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 چکیده

و از  یاتوسـعه ،از نظر هدف روش پژوهش .ی بودورزش یدادهایدر رو نیکم یابیبازار یهاسکیر تیریمدپارادایمی مدل ارا ه هدف از این پژوهش 
برگزراری رویدادهای ورزشی و اساتید دانشگاه در رشته تربیت بدنی به روش گلوله در حوزه  نخبگان صاحب نظراز نفر  10نوع تحلیل داده بنیاد بود. 

اسـاتید  نظرات و یاکتابخانه منابع از شده استخراج عوامل از ترکیببرفی و در حد اشباع نظری جهت انجام مصاحبه نیمه ساختاریافته انتخاب شدند. 
 بـاعوامـل مـرتبط بدسـت آمـد. ایـن عوامـل شـامل  عامل 8در قالب  مؤلفه 02ورزشی برگزاری رویدادهای و متخصصان  رانیمدمدیریت ورزشی 

 عوامـلی و تیریمد عواملی، قانون عوامل، مرتبط با حامی مالی عوامل، و ورزش دادیمرتبط با رو عواملی، فرهنگ عواملی، ابیعوامل بازار، تماشاگران
ی ناشی از بازاریابی کمـین در رویـدادهای هاسکیری بودند. نتایج این تحقیق با ارا ه یک مدل جامع و فراگیر وهارووبی جامع برای مقابله با ارسانه

یـت و کـاهش حما حامیان مـالیتا درصد بالایی از تضییع حقو   تواندیمکه استفاده از ان  گذاردیمبزرگ ورزشی را پیش روی مدیران برگزارکننده 
 .باشد مؤثرو بصورت کاربردی در بهبود حمایت مالی از رویدادهای ورزشی  آوردانان از رویداد جلوگیری به عمل 
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 مقدمه
  

عصر حاضر  یاجتماع یهادهیپد نیاز پر طرفدارتر یکیورزش 
. کندیم جلب که توجه اقشار مختلف جوامع را به خود باشدیم
است که  دهیو تنوع مخاطب سبب گرد یگستردگ نیهم

نسبت به  یادیزی علاقه مند یو صنعت یتجار یهاسازمان
کالاها و خدمات خود  یمعرف یبرا یورزش یهااستفاده از رقابت
که بر  داردیاهم مرا فر یبستری علاقه مند نیداشته باشند. ا

 یو صنعت یتجار یهاشرکت انیبرد م -رابطه برد کیاساس آن 
 گرید یها و مؤسسات مرتبط با ورزش از سوباشگاه سو و کیاز 

 معروفی ورزش یمال تیکه در صنعت ورزش به حما ردیشکل بگ
از  یکی یورزش تی. حما(1351و همکاران،  رمضانی نژاد) باشدیم

با استفاده از  توانندیم هااست که شرکت ییهاوهیش نیتربا ارزش
را با  شیو ارتباط اثر بخش خو افتهیدست  یابیآن به اهداف بازار

را فراهم  یفرصت یمال انیحام یبرا تیحفظ کنند. حما انیمشتر
و خدماتشان را در محل مسابقات عرضه کنند تا  داتیتا تول کندیم

رابطه خوب با  کیداده و  شیفروش خود را افزا قیطر نیاز ا
 یدادهایرو شتری(. ب1354 و همکاران، بنار) ندیر قرار نما ب یمشتر

. در وهل سال شوندیم تیمختلف حما یهاوهیبا ش یمهم ورزش
خود که به شکل  یمیقد وی از حالت سنت یمال تیگذشته حما

و  یمال یحام نیکوتاه مدت ب یو ارتباطات اقتصاد هایهمکار
شده  لیبلند مدت تبد یاقتصاد ارتباطات ده بود، بهشون تیحما

 یهابر اساس توافق نامه هایارتباطات و همکار نیاست؛ که ا
، 1و کو ستر  ریجانبه بنا نهاده شده است )مازود وند و یقانون
4410). 
 بازاریـابی مفهوم یریگشکل و مؤسسات برخی بازاریابی یهاروش

 ورزشی رویدادهای به مربوط مشکلات و از ملاحظات پنهان، یکی
 ژهیـو بـه که ی استادهیپد پنهان بازاریابی. باشدیم یگرتیحما و
مابانه کمین  تلاش بر مبتنی تاکتیک یک به عنوان( 1554) دهه از

 بازاریابی، بدون در ورزشی رویدادهای از یریگبهرهبرای ها شرکت
برگزارکننـده  یهاسازمانبا  رسمی قراردادهای یا و هزینه پرداخت
 روبـه رشـد رونـد العان بـه دراین راستا، با. افتدیم اتفا  رویدادها
 ارزش رشــد کــاهش بــرای دلیلــی را پنهــان، آن بازاریــابی شــیوع
رخـدادها،  صـاحبان وهـا دولتحامیان مالی، . دانندیم یگرتیحما
 کننـدیم بازاریابی نوع از این جلوگیری صرف را قابل توجهی منابع

بـه دسـت  بـرای حامیان مـالی (.4441، 4بارنت و )هارتلند، ویلیامز
کـاملاً  و کننـدیمـ قابـل تـوجهی حق، سرمایه گذاری آوردن این
کنندگان شـرکتبـا  را حـق ایـن خواهنـدینم آنها که است طبیعی

                                                                            

1. Mazodier  & Quester 

2. Hartland & Williams-Burnett 

 است شایان لکر. خود( رقیبان به رسد )وه نمایند تقسیم ییررسمی
 ایـن در. باشند انحصاریکننده شرکت  خواهندیمحامیان مالی  که

 بابــت میزبــانی را ســنگینی یهــایگذارهیهــا ســرمادولتارتبــاط، 
 اقتصـادی و فرهنگـی گوناگون اهداف با بزرگ و اصلی رخدادهای

 (.4412و همکاران،  3)دیکسون دهندیم انجام
بازاریابی کمین )یافلگیرانه( به دو صورت مستقیم و ییر مستقیم 

 کیاست که در آن  یکردیرو میمستق ینیکم یابیبازار. باشدیم
 ای دادیتا خودش را به رو کندیعمل م یبرند به شدت تهاجم

برند به  نیکه ا یمربوط کرده و در آن مشارکت کند، زمان یتیخاص
 یرا بابت حق حامی مالی یپرداخت، یحامی مالی رسم کیعنوان 
و  یلیتحمم، یرمستقیی ینیکم یابیبازارگر، یاست. از طرف دنداشته

ارجاع به دنبال  ای شنهادیپ قیاما از طر کندیبا زور مشارکت نم
، و همکاران0تزیاست )د تیخاص ایرخداد  کیهمسوکردن برند با 

 از نوعی یلمیفدرون نوعی به یا تبلیغات پنهان، نامحسوس (.4413
برندها در  به مربوط تبلیغات آن در که هستند تبلیغاتی فرایندهای
، یاانهیرا یهایمختلف نظیر تلویزیون، سینما، باز یهامتن رسانه
، در برخی موارد از شعر، شوندیها و مجلات گنجانیده مروزنامه

موسیقی، کتاب و عکر نیز در تبلیغات پنهان استفاده شده است. 
که  شودیبه عبارتی دیگر، از تبلیغات پنهان در جاهایی استفاده م

نباید در آن تبلیغاتی صورت گیرد. در این شیوه، سعی  قاعدتاً
های تبلیغاتی مخفی و ییرقابل شناسایی به از محرک شودیم

منظور افزایش مطلوبیت یک کالا یا برند استفاده شود. تبلیغات 
از یک  یانامحسوس در واقع به معرفی یک محصول در صحنه

ارد. ونانچه موارد فیلم، مجموعه تلویزیونی، عکر و ییره اشاره د
لازم در طراحی این نوع تبلیغات اعمال شود و رضایت مخاطب را 

مثبتی بر لهن مخاطب  ریدر بر داشته باشد، برند معرفی شده تأث
خواهد گذاشت و با موفقیت آن فیلم، اثربخشی آن نیز بیشتر خواهد 

 (.4444، 2یکمک)کارول و  شد
 یابیبازاری با عنوان امطالعه( در 1044همکاران )شفیع زاده و 

 کردیبا رو رانیا یاسلام یبرتر فوتبال جمهور گیدر ل نیکم
و  یرسم انیحام نیب یاخلاق ریکه رقابت ی ندنشان داد یاخلاق
 نیبرندها از مهمتر ریسا بیها و تخرتوجه دنیدزدنگران، یکم

. باشدیم یاز منظر اخلاق نیکم یابیبازار شیدایعوامل مؤثر بر پ
 ریتأثی با عنوان امطالعه( در 1356مقدم )میرصمدی و برقی 

 میت یمال انیبه اهداف حام یابیدست زانیبر م نیکم یابیبازار

                                                                            

3. Dickson 

4. Deitz 

5. Carol and McKee 
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 نیکم یابینشان داد که بازار جینتا، زیتبر یفوتبال تراکتورساز
به اهداف )اهداف  یابیدست زانی( برمیضمنم، یرمستقییم، ی)مستق
اهداف فروش، اهداف پوشش ، یو خدمات یدیاهداف تول، یعموم
 یمنف ریتأث زیتبر یفوتبال تراکتورساز میت یمال انی( حامیارسانه
با عنوان اثر  ایمطالعه در( 4416) همکاران و . وستبرگدارد
 یاز طرف نکهیکه با ا کندیم انیبر حامیان مالی ب نیکم یابیبازار

شده معتقدند که اعمال کنترل  تیحما یدادهایو رو انیاگر وه حام
 یرمنطقیممکن و ی ریی دادیدر رو ریدرگ کنانیباز یبر رفتار همه

که  شودیباعث م دادیرو کیدر  یفمن یاست، اما تکرار رفتارها
 .ندیلطمه بب دادیرو فیضع تیریاز مد یحام
تفاسیر، نبود یک برنامه استراتژیک مشخص برای برخورد  تمام این با
ی ناشی از بازاریابی کمین همیشه یک دیدیه برای هاسکیربا 

برگزارکنندگان این رویدادها به جهت از دست دادن حمایت کننده 
مالی وجود می باشد. لذا ارا ه مدلی برای مدیریت خطرات بازاریابی 

و با توجه به  رسدیمی ورزشی ضروری به نظر دادهایروکمین در 
توسط  خطراتمقابله با این  ی حقوقی برایهارساختیز قبلاًاینکه 

فیفا و کمیته بین المللی المپیک اتخال شده است اما در صورت عدم 
توجیه و تغییر نگرش مصرف کنندگان ورزشی که گروه هدف این 

از کاهش خطرات بازاریابی کمین  توانینمنوع تبلیغات می باشند، 
ریت اطمینان حاصل کرد. بنابراین ارایه مدل پارادایمی برای مدی

ی بازاریابی کمین با در نظر گرفتن تغییر در نگرش مصرف هاسکیر
 .باشدیمی بزرگ ورزشی هدف این تحقیق دادهایروکنندگان 

 

 روش تحقیق
 قیـانجام گرفته است. از طر یفیک یپژوهش حاضر به روش اکتشاف

 تیریعوامـل مـؤثر بـر مـد یینسـبت بـه شناسـا یمصاحبه اکتشـاف
ها و بـه برخواسته از داده هینظر قیاز طر نیکم یابیبازار یهاسکیر
و  هیـتجز( مورد یو انتخاب یباز، محور ی)کدگذار کیستماتیس وهیش
 قرار گرفت.  لیتحل

اساتید دانشگاه در رشته مـدیریت ورزش بـا  جامعه آماری شامل کلیه
برگـزاری در حـوزه  تحقیق و تالیف در بازاریابی، خبرگان صاحب نظر

کمیته های بازاریـابی فدراسـیون هـای  نیسئولمرویدادهای ورزشی، 
روش نمونـه گیـری ی بودنـد. غـاتیتبلهـای آژانـر  ریمـدورزشی و 

پژوهش کـه بوسـیله ابـزار مصـاحبه کـه منجـر بـه جـر  و تعـدیل 
بــه دو صــورت  نیکمــ یابیــاز بارزار یناشــ یهاســکیر یهامؤلفــه

که در  شد انجام و در حد اشباع نظری هدفمند و تکنیک گلوله برفی
  .نفر مصاحبه به عمل آمد 10با  جمعاًنهایت 

 
 یافته های تحقیق

ترکیبـی  روش بهموضوع تحقیق در  از افراد خبره نفر 10 به رجوع با

مصاحبه نیمه ساختارمند، نظـر آنـان در  طر  با یبرف گولههدفمند و 

در  نیکمــ یابیــبازار یهاســکیر تیریمــدبــر  مــؤثرمــورد عوامــل 

جمع آوری شد که خلاصه ویژگـی هـای فـردی  رویدادهای ورزشی

 ، بصورت کامل لکرشده است.1آزمودنی های بخش کیفی در جدول 

 )خبرگان( ها یآزمودن یفرد یها یژگیو .1جدول 

 سن و پست سوابق جنسیت تحصیلات افراد

 24 هیئت علمی با سابقه تدریر بازاریابی ورزشی مرد دکتری 1

 03 هیئت علمی با سابقه تدریر بازاریابی ورزشی مرد دکتری 4

 04 تدریر بازاریابی ورزشیهیئت علمی با سابقه  زن دکتری 3

 24 هیئت علمی با سابقه تدریر بازاریابی ورزشی مرد دکتری 0

کارشناسی 2
 

 20 تجربه برگذاری رویدادهای بزرگ ورزشی مرد ارشد

کارشناسی 6
 

 64 تجربه برگذاری رویدادهای بزرگ ورزشی زن ارشد

 03 تجربه برگذاری رویدادهای بزرگ ورزشی مرد دکتری 2

کارشناسی 8
 

 06 تجربه برگذاری رویدادهای بزرگ ورزشی زن ارشد

 24 تجربه برگذاری رویدادهای بزرگ ورزشی مرد دکتری 5

کارشناسی 14
 

 30 عضو کمیته بازاریابی فدراسیون مرد ارشد
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 38 عضو کمیته بازاریابی فدراسیون مرد کارشناسی 11

کارشناسی 14
 

 04 مدیر آژانر تبلیغاتی مرد ارشد

کارشناسی 13
 

 02 مدیر آژانر تبلیغاتی زن ارشد

 48 مدیر آژانر تبلیغاتی مرد کارشناسی 10

 

 وجـود بـه باعـث که هستند عواملی یا علی، اتفاقات شرایط از منظور

شرایط،  این حقیقت در. شوندیم پدیده محوری شدن محقق یا آمدن

 رسـیدن در فعالی نقش که است آنها خواص وها علت از یامجموعه

 این شرایط به پژوهش، نیدر ا. کندیم ایفا وارووب یا مدل به هدف

سـتاشدهلکـر  4شـد کـه در جـدول  یبند بخش مقوله اصلی سه

 

 ی بازاریابی کمین در رویدادهای ورزشیهاسکیری مدیریت عل   شرایط. 2جدول 

ی
ط عل

شرای
 

 ی فرعیهامقوله ی اصلیهامقوله

 تماشاگرانمرتبط با 
آموزش تماشاگران، نظارت بر تماشاگران، تربیت تماشاگر هوادار، آموزش لیدر ها، آگاهی تماشاگران، 

 هایو کنترل ورود یبازرس، یهوادار یهاتهیکم جادیا، یکنترل تماشاگران نفول

 رویداد و ورزشمرتبط با 
سازو کار ، یورزش یهاآموزش ستاره، یادانش رسانهکنترل رفتار منفی ورزشکاران، تبلیغ آرم رویداد، 

 مختص حامیان مالی لوگوی یحامیان مالی، طراح یمعرف

 حامی مالیمرتبط با 
 درخود  یمعرفنده، یفزا جیترون، یگزیجا یابیبازار یکردهایرون، یگزیمحصولات جا یاستراتژ

 غیبرند در تبل کنیباز ریها، تأثها، نبود قرارداد خوب حامیان مالی با رسانهرسانه

 
از  بانیهسـتند کـه جنبـه پشـت ییرهایعوامل و متغ، یانهیزم طیشرا

بازاریـابی کمـین در  یهاسکیخصوص مدیریت ر و بهحامیان مالی 

از عوامل هستند  یامجموعهط، یشرا نیرویدادهای ورزشی را دارند. ا

 .گذارندیم ریمدل تأث یو راهبردها هایکه بر استراتژ
 

 ی بازاریابی کمین در رویدادهای ورزشیهاسکیری مدیریت انهیزم شرایط. 3جدول 

ط 
شرای

زم
ی

نه
ا

ت کننده 
ی )حکای

راهبردها
 ی فرعیهامقوله ی اصلیهامقوله (

 قانونی
متخلفان،  یسخت برا نیقوان، ینظارت نیقوان جادیات، یرا یکپ نیقوان جادیای، اجتماع یریپذتیمسئول

 از حامیان مالی یتیحما نیقوان

 مدیریتی
با تجربه،  رانیسالم، استخدام مد یجو روان جادیا، یمجاز یهاخاص، کنترل شبکه یهاکنترل گروه

 یافراد متخصص، کنترل نامحسوس و نرم افزار یریبکارگ

 رسانه
 نیب یهماهنگ، یاجتماع یهابا رسانه یها، هماهنگرسانه یبخش یآگاهی زنده تلویزیونی، هاپخشکنترل 

 رسانه و حامی مالی

برگـزار کننـدگان  گرانیخارج از کنترل بازعوامل، ، گر مداخله شرایط

 ریتــأث حامیــان رویــداد یرواســت، امــا بــر  رویــداد و حامیــان مــالی

شـده  عوامل شناخته سایرکه خارج از محدوده  عوامل نی. اگذارندیم

ــ ــتند، م ــدیهس ــ توانن ــابت یهالیپتانس ــی و  یرق ــدادهای ورزش روی

 بـه مداخله گر شرایط حاضر پژوهش در. ندینما محدود را حمایتگری

 :از عبارتند که شودیم تقسیم بندی دسته دو



 
 

 ی بازاریابی کمین در رویدادهای ورزشیهاسکیرمدیریت  مداخله گر یهامقوله. 4جدول

ط 
شرای

مداخله گر
 

)تعدیل 

ت کننده(
کننده و تقوی

 ی فرعیهامقوله ی اصلیهامقوله 

 بازاریابی
 تیحماو، یلا یابیدهان به دهان، بازار یابیکنترل بازاری، از حام دیبه خر لیتمای، بهبود حام برند بهبود وجهه

 دهید انیز یهااز شرکت یمال

 فرهنگی
 یهاآموزش جیترو، یعموم یفرهنگ سازآموزش اخلاقی با ورزشکاران، آموزش اخلاقی به شرکت ها، 

 پنهان یابیبازار طهیبه ورزشکاران جوانمرد در ح زیجوا یاهدا، یاخلاق

 
 بـرای کـه شـودیمپیشنهاد  محوری هدف یهاتیفعال بخش این در

طراحـی  مداخلـه گـر شرایط و یانهیزم اصلی، شرایط دهیپد به پاسخ

ی هاسـکیرمـدیریت  شیافـزا یبـرا یعملـ یراهبردها. است شده

 شـده میتنظ یدر دو محوراصل بازاریابی کمین در رویدادهای ورزشی

 یو محـور دوم راهبردهـا یزیـر برنامه یاول راهبردها محور است.

 هستند. ییاجرا

 ی بازاریابی کمین در رویدادهای ورزشیهاسکیرراهبردی مدیریت  یهامقوله. 5 جدول

راهب

ردها
 

 ی فرعیهامؤلفه ی اصلیهامؤلفه

ی
راهبرد برنامه ریز

 

 فاز تجزیه و تحلیل

 SWOT لیتحل

 هاقوتو  هاضعفتحلیل محیط داخلی؛ 

 و تهدیدها هافرصتتحلیل محیط خارجی: 

 ، اهدافتیمأمورطراحی وشم انداز،  فاز ارا ه تحلیل

 فاز برنامه عملیات

 ی کوتاه مدتهایاستراتژتدوین 

 تدوین استرتژی های بلند مدت

 اجرایی-تدوین برنامه عملیاتی

 فاز نظارت و اجرا

 اجرای برنامه عملیاتی ، نظارت مستمر

 بودجه ریزی، سازماندهی

 هماهنگیتعیین برنامه زمانی، 

 ارزیابیکنترل، 

راهبرد اجرا
 

 ی مختلف، بازاریابیهابخشی و هماهنگی سازمانده، هارسانهبرنامه ریزی استراتژیک، ایجاد ارتباطات با  راهبرد ادراکی

 کارکنان و فرهنگ سازی عمومی، استخدام تماشاگران، بکارگیری افراد متخصص، کنترل و نظارتآموزش  راهبرد منابع انسانی

 ی فنیراهبردها
ی هاتهیکمقوانین، ایجاد  جادیااجرای برنامه عملیاتی، بازاریابی، ارتباط با حامیان مالی، ارتباط با ورزشکاران نخبه، 

 تخصصی

 امـدهایپ نیـحاصل از استخدام راهبردهـا هسـتند. ا یخروجامدها، یپ

 یریکـارگ بـه اثر در میرمستقیطور ی به ایباشند و  میمستق توانندیم

حاصـل از  یامـدهایپق، یـتحق نیا در راهبردها، به وجود آمده باشند.

 بازاریـابی کمـین در رویـدادهای ورزشـی مـورد یهاسکیمدیریت ر

 یامـدهایمشـابه پ قـاًیآنهـا دق ازی اریمطالعه قرارگرفته است که بس

صورت عام  بازاریابی کمین به یهاسکیحاصل از مدیریت ر یعموم

 است.
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 ی بازاریابی کمین در رویدادهای ورزشیهاسکیرمدیریت  امدییپ یهامقوله. 6جدول 
یپ

امد
ت 
ی مدیری

ها
یر

ک
س

ها
ن در 

ی کمی
ی بازاریاب

ی 
رویدادها

ی
ش
ورز

 
 ی فرعیهامقوله زیر مقوله ی اصلیهامقوله

 اقتصادی
 مثبت

تقویت انگیزه حامیان مالی، حفظ شهرت رویداد، بهبود وجهه حامیان مالی، 

 افزایش درآمد رویداد

 کاهش رقابت منفی

 فرهنگی-اجتماعی
 مثبت

مقبولیت اجتماعی، افزایش اعتماد حامیان به رویداد، افزایش سرمایه 

 وسعه ورزش، تآموزشی توسعه فرهنگی و هاشاخصاجتماعی، رشد 

 انحصارگرایی، محدود کردن تنوع برای مصرف کنندگان کالا منفی

 ورزشی
 مثبت

مالی رویداد و توسعه  نیتأمی رویداد، بهبود وجهه رویداد، درآمدهاافزایش 

 ی ورزشیهارساختیزهمگانی ورزش، افزایش 

 از رویداد هاشرکتنفرت برخی از  منفی

 

 تأثیر محوری پدیده یا مقوله بر که علی شرایط ، شاملپارادایمی مدل

 ایـن در و راهبردهاست وجود خود علت که محوری ، مقولهگذارندیم

ی ورزشـ یدادهایدر رو نیکم یابیبازار یهاسکیر تیریمدپژوهش، 

 پدیـده همـان کـه هدف به راهبردهای دستیابی و است انتخاب شده

 بـر کـه مداخله گر شرایط و یانهیزم شرایط. باشدیماست،  محوری

 انتها در. هستند پارادایمی مدل دیگر جزء دو گذارندیمتأثیر  راهبردها

 مـدل هـدف بـه رسیدن راهبردها برای استخدام از حاصل پیامدهای

 .است داده شده نشان
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 بحث و نتیجه گیری
در جهت مدیریت ریسک بازاریابی کمین رویدادهای بـزرگ ورزشـی 

باشد. که شامل عوامل مرتبط  مؤثر تواندیمدر شرایط علّی سه عامل 

هـا،  دریـتماشـاگر هـوادار، آمـوزش ل تیـتربکه شامل  تماشاگرانبا 

تماشاگران، آموزش تماشاگران، نظارت بر تماشاگران، کنتـرل  یآگاه

و کنتـرل  یبازرسـ، یهـوادار یهاتـهیکم جـادیا، یتماشاگران نفول

آگاهی تماشاویان از حامی مالی بـر درک . شودیمرا شامل  هایورود

آنها از مسئولیت پذیری اجتماعی حامی مالی تأثیر مثبت دارد. افرادی 

که آگـاهی بیشـتری از حـامی مـالی داشـته باشـند، آن را از لحـاظ 

 یداربجان نیب یرتباط مثبت. اکنندیاجتماعی مسئولیت پذیرتر درک م

وجـود  یمـال یوجهه حام نیاز حامی مالی و همچن یبا آگاه یورزش

و  گرانکه قصد هـدف قـرار دادن تماشـا یمال انیحامن، یدارد. بنابرا

از  یمال تیرا دارند، حما یمشخص دادیرو ای دادهایعلاقه مندان به رو

راسل، آنجلاین و  باشد. یمناسب و اثربخش نهیگز تواندیم دادیآن رو

( نیز نشان دادند افرادی که آگـاهی بـالاتری از حـامی 4414فاینی )

مــالی دارنــد، حــامی مــالی را از لحــاظ اجتمــاعی مســئولیت پــذیرتر 

. پژوهشگران مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت را به عنـوان دانندیم

مـرتبط بـا تعهـدات و علا ـق ادراک شـده  یهاتیو فعال هاتیوضع

مسئولیت پذیری اجتماعی در ورای رفتارهای  .اندف کردهشرکت تعری

تماشاویانی که از آگاهی بالاتری از  .ابدییاخلاقی شرکت عمومیت م

از وجهه حامی مـالی دارنـد.  یترحامی مالی برخوردارند، تصور مثبت

ارتباط مثبت بـین آگـاهی از حـامی مـالی و وجهـه حـامی مـالی در 

د قرار گرفته است )گروس و همکاران، فراوانی مورد تأیی یهاپژوهش

(. 441، گیلانی نیا و عباسپور، 4442، الکساندریر و همکاران، 4410

( نشان دادند که ونانچه سازگاری کمی بـین 4413گروس و ریزاینر )

حامی مالی و رویداد وجود داشـته باشـد مواجهـه زیـاد حـامی مـالی 

 . شودیموجب کاهش وجهه حامی مالی م

ورزشـکاران،  یو ورزش که کنترل رفتار منفـ دادیط با روعوامل مرتب

سـازو ، یورزشـ یهاآموزش سـتاره، یادانش رسانهداد، یآرم رو غیتبل

مخـتص حامیـان مـالی را  یاولـو یحامیان مالی، طراحـ یکار معرف

بودن و شـناخته شـدن بـه  انیتماشاو دی. در معر  دشودیشامل م

 یبـرا یمـال تیـحما یارتباط یارهاابز نیمهمتر دادیرو یعنوان حام

استفاده از  یلازم برا طیشرا دیبا دادهای. روباشندیم دادیاستفاده از رو

 توانیفراهم کنند. به عنوان مثال م یمال انیحام یابزارها را برا نیا

 یمـال انیـحام اریـمناسـب در ورزشـگاه را در اخت یعاتیتبل یهامحل

 ینـام حـام یهوادار یهاکارت یبر رو ایقرار داد و  دادهایرو یرسم

مخصوص متشکل از  ییلولوگو انکهی ایدرج کرد و  زیرا ن دادیرو یمال

از سوی دیگر دانش و پخش کنند.  یطراح دادیرو یرسم انیارم حام

که درنهایت منجـر  کندیمی بیشتر کمک هارسانهی به جذب ارسانه

. ودشـیمـنسبت به حامی رسمی  نظرهابه کاهش تناقضات و سوئ 

 دادهایانتخاب رو یعامل برا نیترمهم یااز پوشش رسانه یبرخوردار

 یاپوشش رسانه تیاستفاده از مز نیاست. همچن یمال تیجهت حما

 یمـال یاستفاده توسط حام یبرا یمال تیحما یابزار ارتباط نیمهمتر

 یشــتریب یاونانچــه مســابقات از پوشــش رســانه جــهیاســت. در نت

 یمـال انیـجهت جـذب حام یتیبه عنوان مز تواندیبرخوردار باشد م

 طیشرا دادهایکه رو شودیم شنهادیپ نی. بنابراردیمورد استفاده قرار گ

 یهارسـانه قیـمسـابقات خـود از طر یپوشـش حـداکثر یلازم برا

و ...( را فــراهم ســازند.  ویــراد، یاســتان یهامختلــف )ماننــد شــبکه

خود داشته باشند تا  یاپوشش رسانه زانیاز م یقیدق یابیارز نیهمچن

. ردیـمورد استفاده قرار گ یمال انیجهت ارا ه به حام یتیبه عنوان مز

 ریتـأث یمـال یبر وجهـه حـام تواندیم کنانیباز یرفتار منف نیهمچن

 یهـامشهور جـزو ملاک انیو مرب کنانیبگذارد. استفاده از باز یمنف

اسـت. در واقـع حضـور  یمـال تیـجهـت حما دادهایانتخاب رو همم

مشهور توجه عمـوم علاقـه منـدان بـه  انیو مرب کنانیستارگان، باز

. کنـدیجلـب مـ یمـال یآن بـه حـام جهیو در نت دادیورزش را به رو

بـه عنـوان  تواندیبنام م انیو مرب کنانیدر خدمت داشتن باز نیبنابرا

 از ان هیقضـ نیـاستفاده شود البته ا یمال انیجهت جذب حام یتیمز

از  ریـی یبرنـد ینامـدار بـرا کنیکه باز دهدیعکر م جهیجهت نت

شـود کـه  نیکمـ یابیـبازار یاکند و خود جلـوه غیتبل یرسم انیحام
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بگـذارد  یبرجـا دادیرو یاصل انیحام یرا برا یانباریز جینتا تواندیم

 یادیـز تیـاز اهم یلذا کنترل رفتار افراد مشهور و سـتارگان ورزشـ

 کنـانیباز یکه نقش رفتار منفـ ییهابرخوردار است. هر وند پژوهش

قـرار داده باشـند،  یرا مورد بررس یمال تیحما یشناخت یرهایدر متغ

 دادیـرو ایـکه بتوانـد بـر برنـد باشـگاه  یمحدود هستند. اما هر عمل

و  بیـتخر یبالقوه بـرا ییبرساند توانا بیآس یمال یحام ایو  یورزش

و کاهش  ریو کاهش وجهه و انتقال تصو یمال تیرابطه حما فیتضع

و  یرا داراسـت. هرگونـه بـدرفتار یورزش دادیبه رو یعاطف یوابستگ

بـر طـرف  تواندیم یمال تیحما یهااز طرف یکیسوء عمل توسط 

 تیـحما جـهیکـه در نت یمـال یحام کی نیبگذارد. بنابرا ریتأث گرید

شـده اسـت، نسـبت بـه  نیعج یشباشگاه ورز ای دادیرو کیبا  یمال

اسـت.  ریپـذ بیشده آسـ تیحما دادیمرتبط با رو یهرگونه رفتار منف

 یمداشته باشد بـر برنـد حـا تواندیم یکه رفتار منف یراتیاز تأث یکی

 (. 6441، و همکاران است )وسنبرگ یمال

 یاسـتراتژکـه دارای مـواردی وـون  بـا حـامی مـالی مرتبطعوامل 

نده، یفزا جیترون، یگزیجا یابیبازار یکردهایرون، یگزیمحصولات جا

ها، ها، نبود قرارداد خوب اسپانسـورها بـا رسـانهخود در رسانه یمعرف

حامیان باید در نظر داشـته  .باشدیرا دار م غیبرند در تبل کنیباز ریتأث

باشند که با جدیت از ابزارهای پشتیبانی بـرای برنامـه حمیـات خـود 

( 1358نتایج تحقیق با یافته های بهـاری و همکـاران )استفاده کنند.

 انیـبر ابعـاد اهـداف حام نیکم یابیبازارکه به این نیجه رسیدند که 

؛ همسو و با نتایج تحقیق خسروی و رنجبر گذار بوده است ریتاث یمال

از  یبـر آگـاه یزانیپـارت یابیبازار( ناهمسو بود، آنها یافتند که 1355)

محصـولات  دیـبـه خر لیـاز برنـد بـر تما یآگـاه نیبرند و همچنـ

ــالکترون ــأث ینســل وا انیمشــتر کی ــران ت ــت و  ریدر شــهر ته مثب

 یابیـبازار ،یزانیپـارت یابیـبازار یابزارهـا انیـدارد؛ و از م یداریمعن

مقـدار  نیرکمت گاهنیدر کم یابیمثبت و بازار ریتأث نیشتریب یروسیو

( 4446)اعتقـاد کرومپتـون بـه . باشـدیرا دارا مـ داریمثبت معن ریتأث

گـذاری در فعالیتهـای  دلار سـرمایه 1ها به ازای هـر مروزه، شرکتا

حمایت، حدود سـه دلار در فعالیتهـای اسـتفاده اهرمـی و فعالسـازی 

ماننـد تبلیغـات تلویزیـونی و  ییهـاتی)فعال کننـدیگذاری مـ سرمایه

پشـتیبانی از استفاده از بیلبوردها(؛ بنابراین، ونانچه شرکتها قـادر بـه 

از . برنامه حمایت خود نباشـند، نبایـد اقـدام بـه ونـین عملـی کننـد

دارد و  یفراوانـ تیـاهم یمال انیحام یبرا یاپوشش رسانهآنجا یکه 

 نیدارد. بنـابرا یمـال تیـحما یبر اثربخش یمنف ریتأث نیکم یابیبازار

 یطیشـرا یاپخـش رسـانه یهنگام عقد قراردادهـا شودیم شنهادیپ

 ریسـا نیفراهم شـود کـه هنگـام پخـش زنـده مسـابقات و همچنـ

 دیـخر تیـدر اولو یرسم یمال انیمرتبط با مسابقات، حام یهابرنامه

از  یبانیدر پشـت تواندیمورد م نیارند، یقرار گ یارسانه غاتیتبل ازیامت

 سـتاره از سوی دیگر نقش بـازیکن .ردیمثمر ثمر قرار گ یمال انیحام

 حـامی آوردن وجود به در افراد این جذب توانایی میزان وها رسانه در

 سـتاره بازیکنها شونده مصاحبه از نقل به. است انکار ییر قابل مالی

 ایـن محبوبیت و است مالی آوردن حامی دست به در مهم عامل یک

بیشــتر  رسـمی مـالی حـامی ورود بـرای را لازم انگیـزه ورزشـکاران

 بـه توجـه بـا ستاره بازیکن نقش به دیگری شونده مصاحبه. کندیم

 جـذب در سـتاره بـازیکن نقـش جامعـه، بـه در آن محبوبیت و نفول

 به نفـولها شونده مصاحبه از دیگر یکی. کرد اشاره ورزشی مخاطبین

 اسـت طبیعی: گفت کرد، و اشاره جامعه در ستاره بازیکن محبوبیت و

 وجـود به دیگر فردی. ردیگیم قرارها رسانه مورد توجه ستاره بازیکن

 لیـگ در ورزشـی جـذب مخاطبـان در آنها نقش و خارجی بازیکنان

 و سـازی هویـت در سـتاره بازیکن نقش بارزترین .کرد اشاره فوتبال

 حتـی و تـیم، لیـگ هویـت حفظ ایجاد و در که است بخشی هویت

( در 4414همکـاران )همچنین پیت و . دارد انکارناپذیری تأثیر ورزش

از  ی: درسرانهییافلگ یابیو بازار دادیحامی مالی روی با عنوان امطالعه

اسـت کـه  نیکمـ یابیبازارکه  کنندیم، بیان پکن کیالمپ یهایباز

هفـت . شودیبالا شناخته م تیاست که با حما یاز خطرات اصل یکی

به ایـن م، یریبگ ادی دیبا ابانیرا که بازار یمال تیدرس مربوط به حما

 شیدر فرم پـ نیمنتظره، حملات کم ری. انتظار ی1: صورت است که

کلمات خـود  شهیهم دادی. برگزارکنندگان رو4؛ دهدیشما رخ نم ینیب

تا از شما محافظت  دیها اعتماد نکن. به دولت3را حفظ نخواهند کرد. 

. به طور مداوم از احتمال 0؛ روندیم نیخود همواره از ب نافعم -کنند 

 یتـیاهم انیکـه مشـتر دیداشته باشـ ادی. به 2 دیآگاه باش یخرابکار
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به  نیکم دادیرو کیخود را در مورد  یها خشم اخلاقآن - دهندینم

فقـط مشـکل را  - دیدست نزن نیکم کی. به 6؛ گذارندیاشتراک نم

 کیـدر  یابیـمرحلـه از بازار نیتنها اول تیا. حم2حل خواهد کرد؛ و 

 یابیـبازار یهابه فعال در تمام تلاش ازیشرکت ن کی -است  دادیرو

 .نیکم ینیب شیدر پ یو دفاع

ــرمهم ــدیریت  نیت ــردی م ــکیرراهب ــین در هاس ــابی کم ی بازاری

رویدادهای ورزشی شامل سه راهبرد کلی راهبرد ادراکی کـه برنامـه 

ی و هماهنگی سازمانده، هارسانهریزی استراتژیک، ایجاد ارتباطات با 

. راهبرد منـابع انسـانی شودیمی مختلف، بازاریابی را شامل هابخش

که شـامل آمـوزش کارکنـان و فرهنـگ سـازی عمـومی، اسـتخدام 

ی راهبردهاتماشاگران، بکارگیری افراد متخصص، کنترل و نظارت و 

فنی که اتخال مورادی وون اجرای برنامه عملیاتی، بازاریابی، ارتبـاط 

قـوانین، ایجـاد  جـادیازشـکاران نخبـه، با حامیان مالی، ارتباط بـا ور

که حاصل آن پیامدهایی وون  ردیگیمی تخصصی را در بر هاتهیکم

 تیـتقوشامل  ی رویداد و حامی مالی از طریقاقتصادبهبود وضعیت 

بهبود وجهه حامیان مـالی، داد، یحامیان مالی، حفظ شهرت رو زهیانگ

ی رویـداد فرهنگ-یعاجتما، بهبود جنبه باشدیم دادیدرآمد رو شیافزا

بـه  انیـاعتمـاد حام شیافـزا، یاجتمـاع تیـمقبولکه مواردی وون 

و  یتوسعه فرهنگ یهارشد شاخص، یاجتماع هیسرما شیافزاداد، یرو

ی حاصـله ورزشـو پیامـدهای  باشدیمرا دارا  آموزش، توسعه ورزش

 یمـال نیتـأمداد، یـبهبـود وجهـه روداد، یرو یدرآمدها شیافزاون و

ی را ورزشـ یهارسـاختیز شیورزش، افـزا یو توسعه همگان دادیرو

نهایت کل این مجموعه باعث شکل گیـری یـک  در .شودیمشامل 

ی موجد در بازاریابی کمین در هاسکیرمدل پارادایمی برای مدیریت 

 .شودیمرویدادهای بزرگ ورزشی 
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Presenting a Paradigm Model of ambush marketing risk management in sporting events 
 
Abstract 
The purpose of this study was presenting a paradigmatic model of ambush marketing risk 
management at sporting events. Research methodology in terms of purpose, development and it was 
a kind of data analysis of the foundation. 14 elites in the field of sporting events and university 
professors in the field of physical education were selected by snowball method and theoretical 
saturation for semi-structured interviews. From the combination of factors extracted from library 
resources and the opinions of sports management professors, managers and specialists of sport 
events, 45 components were obtained in the form of 8 factors. These factors included factors related 
to spectators, marketing, cultural, event and sport, sponsor, legal, managerial and media. The results 
of this study, by presenting a comprehensive and comprehensive model, provide a comprehensive 
framework for dealing with the risks of ambush marketing in major sporting events, which can be 
used to prevent up to a high percentage of sponsorship rights and reduce their support for the event 
and is practically effective in improving financial support for sporting events. 
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