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 چکیده

بود. این تحقیق از نظر هدف کاربردی  فوتبال تراکتورسازی تبریزتاثیر بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف حامیان مالی تیم  بررسی  هدف تحقیق حاضر 

کارکنان شرکت های حامی تیم تراکتورسازی تبریز بود. به دلیل نامشخص بودن جامعه آماری،   و از نظر روش علی مقایسه ای می باشد و جامعه آماری آن کلیه

ابزار جمع   نفر پرسشنامه ها را تکمیل نمودند. 374نفر( بصورت نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند که در نهایت   384آماری براساس جدول مورگان )  نمونه

تن از متخصصین   5  روایی پرسشنامه ها به تأیید  بود.(  1387پرسشنامه اهداف حمایت مالی جماعت )( و  2012)بازاریابی کمین بورتون  پرسشنامه  آوری داده ها  

اهداف پرسشنامة و  α  =83/0بازاریابی کمین بورتون  یب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه. پایایی پرسشنامه ها با استفاده از ضرددر حوزه مدیریت ورزشی رسی

بکار به منظور انجام آمار توصیفی و استنباطی  SPSS 16به دست آمد. برای تجزیه و تحلیل داده ها، از بسته نرم افزاری  α  =84/0 حمایت مالی جماعت

اسمیرنوف استفاده شد که پس از محرز شدن غیر طبیعی  -در بخش آمار استنباطی، برای بررسی طبیعی بودن توزیع داده ها از آزمون کلموگروف ،شدهگرفته

بازاریابی کمین )مستقیم، غیرمستقیم، ضمنی( متریک استفاده شد. نتایج نشان داد که  ایع داده های تحقیق، برای بررسی تاثیر متغیرها از رگرسیون ناپاربودن توز

تراکتورسازی تبریز تاثیر بر میزان دستیابی به اهداف )اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش رسانه ای(حامیان مالی تیم فوتبال  

 های لازم بعمل آید.ها مراقبتبایست از بوجود آمدن بازاریابی کمین سایر شرکتبنابراین جهت حفظ حامیان مالی می منفی دارد.

 

 ، کمین مستقیم، کمین غیرمستقیم، کمین ضمنیحامیان مالی    بازاریابی کمین،  :کلید واژه ها
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 مقدمه  

 توجه مورد حد این تا اجتماعی مسائل از دیگری جنبه هیچ  .دارد غالبی تأثیرگذاری مدرن ی جامعه در که است هایی پدیده جزء  ورزش

نظیر   هایی بخش  ورزش،  داراست. صنعت مختلف ی عمده  صنایع بین در را یازدهمین رتبه ورزش المللی، بین  سطح در. ندارد قرار  رسانه ها 

 را تفریحی ورزش های و ورزشی های رسانه ورزشی، ای، پوشاك حرفه های ورزش مالی، حمایت و اجرا سرپرستی  بازاریابی، ورزشی، کالاهای

اقتصادی   های بخش دیگر با که است  ای گسترده حیطه ورزشی (. اقتصاد1387است )احسانی و همکاران،   رشد  حال در هر ساله و گیرد دربر می

 های فرصت  و شد جامعه در نقش ورزش تغییر موجب شد، شروع  1980 دهه از  که ورزش  شدن جهانی ضرورتدارد.  تنگاتنگ ای رابطه 

 ورزش و  بدنی  عرصه تربیت  در فعالیت  (. افزایش1385کرد )محرم زاده،  ایجاد مختلف های  رسانه و مؤسسات افراد،  برای  را  بسیاری  درآمدزایی

 در تقاضاها این از شود. برخی ورزش می صنعت پیدایش موجب ها فعالیت مجموعه شود. این می مختلف و خدمات  کالا تقاضای افزایش موجب

شود.   می صنعتی مربوط و تولیدی های بخش  مانند  عرصه ورزش از بیرون به تقاضاها این ای از می شود. پاره  برآورده ورزشی مؤسسات درون

 اولیه مواد تولید برای تقاضا ترتیب، همین دارد. به ورزشی پوشاك افزایش تقاضای با مستقیم ارتباط ورزشی، های  فعالیت افزایش نمونه، برای

 ویژه فعالیت به ورزشی های فعالیت انجام جهت کافی ی بودجه تأمین های راه از یکی  (.1387شود )احسانی و همکاران،   می پوشاك افزوده  ی

  از  یکی ورزشی 1مالی  حمایت)همان منبع(.  است ورزش صنعتکارخانجات خصوصی در  و شرکت ها سرمایه گذاری  جذب قهرمانی، های

 حمای  (. مفهوم2008،  2است )اسمیت  امروزی ورزش در درآمدی  منابع  مهمترین

 و ورزش در چه حال به گردد )همان منبع(. تا می بر قبل سال  140 به تقریباً آن منشأ چنانکه نیست؛ جدیدی ی پدیده  ورزشی مالی ت

 یک به جنسی و مالی های کمک تدارك  به عنوان مالی حمایت است. اما نشده مختصی و  جامع  تعریف مالی حمایت از  ها،  دیگر زمینه در چه

 صورت  به را ورزشی مالی حمایت 4شانک (.  1983،  3)میناقان   می شود تعریف تجاری اهداف  کسب هدف با سازمان تجاری  یک وسیله به فعالیت

 یا و تجاری سازمانی، کلی اهداف از  حمایت ورزشی( برای برنامه یا لیگ، تیم، )ورزشکار، ورزش موجودیت  در گذاری کند: سرمایه می بیان زیر

 مشارکتی ارزش که دارد قرار تلویزیونی زنده پخش امتیاز از بعد دنیا ورزش بخش درآمدزایی در مالی حامیان پیشرفته اهمیت های استراتژی

 مالی حمایت  است. همبستگی بوده دلار  میلیون  170 از بیش کوکاکولا  و آدیداس ویزا، کداك، مک دونالد، شرکت های  مانند ها المپیک  در آنها 

 (. 1385)محرم زاده،   است تجاری ارتباطات در نقاط ترین از پیشرفته یکی برنامه ها دیگر و ورزشی

 موجب ورزش   و بدنی تربیت  عرصة در فعالیت کند. افزایش می  تجربه را ای تازه  و جدید دوران ورزش جهان  سوم،  هزارة  ابتدای در

 صنعت، این در موفقیت . برای است شده منجر ورزش صنعت پیدایش به ها فعالیت است. این شده مختلف خدمات و کالا برای تقاضا افزایش

 کنار در  معین، های  موقعیت در تواند  می که  است بازاریابی ارتباطات عناصر  مالی از . حمایت  است  ضروری امری  ورزشی بازاریابی  کارگیری   به

 برای را ، لازم ابزار  سودمند، انتخابی عنوان به مستقیم بازاریابی و عمومی  روابط شخصی، فروش، فروش ارتقای تبلیغات، مانند دیگر عناصر

 (.2010،  5)سگوئین و اوریلی  شود آشفته محیطی در بازاریابان موفقیت باعث و کند تأمین ها شرکت خاص اهداف تحقق

 برای رویدادها  و افراد  ورزشی، های فعالیت در سرمایه گذاری  هدفش که است جهانی ارتباط تکنیک های از ورزش  از مالی حمایت

   حمایت شونده بین ارتباط ایجاد تلویزیونی( و تماشاچیان و ورزشگاه )در  تماشاچیان ترغیب ورزش، به مربوط تجاری مسائل از بالقوه بهره برداری

 (. 2010،  6)تریبو    است حمایت کننده ورزشکار( و یا   ورزشی  تیم رویداد،)

 دلار میلیارد  19 به  8از    1982در سال   دلار میلیون  500   حدود از و داشته رشد به  رو روندی   مالی، حمایت در  جهانی سرمایه گذاری

به   است،  بوده  ورزشی رویدادهای  و ورزش حوزة  در  مالی، حمایت برای  شده  سرمایه گذاری   مبالغ درصد 70 از  بیش  و  رسیده  2016 سال  در

 های فعالیت افزایش ای، رسانه تبلیغات قیمت است. افزایش تبلیغ برای  فرد به منحصر ای شیوه ورزش، از  مالی حمایت امروزه، که ای گونه

 اثربخشی تبلیغات کاهش  و  شده  حمایت  رویدادهای گستردة  ای  رسانه پوشش  مالی، حمایت اثبات رساندن به  ورزشی، رویدادهای  و فراغتی

(. و حمایت مالی از ورزش معمولا با چهار هدف: اهداف  2000، 7)جوببر   است ورزشی مالی حمایت رشد بر  مؤثر  عوامل از سنتی ای رسانه

 امتیاز نمی توانند که (. و در این میان شرکت هایی1387تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش رسانه ای )جماعت، عمومی، اهداف 
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استراتژی   مهمترین از یکی درواقع،  .آورند روی کمین بازاریابی سمت به وتهاجمی دفاعی دلایل به که است ممکن کنند خریداری را حمایت

 (.2014،  1)کورنویل و همکاران    است کمین بازاریابی از استفاده حمایت،  با مقابله و  گمراهی ایجادبرای   موجود های
در حمایت مالی وجود دارد که بصورت های مختلف در زمینه حمایت مالی ورود می کند. که همیشه در کار    2اما در این میان مقوله کمین 

  رویداد  یک از حمایت امتیاز خرید به موفق که شرکت هاییآمد زایی حامی مالی می شود.  تجاری حامی مالی رسوخ کرده و منجر به کاهش در

 از  بخشی می تواند کمین آورند. بازاریابی روی کمین بازاریابی روش های سمت به تهاجمی یا و تدافعی دلایل به که است ممکن نمی شوند

 برای که است  اصطلاحی کمین شرکت های خود بکند. بازاریابی  نصیب کمتر  بسیار هزینه های صرف با را  مالی همه( حمایت نه )اگر مزایای 

 محصولات لوگو،  نام،  دادن  ارتباط  دنبال  به سازمان  یک  آن وسیله به که  می شود  گرفته کار  به  بازاریابی  فعالیت های  از  وسیعی دامنه  توصیف

 (.2006،  3)سبل و گینجل  باشد رویداد  آن حامی اینکه  بدون  است، رویداد  یک با  خود  خدمات یا

غ در بازاریابی کمینی از جمله رشته های بازایابی است که اگرچه در ایران کاربرد زیادی نداشته، اما یکی از روش های رایج بازاریابی و تبلی

ر حالی که برندی دیگر اسپانسر  توسعه یافته )به خصوص در رویدادهای ورزشی( است. بر اساس این روش یک برند تلاش می کند د کشورهای

ر  یک برنامه و رویداد است، خود را به این برنامه سنجاق کرده و بدین ترتیب و بدون این که عملی غیرقانونی مرتکب شده باشد، از پرداخت ه 

 . (1395)فلاحی و همکاران،    شود گونه حق اسپانسری معاف

است. به عنوان مثال، برای میزبانی و   این است که چگونگی عملکرد آن پیش بینی نشدههای بازاریابی کمینی یکی از متمایزترین ویژگی

یند رسمی اسپانسری  آها برای تدارك و میسر ساختن سرمایه گذاری، وارد فر نیاز است و شرکت پخش رویدادهای ورزشی منابع مالی مورد

آیند؛ با این حال آنها از تدابیر خلاقانه  گذاری بر نمی کت در این سطح از سرمایه مشار  های کوچکتر از عهده   شوند. این در حالی است که شرکتمی

 .)همان منبع(  کنند. هر چقدر آنها توجه بیشتری بدست بیاورند، بهتر استاستفاده می  مشتریانای برای جلب توجه  

شوند. به عنوان مثال،  ی بازاریابی کمینی میشرکت های بزرگتر همچنین برای تضعیف حامیان مالی رسمی رویداد، درگیر استراتژی ها 

ها بود، اما کداك  اسپانسر رسمی بازی   یدر نظر بگیرید. گرچه شرکت فوج  1984های المپیک  کمپین تبلیغات ای شرکت کداك  را در طی بازی 

ی این کار، ها هستند. در نتیجهی بازی تهاجمی در تلویزیون به راه انداخت با این مضمون که آنها اسپانسر رسمی یک سری کمپین های تبلیغات

 .  (2012،  4)پیت و همکاران  برای جلوگیری از این نوع بازاریابی در طول پخش رویدادهای ورزشی محبوب، قوانینی وضع شد

های فراوانی  باشند؛ هرچند راه رکت بر روی لبه قانون، تمایل دارند که بیشتر خلاقانه و جسورانه حها، با یاین روزها کمین ها یا غافلگیر

اید، فرصت خوبی بوده تا  ای حضور داشته العاده  گذشته در رویداد ورزشی فوق برای ماندن در چارچوب قانون وجود دارد. اگر شما در یک دهه 

هایی از محصولات خود بین رهگذران  نه ماشین ردبول، یا شاید تنی چند از کارکنان ردبول را که در کنار کولرها ایستاده و در حال توزیع رایگان نمو

  .  (1395)فلاحی و همکاران،    بودند، ببینید

(  2012)  5و همکاران  یانگ .  است  بوده حمایت  با مرتبط پژوهش های و بحث ها   در رایج مسائل از  یکی  کمین بازاریابی  اخیر،  دهة دو  در

برنامه ریزی   تلاشی به عنوان را کمین بازاریابی شد. آنها ( انجام1989)  6ساندلر و شانی    کمین توسط بازاریابی بهتر شناخت برای تلاش ها اولین

 رسمی حمایت با  مرتبط مزایای از برخی  کسب   به منظور غیرمستقیم به شکل  رویداد یک  با خود مرتبط ساختن  برای سازمان  یک  به وسیلة شده 

  کند؛  شرکت ها  نصیب کمتر بسیار هزینه های  صرف با را حمایت مزایای  از  بخشی تواندمی  کمین بازاریابی. نموده اند تعریف رویداد  آن از

 برنامة از  اهرمی استفادة  با تا باشند داشته قدرتمندی بازاریابی برنامة باید  می کنند خریداری را  رسمی امتیاز  حق  که هایی شرکت  بنابراین،

 برنامه های منظم به صورت باید مدیران (. همچنین،2013،  7و هورتینگ )اوریلی برسانند حداقل به را کمین بازاریابی فرصت های خود، حمایت

بازاریابی کمین معمولا به سه   (.2005)رضوی،  کنند حاصل اطمینان رقبا مقابل در آن اثربخشی از تا دهند قرار مورد ارزیابی را خود حمایت

حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزان دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل  

 (.  1392دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی( روی می دهند )کشکر و همکاران،  
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می     استفاده  مواجهه  و رسانه ای   اندازه گیری پوشش  از    شرکت ها از درصد  70   حدود که می کنند ( اشاره 2011)  1اران گروس و همک 

ثومو و  . می برند بهره خود حمایت اثربخشی ارزیابی برای برند از آگاهی ارزیابی مانند دیگر ابزارهای از نیز درصد 30تا  20حدود  و  کنند

 می کنند.  ورزشی حمایت   از رویدادهای خود، برند از آگاهی افزایش برای شرکت ها از   درصد  76که   می کنند اشاره ( نیز2007)  2همکاران
(.  2005،  3پرداخته اند )گراهام  بر حمایت کمین بازاریابی نقش بررسی به آگاهی سطح ارزیابی روش از استفاده   با مختلفی پژوهش های

و شانی   ساندلر توسط  انجام شده  طولی مطالعات نیست. در یکسان  مختلف کشورهای و رویدادها از متفاوت   ،  نمونه های به دلیل احتمالاً نتایج اما 

 بررسی مورد  بازیها آن کمین بازاریابان  و المپیک حامی ، دربارة مصرف کنندگان دیدگاه و حامی یادآوری( 1998) ساندلر و ( و شانی1993)

 که  شرکت هایی از بهتر کمین، بازاریابی  در فعال شرکت های معمولاً و  است بالا مصرف کنندگان گمراهی  سطح که دریافتند آنها   .گرفت قرار

 چهار در  تنها  مطالعه شده،  محصولات از طبقه هفت میان از که ( دریافتند1998شانی ) و   می کنند. ساندلر عمل  کرده اند  اقدام حمایت به

 دیگری مطالعة در نتایج این  .آورند به دست رقیب کمین بازاریابان به نسبت را از آگاهی بالاتری سطح بودند توانسته بازیها رسمی حامیان مورد

بازی   این رسمی حامیان از بیشتر آلبرتویل  1992زمستانی  المپیک بازی های کمین بازاریابان دادند نشان ( که1993شانی ) و  ساندلر  توسط

   .است گرفته قرار تأیید مورد بودند شده شناخته حامی به عنوان ها

 در اروپا ملت های جام فوتبال مسابقات   حامیان از نفر  2000   از بیش و شد، انجام(  2010)  4لانگ و ابل توسط که نیز دیگری مطالعة

 بودند، گرفته قرار بررسی مورد که افرادی از چهارم یک داد. نزدیک نشان را کمین  بازاریابی تأثیرات بود، داده قرار بررسی مورد  ( را2008) سال

 رقابتها این حامیان از از مورد بهتری شناختی پاسخ نایک شرکت که طوری نمودند؛ مشخص بازی ها این رسمی حامی به عنوان  را نایک شرکت

 (.  5،2013)کومار بود   آورده به دست

  62 میانگین به طور محصول، طبقة چهار درمیان که دادند نشان المپیک پکن حامیان روی  بر مطالعه ای ( در2012) 6همکاران  و پیت

 حامی به عنوان را کمین بازاریابان  اشتباه به نیز  پاسخ دهندگان از درصد26 و   دادند  تشخیص به درستی را حامیان پاسخ دهندگان، از  درصد

 خاطر به کمین بازاریابان از بیشتر   معناداری به طور رسمی حامیان که دادند نشان پژوهشی در ( نیز2009)  7پاندی  و بودند. گوپتا کرده  انتخاب

 شرکت هایی از  بیشتر  معناداری   به طور  داشته اند،  فعالیت کمین بازاریابی  فعالیت های در  که شرکت هایی می کنند اشاره    شده اند. آنها  آورده 

 و   منفی تأثیری  کمین، بازاریابی که می کنند عنوان همچنین شده اند. آنها مشخص  حامی به عنوان نداشته اند کمین  بازاریابی فعالیت های که

 و کورنویل است. علاوه براین، بوده کمین بازاریابان از حامیان، بیشتر شناخت  و یادآوری و است نداشته حامی شناخت و یادآوری  بر   معنادار

شرکت   حضور آنها، اعتقاد است. به رقیب کمین بازاریابان از  بیشتر  معناداری به طور حامیان یادآوری احتمال که دادند نشان  (  2014) همکاران

 حامی مستقیم رقیب که محصولی گروه های  که به طوری   یابد؛ افزایش حامی  یادآوری میزان که است شده باعث  کمین بازاریابی در رقیب های

  میزان  است، نداشته حضور کمین بازاریابی در آنها مستقیم رقیب که محصولی گروه های به نسبت است داشته  حضور کمین بازاریابی در آنها 

 داشته اند.  بالاتری یادآوری

داده   قرار بررسی مورد کمین تأثیر بازاریابی در نظرگرفتن  با  مالی را  حمایت اثربخشی که پژوهش هایی شد، مشاهده  که همان گونه

 و حامیان برای حمایت طرح های در سرمایه گذاری نتایج ارزیابی توانایی یافته اند. از سوی دیگر، دست متناقضی  گاهاً و متفاوت نتایج به اند

 .است تعیین کننده بسیار مدیران

 دولتی های بخش از بسیاری ادارة بودجه،  کسری مشکل با مقابله برای    پیشرفته، کشورهای  در حتی ها، دولت اغلب اخیر، های دهه در

   اصل اساس بر  نیز  ایران (. در1388)ابودردا،   نیستند مستثنی امر این از نیز ورزشی های سرمایه گذاری  .اند کرده  واگذار  خصوصی بخش به را

 انجام  برای کافی بودجة تأمین های راه از یکی که   آنجا از و   شوند درآمدزا     باید ورزشی های باشگاه توسعه، چهارم برنامة   و اساسی قانون 44

 و بازاریابی باید  ورزشی های سازمان است، مالی حمایت  برای ها سازمان و ها شرکت جذب قهرمانی، های فعالیت به ویژه ورزشی، های فعالیت

 فزاینده رشد ورزش از  مالی حمایت اخیر، های سال در اینکه وجود   )همان منبع(. با  دهند  قرار خود مهم وظایف  جزء  را مالی جذب حامیان 

 (. در2011، 8)وایت و همکاران  کنند  گیری کناره صنعت از ها شرکت از بسیاری است شده موجب متزلزل اقتصادی وضعیت است، داشته ای
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 درست درك  مهم،   این به یابی  دست برای بنابراین آنهاست؛  نگهداری  و  حفظ  دارد،  اهمیت مالی حامیان  ازجذب بیش  که ای  مسئله وضعیت، این

 غیرمستقیمی و مستقیم اهداف ورزشی مالی حمایت (.2000، 1دارد )شانک  اهمیت مالی حامیان فرد به منحصر  اهداف و ها خواسته نیازها، از

 روابط ایجاد  آگاهی، افزایش طریق   از  محصولات فروش افزایش به غیرمستقیم، اهداف که حالی در است؛ فروش افزایش آن مستقیم دارد. هدف

 از آگاهی افزایش مالی اهداف حامیان ترین مهم (. معمولاً،2014، 2)توماسلی و همکاران  دارد توجه ...و ها  شرکت سایر با رقابت و مشتری با

 اما  آنها، است، زندگی شیوة علایق، و به توجه طریق از مشتریان دادن قرار فروش، هدف جهانی، افزایش های  رقابت در شرکت، موفقیت نشان

 مشارکت و  نشان  شناسایی و  است شرکت تصویر  ارتقای  و  فروش  افزایش  ها بیشتر شرکت  هدف  ( معتقدند2014) 3پاپادمیتریو  و آپاستالاپولو

 از مالی حمایت اهداف ترین مهم را  وکارکنان مثبت تصویر آگاهی،  (2014) 4دارد. استوتلار  اهمیت ها شرکت از نیمی برای اجتماعی، تنها

 داد، زنان نشان ای حرفه گلف انجمن  مالی حامیان های استراتژی و  اهداف بر نژادی تنوع تأثیر ( در بررسی2015) 5داند. چوی  می ورزش

 ای، ماهرانه طرز به آنها بررسی مورد  های شرکت دانند، مالی می حمایت برای مانعی  را فرهنگ و زبان تنوع که افراد از گروهی تصور برخلاف

 استفاده  محصولات جدید از آگاهی ایجاد و مشتری جذب بازار، ارتقای فروش، افزایش  اهداف به برای دستیابی ابزاری عنوان به نژادی تنوع از

 حامیان اهداف از آگاهی مالی و حمایت  به اقدام از قبل ها، برای شرکت روشن و واضح هدف گذاری اهمیت بر تأکید دلیل به اند؛ بنابراین کرده

مالی و آگاهی از اهداف بازاریابی کمین شرکت های رقیب در جریان   حامیان جذب در ورزشی های سازمان موفقیت  از عوامل یکی عنوان به مالی

  ی فوتبال تراکتورساز  میت  یمال  انیبه اهداف حام   یابیدست  زانیبر م  نیکم  یابیبازاراین پژوهش سعی بر پاسخ به این سوال دارد که آیا  حامی گری،  

در   زیتبر یفوتبال تراکتورساز  میت یمال انیبه اهداف حام یابیدست زانیبر م نیکم یابیبازار ریتاثو هدف تحقیق حاضر بررسی  ؟دارد ریتاث زیتبر

 می باشد.   1396سال  

 

 سی پژوهش شناروش 

کارکنان شرکت های حامی مالی تیم )که به روش میدانی اجرا شد و جامعه آماری تحقیق شامل کلیه  علی مقایسه ای روش تحقیق از نوع 

که بعد از جمع آوری پرسشنامه ها  نفر تعیین شد،    384براساس جدول مورگان  نمونه آماری تحقیق حاضر  ( بودند، که نامشخص)  (تراکتورسازی 

حمایت  پرسشنامة از  ند.نتخاب شدا ساله 54الی  19که .یری در دسترس انتخاب شدندپرسشنامه عودت داده شد، که به صورت نمونه گ 374

(  1387) جماعتحمایت ورزشی پرسشنامه  .رای جمع آوری داده ها استفاده شدب (2012بازاریابی کمین بورتون ) و( 1387) جماعتورزشی 

در   کارکنان شرکت های حامی مالی تیم تراکتورسازیبود که برای    سوال  29شامل    (2012بازاریابی کمین بورتون )سوال و پرسشنامه    26شامل  

 خدمات، و  تولیدات  با مرتبط عمومی، اهداف  اهدافاهداف حامیان مالی )و  )مستقیم، غیرمستقیم، ضمنی( بازاریابی کمین زیر مقیاس های

لیکرت    ارزشی  5پرسش نامه بر اساس مقیاس  پاسخ دهی این  مقیاس   .  پرداخته است(  مالی حمایت در فروش اهداف  و رسانه ای پوشش اهداف

حمایت ورزشی    پرسشنامةآلفای کرونباخ نیز در یک مطالعه آزمایشی از طریق  پایایینظران و  است. روایی صوری پرسشنامه از طریق صاحب

  - آزمون کلموگروف های آماری از روش بدست آمد.  (α  =83/0)( 1387) جماعتحمایت ورزشی و پرسشنامه ( α  =84/0)( 1387) جماعت

برای تجزیه و تحلیل  رگرسیون ناپارامتریک، از روش آماری ن غیر طبیعی بودن داده های تحقیقاسمیرنوف استفاده شد. که پس از محرز شد

 استفاده شد.    فرضیه ها
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 ی پژوهش یافته ها

 که نتایج ان در زیر ارائه شده است.   اسمیرنوف استفاده شد-کولموگروفبه منظور آزمون طبیعی بودن داده ها از آزمون  

 
 و توسعه محصول آمیخته بازاریابی )قیمت، ترفیع، مکان، محصول(های .  آزمون طبیعی بودن مولفه1جدول 

 

.  ، توزیع داده ها طبیعی نمی باشد ، فرضیه صفر تایید نمی شود.  بنابراین  > P  05/0نشان داد که  با توجه به سطح معناداری    1یافته های جدول  

متغیرها باید از روش های ناپارامتری    تاثیر، این موضوع به این مفهوم است که برای بررسی  متغیرها تایید نمی شود. بنابراینیعنی نرمال بودن همه  

 استفاده کرد. 

 

 نتایج آزمون فرضیه ها
 

)عمومی، تولید و خدماتی، فروش،   اهداف به   یابیدست زانیم ضمنی( بر )مستقیم، غیرمستقیم،   ن یکم ی ابیبازارتعیین تاثیر  -2

 ز ی تبر ی فوتبال تراکتورساز می ت  یمال انیحامپوشش رسانه ای( 

 
 برای برازش نیکویی مدل رگرسیونی برای ارزیابی مدلرگرسیونی نتایج خروجی  2جدول 

 ضریب تعیین R مدل

R2 

ضریب تعدیل 

 شده

خطای برآورد 

 استاندارد

 21600/0 908/0 909/0 953/0 فروش، پوشش رسانه ایاهداف عمومی، تولید و خدماتی، 

 37713/0 673/0 677/0 823/0 اهداف عمومی، تولید و خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای

 70224/0 310/0 319/0 565/0 اهداف عمومی، تولید و خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای

 26247/0 826/0 828/0 910/0 اهداف عمومی، تولید و خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای

گرسیونی دارد. لازم به ذکر است که هرچه  رنزدیک است و این نشان از برازش بسیار عالی مدل    1به    2Rنشان داد که مقدار    6های جدول  یافته 

R  یا نبودن آنها از جدول زیر  به منظور برآورد ضرایب رگرسیون  و همچنین  معنی دار بودن و نزدیک تر باشد برازش مدل دقیقتر است.  1به

 استفاده می کنیم.

 

 

 

بازاریابی  

 کمین

کمین 

 مستقیم

کمین غیر 

 مستقیم

کمین 

 ضمنی

اهداف 

حمایت 

 مالی 

اهداف 

 عمومی

اهداف 

 تولیدی و

 خدمات

اهداف 

 فروش

اهداف 

پوشش 

 رسانه ای

 

 374 تعداد

99/1 

62842/0 

857/3 

000/0 

374 

04/2 

71133/0 

416/2 

000/0 

374 

99/1 

65902/0 

353/3 

000/0 

374 

91/1 

84533/0 

012/5 

000/0 

374 

39/3 

29857/0 

763/2 

000/0 

374 

47/4 

56696/0 

391/3 

000/0 

374 

25/4 

65578/0 

699/3 

000/0 

374 

33/4 

74655/0 

612/3 

000/0 

374 

26/4 

93817/0 

389/4 

000/0 

 

پارامترهای 

 نرمال

 میانگین

 انحراف استاندارد

 اسمیرنوف -کلموگراف

Sig (2 – )طرفه 
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)عمومی، تولید و خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای(  اهدافبه  یاب یدست زانیمضمنی( بر )مستقیم، غیرمستقیم،   نیکم یاب یبازارتاثیر بررسی :  3جدول 

 زیتبر یفوتبال تراکتورساز میت یمال انیحام

 سطح معناداری F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل

اهداف حمایت مالی 

)عمومی، تولید و خدماتی، 

 فروش، پوشش رسانه ای

 

 رگرسیون

 باقیمانده

 کل

564/171 

170/17 

734/188 

5 

368 

373 

313/34 

047/0 

415/735 000/0 

اهداف حمایت مالی 

)عمومی، تولید و خدماتی، 

 فروش، پوشش رسانه ای
 

 رگرسیون

 باقیمانده

 کل

657/109 

340/52 

997/161 

5 

368 

373 

931/21 

142/0 

200/154 000/0 

اهداف حمایت مالی 

)عمومی، تولید و خدماتی، 

 فروش، پوشش رسانه ای

 

 رگرسیون

 باقیمانده

 کل

062/85 

478/181 

540/266 

5 

368 

373 

012/17 

493/0 

498/34 000/0 

اهداف حمایت مالی 

خدماتی، )عمومی، تولید و 

 فروش، پوشش رسانه ای

 رگرسیون

 باقیمانده

 کل

953/121 

351/25 

304/147 

5 

368 

373 

391/24 

069/0 

062/354 000/0 

ضمنی( )مستقیم، غیرمستقیم،  نیکم یابیبازار تاثیرتوان مطرح نمود که بدست آمده، می Fبا توجه به جدول فوق و با تأکید بر میزان     

  α=05/0در سطح    زیتبر  یفوتبال تراکتورساز  میت  یمال  انی حام)عمومی، تولید و خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای(    اهدافبه    یابیدست  زانیمبر  

)مستقیم،  نیکم یابیبازارنسبت به از دیدگاه کارکنان حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریز بینی شود. به عبارتی دیگر توان پیشمشاهده می

  ی فوتبال تراکتورساز  میت یمال انیحام)عمومی، تولید و خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای(  اهدافبه  یاب یدست زانیمضمنی( بر غیرمستقیم، 

 شود.    وجود دارد. از این رو، جهت شناسایی و تبیین ضرایب رگرسیون، ضروری است تا جدول ضرایب رگرسیون عنوان  زیتبر
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 3: ضریب رگرسیون مرتبط با جدول شماره 4جدول 

 متغیر پیش بین 
 

 متغیر ملاك
 میزان

  B 
 میزان ضریب بتا

T 

 سطح 

 داریمعنی

 مستقیم  بازاریابی کمین

 000/0 -392/15 -326/0 -410/0 اهداف عمومی 

 000/0 -382/12 -316/0 -343/0 اهداف تولیدی و خدماتی 

 000/0 -767/11 -300/0 -286/0 اهداف فروش 

 000/0 -241/22 -493/0 -374/0 اهداف پوشش رسانه ای 

 بازاریابی کمین

 غیرمستقیم  

 000/0 -364/12 -494/0 -574/0 اهداف عمومی 

 000/0 -883/3 -187/0 -188/0 اهداف تولیدی و خدماتی 

 000/0 -529/3 -170/0 -150/0 اهداف فروش 

 000/0 -007/10 -414/0 -291/0 اهداف پوشش رسانه ای 

 ضمنی  بازاریابی کمین

 000/0 -080/7 -411/0 -612/0 اهداف عمومی 

 002/0 010/0 -001/0 -001/0 اهداف تولیدی و خدماتی 

 000/0 -666/2 -186/0 -211/0 اهداف فروش 

 000/0 -329/4 -260/0 -235/0 اهداف پوشش رسانه ای 

  بازاریابی کمین

 000/0 -075/16 -469/0 -520/0 اهداف عمومی 

 000/0 -168/6 -216/0 -207/0 اهداف تولیدی و خدماتی 

 000/0 -247/7 -254/0 -214/0 اهداف فروش 

 000/0 -345/15 -464/0 -311/0 اهداف پوشش رسانه ای 

 

  ی ابیبازار تاثیرتوان مطرح نمود که با توجه به ضریب رگرسیون چندمتغیری با روش ورود همزمان و همچنین ضریب رگرسیون بدست آمده، می 

فوتبال    میت  یمال  انیحام)عمومی، تولید و خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای(    اهدافبه    یابی دست  زانیمضمنی( بر  )مستقیم، غیرمستقیم،    نیکم

 ضمنی( )مستقیم، غیرمستقیم،  نیکم یابیبازارشود. بنابراین، فرض صفر رد می شود. بدین ترتیب که با افزایش مشاهده می زیتبر یتراکتورساز

)عمومی، تولید    اهدافبه    یابیدست  زانیمضمنی( بر  )مستقیم، غیرمستقیم،    نیکم  یابیبازار  تاثیر  تیم تراکتورسازی  حامیان مالی  کارکناناز دیدگاه  

 یابد.  می  کاهش  زیتبر  یفوتبال تراکتورساز   میت  یمال  انی حامو خدماتی، فروش، پوشش رسانه ای(  
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 بحث و نتیجه گیری

)اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف   اهدافبه  یابیدست زانیممستقیم بر  نیکم یابیازارب: 1نتیجه فرضیه 

(، سادات اسدی  1395فلاحی و همکاران )  این نتیجه با یافته های  .تاثیر منفی دارد  زیتبر  یفوتبال تراکتورساز  میت  یمال  انیحامپوشش رسانه ای(  

با مولفه هایی چون   حامیان مالی کمین تیم تراکتورسازی تبریززیرا،  همسوست.( 2012(، ثومو و همکاران )1392(، ایزدی )1394و احمدی )

سعی در گرفتن سهمی از بازار تماشاگران در اختیار خود    غارتگرانهبا ادعای دروغین حمایت مالی در رویداد ورزشی حضور می یابند، بصورت  »

هستند، با سردرگم کردن تماشاگران در ورزشگاه بازاریابی می کنند، بصورت مستقیم و قانونی در کنار یک حامی ورزشی در مسابقات حضور می  

مسابقات دیده می شوند، بصورت غیرقانونی    حاشیهبصورت غیر مجاز از دارایی معنوی حامی مالی استفاده می کنند، بصورت غیر قانونی در    یابند،

ر آن از لوگو و آرم حامی در استادیوم یا لباس ورزشکاران و تماشاگران استفاده می کنند، با فعالیتی در سطح کمتر نسبت به حامی مالی در کنا

می کنند، لباس و سنجاق و هدایایی ارزان قیمت در ورزشگاه    شبیه سازیاریابی می کنند، به شکل حرفه ای و متجاوزانه از نشان حامی مالی  باز

در امور حامی مالی بر حسب توافق قبلی بازاریابی می کنند« در محیط حمایت گری باشگاه   برحسب میزان دخالتها توزیع می کنند، 

بیشتر به این مهم حیاتی می باشد و جایگاه آنها را به لحاظ  آنان  اهداف حامیان مالیو کار دارند، چون این ارتباطات برای تراکتورسازی سر 

نتایج تحقیقات مختلف نشان می دهند    مشخص می کند.  زیتبر  یفوتبال تراکتورساز   میت  یمال  انی حام  اهدافبازاریابی کمین )مستقیم( در درك  

از  که انواع بازاریابی کمین معمولا به سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزان دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، 

ایت مالی حامیان مالی تاثیر می  طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی( بر حم

سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزان دخالت( و غیر مستقیم  هر (. و 1394گذارند )سادات اسدی و احمدی، 

اصلی اثرگذار  اهداف    )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی( بر

ایران )اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش رسانه   ای حرفه فوتبال  اسپانسر های شرکت مالی حمایت جذب بر

 از خود، برند از  آگاهی افزایش  برای شرکت ها  از درصد  76  که می کنند اشاره( 2007ثومو و همکاران ) (.1393می باشد )ایزدی، ای( 

 روش در  . غیرمستقیم روش و مستقیم روش :دارد  وجود روش دو بازاریابی کمین، میزان سنجش می کنند. به منظور حمایت  ورزشی رویدادهای

 نیز غیرمستقیم روش است. در شده مخاطبان توجه جلب به موفق میزان چه به کمین گر که می شود پرداخته موضوع این ارزیابی به مستقیم

 دربه این نتیجه رسیدند که ( 1395فلاحی و همکاران ) .می آورند یاد به به درستی را حامی نام میزان چه به  مخاطبان که می شود  مشخص

دارد.  وجود  داری  معنی تفاوت ورزش  از  جانبداری  مختلف بازاریابی کمین مستقیم بصورت سطوح  به  توجه با  حامی از  به خرید  افراد  تمایل

کمین غیر   بازاریابی  کنندگی تعدیل نقش اما  آمد  معنی دار به دست خرید  به  تمایل  منفی و سازگاری بر رفتار  کنندگی تعدیل  نقش  همچنین

 حامی  محصولات خرید به آنها  تمایل  بر برتر  لیگ  از افراد جانبداری بازاریابی کمین مستقیم سطح کلی طور  باشد. به  مستقیم معنی دار نمی

تحلیل نتایج یافته های فوق نشان   .کند می  تعدیل  را ارتباط این  برتر لیگ  با حامی  بین  سازگاری  میزان  و  بازیکنان منفی  رفتار  و  دارد  ارتباط 

دخالت  بازاریابی کمین بصورت غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، و برحسب  می دهد که بازاریابی کمین )مستقیم( شامل نقطه نظراتی در مورد  

ط  می باشند که هر کدام از این مولفه ها پتانسیل ارائه کمین )مستقیم( به حامیان مالی را دارند که منجر به کاهش دسترسی اهداف مالی توس

ی ورزشی  در قبال دارائ  حامیان مالی کمین تیم تراکتورسازی تبریز که    )مستقیم(   حامیان ورزشی شود. بنابراین، با توجه به چنین بازاریابی کمین

حامیان مالی  منجر به کاهش دسترسی  رقبا  )مستقیم(  بازاریابی کمین  حامیان مالی رسمی دارند می توان گفت که با افزایش هر یک مولفه های  

 به اهداف مالی خود خواهد شد و بالعکس.   تیم تراکتورسازی تبریز

)اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش،   اهدافبه  یابیدست زانی مغیرمستقیم بر  نیکم یابیبازار: 2نتیجه فرضیه 

(، سادات  1398فلاحی و همکاران )  این نتیجه با یافته های  .تاثیر منفی دارد  زی تبر  یفوتبال تراکتورساز  میت  یمال   انی حام  اهداف پوشش رسانه ای(

با مولفه هایی   حامیان مالی کمین تیم تراکتورسازی تبریززیرا،  همسوست.( 2012(، ثومو و همکاران )1392(، ایزدی )1394اسدی و احمدی )

فقط در کنار حامی مالی به صورت مخفیانه سعی در بازاریابی می کنند، در کنار حامی مالی سعی در تصویرسازی ذهنی از برند موردنظر  چون »

تند، به شکل مخفیانه فعالیت هایی را مربوط به حامی  حامی مالی در ورزشگاه ها برای مقاصد خود هس همراهیخودشان می کنند، سعی در 

سعی در جلب توجه تماشاگران به سمت شرکتی که حامی مالی رسمی نیست، با   ارزشمالی است را انجام می دهند، با انجام فعالیت هایی با 

سعی در بهره برداری مشتریان حامی مالی   یحواس پرتانجام فعالیت های ترویجی در نزدیکی مسابقات سعی در دیده شدنشان دارند، با ایجاد 
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مدت  می کنند، با استفاده از فعالیت های تعجب برانگیز خیابانی سعی در تبلیغ خود می نمایند، با فعالیت های برق آسا و سریع در کوتاه ترین

دارند، سعی در فعالیت   تمردیعال یا سعی در دیده شدنشان در انظار عمومی هستند، سعی در فروش و تبلیغ خود با شگردهای حواس پرتی ف

با آن می   موازیهای مشابه در کنار حامی اصلی به شکل مخفی می نمایند، به شکل کاملا موزیانه سعی در استفاده از نام حامی مالی به شکل 

بیشتر به این مهم حیاتی   کمین  مالیاهداف حامیان  نمایند« در محیط حمایت گری باشگاه تراکتورسازی سر و کار دارند، چون این ارتباطات برای  

  مشخص می کند. زیتبر یفوتبال تراکتورساز میت یمال انیحام اهدافبازاریابی کمین )غیرمستقیم( در درك می باشد و جایگاه آنها را به لحاظ 

ن  نتایج تحقیقات مختلف نشان می دهند که انواع بازاریابی کمین معمولا به سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزا

دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی(  

سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی،  هر (. و 1394ایت مالی حامیان مالی تاثیر می گذارند )سادات اسدی و احمدی، بر حم

برحسب میزان دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی  

ایران )اهداف عمومی، اهداف تولیدی و   ای  حرفه فوتبال  اسپانسر های  شرکت مالی  حمایت جذب  اصلی اثرگذار براهداف    )غیرعمدی، اشباعی( بر

شرکت    از درصد  76  که می کنند اشاره( 2007ثومو و همکاران ) (.1393می باشد )ایزدی، خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش رسانه ای(  

 روش :دارد وجود روش  دو بازاریابی کمین، میزان سنجش می کنند. به منظور حمایت  ورزشی رویدادهای  از  خود، برند از آگاهی افزایش برای  ها

 مخاطبان  توجه جلب به موفق میزان چه  به کمین گر که می شود پرداخته موضوع این ارزیابی به مستقیم روش در  . غیرمستقیم روش و مستقیم

فلاحی و همکاران   .می آورند یاد به به درستی را حامی نام میزان چه به مخاطبان که می شود مشخص نیز غیرمستقیم روش است. در شده

 از جانبداری مختلف بازاریابی کمین مستقیم بصورت سطوح  به  توجه  با  حامی از  به خرید  افراد تمایل دربه این نتیجه رسیدند که ( 1395)

 نقش  اما آمد معنی دار به دست خرید به  تمایل منفی و سازگاری بر رفتار  کنندگی تعدیل نقش دارد. همچنینوجود   داری معنی تفاوت ورزش

 بر  برتر  لیگ  از  افراد  جانبداری بازاریابی کمین مستقیم سطح کلی طور  باشد. به کمین غیر مستقیم معنی دار نمی بازاریابی  کنندگی تعدیل

 می  تعدیل را  ارتباط  این  برتر  لیگ  با حامی  بین  سازگاری  میزان  و بازیکنان  منفی  رفتار  و  دارد  ارتباط  حامی  محصولات خرید به  آنها  تمایل

بازاریابی کمین بصورت همراهی،  تحلیل نتایج یافته های فوق نشان می دهد که بازاریابی کمین )غیرمستقیم( شامل نقطه نظراتی در مورد   .کند

تمردی، موازی می باشند که هر کدام از این مولفه ها پتانسیل ارائه کمین )غیرمستقیم( به حامیان مالی را  فعالیت های باارزش، حواس پرتی، 

حامیان  که  )غیرمستقیم( دارند که منجر به کاهش دسترسی اهداف مالی توسط حامیان ورزشی شود. بنابراین، با توجه به چنین بازاریابی کمین

بازاریابی  در قبال دارائی ورزشی حامیان مالی رسمی دارند می توان گفت که با افزایش هر یک مولفه های  مالی کمین تیم تراکتورسازی تبریز

 به اهداف مالی خود خواهد شد و بالعکس.   حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریزمنجر به کاهش دسترسی  رقبا  )غیرمستقیم(  کمین  

)اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف   اهدافبه  یابیدست زانیم)ضمنی( بر  نیکم یابیبازار: 3نتیجه فرضیه 

(  1392(، ایزدی )1394سادات اسدی و احمدی )  این نتیجه با یافته های  .تاثیر دارد  زیتبر  یفوتبال تراکتورساز  میت  یمال  انیحامپوشش رسانه ای(  

سعی در تبانی با رسانه ها در تبلیغ زیرکانه آنها در کنار حامی  با مولفه هایی چون »  تراکتورسازی تبریزحامیان مالی کمین تیم  زیرا،    همسوست.

و اشتباهی توسط افراد سرشناس   غیرعمدیمالی هستند، سعی در استفاده از تبلیغات رایگان توسط تماشاگران انجام دهند، گاهی هم بصورت 

یش بدون دلیل تبلیغات خود در نزدیکی مسابقات ورزشی می کنند تا دیده شوند، سعی در استفاده از  و رسانه ها تبلیغ می شوند، سعی در افزا

کردن جامعه از تبلیغات خود می   اشباعتماشاگران برای تبلیغات در مقابل دوربین و تلویزیون می نمایند، سعی در تبلیغات بیش از اندازه و 

بیشتر به این مهم حیاتی   کمین  اهداف حامیان مالیسازی سر و کار دارند، چون این ارتباطات برای  نمایند« در محیط حمایت گری باشگاه تراکتور

نتایج   مشخص می کند. زیتبر یفوتبال تراکتورساز  میت یمال انیحام اهداف بازاریابی کمین )ضمنی( در درك می باشد و جایگاه آنها را به لحاظ 

ت(  تحقیقات مختلف نشان می دهند که انواع بازاریابی کمین معمولا به سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزان دخال

ایت  و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی( بر حم

سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزان  هر  (. و  1394مالی حامیان مالی تاثیر می گذارند )سادات اسدی و احمدی،  

دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی(  

ایران )اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف   ای حرفه فوتبال اسپانسر های شرکت مالی حمایت جذب اصلی اثرگذار بر اهداف  بر

تحلیل نتایج یافته های فوق نشان می دهد که بازاریابی کمین )ضمنی( شامل نقطه   (.1393می باشد )ایزدی، فروش، اهداف پوشش رسانه ای(  

بازاریابی کمین بصورت غیرعمدی، اشباع می باشند که هر کدام از این مولفه ها پتانسیل ارائه کمین )ضمنی( به حامیان مالی را  نظراتی در مورد  

حامیان مالی  که    )ضمنی(  ورزشی شود. بنابراین، با توجه به چنین بازاریابی کمیندارند که منجر به کاهش دسترسی اهداف مالی توسط حامیان  
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بازاریابی کمین  در قبال دارائی ورزشی حامیان مالی رسمی دارند می توان گفت که با افزایش هر یک مولفه های  کمین تیم تراکتورسازی تبریز

 به اهداف مالی خود خواهد شد و بالعکس.   سازی تبریزحامیان مالی تیم تراکتورمنجر به کاهش دسترسی  رقبا  )ضمنی(  

)اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش   اهدافبه  یابیدست زانیمبر  نیکم یابیبازار: 4نتیجه فرضیه 

(، سادات اسدی و احمدی  1398فلاحی و همکاران ) این نتیجه با یافته های .تاثیر دارد زیتبر یفوتبال تراکتورساز  میت یمال انی حامرسانه ای( 

حامیان مالی کمین تیم تراکتورسازی  زیرا،    همسوست.(  2006(، سبل و گینجل )2012(، پیت و همکاران )1388(، ابودردا )1392(، ایزدی )1394)

کمین مستقیم، کمین غیرمستقیم، کمین ضمنی« در محیط حمایت گری باشگاه تراکتورسازی سر و کار دارند، چون  با مولفه هایی چون »  تبریز

بیشتر به این مهم  آنان    )اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش رسانه ای(  اهداف حامیان مالیاین ارتباطات برای  

)اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش،    یمال  انی حام  اهدافبازاریابی کمین در درك  به لحاظ  حیاتی می باشد و جایگاه آنها را  

نتایج تحقیقات مختلف نشان می دهند که انواع بازاریابی کمین معمولا    مشخص می کند.  زیتبر  یفوتبال تراکتورساز   میتاهداف پوشش رسانه ای(  

به سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزان دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به 

ایت مالی حامیان مالی تاثیر می گذارند )سادات اسدی و احمدی،  شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی( بر حم 

سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه ای، شبیه سازی، برحسب میزان دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی،  هر (. و 1394

 های شرکت مالی حمایت جذب اصلی اثرگذار براهداف    تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی( بر

و   (.1393می باشد )ایزدی، ایران )اهداف عمومی، اهداف تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش رسانه ای(  ای حرفه فوتبال اسپانسر

 یک  از  حمایت امتیاز  خرید  به  موفق که  هایی  شرکتو    (.2012،  همکاران و بازاریابی کمین بشدت بر اهداف حمایت مالی تاثیر منفی دارد )پیت

 بخشی  می تواند  کمین آورند. بازاریابی روی کمین بازاریابی روش های سمت  به تهاجمی یا و تدافعی دلایل به که است ممکن نمی شوند  رویداد

 دامنه  توصیف برای  که است  اصطلاحی  کمین بازاریابیکند.   شرکت ها نصیب  کمتر  بسیار هزینه های  صرف با  را  همه( حمایت نه )اگر  مزایای  از

 خود  خدمات یا محصولات لوگو، نام،  دادن ارتباط دنبال   به سازمان یک آن وسیله به که می شود گرفته کار به بازاریابی  فعالیت های از  وسیعی

 شرکت( به این نتیجه رسیدند که 1395فلاحی و همکاران ) .(2006)سبل و گینجل،  باشد رویداد  آن  حامی اینکه  بدون  است،  رویداد یک با

 حامی  به عنوان اشتباه به را  کمین بازاریابان که افرادی  .است  شده  شناسایی رسمی  حامی به عنوان رقبا از بیشتر معناداری به طور ایرانسل

 شرکت که  هرچند از رسانه های جمعی پرداخته اند. در نهایت، زندة مسابقات پخش  تماشای  به  بیشتر معناداری به طور  نموده اند،  عنوان 

 نتیجة  از طریق اهداف پوشش رسانه ای در برند از آگاهی کسب در بالایی از طریق بازاریابی کمین مستقیم موفقیت است توانسته ایرانسل

 لیگ  حامی را به عنوان چشمگیری  شناخت کمین مستقیم، بازاریابی با  است توانسته نیز اول  همراه  شرکت اما کند، حاصل برتر  لیگ  از حمایت

به این نتیجه رسید که شرکت ها در حمایت از ورزش بانوان به اهداف خود )افزایش فروش کالا و خدمات،  ( 1388ابودردا ) .کند حاصل  برتر

میزان فروش( نمی رسد و به نظر می رسد که دلیل حمایت  ایجاد تصویر مناسب از شرکت در اذهان عمومی، رقابت با سایر شرکت ها و گسترش  

  نکردن اسپانسرها از ورزش بانوان هم به این علت باشد که شرکت ها به خاطر کمین خوردن از طریق بازاریابی کمین شرکت های رقیب به اهداف 

(، آپاستالاگولو  2015(، چوی )1392ایزدی ) (،1390جماعت و احسانی ) یافته هایدر خصوص اهداف عمومی حمایت مالی با  خود نمی رسند.

 ایجادمشارکت اجتماعی،  با مولفه هایی چون » حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریززیرا،  همسوست.( 2014(، استوتلار )2014و پاپادیمیتریو )

 با شرکت  موفقیت پیوند،  از شرکت عمومی برداشت و فکر طرز تغییر،  شرکت از  عمومی  آگاهی افزایش،  در اذهان عمومی شرکت از  مثبت  تصویر

بهره  ، ها شرکت سایر  با رقابت، شرکت کارمندان برای انگیزه ایجاد ، خاص شنوندگان دادن قرار هدف، ورزشی رویداد  یا ورزشکار موفقیت تیم،

« در محیط حمایت گری باشگاه تراکتورسازی سر و کار دارند، چون این ارتباطات  ورزشی تبلیغات از حاصل مالیاتی  های معافیت مزایای از گیری

)اهداف   یمال انیحام اهدافبازاریابی کمین در درك بیشتر به این مهم حیاتی می باشد و جایگاه آنها را به لحاظ آنان  اهداف حامیان مالیبرای 

سه حالت مستقیم )غارتگرانه، حاشیه  هر نتایج تحقیقات مختلف نشان می دهند که  مشخص می کند. زیتبر  یفوتبال تراکتورساز میتعمومی( 

  ای، شبیه سازی، برحسب میزان دخالت( و غیر مستقیم )باهمراهی، از طریق حواس پرتی، تمردی، و به شکل دارایی های موازی، مبتنی بر ارزش( 

ایران )اهداف عمومی، اهداف   ای حرفه فوتبال  اسپانسر های شرکت  مالی حمایت  جذب ار براصلی اثرگذ و ضمنی )غیرعمدی، اشباعی( بر اهداف 

 حمایت  اهدافبر  غیرمستقیم و بازاریابی کمین مستقیم (.1393می باشد )ایزدی، تولیدی و خدماتی، اهداف فروش، اهداف پوشش رسانه ای( 

 می  ختم فروش  افزایش به نهایت در اگرچه غیرمستقیم؛ اهداف که حالی  در است،فروش   افزایش آن مستقیم تاثیر دارد. هدف ورزش از مالی

 که افراد از گروهی تصور برخلاف .(1390)جماعت و احسانی،  دارد تمرکز  شرکت نشان از مطلوب  تصویر خلق و آگاهی ایجاد بیشتر بر شود،

 عنوان بازاریابی کمین به تنوع از ای، ماهرانه طرز به آنها بررسی مورد های شرکت دانند، مالی می حمایت برای مانعی  بازاریابی کمین را تنوع
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اند   کرده استفادهاز طریق رسانه ها   محصولات جدید  از آگاهی ایجاد و مشتری جذب بازار، ارتقای فروش، افزایش اهداف به برای دستیابی ابزاری

ولی بازاریابی کمین مانعی بر دستیابی     است شرکت  تصویر ارتقای و  فروش افزایش از حمایت مالی  ها و اینکه هدف بیشتر شرکت  (.2015،  )چوی

 مالی حمایت اهداف ترین مهم را و کارکنان مثبت تصویر ( آگاهی،2014(. استوتلار )2014پاپادمیتریو،  به این اهداف می باشد )آپاستالاپولو و

 حامیان مالی با یافته های  اهداف تولیدی و خدماتیدر خصوص    عی بر دستیابی به این اهداف می باشد.داند ولی بازاریابی کمین مان می ورزش از

 جستجویبا مولفه هایی چون »  حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریززیرا،    همسوست.(،  2015(، چوی )1392(، ایزدی )1390جماعت و احسانی )

و خدمات در   تولیدات از ای نمونه دادن نشان،  با رویدادهای ورزشی خدمات و کالاها ترکیب،  جدید در بازار خدمتی کالا، انداختن جا،  جدید  بازار

 از محصولات قبلی هدف بازار آگاهی افزایش،  و خدمات در بازار هدف کالاها از تصویری ایجاد،  از بازار بیشتری بخش آوردن به دست،  طول رویداد

بیشتر به این آنان  اهداف حامیان مالی« در محیط حمایت گری باشگاه تراکتورسازی سر و کار دارند، چون این ارتباطات برای جدید خدمات و

  ی فوتبال تراکتورساز   میت(  تولیدی و خدماتی)اهداف    یمال  انی حام  اهدافبازاریابی کمین در درك  مهم حیاتی می باشد و جایگاه آنها را به لحاظ  

(، چوی  1392(، ایزدی )1390جماعت و احسانی ) حامیان مالی با یافته های اهداف تولیدی و خدماتیدر خصوص  مشخص می کند. زیتبر

جدید در   خدمتی کالا، انداختن جا ، جدید بازار جستجویبا مولفه هایی چون » حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریززیرا،  همسوست.(، 2015)

از   بیشتری بخش  آوردن  به دست،  و خدمات در طول رویداد  تولیدات از ای نمونه دادن نشان،  با رویدادهای ورزشی خدمات و  کالاها  ترکیب،  بازار 

ری  « در محیط حمایت گجدید خدمات  و از محصولات قبلی هدف بازار آگاهی افزایش، و خدمات در بازار هدف کالاها از تصویری ایجاد، بازار 

بیشتر به این مهم حیاتی می باشد و جایگاه آنها را به  آنان  اهداف حامیان مالیباشگاه تراکتورسازی سر و کار دارند، چون این ارتباطات برای 

در خصوص   مشخص می کند. زیتبر یفوتبال تراکتورساز  میت( تولیدی و خدماتی)اهداف  یمال انیحام اهدافبازاریابی کمین در درك لحاظ 

زیرا،   ( همسوست.2014پاپادمیتریو،  آپاستالاپولو و)(، 2015(، چوی )1392(، ایزدی )1390جماعت و احسانی ) با یافته های اهداف فروش

،  جدید  مشتریان آوردن به دست،  بلند مدت فروش افزایش،  کوتاه مدت فروش افزایشبا مولفه هایی چون »  حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریز

اهداف حامیان  « در محیط حمایت گری باشگاه تراکتورسازی سر و کار دارند، چون این ارتباطات برای فعلی مشتریان با ارتباط کردن مستحکم

فوتبال   میت( فروش)اهداف  یمال انی حام اهدافبازاریابی کمین در درك بیشتر به این مهم حیاتی می باشد و جایگاه آنها را به لحاظ آنان  مالی

(  2015(، چوی )1392(، ایزدی )1390جماعت و احسانی )  با یافته های  اهداف پوشش رسانه ایدر خصوص    مشخص می کند.  زیتبر  یتراکتورساز

،  رویداد طول در ای رسانه پوشش، رویداد از قبل ای رسانه پوششبا مولفه هایی چون » حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریززیرا،  همسوست.

 های رسان پوشش به یابی دست، تصویری  -صوتی های  رسان پوشش به  یابی دست، منفی تبلیغات با مقابله، رویداد از  بعد  ای رسانه  پوشش

بیشتر به این  آنان  اهداف حامیان مالی« در محیط حمایت گری باشگاه تراکتورسازی سر و کار دارند، چون این ارتباطات برای چاپی-مطبوعاتی

  ی فوتبال تراکتورساز  میت( پوشش رسانه ای)اهداف  یمال انیحام اهدافبازاریابی کمین در درك مهم حیاتی می باشد و جایگاه آنها را به لحاظ 

تحلیل نتایج یافته های فوق نشان می دهد که بازاریابی کمین شامل نقطه نظراتی در مورد بازاریابی کمین مستقیم و   مشخص می کند. زیتبر

می باشند که هر کدام از این مولفه ها پتانسیل ارائه کمین به حامیان مالی را دارند که منجر به کاهش  کمین غیرمستقیم و کمین ضمنی 

در  حامیان مالی کمین تیم تراکتورسازی تبریزکه ورزشی شود. بنابراین، با توجه به چنین بازاریابی کمین  دسترسی اهداف مالی توسط حامیان

منجر به کاهش دسترسی  رقبا بازاریابی کمین قبال دارائی ورزشی حامیان مالی رسمی دارند می توان گفت که با افزایش هر یک مولفه های 

 اهداف مالی خود خواهد شد و بالعکس.   به  حامیان مالی تیم تراکتورسازی تبریز
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