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Abstract 

 

The main purpose of this study was to modeling the effect of ambush marketing disclosure on the brand equity 

of sports sponsors in the Iranian Football Premier League. The main orientation of the research is applied and 

descriptive in nature. Quantitative research method with deductive descriptive approach is a descriptive 

correlation based on structural equations which has been done by survey. The statistical population of the study 

was the spectators of the Iranian Football Premier League in 1397. Based on the logical size of the sample 

required in modeling structural equations, 320 people were considered as a statistical sample. The standard 32-

item questionnaire was used. The content validity of the questionnaire was studied and confirmed by 

calculating the mean of variance extracted in the population and the external evaluation of the model according 

to Cronbach's alpha coefficients, combined reliability. Structural equation modeling was used to analyze the 

data. In order to confirm and fit the model, the method of confirmatory factor analysis was used through Spss18 

and Lisrel8.5 software. A good fit index of 0.94 indicates a good fit and confirmation of the research model. 

The results showed that marketing ambush exposed four dimensions of brand equity; Brand identity, brand 

meaning, brand response and brand relationship have a negative impact. The results showed that marketing 

ambush exposed the four dimensions of social responsibility; Economic responsibility, legal responsibility, 

moral responsibility, altruistic responsibility have a negative effect. The two variables of engagement the event 

and attitudes toward the sponsor modify the relationship and shake it with a more negative effect. 

Keywords : Ambush Marketing Disclosure, Brand Equity, Ambush Marketing, Sports Sponsors.social 
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 چکیده

 حامیان اجتماعی پذیری مسئولیت و برند ویژه ارزش بر کمین بازاریابی افشاگری اثر یابی هدف اصلی این پژوهش مدل

گیری اصلی پژوهش کاربردی و بر حسب ماهیت توصیفی است. روش بود. جهتایران  فوتبال برتر لیگ در ورزشی مالی

 انجام پیمایشیصورت که به است توصیفی همبستگی مبتنی بر معادلات ساختاریپژوهش کمّی با رویکرد قیاسی از نوع 

بودند، بر اساس حجم منطقی نمونه مورد  1397پژوهش تماشاچیان لیگ برتر فوتبال ایران در سال  جامعه آماری ت.شده اس

پرسشنامه استاندارد گیری ابزار اندازهنفر به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته شد.  320یابی معادلات ساختاری نیاز در مدل

شده در جامعه و ارزیابی بیرونی  به میانگین واریانس استخراجمحاسبا  پرسشنامه روایی محتوایی ای استفاده شد.گویه 32

سازی ها از مدلبرای تحلیل داده تائید قرار گرفت. ومطالعه  ه به ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی موردجتو مدل با

و  Spss18 افزارنرمیق به منظور تأیید و برازش مدل از روش تحلیل عاملی تأییدی از طر معادلات ساختاری استفاده شد.

Lisrel8.5  نتایج نشان دهنده برازش مطلوب و تأیید مدل پژوهش است.  94/0شاخص نیکویی برازش برابر  شد.استفاده

داری برند، پاسخ برند و رابطه برند تأثیر هویت برند، معنیکمین بر چهار بُعد ارزش ویژه برند؛  نشان داد افشاگری بازاریابی

مسؤولیت پذیری اقتصادی، کمین بر چهار بُعد مسئولیت پذیری اجتماعی؛  ایج نشان داد افشاگری بازاریابینت .منفی دارد

دو متغیر درگیری در  .نوع دوستانه تأثیر منفی داردپذیری پذیری اخلاقی، مسؤولیت  پذیری قانونی، مسؤولیت مسؤولیت

 .دهدتقلیلی میتر آن را ا تأثیر منفیکرده و ب رویداد و نگرش به حامی رابطه مذکور را تعدیل

 

 ، مسئولیت پذیریورزشی کمین، ارزش ویژه برند، حامیان مالی افشاگری بازاریابی :واژگان کلیدی

 
   دانشجوی دکتری، گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایران1
 نویسندهورزشی، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایراناستادیار، گروه تربیت بدنی و علوم 2

  m.naderinasabsport@yahoo.com مسئول :

 نی و علوم ورزشی، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایراناستادیار، گروه تربیت بد3

  10/04/1401تاریخ دریافت : 

 07/06/1401تاریخ پذیرش:  
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 مقدمه

 نام به کار و کسب پژوهشهای مهم در و نوظهور مفهوم ظهور به جامعه، در شرکتها اثرات به توجه اخیر، دهه ی سه دو در

توسعه ی  برای شرکت داوطلبانه ی مشارکت به شرکتها اجتماعی است. مسؤولیت انجامیده شرکتها 1اجتماعی مسؤولیت

 قالب در 2ذینفعان و انتظارات شرکتها میان شکاف کاهش برای روش یک و دارد اشاره قانونی الزامات فراسوی پاینده ی

 پاسخگویی جهت در مختلفی واکنشهای شمار می رود. شرکتها، به پایندگی رویکرد با اضافی اطلاعات افشاء و گزارشگری

 اجتماعی گرفتن مسؤولیت نظر در و داده تغییر را خود فرهنگ شرکتها برخی که گونه ای به دارند یدتقاضاهای جد به

 نوع بهترین اجتماع مثابه ی شهروندان به ها پذیرفته اند. شرکت تجاریشان های فعالیت اصلی هسته ی عنوان به را شرکتها

 سایر به وسیله ی ها شرکت اجتماعی مسؤولیت پدیده حدّ چه تا که این اما. است مسؤولیت اجتماعی پدیده به نگرش

 سطح با مستقیم وابستگی و رابطه یابد می و اشاعه شود می پذیرفته اینها جز و مدنی نهادهای دولت، چون جامعه بازیگران

 . (2020و همکاران،  1)وروکیناسی و زاینی دارد فرهنگی کشورها و اجتماعی اقتصادی، توسعه ی

شود. اهمیت این موضوع از آن جهت است که از یک طرف ث حمایت از مباحث مهم محسوب میدر صنعت ورزش بح

حامی در  گر،شود و از سوی دیهای ورزشی به وسیلۀ حامیان تأمین میها و تیماز منابع مالی مورد نیاز باشگاه بخش مهمی

پیدا کند. یکی از ضروریات هر هیأت ورزشی  های ورزشی انتظار دارد به سودهایی دستها و باشگاهمقابل حمایت از تیم

 3و حمایت ورزشی 2یابی به اهداف، وجود منابع مالی مناسب است. حامیان مالیها و دستدر انجام وظایف و اجرای برنامه

تواند در است که می حمایت مالی از عناصر ارتباطات بازاریابیشوند. محسوب می 4بازاریابی ورزشیبه عنوان عوامل 

 های معین، در کنار عناصر دیگر مانند تبلیغات، ارتقای فروش، فروش شخصی، روابط عمومی و بازاریابی مستقیمقعیتمو

ها تأمین کند و باعث موفقیت بازاریابان در محیطی زم، را برای تحقق اهداف خاص شرکتبه عنوان انتخابی سودمند، ابزار لا

زشی، های ورفعالیت گذاری درتباط جهانی است که هدفش سرمایهای ارهحمایت مالی از ورزش از تکنیک شود. آشفته

برداری بالقوه از مسائل تجاری مربوط به ورزش، ترغیب تماشاچیان )در ورزشگاه و تماشاچیان افراد و رویدادها برای بهره

توانایی ارزیابی نده است. رویداد، تیم ورزشی یا ورزشکار( و حمایت کن) تلویزیونی( و ایجاد ارتباط بین حمایت شونده

های تأمین بودجۀ کافی راه های حمایت برای حامیان و مدیران بسیار تعیین کننده است. یکی ازگذاری در طرحنتایج سرمایه

ها برای حمایت مالی است، ورزش ها و سازمانشرکت های قهرمانی، جذبورزشی، به ویژه فعالیتهای فعالیت برای انجام

و  کالا برای تقاضا افزایش موجب عرصۀ ورزش در فعالیت افزایش است. گیری بازاریابیب برای شکلجایگاهی مناس

ادبیات  ضروری است. ورزشی امری بازاریابی کارگیری به صنعت، این در موفقیت برای است. شده خدمات مختلف

، 5لوگ و ساتون داند.کنندگان می عناصر چند حسّی، تصوری و هیجانی را عوامل تعیین کننده شرکت بازاریابی ورزشی

را  6سازی فرایندهای مدیریتی یک نهاد ورزشیتحقیقات بازار در صنعت ورزش امکان تنظیم و بهینهکنند ( بیان می2012)

تصمیم در مورد مفهوم بازاریابی بر اساس اطلاعات مربوط به تنظیم مدیریت آمیخته ( 2000، )7طبق نظر راکو .کندفراهم می

                                                           
1. Worokinasih & Zaini  

2. Sponsorship 

3. Sport Sponsorship 

4. Sport Marketing 

5. Lough & Sutton 

6. Sport entity 

7. Rocco 
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( تأکید 2006، )1کاتلر و همکاران .شوداران و حامیان مالی اتخاذ مییابی یک نهاد ورزشی با محیط و انتظارات طرفدبازار

به این  (2007، )2استوارتکند. ازاریابی را به روشنی تعریف مدیریت یک نهاد ورزشی مفهوم ب ضروری است کهکنند می

نظر گرفتن  های موجود توسط هر نهاد ورزشی، بدون درقی وجوه و داراییمنطهای غیرگذاریسرمایهکند نکته مهم اشاره می

ی بر تحقق سه شرط اساسی مبتن 3مفهوم بازاریابی نهاد ورزشی .اندازد، بقای آن را به خطر میهای جدید رقباتوسعه نسل

های تبلیغاتی و الیتگذاری و فع، قیمتهای ورزشیگیری در مدیریت فعالیتجهتهدف،  هایگیری به بخشاست: جهت

گیری به طرفداران موجود . جهت1: اندشدهبندی به صورت زیر دستهمدیریت آمیخته بازاریابی. اصول معاصر بازاریابی 

. بازاریابی یکپارچه 3 مدت نهاد ورزشی؛گیری به سمت نقدینگی طولانی. جهت2؛ ، هواداران( نهاد ورزشی)اعضا، طرفداران

اگر از نظر تعداد و منابع، عامل مربوط به حال و  ،پیروان نهاد ورزشی. ای ذینفعان یک نهاد ورزشی)با هدف تأمین نیازه

)سریک و  گیری تاکتیکی، عملیاتی و استراتژیک هستند، بستر مهمی برای تصمیمآینده موجودیت ورزشی را نشان دهند

  .(2018، 4بیکالوجی

در این میان آن چه که  ان مالی را جزء وظایف مهم خود قرار دهند.های ورزشی باید بازاریابی و جذب حامیسازمان

هست که منجر به دلزدگی و برخی مواقع باعث کاهش درآمد  5دهد مبحث بازاریابی کمینمیان مالی را در این امر آزار میحا

دامنه  توصیف برای که است اصطلاحی کمین بازاریابی شود.و به حاشیه رفتن حامی مالی اصلی از عرصه حمایت مالی می

 لوگو، محصولات نام، دادن ارتباط دنبال به سازمان یک آن به وسیله که شودمی گرفته کار به بازاریابی هایفعالیت از وسیعی

گری، عبارت حمایت زمینه.(6،2006وگینگل )سبل باشد رویداد آن حامی اینکه بدون رویداد است، یک با خود خدمات یا

رود که یک شرکت )غیر از حامیان رسمی و اغلب رقبای حامی رسمی( این تصور را به انی به کار میبازاریابی کمین زم

هایی که شرکتآورد که با مالکیت ورزشی در ارتباط است، در حالی که هیچ پیوستگی و وابستگی با آن را ندارد. وجود می

ل دفاعی و تهاجمی به سمت بازاریابی کمین روی آورند. توانند امتیاز حمایت را خریداری کنند ممکن است که به دلاینمی

 های موجود برای ایجاد گمراهی و مقابله با حمایت، استفاده از بازاریابی کمین استر واقع، یکی از مهمترین استراتژید

ی مرتبط با هاها و پژوهشدر دو دهۀ اخیر، بازاریابی کمین یکی از مسائل رایج در بحث (.2013، 7)کورنول و همکاران

ها های بسیار کمتر نصیب شرکتبخشی از مزایای حمایت را با صرف هزینه تواندبازاریابی کمین می است. حمایت بوده

استفادة  کنند باید برنامۀ بازاریابی قدرتمندی داشته باشند تا بای را خریداری میهایی که حق امتیاز رسمکند؛ بنابراین،  شرکت

حامیان مالی . (2014، 8)اوریلی و هورنینگ های بازاریابی کمین را به حداقل برسانندت خود، فرصتاهرمی از برنامۀ حمای

ها هر طور که شده در مقابل دید عموم قرار گیرند که یکی از این کار ،هایید طی فعالیتنخواهگری میبا کارهای حامی

 ویگ برتر فوتبال ایران هم از این قاعده مستثنی نیست های لباشد. حمایت مالی از تیمحمایت مالی در ورزش فوتبال می

رسد که المللی و لیگ داشته است. بنابراین، ضروری به نظر میدر چند سال اخیر درخشش زیادی در میادین ملی و بین

 حامیان مالی از تیم بزرگ و پرطرفدار حمایت مالی بکنند.

                                                           
1. Kotler & et al. 

2. Stewart 

3. Marketing concept of the sport entity 

4. Šerić, Neven, Ljubica, Jasenko 

5. Ambush Marketing 

6. Sebel J. & Gyngell, D. 

7. Cornwell, T. B. et al. 

8. O’Reilly, N., & Horning, D. L. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Neven%20Šerić
https://www.emerald.com/insight/search?q=Neven%20Šerić
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 افزایش منظور به شرکتها بنابراینئولیت پذیری اجتماعی اشاره کرد. از عوامل که در این زمینه موثر است می توان به مس

 (. زمانی2020، 1پردازند )جاهمانی و گایس می اجتماعی مسئولیت انجام فعالیتهای به شرکتشان، شهرت و 6اجتماعی رفاه

 و منابع محدودیت جمعیت، افزایش با اما اند؛ مسئول کارکنان و سهامداران برابر در صرفاً مؤسسات که بود این بر تصور

 را اجتماعی پذیری مسئولیت گرفت که شکل مدیریت زمینه در جدیدی رویکردهای المللی، بین های رقابت یافتن اهمیت

 مانند نیز ها سازمان که جایی آن از اجتماعی، مسئولیت پذیری مفهوم اساس برشمرد. بر تحولات این نتایج جزو توان می

 مسئولیت خود پیرامون محیط به نسبت جامعه اعضای سایر مانند و روند می شمار تماع بهاج از عضوی حقیقی اشخاص

 افراد اجتماعی زندگی استانداردهای ارتقای خود، اجتماعی و اقتصادی عملکرد بهبود علاوه بر که است ضروری ، دارند

 .کرد مطرح 1950 سال در شرکتها اجتماعی مسؤولیت مفهومی مبنای قرار دهند. نخستین خود دستورکار در را جامعه

 باره ی در پاسخگویی مسئولیت پذیری و در سازمان یک تمایل از است عبارت اجتماعی مسئولیت اصلی خصوصیت

 مطرح را اخلاقی حاکمیت چارچوب چیز، هر از قبل مسئولیت اجتماعی. محیط و جامعه بر تصمیماتش و فعالیتها پیامدهای

 بدتر باعث فعالیتهایی که انجام از و بهترکرده را جامعه شرایط که میکنند اقدام فعالیتهایی به انهاآن، سازم اساس بر که میکند

 دارد اشاره جنبش یک ظهور به شرکتها مسئولیت اجتماعی واژه ی کلی، به طور. میکنند پرهیز میشود، جامعه وضعیت شدن

 هدف با حسابداری و 8تجاری استراتژی شرکتها، 7جاریت تصمیمات در و اجتماعی محیطی عوامل کردن وارد به دنبال که

 و مفید محیط و تجاری، جامعه واحد برای که به گونه ای است اقتصادی ابعاد درکنار محیطی و اجتماعی افزایش عملکرد

 (. 2021و همکاران،  2شود )پاکاوارو 9باشد و منجر به توسعه پایدار سودمند

معتقدند زندگی سازمان وابسته به حیات جامعه است و سازمان ، دروندادهای  صاحبنظران این نظریه به طور خلاصه

خود را از جامعه می گیرد و بروندادهای خود را به درون جامعه وارد می کند . بنابراین ، مسئولیت های اجتماعی سازمان 

ی داشته باشند. بر اساس این دیدگاه ها ، همه جانبه و فراگیر است و آنها باید در حل مشکلات اجتماعی ، با جامعه همکار

، مدیران باید نسبت به گروه های خاصی که روی سازمان تاثیر می گذارند یا می توانند روی منافع و اهداف سازمان موثر 

باشند ،احساس مسئولیت نمایند . به عبارت دیگر ، یک بنگاه اقتصادی نه تنها بایستی نسبت به سهامدارانش و سرمایه داران 

ود احساس مسئولیت کند ، بلکه بایستی با همان نسبت به همان گروه هایی که در موفقیت آن سهیم هستند ، احساس خ

مسئولیت نمایند . این گروه ها عبارتند از : صاحبان سهام ، مشتریان ، سازمان های دولتی ، اتحادیه های کارگری ، کارکنان 

و غیره . به عبارت دیگر ، بر اساس دیدگاه مسئولیت پذیری ، نهادهای اقتصادی  ، عرضه کنندگان مواد اولیه ، اعتبارکنندگان

نه تنها لازم است که در جهت حفظ سرمایه و افزایش سود خود تلاش نمایند ، بلکه بایستی نسبت به گروه هایی که در 

 (.2021و همکاران،  3تلاش آنها سهیم هستند ، احساس مسئولیت داشته باشند )گایلن

 4شکل گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند 1980ترین مفاهیم بازاریابی امروز که اولین بار در دهه ترین و مهماز معروف یکی

ای است که با است که ارزش مالی و روانی برای شرکت داشته و ارزش افزوده 5ارزش ویژه برند یک دارایی نامشهوداست. 

احساس و احترام مشتری به برند، قیمت، سهم بازار و سودی که یک  اضافه شدن به محصولات و خدمات، در نحوه تفکر،

، بازار 6از دیدگاه مصرف کنندهارزش ویژه برند  یهادیدگاهترین متداولدهد. کند، خود را نشان میبرند نصیب سازمان می

                                                           
1. Jahmane  & Gaies  
2. Pakawaru  

3. Guillén  

4. Brand equity  

5. Intangible assets 

6. Consumer perspective 



 
 
 
 

2652 

ل
د

م
 

ی
یاب

 
ثر

ا
 

ی
گر

شا
اف

 
ی

یاب
ار

از
ب

 
ن

می
ک

 
 بر

ش
رز

ا
 

ژه
وی

 
د

رن
ب

 و 
ت

ولی
سئ

م
 

ی
یر

ذ
پ

 

 
ی

اع
تم

ج
ا

 
ن

میا
حا

 
ی

مال
 

ی
زش

ور
 

 در
گ

لی
 

تر
بر

 
ل

تبا
فو

 
   

ن
را

ای
 

 

؛ تأثیر افتراقی دانش 4رف کنندهمبتنی بر مص ارزش ویژه برند . از دید کلر(2006، 3)کلر و لهمان است 2و بازار مالی 1محصول

ستون ارزش د دانش برن طبق این تعریف، هر دو پاسخ مصرف کننده و. برند در پاسخ مصرف کننده به بازاریابی برند است

ارزش  را به برندبستگی دارد و تصویر  که دانش برند به آگاهی از برند و تصویر برند داردمیاظهار ، ایشان ویژه برند هستند

( 2017) 6با این حال، ولوتسو و گازمن .(2020، 5کارسته و گازمنآلواردو) دهدپیوند می مبتنی بر مصرف کننده؛ برندویژه 

)آلواردوکارسته و نگر برآورد شودهای ارزش ویژه برند پویا و آیندهمعتقدند لازم است قدرت یا ارزش یک برند با سیستم

ترین هدف آن، مهم از مثبت تصویر ایجاد و شرکت برند از آگاهی زایشاست اف ( معتقد2010) 7ماکسل .(2020گازمن، 

آن افزایش  خدمات در نتیجه، مصرف کالاها و و بماند ذهن در بیشتر شرکت برند شودمی زیرا سبب است؛ مالی حامیان

 یابد. 

دارد که هدف  8رسمی سعی در تضعیف مالکیت برند حامیان کمین بازاریابیهای بازاریابی ورزشی، در عرصه فعالیت

)کشگر و همکاران،  استفاده شد 1980در دهه  9، اولین بار توسط جری ولشکمین آنها توسعه مالکیت برند است. اصطلاح

)کمین، پنهان،  Ambushگیرانه به رقیب اشاره دارد. با توجه به معنای لغوی عبارت کمین به تله یا حمله غافل .(1392

نوعی بازاریابی است که به صورت کمین، غیر قانونی، پارازیتی و در حین برگزاری رویدادهای  پارازیتی( بازاریابی کمین

پذیرد. این نوع بازاریابی ممکن است در حین برگزاری هر رویداد دیگری هم انجام شود، اما به علت ورزشی صورت می

کند، بازاریابی دگان به منظور بازاریابی ایجاد میها و تولیدکننآن که رویدادهای ورزشی ظرفیت بسیار بالایی را برای شرکت

هایی که در اثر برگزاری رویدادهای ورزشی ایجاد شده، عمل خود را که به نوعی دزدی شبیه کمین، با سوار شدن بر موج

-رتمقوله کمین در حمایت مالی وجود دارد که به صو (.1391، قهفرخیدوست )جلالی فراهانی و علی کنداست، شروع می

همیشه در کار تجاری حامی مالی رسوخ کرده و منجر به کاهش  و کندهای مختلف در زمینه حمایت مالی ورود می

با  مرتبط هایپژوهش و هادربحث رایج مسائل از یکی ازاریابی کمینب اخیر، دهۀ دو درشود. درآمدزایی حامی مالی می

هایی اندازی کمپینهای حامیان مالی رویداد از طریق راهاز مشارکتاستفاده  10افشاگری بازاریابی کمین .است بوده حمایت

در مورد ارزش ویژه برند . (2012، 11)کلی و همکاران کنداست که صریحاً روابط حمایت مالی را با یک رویداد برقرار می

های دقیق ادبیات و نظریه های قبلی به چند بُعد محدود پرداخته شده است. در این تحقیق با بررسیو ابعاد آن در پژوهش

 ( استفاده شد که ابعاد دیگری از ارزش ویژه برند شامل2002) 12ارزش ویژه برند از نظریه و مدل جدید واشبورن و پلانک

های جدیدی در توان فرضگیرد. بر این اساس میرا در بر می 16و رابطه برند 15، پاسخ برند14داری برند، معنی13هویت برند

برند مطرح کرد. با توجه به این که ابعاد نوینی در این تحقیق در حوزه ارزش ویژه برند بحث و بررسی  حوزه ارزش ویژه

                                                           
1. Product-market 

2. Financial-market 

3. Keller and Lehmann 

4. Consumer based Brand equity )CBBE) 

5. Alvarado-Karste, Diego, & Guzmán, Francisco  

6. Veloutsou and Guzmán 

7. Maxell 

8. Sponsorship 

9. Jerry Welsh 

10. Ambush Marketing Disclosure 

11. Kelly, S. J. et al. 

12. Washburn, Plank 

13. brand identity 

14. Brand meaning 

15. Brandresponse  

16. Brand relationships 
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ها و رویکردها و تحقیقات پیشین اجرا شده و کمبود تحقیقات در این زمینه مبانی نظری و رهیافتگیرند بر مبنای قرار می

در کل،  .ا وارد شد و آن را از منظر افشاگری مورد بررسی قرار دادهتوان بر گستره بازاریابی کمین در عرصه برند شرکتمی

رود این عمل بر ارزش ویژه ارزش ویژه برند بوده و انتظار میاستدلال بر این است که افشاگری بازاریابی کمین مانعی برای 

 برند اثر منفی داشته باشد. 

بلیغ کننده حقوق حمایت رسمی را به طور قابل توجهی برای تواند به عنوان تکنیکی تعریف شود که تکمین می بازاریابی

 را توصیفبازاریابی کمین  2. بایلس(2006، 1)والیزر شوندها مغایر با عقیده انجام مییک رویداد را حفظ نکرده است و تلاش

 شرکت مشابه زایایم از دارد قصد ولی کندنمی حمایت رویدادی از شرکتی تعریف کرده است که نادرست و هدفمند ارتباط

یا  و تضعیف برای تلاش عنوان به را کمین ( بازاریابی2005) 3اشمیت(. 1392کشکر و همکاران، ) مند شودبهره مالی حامی

گران اجتناب به طور کلی، قصد و نیتّ واضح و آشکار کمین کند.می بیان ورزشی، هایسازمان حامی رسمی یک به حمله

توان به عنوان تلاش عمدی بازاریابی کمین را میگمراهی مصرف کنندگان است. از این رو،  های حمایت مالی واز هزینه

یابی به مزیت یک رویداد، شخص یا ایده با هدف دستتوسط یک شرکت غیرحمایتی تعریف کرد که ارتباط غلط با 

 دهدیداد، شخص یا ایده را نشان میهای کسب حقوق حمایتی در رابطه با روبازرگانی ناشی از آن ارتباط، بدون صرف هزینه

 . (2012)مازودیر و همکاران، 

مندان به ورزش است که به طور علاقههواداران و های داوطلب محلی و طرفداران و ای، گروههای ورزشی حرفهگروه

بر ادراک برند توسط  بدین ترتیب، با توجه به اینکه نحوه عملکرد تیم .دارند برندهای مختلفی از بالقوه تجارب و برداشت

داری برند برای مدیریت موفق معنی (2007، 4)هیر و جیمز دنفی شو ممکن است کنترل مدیران برند ،هواداران تأثیر دارد

( اشاره 2020) 6سئومی و همکاران (2015، 5)میکرزمشتری اساسی است -متمایزسازی و تثبیت قوی و طی روابط برند

های آن افزایش و و ارزش برندممکن است شناسایی آنها را با  مشترک برند دارییجاد معنیذینفعان در ا درگیری، کنندمی

داری نمادین ارائه شده در بازاریابی شرکت و رفتار کارکنان آن مهم این است که اطمینان حاصل شود که معنی .تقویت کند

تر، مبتنی بر رابطه است و بنابراین، ح عمیقبا برند حاکی از یک سط درگیری مصرف کننده .با هویت برند سازگار است

های متداول مانند کیفیت یا رضایت باشد، تری از نتایج مربوط به وفاداری نسبت به سایر سازهبینی کنندهممکن است پیش

وضیح از ادبیات روانشناسی اجتماعی برای ت .(2011که قادر به گرفتن عمق روابط مصرف کننده و برند نیستند )هوله بیک، 

 دلیل ارتباط زیاد بین ورزش و درگیری مصرف کننده به دلیل رابطه بین احساسات و رفتار طرفداران استفاده شده است

یابی به یک وضعیت خاص به قیمت یک شرکت دیگر، به طور خاص توسط بازاریابی کمین به دلیل دست .(2016)راتن، 

کمین وابسته به مشارکت و درگیری مصرف کننده در رویداد  واکنش به بازاریابیشود. رقبا طراحی و مهندسی می

های تحقیقات پیشین در حوزه بازاریابی کمین در مدیریت و حمایت مالی ر اساس خلاءب (.7،2010)مازودیر و گاستراست

این طریق  از ،و مورد بررسی قرار گیرند دهتوانند در این عرصه ورود کرده و به بحث گذاشته شورزشی مفاهیم نوینی می

توانند شکل گرفته و اثرات بیشتر به نقاط قوت و ضعف و بسترهایی که این مفاهیم جدید از جمله درگیری در رویداد می

کنندگی آنها آشکار شوند. از این رو فقدان تحقیقات داخلی در این زمینه منجر به جستجوی مقالات خارجی و مطالعه تعدیل

                                                           
1. Walliser B. 

2. Bayless 

3. Schmit 

4. Heere, B. and James, J.D. 

5. Makers, B. M. 

6. Suomi et al. 

7. Mazodier, M., & Quester, P. 
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انی که سطح بالاتری از درگیری در رویدادها دارند، بیشتر تمایل به ایجاد نگرش منفی نسبت رود هوادارانتظار می آنها شد.

 به ارزش ویژه برند داشته باشند. 

های حمایتی هستند انتظار دارند مصرف کنندگان ورزشی همان احساسات مثبتی را که هایی که مشغول فعالیتشرکت

مصرف کنندگان ورزشی تمایل (. 2006، 1)شاو و مک دونالد خود داشته باشندنسبت به تیم خود دارند نسبت به نام تجاری 

 دارند نگرش مطلوبی نسبت به حامی مالی داشته باشند در صورتی که اعتقاد داشته باشند، حمایت مالی برای تیم مهم است

ینی کننده مهم ارزش ویژه بتحقیقات گذشته نشان داده است که نگرش به حامی مالی پیش (.2006، 2رنول و همکارانو)ک

برند است هنوز هم بیشتر تحقیقات بر روی حامیان مالی انتزاعی متمرکز است. اطلاعات کمی در مورد چگونگی تأثیر نگرش 

سوال نسبت به حامیان مالی در رابطه بین افشاگری بازاریابی کمین و ارزش ویژه برند آن حامی مالی شناخته شده است. 

 مالی حامیان اجتماعی پذیری مسئولیت و برند ویژه ارزش بر کمین بازاریابی افشاگریین است که اصلی تحقیق حاضر ا

 ایران تاثیر دارد؟ فوتبال برتر لیگ در ورزشی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Shaw, R.N., & McDonald, H. 

2. Cornwell, T. B. 
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 : مدل مفهومی تحقیق1شکل

 

 

 

 روش شناسی تحقیق

توصیفی یت توصیفی است. روش پژوهش کمّی با رویکرد قیاسی از نوع گیری اصلی پژوهش کاربردی و بر حسب ماهجهت

جامعه آماری پژوهش  ت.شده اس انجام قتوسط محق پیمایشیصورت که به است همبستگی مبتنی بر معادلات ساختاری

معادلات ساختاری  یابیبودند، بر اساس حجم منطقی نمونه مورد نیاز در مدل 1397لیگ برتر فوتبال ایران در سال  تماشاچیان

 متغیرهای تحقیق؛ای، حاوی گویه 32پرسشنامه استاندارد گیری ابزار اندازهنفر به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته شد.  320

( و متغیر 2009و 2015) 2( و دیکسون و همکاران2009)1سؤالی پورتلوک و روس 8بازاریابی کمین متغیر مستقل؛ افشاگری 

( حاوی چهار خرده مقیاس 2002) سؤالی مبتنی بر مصرف کننده واشبورن و پلانک 14با مقیاس برند ارزش ویژه وابسته 

متغیر مسئولیت پذیری اجتماعی  و  گویه( 3گویه( و رابطه برند) 4گویه(، پاسخ برند) 5داری برند)گویه(، معنی 2هویت برند)

پذیری  پذیری قانونی، مسؤولیت ی اقتصادی، مسؤولیتمؤلفه مسؤولیت پذیر 4( حاوی 1991سوالی کارول ) 20با مقیاس 

 (2010مازودیر و گاستر)سؤالی درگیری در رویداد  3گر با مقیاس و متغیرهای تعدیل نوع دوستانهپذیری اخلاقی، مسؤولیت 

میانگین  محاسبهبا  پرسشنامه روایی محتوایی. استفاده شد (2010) مازودیر و گاستر سؤالی نگرش به حامی 7و مقیاس 

برای  .تعیین شده به ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی جتو شده در جامعه و ارزیابی بیرونی مدل با واریانس استخراج

به منظور تأیید و برازش مدل از روش تحلیل عاملی تأییدی از  سازی معادلات ساختاری استفاده شد.ها از مدلتحلیل داده

 شد.استفاده  Lisrel8.5و  Spss18 افزارنرمطریق 

 یافته های تحقیق

درصد  5/7درصد زن بودند. همچنین  3/31دهندگان مرد و درصد پاسخ 8/68های حاصل از آمار توصیفی نشان داد یافته

تا  36درصد  9/21سال و  35تا  30درصد  9/46سال و  30درصد زیر  5/12درصد متأهل بودند. همچنین  5/92مجرد و 

 سال داشتند. 45درصد بالای  1/8سال و  45تا  41درصد  6/10سال و  40

دهد که توزیع متغیرهای یم، نشان 1، نتایج جدول 20Spss Vافزار نتایج آمار استنباطی حاکی از آن است که با استفاده از نرم

 ی پارامتریک استفاده شده است.هاآزمون(. بنابراین از P>05/0باشد )یمتحقیق نرمال 

 

                                                           
1. Portlock, Rose 

2. Dickson, Naylor, & Phelps 

 اخلاقی

 

 نوع دوستانه
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 1نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف  .1ول جد

 داریمعنی لموگروف اسمیرنوفوک متغیرها

 20/0 06/1 افشاگری بازاریابی کمین

 95/0 51/0 ارزش ویژه برند

 15/0 12/1 هویت برند

 14/0 15/1 داری برندمعنی

 09/0 24/1 پاسخ برند

 06/0 30/1 رابطه برند

 24/0 91/0 مسؤولیت پذیری اقتصادی

 31/0 87/0 پذیری قانونی مسؤولیت

 34/0 72/0 پذیری اخلاقی مسؤولیت

 26/0 85/0 نوع دوستانه  پذیریمسؤولیت 

 10/0 22/1 درگیری در رویداد

 19/0 07/1 نگرش به حامی

( AVEوایی همگرا )را، ههای حاصل از پرسشنامههای استاندارد بود. برای تعیین روایی دادهآوری اطلاعات پرسشنامهابزار جمع

یژه برند و درگیری در واستفاده شد. با توجه به اینکه مقدار بارهای عاملی تمامی کدهای مفاهیم افشاگری بازاریابی کمین و ارزش 

  5/0تر از رگهای استخراجی هر مفهوم نیز بزبیشتر است. همچنین میزان میانگین واریانس 4/0رویداد و نگرش به حامی از 

ارای روایی همگرا های ارائه شده به خوبی مفاهیم مذکور را سنجیده و مدل دتوان نتیجه گرفت که شاخصشد. بنابراین میبامی

در صورتی یک پرسشنامه  است. برای تعیین پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و برای تعیین پایایی سازه از پایایی ترکیبی استفاده شد

باشد پرسشنامه  ترنزدیک 1درصد باشد و هر چه این مقدار به عدد  70تر از مقدار خ بزرگپایاست که مقدار آلفای کرونبا

. با توجه ابل قبول استتر از آن غیرققابل قبول و پایین %70باشد و مقدار آلفای کرونباخ تا محدوده از پایایی برخوردار می

و نگرش به حامی بیشتر  گانه ارزش ویژه برند و درگیری در رویدادبرای افشاگری بازاریابی کمین و ابعاد چهارCR به اینکه مقدار 

ی پایایی سازه های مدل، سازگاری درونی وجود داشته و مدل داراتوان نتیجه گرفت که میان شاخصاست. بنابراین می 7/0از 

 است.

 

                                                           
1. Kolmogorov Smirnov 
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 اعتبارسنجی پرسشنامه  .2جدول 

تعداد  متغیر

 سؤالات

روایی 
AVE 

 پایایی ترکیبی
CR 

 آلفای کرونباخ

 87/0 70/0 53/0 8  افشاگری بازاریابی کمین

 82/0 87/0 68/0 2 هویت برند

 83/0 71/0 51/0 5 داری برندمعنی

 82/0 72/0 54/0 4 پاسخ برند

 80/0 99/0 92/0 3 رابطه برند

 82/0 84/0 56/0 5 مسؤولیت پذیری اقتصادی

 83/0 90/0 58/0 5 پذیری قانونی مسؤولیت

 80/0 86/0 52/0 5 پذیری اخلاقی مسؤولیت

 86/0 88/0 51/0 5 نوع دوستانه  پذیریمسؤولیت 

 85/0 99/0 89/0 3  درگیری در رویداد

 92/0 70/0 53/0 7  نگرش به حامی

 

 نشان داد الگوهای  Lisrel8.5افزار های پژوهش با رویکرد تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول و با نرمیافته

داری برند، پاسخ برند و رابطه هویت برند، معنیزا )( و متغیرهای درونافشاگری بازاریابی کمینزا )گیری متغیر برونازهاند

( و پذیری اجتماعیمسؤولیت و  پذیری اخلاقی پذیری قانونی، مسؤولیت مسؤولیت پذیری اقتصادی، مسؤولیت، برند

  از صحت اطمینان لازم برخودار هستند.به حامی  گر درگیری در رویداد و نگرشمتغیرهای تعدیل
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 . الگوی اندازه گیری متعغیر های تحقیق3جدول 

      

 2x df /df2x RMSEA متغیرها گیریالگوی اندازه

 055/0 18/1 20 61/23 افشاگری بازاریابی کمین گیری متغیر  مستقلالگوی اندازه

 042/0 90/1 13 78/24 درگیری در رویداد گرگیری متغیر  تعدیلالگوی اندازه

 056/0 65/1 14 20/23 نگرش به حامی گرگیری متغیر  تعدیلالگوی اندازه

 073/0 16/1 33 29/38 ارزش ویژه برند گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

 049/0 95/1 10 52/19 هویت برند گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

 041/0 71/1 15 76/25 داری برندمعنی ری متغیر  وابستهگیالگوی اندازه

 068/0 98/1 12 76/23 پاسخ برند گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

 065/0 92/1 11 12/21 رابطه برند گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

مسئولیت پذیری  گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

 اجتماعی
45/15 12 28/1 041/0 

مسؤولیت پذیری  گیری متغیر  وابستهلگوی اندازها

 اقتصادی
87/21 10 18/2 056/0 

پذیری  مسؤولیت گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

 قانونی
69/19 11 79/1 060/0 

پذیری  مسؤولیت گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

 اخلاقی
54/20 19 08/1 049/0 

نوع پذیری مسؤولیت  گیری متغیر  وابستهالگوی اندازه

 دوستانه 
47/14 12 20/1 033/0 

 

گیری مناسب و های اندازهگر نشان داد، الگوزا و تعدیلزا و دروننتایج تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول متغیرهای برون

آزمون الگوی مفهومی  کلیه اعداد و پارامترهای الگو معنادار است. پس از اطمینان نسبی از قابل قبول بودن متغیرهای تحقیق،

روش جامعی برای ازمون SEM افزار لیزرل برآورد شد. رویکرد تحقیق از طریق الگویابی معادلات ساختاری به کمک نرم

 هایی درباره روابط بین منتغیرهای مشاهده شده و متغیرهای مکنون است.فرضیه

وی رابطه بین افشاگری بازاریابی کمین با ارزش گری درگیری در رویداد و نگرش به حامی بر ربرای سنجش اثر تعدیل

شود. در مرحله اول افشاگری ویژه برند از تحلیل رگرسیونی سلسله مراتبی استفاده شد. این تحلیل در سه مرحله انجام می

ود در مرحله شبین و ارزش ویژه برند به عنوان متغیر وابسته به مدل رگرسیونی وارد میبازاریابی کمین به عنوان متغیر پیش

بین به مدل رگرسیون دوم درگیری در رویداد و نگرش به حامی علاوه بر افشاگری بازاریابی کمین به عنوان متغیرهای پیش

شود در مرحله سوم عبارات تعاملی )درگیری در رویداد * افشاگری بازاریابی کمین، نگرش به حامی * افشاگری وارد می

گری بازاریابی کمین به اتفاق درگیری در رویداد و نگرش به حامی  به مدل رگرسیونی وارد بازاریابی کمین( علاوه بر افشا
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دار و منفی بین افشاگری بازاریابی کمین و درگیری در شوند. نتایج رگرسیونی مرحله سوم نشان داد اثر تعاملی معنیمی

تحلیل رگرسیونی مرحله سوم، سهم قابل توجه  وجود دارد. نتایج و مسئولیت پذیری اجتماعی رویداد بر ارزش ویژه برند

و )نگرش به حامی* افشاگری  -91/0اثر تعدیلی درگیری در رویداد)درگیری در رویداد* افشاگری بازاریابی کمین( 

، همچنین سهم قابل توجه اثر دهندرا در تبیین واریانس و تغییرپذیری ارزش ویژه برند نشان می -89/0بازاریابی کمین( 

و )نگرش به حامی* افشاگری بازاریابی  -76/0ی درگیری در رویداد)درگیری در رویداد* افشاگری بازاریابی کمین( تعدیل

. در مجموع نتایج مرحله سوم، دهندرا در تبیین واریانس و تغییرپذیری مسئولیت پذیری اجتماعی نشان می -80/0کمین( 

فراهم  و مسئولیت پذیری اجتماعی یابی کمین و ارزش ویژه برندگری قوی منفی برای رابطه بین افشاگری بازارتعدیل

 کند.می

 های برازندگی الگوی تحلیل مسیرشاخص .4جدول 

 تفسیر برازش قابل قبول هامقادیر شاخص های برازششاخص

 قابل قبول 3کمتر از  15/1 (df/2Xنسبت مجذور خی به درجه آزادی)

 قابل قبول 08/0کمتر از  07/0 (RMSEAریشه دوم میانگین خطای برآورد )

 قابل قبول 90/0بیشتر از  94/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 قابل قبول 90/0بیشتر از  90/0 (AGFIشاخص نیکویی برازش تعدیل شده )

 قابل قبول 05/0کمتر از  02/0 (RMRریشه میانگین مجذور باقیمانده )

 

د الگوی ذکر شده، الگوی مناسبی است؛ زیرا نسبت کای دو بر درجه دهنشان می 4های برازش الگو در جدول شاخص

قرار دارد. کای دو بهنجار یا نسبی که از تقسیم ساده مقدار کای دو بر درجه آزادی محاسبه  5و  1آزادی در بازه مطلوب 

نیز  ر باقیماندهریشه میانگین مجذو RMRهای برازش است. مقدار های عمومی در محاسبه شاخصشود یکی از شاخصمی

درصد است که مقادیر  90های برازندگی نیز به ترتیب بیشتر از شاخص AGFIو  GFIبرازش است. مقدار  05/0کمتر از 

 توان گفت الگوی معادلات ساختاری الگوی مناسبی است.مطلوبی است؛ بنابراین می

 

 

 t نتایج حاصل از آماره . 5جدول 

 متغیرها
 ضریب

 مسیر
T میزان تأثیر 

تأیید یا رد 

 فرضیه

 تأیید منفی و معنادار -33/4 -96/0 ارزش ویژه برند ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار -67/3 -87/0 هویت برند ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار -42/3 -62/0 داری برندمعنی ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار -36/4 -93/0 پاسخ برند ← مینافشاگری بازاریابی ک

 تأیید منفی و معنادار -48/3 -85/0 رابطه برند ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار -24/5 -91/0 ارزش ویژه برند ← درگیری در رویداد

 تأیید منفی و معنادار -88/4 -89/0 ارزش ویژه برند ← نگرش به حامی
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 تأیید منفی و معنادار 20/4 -92/0 مسئولیت پذیری اجتماعی ← گری بازاریابی کمینافشا

 تأیید منفی و معنادار 46/3 -85/0 مسئولیت اقتصادی ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار 52/3 -86/0 مسئولیت قانونی ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار 43/3 -75/0 اخلاقیمسئولیت  ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار 51/3 -88/0 مسئولیت نوع دوستانه ← افشاگری بازاریابی کمین

 تأیید منفی و معنادار 45/3 -76/0 مسئولیت پذیری اجتماعی ← درگیری در رویداد

 أییدت منفی و معنادار 49/3 -80/0 مسئولیت پذیری اجتماعی ← نگرش به حامی

 بحث و نتیجه گیری

به طور  دهد کهها این امکان را میدر حدی که به شرکت بازاریابی کمین یک تهدید بزرگ برای حمایت مالی است.

ست بیاورند، بازاریابی اند، به دگذاری زیادی در یک رویداد انجام دادهغیرقانونی مزایای مشابهی را برای حامیانی که سرمایه

دبیات نشان ادر حالی که  دهد و نشان دهنده یک مزاحمت برای حامیان مالی است.عادلانه را ارائه میکمین یک مزیت نا

ند خود شوند، توانند در صورت آگاهی مخاطبان از فریب، دچار فرسایش از ارزش ویژه بردهد که بازاریابان کمین میمی

های شای شیوهچگونه یک کمپین ارتباطی بازاریابی، اف سازی است که چرا واین مطالعه نشانگر اولین تلاش برای مفهوم

بر  نها کمک کند.آتواند به حامیان مالی در دفاع مزیت رقابتی مناسب بازاریابی کمین را مورد هدف قرار داده است که می

 اساس 

ای افشاگری که ممکن هدهد مبنی بر استفاده از پیامها، این مطالعه اولین کاری است که شواهد)ادله( تجربی ارائه مییافته

ه از این امر باید کاما توجه به این نکته حائز اهمیت است  است یک استراتژی دفاعی مؤثر را برای حامیان مالی فراهم کند.

حامی و رویداد و  مدت معنادار بینبه عنوان یک مکمل و نه جایگزین دیگر سازوکارهای دفاعی، از جمله ایجاد ارتباط بلند

ر آن از ان ن دبا توجه به اهمیت ارزش ویژه برند و نقش مهم بازاریابی کمی همچنین حمایت قانونی مناسب استفاده شود.

 پژوهش در ننشده است. درای گری انجامی بازاریابی کمین در زمینه حمایتای در مورد افشاگرجا که مطالعات گسترده

زا با استفاده از الگوها و گر بر متغیر وابسته و درونزا به طور تعاملی با متغیرهای تعدیلو برونیابی تأثیر متغیر مستقل مدل

ر تزلزل ارزش های پیشین، آزمون و نقش منفی افشاگری بازاریابی کمین دچارچوب نظری و ابعاد متنوع و متمایز از مدل

 ویژه برند حامیان ورزشی آشکار شد.

 -96/0با ضریب معناداری بازاریابی کمین ، نشان داد افشاگری 1فرضیه  معادلات ساختاری یابیمدلنتایج حاصل از 

نتایج مطالعات پیشین در رابطه با این فرضیه، نتایج همسو را گزارش  دارد. ارزش ویژه برندداری بر یو معن منفی مستقیم ریتأث

 کند.را تأیید می(؛ 2013) ل و همکارانکورنو(؛ 2020) 1رانیون و همکاهای اند. به نحوی که این نتیجه، نتایج پژوهشکرده

های مرتبط با بازاریابی کمین با ادراکات مصرف کننده از شهرت شرکت است و ها حاکی از متفاوت بودن ریسکیافته

کات تر ادراهای بزرگمواجهه با ریسکهمچنین شود. اطلاعات حمایتی کاذب مشابه منجر به ادراکات منفی شرکت می

احتمال یادآوری حامیان به طور از طرف دیگر،  .با بدتر جلوه کردن شرکت دریافته شدبازاریاب کمین به عنوان شرکت 

( نشان داد بازاریابی کمین یکی از 1397نتایج پژوهش خبیری و همکاران)معناداری بیشتر از بازاریابان کمین رقیب است. 

مراحل بلوغ نشان داد ( 1391نتایج پژوهش محمدی و همکاران )شود. می های اصلی شرایط حمایت ورزشی محسوبمقوله

بر است و به حمایت مداوم و طولانی نیاز دارد تا در نهایت بتوانند به اهداف بازاریابی خود که هواداران یک فرآیند زمان

                                                           
1. Yun, L. 
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( 1397وهش خندان و همکاران )نتایج پژهمانا بازگشت سرمایه، افزایش سهم بازار و افزایش مشتریان است، نائل شوند. 

بین ارزش ویژه برند شناسایی شدند. بهنام و همکاران نشان داد ابعاد مهیج، متمایز و کمال به ترتیب به عنوان عوامل پیش

تبلیغات دهان به دهان به طور حقیقی اهمیت و نقش بسزایی در ساخت ارزش نام برند قوی در  ند( نیز نشان داد1394)

 ارد.خدمات ورزشی د

،  -87/0داری با ضریب معنا کمین یابیبازار، نشان داد افشاگری 2فرضیه  یابی معادلات ساختاریمدلنتایج حاصل از 

ایج همسو را گزارش نتایج مطالعات پیشین در رابطه با این فرضیه، نت دارد. هویت برندداری بر یو معن نفی مستقیمم ریتأث

(؛ سجادی و 1396) زاده و تکلی(؛ عبداله1397) های قنبری و همکارانایج پژوهشاند. به نحوی که این نتیجه، نتکرده

از برند، نشان برند، افراد  آگاهی از برند، تداعی ات بازاریابی ورزشی؛تأثیر ها حاکی ازیافتهکند. ( را تأیید می1395همکاران )

 ایوتبال حرفهفهای لوگو، بر ارزش ویژه برند تیم غیر بازیکن، ورزشگاه، مدیریت باشگاه، وفاداری هواداران، حامیان و

 باشد.می

 ،-62/0داری با ضریب معنا کمین یابیبازار، نشان داد افشاگری 3فرضیه  یابی معادلات ساختاریمدلنتایج حاصل از 

، نتایج همسو را گزارش هنتایج مطالعات پیشین در رابطه با این فرضی دارد. داری برندمعنیداری بر یو معنمستقیم  نفیم ریتأث

 زاده ورجب؛ (2019) چنوات و مارتیننتهای اند. به نحوی که این نتیجه، نتایج پژوهشکرده

داد، تیم و بازیکن( دار بین حامی و حمایت شونده )رویرابطه معنی ها حاکی ازیافتهکند. ؛ را تأیید می(1397) همکاران

و حامی و دهای شناختی، کنشی و مؤثر برای هر بین مؤلفهو  ختی و مؤثرگر و حمایت شونده در سطوح شناو بین کمین

های هواداران پاسخ های آمیخته بازاریابی برهای فوتبال و تلاشتعهد هواداران بر برندسازی باشگاهگر بود. همچنین کمین

 تأثیر داشتند.

، -93/0داری با ضریب معناکمین  یابیبازار ، نشان داد افشاگری4فرضیه  یابی معادلات ساختاریمدلنتایج حاصل از 

ایج همسو را گزارش نتایج مطالعات پیشین در رابطه با این فرضیه، نتدارد.  پاسخ برندداری بر یو معنمستقیم  نفیم ریتأث

ی لاته سیفرک(؛ عابدی سماکوش و 1396) های علیزاده پاسدار و جنانیاند. به نحوی که این نتیجه، نتایج پژوهشکرده

باشگاه و ارزش ویژه برند  های هوادارانهای آمیخته بازاریابی بر پاسختأثیر تلاش ها حاکی ازیافتهکند. (؛ را تأیید می1396)

 باشند.ش ویژه برند میبود. همچنین ابعاد؛ وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده نشان دهنده ارز

 ،-85/0داری با ضریب معنا کمین یابیبازارافشاگری نشان داد ، 5فرضیه  ابی معادلات ساختارییمدلنتایج حاصل از 

تایج همسو را گزارش نتایج مطالعات پیشین در رابطه با این فرضیه، ن دارد. رابطه برندداری بر یو معنمستقیم  نفیم ریتأث

تأثیر مزایای  ها حاکی ازهیافتکند. ؛ ؛ را تأیید می(2016شبیری )سابرینا و های اند. به نحوی که این نتیجه، نتایج پژوهشکرده

ده و برند گیری و قدرت روابط مصرف کننآفرین برندها )عزت نفس و ابراز وجود( در شکلتجربی)تجربه برند( و تحول

 است.

با ضریب  گرتغیر تعدیلبه عنوان م ، نشان داد درگیری در رویداد6فرضیه  یابی معادلات ساختاریمدلنتایج حاصل از 

نتایج مطالعات پیشین  داری دارد.یو معن منفی ریتأث ارزش ویژه برند رابطه افشاگری بازاریابی کمین و بر -91/0معناداری 

؛ را  1هنیک ثرو و کِلیهای اند. به نحوی که این نتیجه، نتایج پژوهشدر رابطه با این فرضیه، نتایج همسو را گزارش کرده

، 2مدیریت تأثیر، ادغام، حُسن نیّت؛ تأثیر تعامل بین فروشندگان و مصرف کنندگان شش نوع تاکتیک یهایافتهکند. تأیید می

                                                           
1. Hennig-Thurau and Klee 

2. Goodwill 
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گرا و تعامل وظیفه محور بر رضایت جامعه مجازی همچنین تعامل اجتماعی. را نشان داد1مزایای محصول و شهرت شرکت

ها به مصرف کنندگان بر دانش اطلاعات منتقل شده توسط شرکت از طرف دیگر،و سازگاری مشتریان جدید تأثیر دارد. 

این تعامل دو  کند.گذارد و در نهایت به ایجاد و حفظ رابطه مصرف کننده و برند کمک میبرند مصرف کنندگان تأثیر می

گذارد ند تأثیر میکند، که بر ارتباط برند، تصویر برند و نگرش برگیری تجربه برند مصرف کنندگان کمک میطرفه به شکل

رابطه مصرف کننده و برند بر میزان پذیرش مشتری از گسترش  .گذاردو در نهایت بر رابطه مصرف کننده و برند تأثیر می

گذارد و سپس بر سهم بازار و وفاداری برند و قصد خرید تأثیر می 2برند، ارزیابی برند، قصد همکاری و هویت جامعه برند

گران را به صورت چارچوب ( آشکارسازی کمین2012) مازودیر و همکاران گذارد.تأثیر می و سطح قیمت نسبی شرکت

اند و حامیان رسمی و برگزار کنندگان رویداد را یک استراتژی جایگزین مؤثر در حمایت مفهومی و ادله تجربی بیان کرده

که  ند( نشان داد2010) مازودیر و گاستر .دهدقانونی با اثرات نشان داده شده بر مخاطبان هدف اصلی رویداد پیشنهاد می

دهد. درگیری در رویداد افشای کمین به طور منفی صداقت درک شده، پاسخ مؤثر و تمایل به خرید را تحت تأثیر قرار می

از اینرو این پژوهش  .کندکمین را تعدیل می ها به سوی حامی رویداد هر دو پاسخ مصرف کننده به بازاریابیو نگرش

ها و درگیری در رویداد بر پاسخ مؤثر برند و نگرش هاتغیرهای جدیدی را مورد ارزیابی قرار داده و همسو با نتایج پژوهشم

 د.کندر تأثیر بازاریابی کمین بر ارزش ویژه برند تأکید می

با ضریب  گریلبه عنوان متغیر تعد ، نشان داد نگرش به حامی7فرضیه  یابی معادلات ساختاریمدلنتایج حاصل از 

نتایج مطالعات پیشین  داری دارد.یو معن منفی ریتأث ارزش ویژه برند رابطه افشاگری بازاریابی کمین و بر -89/0معناداری 

؛ (2020) یون و همکارانهای اند. به نحوی که این نتیجه، نتایج پژوهشدر رابطه با این فرضیه، نتایج همسو را گزارش کرده

ها حاکی یافتهکند. را تأیید می( 1394) حسینی و همکارانخداداد(؛ 2010) مازودیر و گاستر؛ (2015) دیکسون و همکاران

  .ها نباید به کار بگیرندکه شرکت است درک بازاریابی کمین به عنوان عامل مزاحمت، کذب بودن و یک عمل غیر اخلاقی از

ترین ها شده و یکی از بزرگث از بین رفتن قابلیت بازرگانی بازیهای بازاریابی کمین باعبر اساس سوابق تحقیقاتی، تاکتیک

تر است. بنابراین، حامیان بدون تضمین انحصار، بازی کردن حامیان رقابتی در برابر یکدیگر سخت دهد.تهدیدات را نشان می

 (.2004، 3)فاهی و همکارانزه کنندها در برابر این رقبا مبارمالی و برگزارکنندگان رویداد باید برای دفاع و حفظ این مزیت

اریابی کمین، اثر افشاگری بازنشان داد که  12تا  8در بررسی فرضیه های  نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری

اسی اجتماعی از ادبیات روانشنمنفی و معنی دار است. بر مسئولیت پذیری اجتماعی  و نگرش به حامی درگیری در رویداد

داران استفاده یل ارتباط زیاد بین ورزش و درگیری مصرف کننده به دلیل رابطه بین احساسات و رفتار طرفبرای توضیح دل

طور  یابی به یک وضعیت خاص به قیمت یک شرکت دیگر، بهبازاریابی کمین به دلیل دست (.2016شده است )راتن، 

نده در ابسته به مشارکت و درگیری مصرف کنکمین و واکنش به بازاریابیشود. خاص توسط رقبا طراحی و مهندسی می

 . رویداد است

ای باشد که زیانی به جامعه گونهها باید بههای آنای بر سیستم اجتماعی دارند، لذا چگونگی فعالیتشرکتها تأثیر عمده

د؛ این مفهوم را های مربوط ملزم به جبران آن باشنها موجب آسیب به جامعه شد، سازمانکه فعالیت آننرسد و درصورتی

اصطلاح تافته جدا ها نباید خود را مستقل از محیط بیرونی خود و بهدیگر، سازمانعبارتمسئولیت اجتماعی می گویند. به

ها باید در راستای های آنبافته بدانند، بلکه باید خود را جزئی از یک کل )محیط بیرونی و اجتماع( بدانند و اهداف و فعالیت

                                                           
1. Corporate reputation 

2. Identity of brand community 

3. Fahy, J. et al. 
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ها نیز مانند که سازمانپذیری اجتماعی، ازآنجاییتماعی و رفاه و آسایش جامعه باشد. بر اساس مفهوم مسئولیتهای اجآرمان

روند و مانند سایر اعضای جامعه در برابر محیط پیرامون خود مسئولیت اشخاص حقیقی عضوی از اجتماع به شمار می

اجتماعی خود، ارتقای استانداردهای زندگی اجتماعی افراد دارند، ضروری است که علاوه بر بهبود عملکرد اقتصادی و 

منظور پاسخگویی اجتماعی در مقابل ذینفعان و سایر افراد ها باید بهجامعه را در دستور کار خود قرار دهند. همچنین سازمان

سازمانی فرهنگ زیست، امور اجتماعی و بشردوستی اهمیت دهد و بسته بههای جامعه در خصوص محیطجامعه، به دغدغه

سازمانی پذیری اجتماعی مبادرت ورزند چراکه فرهنگهای سازمانی مربوط به مسئولیتخاص خود، به تدوین سیاست

ها )کارکنان، ها و اقدامات افراد در سازمانپذیری اجتماعی مرتبط است. درواقع، اندیشههای مسئولیتشدت با فعالیتبه

توانند طبق استانداردها و معیارهای مختلف بر گیرند و افراد میسازمانی قرار میفرهنگ مدیره و مدیران( تحت تأثیرهیئت

عرصه عمده حضور مسئولیت اجتماعی،  توان استدلال نمودها عمل کنند. بنابراین میاساس فرایندهای اجتماعی در سازمان

ها، است؛ اما در این عرصه شمار بسیاری از سنخوکار گویند، دنیای کسبهای درگیر در اجرای آن میکه سازمانچنانآن

ها، گویای آن است که توان گفت زبان مسئولیت اجتماعی سازمانهای سازمانی گوناگون حضور دارند. میها و شکلصنعت

طورمعمول به سهامداران تعلق دارند و مدیرانی های بزرگ که بهمسئولیت اجتماعی، مفهومی است که در سازمان

ترین مسائل در زمینه مسئولیت اجتماعی، در رو یکی از برجستهرود. ازاینکنند به کار میها را اداره میشده، آناستخدام

ها، ها است؛ مدیران این شرکتها جدا از نظارت بر آنهایی است که مالکیت آنهای بزرگ، مربوط به سازمانمحیط سازمان

آیا تنها باید منافع مالکان را در نظر بگیرند، یا اینکه منافع جامعه کلان را نیز  ها را به سود چه کسی اداره کنند؟باید آن

دارند. هایی گوناگون، ازجمله مشتریان، کارکنان یا جوامع محلی نمایندگی آن را به عهدهموردتوجه قرار دهند؛ که گروه

های رو بیشتر در معرض انتقاد مردم و سازمانزاینترند، امراتب نمایانایران به فوتبال برتر توان گفت که لیگهمچنین می

وبیش رسمی و صورت رهیافتی کمهای بزرگ مسئولیت اجتماعی، بهروی هم رفته، در سازمانگیرند؛ پستر قرار میکوچک

دگان کننهای رفتار کارکنان یا عرضهنامهصورت آیینهای مسئولیت اجتماعی، بهمشیآید. خطساختارمند از کار در می

گیرند و در بسیاری از ها و مدیرانی مسئولیت اجتماعی را به عهده میطورمعمول کمیتهشود. بهها تدوین مینیازمندی

 هایی، لیگهای سالانه مستند کنند. در چنین گزارشصورت گزارشهای بزرگ، متعهد هستند که نتایج کارشان را بهسازمان

 دهند. ود را، درباره میزان درستی تأمین منافع و انتظارات جامعه نشان میایران  احساس مسئولیت خ فوتبال برتر

المللی و کاهش توان شکوفایی ورزش کشور در سطح ملی و بیندر صورت اجرای درست وظیفه بازاریابی ورزشی می

رای این تحقیق بنابراین با اجمشکلات رکود صنایع ورزشی و غیر ورزشی را به جامعه ورزش کشور به ارمغان آورد. 

های حمایت های ضد کمین به مدیران و مسئولین شرکتهای رقیب و نحوه بکارگیری استراتژیراهکارهای مقابله با شرکت

های رقیب شود. ضروری است که مدیران و مسئولین شرکت حمایت کننده مالی با راهکارهای مقابله با شرکتمالی ارائه می

های حامیان رسمی اختصاص های تبلیغاتی کاملاً به شرکتتابلوها و آرماز جمله؛ ضد کمین  هایو نحوه بکارگیری استراتژی

بندی شده مورد تأیید مسئولین و متولیان قرار گیرد، مدیران نویسی شده و فهرستده شود، حامیان رسمی به صورت نامدا

شوند و با در جریان قرار گرفتن امور  های حمایت شده، شرکت دادههای حامی رسمی در جلسات مربوط به بخششرکت

گیری و های تبلیغاتی آنها تصمیمگران اظهارنظر کنند تا در مورد جلوگیری از فعالیتورزشی درباره وجود احتمالی کمین

های اجتماعی و مجازی بر شفافیت اطلاعات حامیان  نظارت اقدامات لازم به عمل آید، در خصوص رابطه برند در شبکه

های هواداران فوتبال به بهترین وجه جلب شوند. رهبری جسوررانه با اعمال مقررات کمین در مدیریت حمایت شود تا

کند. های گسترده فعالیت حامیان مالی ورزشی را فراهم میهای ورزشی شده و فرصتگران به محیطورزشی مانع ورود کمین
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گری از جمله بازاریابی کمین مبتنی بر ارزش، خود کمینشود اثرات رویکردهای نوین های آتی توصیه میپژوهش در

 گیرد. گری بر ارزش ویژه برند با ابعاد نوین مورد آزمون قرارکمین
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