامل براساس نهايت در. شد عنوان ٩ اهميت ضريب با رسانه
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 ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي بر ثرؤم شده اكتشاف
- مي زير شكل به كمين بازاريابي بر ثرؤم عوامل پارادايمي مدل

  . باشد

  

  

  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي بر ثرؤم عوامل مدل .٤ شكل
  
 خبرگان نظر و شده اكتشاف مقولات براساس ادامه در
 به بادرتم محقق كمين بازاريابي ابعاد شناسايي بر مبني تحقيق

 با زير نتايج كه نمود ابعاد بخش در معنادار كدهاي همپوشاني
  . آمد دستهب شنون اهميت ضريب ماتريس به توجه

 ابعاد شودمي مشاهده بالا ٥ ماتريس در كه طورهمان
 خود كه مستقيم كمين بازاريابي .١: شامل كمين بازاريابي

 كردن كمين دارايي، و سرمايه نقص براي كردن كمين شامل
 رويداد به مربوط تجاري علائم و سمبل از استفاده دنباله،

 كه) وابسته( مشاركتي كمين بازاريابي .٢ ،)كمين در شكارچي(
 ارزش كمين در بودن، مسابقه هايسرمايه كمين در: شامل خود

 و مزاحم كمين كردن، دستيپيش شورشي، كمين گرفتن، قرار
 غير( اتفاقي كمين بازاريابي) ٣ ،اسپانسر خود كميني بازاريابي
 غيرعمدي كمين و كامل كردن كمين شامل خود كه) مستقيم

 ضريب و فراواني داراي كه اوليه كد ٤٢ تعداد كل در. باشندمي
 دادن فريب ميان اين در. شد استخراج بودند ١١٥ اهميت
 جلب و ١٥ اهميت ضريب با شكارچي كمين بعد در مشتري

 جلب و ١٣ اهميت ضريب با برند ارتقاء جهت مشتريان توجه
 در خود سمت به رويداد رسمي حامي سمت از مشتريان توجه

 بيشترين كردن دستيپيش و مزاحم كمين ابعاد هايفهمؤل
  . كردند خود آن از را اهميت ضرايب
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  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي ابعاد مدل .٦ شكل

  
 شناسايي بر مبني تحقيق هدف به يابيدست منظوربه

 از استفاده با محقق فوتبال رويداد در كمين بازاريابي پيامدهاي
 تنيدگي هم در با و شده انجام هايمصاحبه و متون كدگذاري

 اهميت ضريب ماتريس از استفاده با و معنادار كدهاي و مفاهيم
  :يافت دست زير نتايج به شنون

 در اوليه كد ٢٧ كه است اين بيانگر فوق ماتريس نتايج
 داراي كه شد استخراج كمين بازاريابي پيامدهاي سازه خصوص

 توليد به اقدام ميان اين در. بودند ٤٧ فراواني و اهميت ضريب
 و رويداد تماشاگران و جمعيت حجم به توجه با مشتري

 رقيبان بين نظميبي و اغتشاش و ٦ اهميت ضريب با همچنين
 ارزش كاهش و رسمي اسپانسر فعاليت اثر تضعيف و بازارياب
 كمين بازاريابي پيامدهاي معنادار هايعامل از مالي حمايت

 عوامل و راهبردها كردن مشخص با محقق آخر در. بودند
 اين براي راهكار دنبال به كمين بازاريابي كننده يريگپيش

 اكتشاف با مبادرت محقق اينجا در. ستا غيراخلاقي پديده
 شده انجام هايمصاحبه و متون استخراج از پس اوليه كدهاي

  . كرد مشاهده شنون ماتريس در را زير  نتايج و نمود
 راهبردهاي خصوص در شنون ماتريس و جدول نتايج
 لفهؤم سه در راهبردها اين كه داد نشان كمين بازاريابي

 مديريتي راهبردهاي و حقوقي راهبردهاي آموزشي، راهبردهاي
 در اوليه كد ٥١ راهبردها اوليه كدهاي تعداد. است مشاهده قابل
 راهبردهاي ميان اين در كه باشدمي فراواني ضريب ٨٧ قالب

 قوانين تدوين كمين، با مقابله در سخت و تسف قوانين اجراي
 تدوين تجاري، هاينام از استفاده منظوربه سخت و سفت

 قوانين تصويب رويداد، در كمين بازاريابي ممنوعيت قوانين
 بازاريابي راهبردي هايعامل ترينمهم از برندها از محافظت

  .   باشدمي كمين
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 و راهبردها ثر،ؤم عوامل ابعاد، مفهوم، شناسايي با نهايت در
 به زير مدل ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي پيامدهاي

 مكتب از برگرفته و گليزر روش به كه تحقيق كيفي مدل عنوان

 افزار نرم از استفاده با و است شده استخراج كوربين و اشتراس
  .گرددمي معرفي است گشته طراحي اي دي كيو مكس
  

  

  
  نايرا فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي ابعاد محوري مقوله  و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس .٧ شكل 
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  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي راهبردهاي محوري مقوله و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس. ٨ شكل
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  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي كيفي مدل .٩ شكل

  
  گيرينتيجه و بحث

 هنري و فرهنگي ورزشي، عمده رويدادهاي اهميت كهازآنجايي
 توجه جلب در يزن مالي حاميان يا اسپانسرها نقش يافته،افزايش

 مالي، اميانح افزايش با. است يافتهافزايش بالقوه مشتريان
 به مردم علاقه افزايش با. است كرده رشد نيز كميني بازاريابي

 بقاتمسا المپيك، هايبازي مانند جهاني مهم رويدادهاي
 تبليغاتي هايتلاش فوتبال، جهاني جام و اروپا فوتبال قهرماني

 و سويك از هاآن رسمي مالي حاميان و رويدادها برگزاركنندگان
 واهدخ ادامه همچنان ديگر، سوي از كميني بازاريابان تلاش
 اجتماعي هايپروژه و هنر ورزش، از تجاري حمايت. يافت

 زيرا است يافتهافزايش هاسال طول در مداوم طوربه
 عنوانبه مالي تحماي از استفاده مزاياي متوجه كنندگانتبليغ

 حال،بااين. اندشده خود بازاريابي ارتباطات هايبرنامه از بخشي
 به جرمن مالي، حمايت طريق از بازاريابي روزافزون محبوبيت

 شده ينيكم بازاريابي نام به جديد بازاريابي راهكار يك ظهور
 ابيبازاري مدل طراحي هدف با حاضر پژوهش رو ينا از است،
  .ستا شده تدوين ايران برتر ليگ در فوتبال صنعت در كمين

 رايب رويداد اطراف در نفوذ آمده دستبه نتايج براساس
 از عجام تعريفي عنوان به) كمينگر( رقيب توسط عمومي توجه

 ساييشنا حاضر پژوهش در خبرگان ديدگاه از كمين بازاريابي
 ونهگهيچ داخترپ بدون كار و كسب تبليغات همچنين. گرديد

 كننده زاربرگ از اجازه كسب بدون و رويداد عوامل به امتياز حق
 با همسو نتايج. است بوده كمين بازاريابي تعاريف ديگر از نيز

. اشندب مي ،)٢٠٠٨( اوريلي و سگوين و) ٢٠١٣( ليو هاييافته
 اديزي ابهامات كه كنندمي بيان ،)٢٠٠٨( اوريلي و سگوين

 فراواني رد ابهامات اين. دارد وجود كمين بازاريابي مفهوم حول

. است فتهيا بازتاب دارند وجود كمين بازاريابي از كه تعاريفي
 نظر از ابيبازاري نوع اين كه كنندمي اظهار نويسندگان از برخي

 روش اين كه كنندمي ادعا ديگران. است ملأت قابل اخلاقي

 اضرح نتايج با كه باشد قانوني و رقابتي پاسخي است ممكن
  .دارد خوانيهم

 و اقتصادي عوامل عامل ٩ كه داد نشان نتايج همچنين
 عوامل مديريتي، عوامل رسانه، عامل اجتماعي، عوامل مالي،

 عوامل كمين، بازاريابي هاياستراتژي و هاتاكتيك حقوقي،
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 عوامل عنوان به رويداد گستردگي و اخلاقي عوامل انگيزشي،
 همسو حدودي تا نتايج. شدند شناسايي كمين بازاريابي بر ثرؤم
 ليو ،)٢٠١٥( وديكسون ،)٢٠١٦( همكاران و دوگار هاييافته با
) ٢٠١٣( ليو كه طوريبه. باشدمي ،)١٣٩٥( گنجي و) ٢٠١٣(

 به را دولت و فرهنگي رويدادي، حقوقي، اي،رسانه عوامل
 با خوانيهم كه نمود شناسايي كمين بازاريابي هايلفهؤم عنوان
 كه كرد بيان توانمي نتايج براساس. دارد حاضر پژوهش يافته

 برتر، ليگ مانند ورزشي مهم رويدادهاي در كميني بازاريابي
 آن اصلي دليل. باشدمي گانه نه ابعاد شامل كه شودمي ديده
 مردم از زيادي تعداد رويدادهايي چنين در كه است واقعيت اين

 كميني بازاريابي هايلفهؤم طريق از هاشركت. كنندمي شركت
 و باشند داشته بالقوه مشتريان بر توجهيقابل تأثير توانندمي

 براي است لازم بنابراين. كنند جلب را هاآن از بزرگي مجموعه
 بازاريابان كه اصلي مالي حاميان زيان و ضرر از جلوگيري

 اين اند،كرده خارج دستشان از ناحقبه را هاآن مشتريان كميني
 نشان) ٢٠٠٤(١٧سربان راستا اين در. دهند قرار مدنظر را عوامل

 خصوص در افراد رفتارهاي و نگرش دانش، بر هاروزنامه كه داد

 كه حالي در اند،گذاشته مثبتي ثيرأت بدني فعاليت و سلامتي

 افراد رفتارهاي و نگرش دانش، بر منفي ثيرأت راديو و تلويزيون

 از يكي عنوان به را رسانه عامل نيز ،)١٣٩٥( گنجي. اندداشته
 پژوهش با همسو كه نمود شناسايي كمين بازاريابي هايلفهمؤ

 علت به و هارسانه ثيرگذارأت نقش به توجه با. است حاضر

 وجود حوزه اين در متبحر افراد بايد موضوع اين بودن فراگير
 حامي غير صورتبه محصول ارائه و تبليغ مانع تا باشند داشته

 ديكسون و )٢٠١٦( همكاران و دوگار همچنين. بشوند مالي
 با كه اندداشته اشاره كمين بازاريابي اخلاقي مسائل به ،)٢٠١٥(

 كه دانست بايد زمينه اين در .دارد خوانيهم حاضر يافته
 و تهمت معنوي، و مادي رساني ضرر تخريب، هرگونه
 بايد نتيجه در. است غيراخلاقي اقدامي رقيب عليه سازيشايعه
 با مالي حاميان بين رابطه در اخلاقي رقابت اصل
 برند به توجه تجاري، تبليغات در كمينگران و رقيب نفعانذي

 بر. داد قرار توجه مورد بايد برندها تخريب وعدم مالي حاميان
 اموري در ضدرقابتي توافق هرگونه از بايد نتايج اين مبناي
 تعيين معين، بازار سهم تعيين بازار، در فروش ناحيه تعيين مانند

 از. كرد پرهيز توليد توقف يا كاهش معمول، حد از بالاتر قيمت
- شركت تا است مهم بسيار اخلاقي استانداردهاي تعيين رو ينا

 طراحي آن براساس را خود هايبرنامه و راهبردهاي بتوانند ها
 براي زيادي اهميت از ورزشي رويداد گستردگي همچنين. كنند
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- مصرف بر متمركز مالي حمايت و بوده برخوردار هابازارياب

 مخاطبيني به تا گرددمي متمركز رويدادها اين بر عمدتاً كننده
 هايروش از تمركز شفافيت يا مقياس نظر از كه يابد دست
 نيست تعجب جاي دليل همين به. نيستند دستيابي قابل ديگر

 مهم رويدادهاي انتقال حق دريافت براي رقابت شدت كه
 به را رسانه صاحبان الملليبين و كشوري ابعاد در ورزشي
- مي ترغيب تبليغ و رسانه مالي حمايت حوزه در تقاضا افزايش

 بازاريابي بر ثرؤم عوامل از يكي ،)٢٠١٣( ليو زمينه دراين. كند
 يافته با همسو كه نمود شناسايي رويدادي عامل را كمين

 موفقيت كه پيداست ديگر سويي از .است حاضر پژوهش
 اجراي و ريزيبرنامه به وابسته عمده طوربه كمين بازاريابي
 بازاريابان ،)١٩٨٦( دراكر ديدگاه طبق. است بازار در هافعاليت

 با سازگاري براي خود رويكرد در نوآوري و خلاقيت براي نوين
 ريزيبرنامه از و كنند تلاش بايد مشتريان هايخواسته و نيازها

 پريا، و گولاتي از نقل به( باشند برخوردار مناسب مديريت و
 مواجه خود به مربوط مسائل با كمين بازاريابي همچنين). ٢٠١٨
 با مقابله براي راه بهترين. گيرد قرار توجه مورد بايد كه است
 كه است مختلف حقوقي و قانوني اعمال تصويب مسائل، اين
 يك لذا. كند كمك  غلط عملكرد از جلوگيري به تواندمي

 و اخلاقي اجراي بر تا باشد داشته وجود بايد قانوني چارچوب
 ،١٨هاك و كرو( باشد داشته نظارت را هاييشيوه چنين قانوني

 از جلوگيري به كمك براي تبرقا قانون بر) ٢٠٠٩( ١٩لي). ٢٠٣
 بررسي به نيز ،)٢٠٠٧( ٢٠ژو. كرد تمركز  ناعادلانه رقابت ضد

، ٢٠٠٨ المپيك در بازاريابي عليه قانوني نظارت هايسيستم
 برگزاري. باشدمي حقوقي عامل يافته با همسو كه پرداخت

 و مالي منابع اسپانسرها شودمي سبب ورزشي رويدادهاي
- سرمايه اسپانسري حقوق كسب براي را چشمگيري اقتصادي

 با را اين كه خواهندنمي آنها كه است طبيعي اين. كنند گذاري
 هايشانرقيب به برسد چه باشند، سهيم كنندگانغيرمشاركت

 از دسته سه ،)٢٠٠٩( نوفر). ٢٠٠٨ ،٢١گريدي و مككلوي(
 اين از يكي كه كندمي برجسته را كمين بازاريابي اهداف
 پتانسيل از برداري بهره نتيجه در. باشدمي اقتصادي عوامل،

 اقتصادي اهداف به دستيابي دنبال به ورزشي رويداد بازاريابي
 مسابقات كه چرا است سود و بازار سهم درآمد، فروش، مانند
 سود هارقابت ساير و برتر ليگ جهاني، جام قبيل از فوتبال مهم

 ايحرفه هايليگ و كنندمي توليد را زيادي مالي منافع و
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 ٦٧  ايران فوتبال برتر ليگ در پنهان بازاريابي مدل طراحي: و همكاران ابوالفضل فراهاني  

 

. نمايندمي جلب خود به را بيننده هاميليون توجه فوتبال،
 هايهزينه در تا كندمي كمك سازمان به كمين بازاريابي
 حالدرعين و باشد داشته توجهيقابل جوييصرفه بازاريابي

 كندمي خود تجاري نام براي مشتري توليد به اقدام مؤثر طوربه
 سازمان ناملموس هايدارايي و اعتبار مستقيماً ترتيب اين به و
- همان كردند بيان ،)٢٠١٨( پريا و گولاتي. دهدمي افزايش را

 سنتي هايرسانه جايگزين تبليغاتي جديد هايرسانه كه طور
- استراتژي از يكي كمين بازاريابي تاكتيك و راهكار اند،شده

 ،)١٩٩٨( ميناگان گيرد قرار توجه مورد بايد كه است هايي
 راهبردها عنوان به را خلاقانه و گوناگون راهبردهاي از استفاده

 كمين هاياستراتژي لذا .كردند پيشنهاد كميني هايتاكتيك و
 كه است بازار در نوآورانه هاياستراتژي از يكي حاضر حال در
 مورد غيره و جهاني جام المپيك، مانند ورزشي مهم حوادث در

 همسو نيز حاضر پژوهش يافته با كه است گرفته قرار استفاده
 فرهنگي اهميت داراي ورزشي مهم رويداد يك نهايتا .باشدمي

 كه زماني تا كه معتقدند كارشناسان. اكثر است اجتماعي و
 يو. لاست تحمل قابل نكند، مخالفت قانون با كمين بازاريابي

 يانب يرا عامل فرهنگ ينكم يابياز عوامل بازار يكي ،)٢٠١٣(
  پژوهش حاضر است. يافتههمسو با  يكرد كه تا حدود

 .١: شامل كمين بازاريابي ابعاد نتايج براساس همچنين
 و) وابسته( مشاركتي كمين بازاريابي .٢ ،مستقيم كمين بازاريابي

 با همسو نتايج. باشندمي) غيرمستقيم( اتفاقي كمين بازاريابي .٣
 بازاريابي ابعاد كه باشدمي ،)٢٠١١( بارتون و چادويك يافته

 تصادفي و غيرمستقيم مستقيم، بنديدسته سه در را كمين
 ٢٧ كه است اين بيانگر فوق ماتريس نتايج. نمود بنديتقسيم

 استخراج كمين بازاريابي پيامدهاي سازه خصوص در اوليه كد
 ميان اين در. بودند ٤٧ فراواني و اهميت ضريب داراي كه شد

 تماشاگران و جمعيت حجم به توجه با مشتري توليد به اقدام
 اثر تضعيف و بازارياب رقيبان بين نظميبي و اغتشاش و رويداد
- عامل از مالي حمايت ارزش كاهش و رسمي اسپانسر فعاليت

 و جدول نتايج. بودند كمين بازاريابي پيامدهاي معنادار ايه
 نشان كمين بازاريابي راهبردهاي خصوص در شنون ماتريس

 آموزشي، راهبردهاي لفهؤم سه در راهبردها اين كه داد
 است مشاهده قابل مديريتي راهبردهاي و حقوقي راهبردهاي

 در سخت و تسف قوانين اجراي راهبردهاي ميان اين در كه
 استفاده منظوربه سخت و سفت قوانين تدوين كمين، با مقابله

 در كمين بازاريابي ممنوعيت قوانين تدوين تجاري، هاينام از
-  مي كمين بازاريابي راهبردي هايعامل مهمترين از رويداد

 كه باشدمي همسو ،)١٩٩٨( ميناگان يافته با نتايج. اشدب
 ددا نشان و اددر قرا بررسي مورد را كمين بازاريابي راهبردهاي

 راهبردهاي از استفاده تبليغات، در مشاركت چون راهبردهايي
 بازاريابي در .باشدمي كمين بازاريابي راهبردهاي از.. . و خلاق
 كه است نامطلوب عمل يك شك بدون كمين بازاريابي مدرن،

 بايد پويا اخلاقي سيستم يك ترتيب، بدين. شود كن ريشه بايد
 را آن كردن كنريشه و آن با مقابله براي ثرؤم و مناسب ابزار

 كمين بازاريابي هارويداد دهندگان سازمان و حاميان. كند فراهم
 با دانند،مي قانوني غير اوقات، گاهي و اخلاقي غير زشت، را

 حوادث و تماميت تهديد به منجر عملي چنين كه ادعا اين
 رفتار نوع اين كه كنندمي تأكيد حاميان. شودمي آينده در بزرگ
 سازمان و شودمي آنها تبليغاتي هايتلاش اثر كاهش موجب

 در مالي حاميان جذب شانس كاهش از هارويداد دهندگان
 انداختن خطر به باعث است ممكن كه ترسندمي بالا سطح
 ديدگاه از). ٢٠١٦ گولاتي،( شود عظيم رويداد خود تحقق

 كه كندمي تأمين را فرض اين مطالعه اين هاييافته مديريتي،
 گذشته، در. باشد صرفهبه مقرون تواندمي سببي كمين بازاريابي

 بود طرفه يك ارتباطي فرايند يك اول درجه در بازاريابي ارتقاء
 مايلز و وايت( بود وابسته بسيار تبليغات در گذاريسرمايه به كه

 نظارت از بالقوه طورهب كه سازمان به بازخورد كانال با ،)١٩٩٦ ،
 سيستم اينكه به توجه با وجود، اين با. بود شده كمين عمومي

 و بازاريابان بين مكالمه براي را فرصتي اجتماعي هايرسانه
 موقع به و عمومي صورتهب تا كندمي فراهم كنندگانمصرف

 هايرسانه مختلف بسترهاي گرفتن نظر در بيفتد، اتفاق
 وراس و پاپ چارچوب در تغيير به نياز است ممكن كه اجتماعي

 عنوان به بازاريابي كمين .است ضروري باشد، داشته) ٢٠١٦(
 كار وكسب لهأمس يك عنوان به و قاب قانوني لهأمس يك

 اين عواقب از لهمسأ اين. است شده مشاهده مخالف عمدتاً 
 دو هر از سخت، و سفت قانوني زمينه چنين در بازاريابي كمين
. گرفت قرار بحث مورد وكاركسب مديريت و قانوني ديدگاه

 آزادانه تبليغ حق داراي هاشركت هرچند كه شودمي استدلال
 هاميليون شركتي كه امر اين اما باشند،مي خود اراده براساس

 و كند پرداخت تبليغات فردمنحصربه حقوق كسب براي دلار
 مزاياي بخواهد ايهزينه هيچ پرداخت بدون ديگر شركت

 رويدادهاي در. بود نخواهد عادلانه چندان كند، دريافت مشابهي
 از هاشركت كنند،مي شركت مردم از زيادي تعداد زشيور

 بر توجهيقابل تأثير توانندمي كميني بازاريابي كمپين طريق
 جلب را هاآن از بزرگي مجموعه و باشند داشته بالقوه مشتريان

 حاميان زيان و ضرر از جلوگيري براي است لازم بنابراين. كنند
 از ناحقبه را هاآن مشتريان كميني بازاريابان كه اصلي مالي

 برندها، ديگر با برابر رقابت يك ايجاد با اندكرده خارج دستشان
 برندهاي تخريب عدم كمينگران، و حاميان بين  اخلاقي رقابت



 ١٤٠٠بهار ، ٤، شمارة نهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال پژوهش  ٦٨

 با را كمينگران بتوان... و تعهد و برند تصاوير از استفاده رقيب،
 جلوگيري مالي حاميان برند توسعه از و نمود آشنا اخلاقي اصول
 مهم بسيار راستا اين در ثرؤم استانداردهاي تعيين بنابراين. نمود
 را خود هايبرنامه و راهبردهاي بتوانند هاشركت تا است

 استانداردهاي وجود عدم همچنين. كنند طراحي آن براساس
 دلايل از يكي عنوان به اجتماعي قانوني، حقوقي، اخلاقي،

 تواندمي كه است كمين بازاريابي به مربوط مسائل همه اصلي
 اين در لازم هايپيشنهاد همچنين و عوامل اين توسط

 يا فروش كنترل با گرددمي توصيه نتيجه در. شود حل خصوص
 رقباي توسط است ممكن كه تبليغاتي اجناس و يادبودها توزيع

 استفاده خود خدمات/  خود محصولات ترويج براي مجاز غير
 منجر رويداد اين با ارتباط يك ايجاد براي تلاش به يا و شود
 الكترونيك تجارت هايسايت وب و بازرگاني سساتؤم و شود
 علائم حاوي مجوز بدون محصولات فروش و استفاده قصد كه

 انجام ايپيشگيرانه اقدامات باشند نظر مورد رويداد به مربوط
 آموزشي، برنامه يك از استفاده به توصيه همچنين. گيرد

 بدانندكه كنندگانمصرف اينكه از اطمينان براي شده طراحي
 نيستند، رويداد يك از رسمي مالي حاميان كنندگان، تبليغ تمام

 رويداد، يك در امكان صورت در همچنين. دشومي پيشنهاد
 و رسد تصويب به عادلانه ايگونه به بايد مشترك بازاريابي

 به. حامي يك نه و شود داده همه به لازم اندازه به هاپاداش
 آرايش نوع اين. آيدنمي پديد رايگان سواري ديگر ترتيب اين

 و بنديدسته در بيشتر تحرك و آزاد رقابت در تواندمي مشترك
 و رايت كپي ثبت گرددمي پيشنهاد. كند كمك هادسته زير

 يك تا باشد اجباري هاسازمان همه براي بايد تجاري عناوين

 هاآن با مشابه دستاوردهاي براي نتواند ثالث شخص سازمان
 هايپيام تمام از بايد رويداد برگزاري محل همچنين. كند رقابت

 همه بر دقيقي كنترل و باشد دوربه هارسانه و تبليغاتي
 غيره و انحصاري امتيازات فرانشيز، مانند تجاري هايفعاليت
 تحقيق اين بودجه، و زمان محدوديت علت به. گيرد صورت

 بيشتر تحقيقات. است كرده تمركز كارشناس ١٥ روي بر تنها
 قابليت اثبات براي را بزرگتري جمعيت تواندمي آينده در

 و توسعه منظوربه. دهد پوشش تحقيق اين بودن اطمينان
 ديگر نظرات بايد كمين، بازاريابي مورد در اطلاعات گسترش

 گذاريسرمايه هايشركت و مشتريان جمله از نيز داران سهام
 روي بر تنها تحقيق اين. گيرد قرار بررسي مورد خارجي

 ممكن سويه يك نظرات و است كرده تمركز داخل صداهاي
 اين در .شود ورزيغرض و گراييتعصب با نتايجي موجب است

 از كمين بازاريابي مدل طراحي و ثرؤم عوامل كليات به پژوهش
 نتايج اين وجود اين با. شد پرداخته ورزشي خبرگان ديدگاه

 كميني بازاريابي مورد در را افراد رويكردهاي همه تواندنمي
 اندركاران دست و مالي حاميان دانش سطح .دهد انعكاس

 هايرسانه طريق از خاصي هايبرنامه كمين بازاريابي به نسبت

 اين از تا شود ايجاد فوتبال خصوصاً  كشور ورزش در گروهي

 حاميان به نسبت را كمين بازاريابي مخرب اثرات بتوانند طريق

 برگزاري حين در همچنين. دهند كاهش رويدادها رسمي مالي

 توجه مورد كمين بازاريابي مباحث ايرسانه پخش و مسابقات

 تبليغي امور از كنندگانمصرف طريق اين از تا گيرد قرار

   .شوند مطلع كمينگر هايتشرك
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