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 رو ازين است، شده تبديل ها بازارياب ديدگاه از علاقه مورد موضوع به بازاريابي
 ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي مدل طراحي هدف با حاضر پژوهش
 كه پيمايشي- توصيفي استراتژي ازلحاظ كيفي، پژوهش روش. است شده تدوين

 پژوهش آماري جامعه. باشد مي مدرن پست تحقيقات نوع از پاردايم مبناي بر
 تعداد. بودند ورزشي بازاريابي نظران صاحب و متخصصان اساتيد، كليه شامل

 گلوله و هدفمند هاي تكنيك از گيري بهره با عميق مصاحبه انجام براي نفر15
 هاي تكنيك از ها داده وتحليل تجزيه براي. شدند انتخاب نمونه عنوان به برفي
 در كمين محتواي تحليل تكنيك و) شنون فراواني،فرمول درصد(توصيفي آماري
 افزار نرم توسط)محوري و باز كدگذاري(پديدارشناسانه استراتژي قالب

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

. شدند شناسايي كمين بازاريابي بر موثر عوامل عنوان به رويداد گستردگي
 بازاريابي) 2 مستقيم كمين بازاريابي) 1: شامل كمين بازاريابي ابعاد همچنين
 در. است بوده) مستقيم غير(اتفاقي كمين بازاريابي) 3 و) وابسته( مشاركتي كمين

 راهبردهاي مولفه سه در راهبردها نيز كمين بازاريابي راهبردهاي خصوص
 نتايج.است مشاهده قابل مديريتي راهبردهاي و حقوقي راهبردهاي آموزشي،
 حمايت ترغيب با مرتبط راهكارهاي ارائه و ريزي برنامه براي تواند مي پژوهش
  .گيرد قرار توجه مورد كمين بازاريابي با درارتباط ها اسپانسرشيب و مالي كنندگان

  

  ها  واژهكليد 
  برتر ليگ فوتبال، ورزشي رويدادهاي ، كمين بازاريابي ، بازاريابي

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

). 1396خاكي، رمضانپور( است اقتصاد بر مؤثر اصلي عوامل
 هاي پروژه و هنر ورزش، از تجاري حمايت راستا دراين

 زيرا است؛ يافته افزايش ها سال طول در مداوم طور به اجتماعي
 عنوان به مالي حمايت از استفاده مزاياي متوجه كنندگان تبليغ

 حال، بااين. اند شده خود بازاريابي ارتباطات هاي برنامه از بخشي
 به منجر مالي، حمايت طريق از بازاريابي روزافزون محبوبيت

 شده 1كمين بازاريابي نام به جديد بازاريابي راهكار يك ظهور
 از يكي كه طوري به). 2،2016همكاران و رادوگ(است

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

 و سندلر توسط 1989 سال در كميني بازاريابي). 1394رادي،(
 اين  كه داد مي نشان آنها حاصله نتايج كه شد مطرح 3شاني

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

 هيچ جاي). 4،2011بارتون و چادويك( است كرده پيشرفت
 تمايل از ها شركت اخير هاي دهه در كه نيست ترديدي گونه

 اسپانسرشيپ در خود پول گذاري سرمايه براي بيشتري
 اسپانسرشيپ تا است شده باعث امر اين كه اند شده برخوردار
 تنها از. گردد بازاريابي ابزارهاي ترين متداول از يكي به تبديل
 رويدادهاي از حمايت براي را دلار ميليون 300 كه شركت 900

 اختصاص ،1980 سال در ورزشي مسابقات نظير خاص، ورزشي
 ميليارد 1/51 به اسپانسرشيپ روي گذاري سرمايه دادند، مي
 2013 سال طول در و يافته افزايش جهان سطح در دلار

 از اي مولفه يا جزء عنوان به. كند تجربه را درصدي 2/4 رشدي
 سهم گرفته، صورت هاي ترقي  و ها پيشرفت تركيب

 به ناگهان يافته تخصيص ورزشي اهداف به كه اسپانسرشيپي
 69 حدود 2012 سال در سهم اين مقدار كه رسيد درصد 80

 كه است آن بر عمومي اجماع كه آنجا از علاوه، به. بود درصد
 اسپانسرشيپ ارتقاي و نفوذ در بازاريابي هاي هزينه معمولا
 حقوق سازي ايمن و تضمين در شده صرف مبلغ با كم دست
 شده برآورد  كلي بازاري ارزش بنابراين هستند، برابر موجود

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

 بالغ دلار ميليارد 100 حدود به سالانه است ممكن اسپانسرشيپ
 تعريف بسياري پژوهشگران فرايند اين طول در اما گردد

 عنوان به. دادند قرار جدل و بحث مورد را كميني بازاريابي
 در را آميز تحقير موضعي عمل در پژوهشگران برخي مثال،
 به كميني بازاريابي اصطلاح: نمودند اتخاذ كميني بازاريابي برابر

 خود سرزده صورت به...." كه است شده تعريف راهبردي عنوان
 توجه و نموده ورزشي رويداد يك به عمومي افكار توجه وارد را

 مي جهت تغيير خود سوي به رسمي اسپانسر از را مخاطبين
 دارد قصد..." كميني بازاريابي كه است شده اشاره يا "... دهد
  را رسمي اسپانسرشيپ كه هايي شركت درباره را عمومي افكار
). 5،2013ليو("....سازد گمراهي و انحراف دچار دارند، اختيار در

 تلاش بعنوان را كمين بازاريابي) 2011( بورتون و چادويك
 توجه، آگاهي، كردن سرمايه به تبديل در سازمان يك هاي
 و همكاري داشتن با شده ايجاد مزاياي بقيه و نيتي، خوش

 اينكه بدون كنند، مي تعريف اموال يا واقعه يك با ارتباطي
 اموال يا واقعه آن با مستقيمي يا رسمي ارتباط داراي سازمان
 تواند مي كمين بازاريابي). 2016همكاران، و دوگار(باشد داشته

 در كه شود تعريف خلاقانه تجاري بازار استراتژي يك عنوان به
 و رويداد يك اخبار، وضعيت، يك بازارياب يا كننده تبليغ آن

 رقابت به رقبا ساير با تا ميدهد قرار هدف را غيره
 اي پديده كمين بازاريابي يا و )2018 ،6پريا و گولاتي(بپردازد
 ها شركت تلاش بر مبتني تاكتيك يك عنوان به كه است
 بدون بازاريابي، در ورزشي رويدادهاي از گيري بهره براي

 هاي سازمان با رسمي قراردادهاي يا و هزينه پرداخت
 اين ).2018 ،7مدوديست(افتد مي اتفاق رويدادها برگزاركننده

 نامناسب فعاليتي به كميني بازاريابي كه دهند مي نشان تعاريف
 پژوهشگران ديگر، طرف از. كند مي اشاره نابكارانه اهدافي با

 مختلف اهداف داراي بازاريابان كه كنند مي استدلال نيز ديگر
  ). 2013ليو،( هستند متغيري هاي تاكتيك و

 راهبرد اين به ها شركت برخي آوردن روي انگيزه رو ازين
 افزايش در كميني بازاريابي كه است شده ثابت باشد، كه هرچه
 حال عين در اما بوده موثر شركت برندي واطلاعات آگاهي
. گردد مي رسمي اسپانسرهاي براي منفي عواقبي و نتايج باعث
 در اند، كرده عنوان) 2005(8همكاران و فارلي كه طور همان
 از درصد 50 تقريبا انتظار، مورد مزاياي و منافع با مقايسه

 دست كه اند كرده تجربه را خاصي تهديدات ها اسپانسرشيپ
 بوده كميني بازاريابان هاي تلاش ي نتيجه آنها از برخي كم
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 تصميم و خريد روند بر) 2012( 9همكارانش و مكينتاش. است
. كردند تمركز كنندگان كمين هم و اسپانسرها هم براي سازي
 رويدادهاي منافع و مزايا نقش كه دهند مي نشان حاصله نتايج

 احساس و فكر طرز بر معناداري صورت به بزرگ ورزشي
 بنابراين. است اثرگذار آنها رفتار چگونگي و كنندگان مصرف
 رويدادهاي به علاقمند افراد كه دارد وجود بيشتري احتمال
 كننده كمين و اسپانسر كالاهاي خريد به اقدام خاص ورزشي
 اتفاق هنگامي موفق كمين) 1998( 10ميناگان گفته به. نمايند
 خريداري دارايي حق از نتواند رسمي اسپانسر) 1( كه افتد مي
 توسط رويداد تلويزيوني پوشش) 2( و ببرد؛ سود خود شده

 . باشد نشده حمايت آن رسمي اسپانسر

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

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

 رسد مي نظر به ضروري كميني بازاريابي مقابل در اسپانسرها
 موفق از يكي عنوان به ورزشي رويدادهاي امروزه). 2013ليو،(

 كه طوري به گردد، مي قلمداد توسعه حال در صنايع ترين
 رسيده يوان ميليارد 222به چين صنايع با مرتبط ورزشي ارزش
 توليد( است داخلي ناخالص چين محصول از 55/0( است

 بالاتر) درصد 13,44( ورزش صنعت افزايش و) داخلي ناخالص
 2010 سال در%) 10,3( چين در ناخالص توليد از افزايش از

 در). 2011 ،11چين خلق جمهوري مركزي دولت( است بوده

 رشته به مربوط رويدادهاي ورزشي، رويدادهاي برگزاري ميان
 توجه زياد، هيجانات و ها جذابيت از برخورداري لحاظ به فوتبال

 جنبه و است ساخته معطوف خود به را جوامع عمومي افكار آحاد

 را آن فوتبال سياسي حتي و اجتماعي اقتصادي، فرهنگي، هاي
 ؛)1385بيگي، حاج(است كرده مطرح مهم صنعت يك عنوان به
 سالانه و كنند مي توليد را زيادي سود فوتبال مسابقات كه چرا

 و ها شركت و شود مي فوتبال صرف ورزش، در هنگفتي مبالغ
 و نمايند مي كسب را زيادي درآمد طريق، اين از مالي حاميان
 محصولات و ها شركت معرفي براي عمده هاي فرصت از يكي

 كمين بازاريابي كه باشد مي ايرسانه صنعت از استفاده با آنها

 مي ورزش صنعت و ورزشي بازاريابي توسعه و رشد مانع

  ). 1395همكاران، و رادي(باشد

                                                                      
9 MacIntosh  et al 
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11 The Central People’s Government of the People’s Republic 
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 مرور به كه است موجود هايي سياست رويداد در واقع در
 كه) 12،2014نوفر و هرزوگ( است تغييركرده و پيشرفت زمان
 و سهامداران براي هم تهديدي و است كمين بازاريابي همان
 صاحبان و ها دولت). 2018مدوديست،( است قانوني حاميان هم

 بازاريابي از جلوگيري صرف را توجهي قابل منابع رخدادها،

 دانستند اسپانسرها غير سوي از تعمدي و سنجيده تلاشي كمين

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

 كه كردند بيان) 2018( پريا و گولاتي). 13،2013لين(شود مي
 و قانوني اعمال تصويب مسائل، اين با مقابله براي راه بهترين
 غلط عملكرد از جلوگيري به تواند مي كه است مختلف حقوقي
 وجود بايد قانوني و حقوقي چارچوب يك رو ازين. كند كمك
  را هايي شيوه چنين قانوني و اخلاقي اجراي بر تا باشد داشته
 خود پژوهش در) 2016( همكاران و دوگر. باشد داشته نظارت

 در و پرداختند مفصل و دقيق مطالعه كمين بازاريابي مطالعه به
 بحث اخلاقي هنجارهاي و عقايد و مقررات و قوانين با ارتباط
 افراد اكثر كه رسيد نتيجه اين به) 2015( 14ديكسون. كردند

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

 15اوريلي و سگوين. گيرند كار به نبايد ها سازمان كه دانند
 بازاريابي مفهوم حول زيادي ابهامات كه كنند مي بيان) 2008(

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

 اخلاقي نظر از بازاريابي نوع اين كه كنند مي اظهار نويسندگان
 ممكن روش اين كه كنند مي ادعا ديگران. است تامل قابل

 خود پژوهش در) 2013( ليو. باشد قانوني و رقابتي پاسخي است
 ورزشي رويدادهاي كمين بازاريابي كنوني وضعيت كه داد نشان

 رسانه،) 1كه شامل ( است گرفته شكل عامل پنج با چين در
 سازماني رويداد تجربه) 4( دولت، روابط) 3( حقوقي، سيستم) 2(
 جامعه داد نشان) 1394( راديباشد.  يم چيني فرهنگ) 5(

 صحيح ديدگاه ي ارائه و تماشاچيان بيشتر درك و آگاهي براي
 سرمايه براي آنان از حمايت و مالي حاميان جذب جهت در

 و قانونمندتر راهبردهاي به كشور فوتبال ورزش در گذاري
 گنجي .ددار نياز كمين بازاريابي زمينه در بيشتر تحقيقات

 بازاريابي هاي مولفه شناسايي به خود پژوهش در) 1395(

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

                                                                      
12  Herzog &  Nufer 
13 Lin 
14 Dickson 
15 Seguin & O’Reilly 
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 به اختراعا مجازي، هاي شبكه ستاره، بازيكن تخصص، رسانه،
 شناسايي ورزشي رسانه در كمين بازاريابي هاي عوامل عنوان
 بازاريابي كه داد نشان )1396( همكاران و ميرصمدي .شدند
 به دستيابي برميزان) ضمني غيرمستقيم، مستقيم،( كمين
 اهداف خدماتي، و توليدي اهداف عمومي، اهداف( اهداف
 فوتبال تيم مالي حاميان) اي رسانه پوشش اهداف فروش،

  .دارد منفي تاثير تبريز تراكتورسازي
 برانگيز بحث مسئله يك كميني بازاريابي كلي طور به
 فوتبال، ورزش ي زمينه در شده گفته مطالب اساس بر. است

 تعاريفي به توجه با و ورزشي بزرگ رويدادهاي مالي، حاميان

 و غيراخلاقي هاي جنبه و است شده كمين بازاريابي از كه
 از همچنين و است نهفته موضوع اين دردل كه غيرقانوني

 دارد، كشور هر در و جهان سراسر در فوتبال ورزش كه اهميتي

 بازاريابي( موضوع اين به نسبت مشتريان دانش بايست مي

 ورزشي رويدادهاي). 16،2004كرامپتون( شود تر گسترده )كمين
 فعاليت براي آل ايده بستر فوتبال برتر ليگ مسابقات همچون

 همچنين .است كمين بازاريابي همچون خاص بازاريابي هاي

 كشور داخل در كمين بازاريابي در موثر عوامل اينكه به نظر

 و پايين آگاهي بر مبني محقق حدس و نشده درك بدرستي
 ورزشي كنندگان مصرف بين در زمينه اين در درست درك عدم

 افزايش و كمين بازاريابي در غيراخلاقي مسائل به توجه با و

 محصولات تبليغ براي راهكار اين از كمينگر شركتهاي استفاده

 همچون ورزشي پرمخاطب و پربيننده بزرگ رويدادهاي در خود

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

 قرار توجه مورد پژوهش اين و فوتبال ورزش در پنهان بازاريابي

 ترين پرمخاطب از يكي فوتبال ورزش كه است اين است گرفته

 در تماشاچيان مثال عنوان به است، افراد جذب براي عوامل

 مسابقات يا و كنند مي مراجعه كه ورزشي هاي استاديوم

 و دهد مي پوشش را دنيا كل كه المپيك و جهاني ورزشي
 كه گروهي آيد، مي بوجود گروه دو ورود براي جايگاهي

 شوند مي معرفي مالي حامي عنوان تحت شوند مي وارد قانونمند
 عنوان تحت كنند، مي عمل قانوني غير صورت به كه گروهي و

 تواند مي و كنند مي پيدا حضور اي پنهانه يا پنهان بازاريابي

 بازاري قانونمند غير صورت به كه افرادي براي باشد جايگاهي

 براي تمايلي مالي حاميان نتيجه در و كنند ايجاد خود براي را

 مهم مسابقات سويي از. باشند نداشته را حيطه اين در آمدن
 سود ها رقابت وساير برتر ليگ جهاني، جام قبيل از فوتبال

                                                                      
16 Crompton 

 توجه فوتبال، اي حرفه هاي ليگ و كنند مي توليد را زيادي
 نيز ايران در فوتبال. مينمايند جلب خود به را بيننده ها ميليون

 در هنگفتي مبالغ ساالنه و باشد نمي مستثني قاعده اين از
 اين از مالي حاميان و ها شركت و ميشود فوتبال صرف ورزش،
 هاي فرصت از يكي نمايندو مي كسب را زيادي درآمد طريق،
 از استفاده با آنها محصولات و ها شركت معرفي براي عمده
 وتوسعه رشد مانع پنهان بازاريابي كه باشد مي اي رسانه صنعت

 رادي(باشد مي ورزش وصنعت ورزشي بازاريابي
 به تواند مي بهتر نتايج اين واقع، در). 1395وهمكاران،

 هاي مولفه و اطلاعات براساس تا كند كمك ورزشي بازاريابان

 بازاريابي در گذار تاثير هاي عامل بتوانند بهتر آمده دست به
 باعث و برآيند آن با مقابله درصدد و كنند شناسايي را كمين
 همچنين. باشند كشور ورزش در گذاري سرمايه بيشتر جذب
 اين كه است ها مولفه سازي بومي حاضر تحقيق قوت نقطه

 ديدگاه از را گذاري تاثير و فراواني ميزان بيشترين ها مولفه

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

 بين نيز و مسابقه برگزاري زمين دور تا دور رويداد، برگزاري
 رسمي مالي غيرحامي كنندگان شركت تبليغات تماشاگران،

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

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

 مدرن پست تحقيقات نوع از پاردايم مبناي بر تحقيق اين
 ازلحاظ و كيفي حاضر پژوهش روش لذا. گردد مي محسوب
 در پژوهش آماري جامعه. باشد مي پيمايشي-توصيفي استراتژي

 بازاريابي ي حوزه متخصصان كليه شامل عوامل اكتشاف مرحله
 و نظر صاحب افراد و ورزشي مديريت نظران صاحب و ورزشي

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

 موضوع با ارتباط در لازم اطلاعات كسب و مصاحبه انجام براي
 از رو ازين. شدند انتخاب احتمالي غير كاملاً صورت به موردنظر

 گيري نمونه براي برفي گلوله و هدفمند گيري نمونه روش دو
 متخصص اساتيد از نفر 15 حاضر تحقيق در .است شده استفاده

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

 برخوردارند، لازم معيارهاي از و هستند حوزه يك خبرگان
 خواسته آنها از پژوهش، هاي پرسش ضمن و شده شروع
 كنند، معرفي را زمينه اين در نظر صاحب افراد ساير تا شود مي
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 اساس بر محقق توسط مستقيماً كه اول نفر چند جزء بنابراين
 بر علاوه خبرگان ساير شوند، مي انتخاب نظر مورد معيارهاي
  .گردند مي انتخاب نيز خبرگان ساير توسط خبرگي معيارهاي
 عوامل شناسايي منظور به تحقيق كيفي بخش هاي داده

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

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

 اول بخش در. است گرفته صورت خبرگان سنجي نگرش
 هاي پژوهش بررسي به پژوهشگر ،)اي كتابخانه مطالعه( پژوهش
 و اصلي هاي مؤلفه و پرداخت كمين بازاريابي موضوع با مرتبط
 دوم مرحله در و نمود شناسايي را كمين بازاريابي در گذار تأثير
 با كيفي هاي مصاحبه از اطلاعات آوري جمع فرآيند براي نيز

 طول در. گرديد استفاده باز سوالات طريق از نظران صاحب
 ضبط و برداري يادداشت مانند مختلف هاي روش به مصاحبه،
. شد استفاده تصويري يا صوتي نوار روي بر مصاحبه جريان

 درباره مشروحي هاي يادداشت مصاحبه اتمام از پس بلافاصله
  .شد مي برداشته مصاحبه جريان

-به و پژوهش كيفي بخش روايي از اطمينان حصول براي

 پژوهشگر، ديدگاه از هايافته بودن دقيق از خاطر اطمينان منظور
 متخصصان و حوزه اين با آشنا اساتيد ارزشمند نظرات از

 به. شد استفاده بودند مطلع و خبره حوزه اين در كه دانشگاهي
 سؤالات محتواي و ساختار براي مصاحبه روايي كه طوري
 از زمان هم طوربه. گرفت قرار تاييد مورد نظران صاحب توسط

 .شد گرفته كمك هاداده تفسير و تحليل در كنندگان مشاركت
 نظرصاحب استادان از نفر 2 توسط ها، كدگذاري فرايند همچنين
 در. گرديد استفاده مدل تدوين در آنها پيشنهادات و بررسي
 بين از آزمون، باز پايايي محاسبه براي كنوني پژوهش

 مصاحبه 4 تعداد تصادفي، صورت به گرفته انجام هاي مصاحبه

 30 زماني فاصله يك در بار دو ها آن از كدام هر و شد انتخاب

 باز پايايي. اند شده كدُگذاري پژوهشگر توسط ) ماه يك( روزه
 از استفاده با پژوهش اين در گرفته انجام هاي مصاحبه آزمون

 ميزان اين اينكه به توجه با .است 85/0 برابر شده، ذكر فرمول
 خود پژوهش در 2001استملز( است صدم 60 از بيشتر پايايي
 بيان قبول قابل و تائيد مورد را درصد 60 از بيشتر پايايي ميزان
 قبول قابل و تأييد مورد ها كدگذاري اعتماد قابليت) نمودند
  .است

  آزمون باز روش به ها مصاحبه پايايي محاسبه .1 جدول
 پايايي عدم تعداد تعداد كل تعداد عنوان رديف

 بازآزمون  توافقات توافقات  كدها مصاحبه
  )درصد(

1  2P 47  19  7  80%  
2  8P 35  15  6  85%  
3  14P 45  20  6  88%  

  %85  19  54  127  كل
  

 از شده، انجام هاي مصاحبه اطلاعات وتحليل تجزيه براي
 و) شنون فرمول فراواني، درصد( توصيفي آماري هاي روش

 ها مصاحبه تحليل براي كمين محتواي تحليل تكنيك
 روش توان مي را كمين محتواي تحليل. است شده استفاده
 طريق از متني هاي داده محتوايي ذهني تفسير براي تحقيقي

 الگوهاي طراحي يا سازي تم و كدبندي بندي، طبقه فرايندهاي
 خبرگان اظهارنظر ابتدا حاضر تحقيق در. دانشت شده شناخته

 نهايتاً. گرديد بندي مقوله بعدي گام در و كدگذاري) متن(
 به توجه با) مفهومي هاي شناسه( شده شناسايي هاي مقوله
 و تحليل) ها شاخص و ها مؤلفه مفاهيم،( تحقيق مفهومي الگوي

. گرفت صورت بندي جمع جديد هاي مؤلفه شدن اضافه مورد در
 ميداني عمليات طي در شده آوري جمع هاي داده كلي طور به

 فرايند قالب در شناسانه پديدار استراتژي با عميق هاي مصاحبه
) 2006( چارمز و گليزر مدل با متناسب محوري و باز كدگذاري

 افزار نرم توسط فرايند اين .گرفت قرار تحليل و تجزيه مورد
MAXQDA است شده استفاده 18 ورژن.  

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

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

  .رسيد اشباع نقطة به و شد انجام مصاحبه خبرگان از نفر 15
 

   باز كدگذاري
 هاي كد كشف گام چهار شامل باز گذاري كد بخش دراين
 به ادامه در محقق كه باشد مي آن ابعاد و ويژگي مقولات اوليه،

. پرداخت كنندگان مشاركت براي آن ابعاد و ها ويژگي بررسي
 افزار نرم در شده سازي پياده متون واكاوي با اكنون

MAXQDA از اوليه كدهاي استخراج دنبال به 2018 ورژن 
. است مقولات قالب در ها آن بندي دسته و معنادار هاي واحد
 برطرف با اي دي كيو مكس جديد ورژن است ذكر به لازم
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 تحليل حوزه در افزار نرم بهترين امروز خود ضعف نقاط كردن
 ها كدگذاري اطلاعات تمامي كه توضيح اين با باشد مي كيفي

 و ميابد انتقال ورد فايل به عكس شكل به صرفا مدل ترسيم و
 در مقالات ايرادات از تايپ صورت به جداول و اشكال ترسيم
 و جداول تمامي بنابراين. گردد مي محسوب معتبر نشريات
 افزار نرم از علمي صورت به و مستقيا ها شكل و هاي ماتريس

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

  
  مقولات و اوليه كدهاي

 275 معنادار واحدهاي كردن خرد و تحليل و تجزيه از پس
 با كه گرديدند استخراج مختلف هاي فراواني با اوليه گزاره

 مشاور و راهنما استاد نظر اعمال و متن پي در پي بررسي
 مجموعه از نامربوط نيز و مبهم و تكراري مضامين با كدهايي
 قالب در اوليه هاي گزاره  اين نهايت در و گرديد حذف كدها

 بازاريابي بر موثر عوامل كمين، بازاريابي مفهوم: شامل مقولات

 در كمين بازاريابي وجود هاي پيامد كمين، بازاريابي ابعاد كمين،
 دسته فراواني 590 مجموع با كمين ضد هاي راهبرد و رويداد
 محتواي تحليل در البته. گرفت انجام مقولات تشكيل و بندي
 در پژوهش هاي مصاحبه تحليل و تجزيه تاكتيك كه كمين
 ضريب در نقشي ها فراواني تعداد است  gt استراتژي قالب

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

 نظر از كدها اهميت ضريب ارائه جهت كدها فراواني ماتريس
 نظر با مطابق دسته يا مقوله. شود مي ارائه پژوهش در فراواني
 هاي كد بندي دسته همان حقيقت در) 2006( چارمز و گليزر
 تواند مي كه از بالاتر درجه با انتزاعي هاي واحد قالب در اوليه

 تمركز يا و جديد نام يك قالب در اوليه كد چند گيري قرار با
 ايجاد ديگري انتزاعي اوليه كل ذيل در اوليه كد چند يافتن
  . شود

  

  
  )فراواني( شنون فرمول اساس بر  مقولات و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس. 1 نگاره 

  
 كليه براي اوليه كدهاي شده مشاهده فراواني به توجه با
 بيشترين تكرار بار 115 با كمين بازاريابي ابعاد مقوله سندها
 كمترين تكرار 4 با تنها اجتماعي عامل كد و اهميت ضريب
 اختصاص خود به كدها تكرار و فراواني نظر از را اهميت ضريب

 تكرار 68 با نيز اخلاقي مسائل و عوامل كد همچنين. دهد مي
 كدها تكرار و فراواني نظر از اهميت پر عامل دومين عنوان به
 و تجزيه بخش در بنابراين. است داده اختصاص خود به را

 ها يادداشت بررسي نتيجه در محقق پروژه كيفي تحليل
 مكرر هاي نشست و پژوهش ادبيات با مدت طولاني درگيري
 اوليه كد 275 مشاور و راهنما محترم اساتيد و خبرگان با علمي
 در و فرعي مقوله 13در ابتدا را معنادار واحدهاي از برآمده
 كد تعداد به لازم. نمود بندي طبقه تر اصلي مقوله 14در نهايت
 اوليه كدهاي شد اشاره كه همانطور و بود كد 325 اوليه هاي
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 نظر از كه كدهايي يا و بودند معنايي همپوشاني داراي كه اي
  .گرديد حذف شدند مي تكرار معنايي صورت به محقق
 برتر ليگ در كمين بازاريابي مدل شناسايي از قبل ابتدا در
 مرحله ترين ابتدايي در كمين بازاريابي مفهوم با بايد ورزش
 از تحقيق سوال ترين ابتدايي در محقق رو ازين. شد آشنا

 با آنها. نمايد مي را كمين بازاريابي از تعريفي درخواست خبرگان
 ويژه به و بازاريابي حوزه در خود تجربيات و مطالعات از استفاده
 كه. نمايند مي سوال پاسخگويي به مبادرت كمين بازاريابي

  . است آمده شنون ماتريس قالب در و زير نگار در ها پاسخ نتايج

  

  
  )فراواني( شنون فرمول اساس بر  كمين بازاريابي مفهوم مقوله و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس .2 نگاره

  

  
  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي بر موثر رسانه عامل محوري مقوله اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس .3 شكل

  
 بار 6 تحقيق خبرگان است آمده بالا نگاره در كه همانطور

 توسط عمومي توجه براي رويداد اطراف در نفوذ به
 و اند كرده اشاره تر جامع تعريفي عنوان به) كمينگر(رقيب

 حق هيچگونه پداخت بدون كار و كسب تبليغات به همچنين
 هر كننده برگزار از اجازه كسب بدون و رويداد عوامل به امتياز
 در اوليه كد و تعريف سه واقع در. اند كرده اشاره ر با 4 كدام
 بدست كمين بازاريابي مفهوم براي خبرگان از تكرار 14 قالب
  .آمد

) سازي مثلث( تثليث يا گانه سه منابع بررسي از پس
 به رسيدن و خبرگان نظر و مروري تحقيقات تجربي، تحقيقات

 خصوص در مقولات بندي دسته به اقدام محقق نظر، اجماع
 معناداري ارتباط يكديگر با كه كمين بازاريابي بر موثر عوامل
 به منحصر مفهومي عنوان به كه محوري كدهاي قالب در دارند
 هاي بندي دسته  در قرارگيري به قادر ديگر انتزاعي و فرد

 با مطابق محقق. گيرد مي صورت باشند نمي تر مفهومي

 كه)  2006( چارمز و گليزر متمركز كدگذاري مكتب با مطابق
 نه است كوربين و اشتاروس مكتب در محوري كدگذاري معادل
 از خود كه را باز كدگذاري مرحله از برآمده اصلي مقوله

 مفاهيم كننده تبيين كه اي اوليه كدهاي و تر فرعي مقولاتي
 عوامل مالي، و اقتصادي عوامل در را باشند مي مقولات اين

 حقوقي، عوامل مديريتي، عوامل رسانه، عامل اجتماعي،
 عوامل كمين، بازاريابي هاي استراتژي و ها تاكتيك

 كرد مشاهده رويداد گستردگي و اخلاقي عوامل انگيزشي،
 شده داده نشان زير در عوامل اين از مورد يك نمونه طور به كه

 كمين بازاريابي پيدايش در رسانه نقش مثال طور به. است
 بازاريابي نوع اين بر موثر عوامل در شده اكتشاف ديگر عامل
  . است شده عنوان زير ماتريس در كه بود

 اوليه كد 7 داراي رسانه عامل كه بود آن از حامي ها يافته
 رسانه هماهنگي عدم ميان اين در كه بود 21 فراواني ضريب با

 مقوله در مهم عامل عنوان به رويداد برگزاري عوامل با رسانه
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 بر نهايت در. شد عنوان 9 اهميت ضريب با رسانه محوري
 برتر ليگ در كمين بازاريابي بر موثر شده اكتشاف عوامل اساس

 به كمين بازاريابي بر موثر عوامل پارادايمي مدل ايران فوتبال
  . باشد مي زير شكل

  

  

  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي بر موثر عوامل مدل .4 شكل
  

 خبرگان نظر و شده اكتشاف مقولات اساس بر درادامه
 به مبادرت محقق كمين بازاريابي ابعاد شناسايي بر مبني تحقيق

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

 ابعاد شود مي مشاهده بالا  5 ماتريس در كه همانطور
 خود كه مستقيم كمين بازاريابي) 1: شامل كمين بازاريابي
 كردن كمين دارايي، و سرمايه نقص براي كردن كمين شامل
 به مربوط تجاري علائم و سمبل از استفاده دنباله،
 مشاركتي كمين بازاريابي) 2) كمين در شكارچي(رويداد

 بودن، مسابقه هاي سرمايه كمين در: شامل خود كه) وابسته(

 كردن، دستي پيش شورشي، كمين گرفتن، قرار ارزش كمين در
 كمين بازاريابي) 3 اسپانسر خود كميني بازاريابي و مزاحم كمين
 كمين و كامل كردن كمين شامل خود كه) مستقيم غير(اتفاقي
 داراي كه اوليه كد 42 تعداد كل در. باشند مي عمدي غير

 فريب ميان اين در. شد استخراج 115 اهميت ضريب و  فراواني
 و 15 اهميت ضريب با شكارچي كمين بعد در مشتري دادن
 و 13 اهميت ضريب با برند ارتقاء جهت مشتريان توجه جلب
 خود سمت به رويداد رسمي حامي سمت از مشتريان توجه جلب
 بيشترين كردن دستي پيش و مزاحم كمين ابعاد هاي مولفه در

  . كردند خودد آن از را اهميت ضرايب
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  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي ابعاد محوري مقوله و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس .5 شكل
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  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي ابعاد مدل .6 شكل

  
 شناسايي بر مبني تحقيق هدف به يابي دست منظور به

 از استفاده با محقق فوتبال رويداد در كمين بازاريابي پيامدهاي
 تنيدگي هم در با و شده انجام هاي مصاحبه و متون كدگذاري
 اهميت ضريب ماتريس از استفاده با و معنادار كدهاي و مفاهيم
  :يافت دست زير نتايج به شنون

 در اوليه كد 27 كه است اين بيانگر فوق ماتريس نتايج
 داراي كه شد استخراج كمين بازاريابي پيامدهاي سازه خصوص
 توليد به اقدام ميان اين در. بودند 47 فراواني و اهميت ضريب
 و رويداد تماشاگران و جمعيت حجم به توجه با مشتري
 بين نظمي بي و اغتشاش و 6 اهميت ضريب با همچنين
 كاهش و رسمي اسپانسر فعاليت اثر تضعيف و بازارياب رقيبان
 بازاريابي هاي پيامد معنادار هاي عامل از مالي حمايت ارزش
 عوامل و راهبردها كردن مشخص با محقق آخر در. بودند كمين

 پديده اين براي راهكار دنبال به كمين بازاريابي كننده پيشپيري

 كدهاي اكتشاف با مبادرت محقق اينجا در. اخلاقيست غير
 و نمودد شده انجام هاي مصاحبه و متون استخراج از پس اوليه
  . كرد مشاهده شنون ماتريس در را زير نتايج

 راهبردهاي خصوص در شنون ماتريس و جدول نتايج
 مولفه سه در راهبردها اين كه داد نشان كمين بازاريابي

 مديريتي راهبردهاي و حقوقي راهبردهاي آموزشي، راهبردهاي
 در اوليه كد 51 راهبردها اوليه كدهاي تعداد. است مشاهده قابل
 راهبردهاي ميان اين در كه باشد مي  فراواني ضريب 87 قالب

 قوانين تدوين كمين، با مقابله در سخت و سف قوانين اجراي
 تدوين تجاري، هاي نام از استفاده منظور به سخت و سفت
 قوانين تصويب رويداد، در كمين بازاريابي ممنوعيت قوانين

 بازاريابي راهبردي هاي عامل مهمترين از ها برند از محافظت
  .   باشد مي كمين



 63  ايران فوتبال برتر ليگ در پنهان بازاريابي مدل طراحي: و همكاران فراهانيبوالفضل ا  

 

 و راهبردها موثر، عوامل ابعاد، مفهوم، شناسايي با نهايت در
 به زير مدل ايران برترفوتبال ليگ در كمين بازاريابي هاي پيامد
 از برگزرفته و گليزر روش به كه تحقيق كيفي مدل عنوان

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

  
  

  
  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي ابعاد محوري مقوله  و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس .7 شكل 
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  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي راهبردهاي محوري مقوله و اوليه كدهاي اهميت ضريب ماتريس. 8 شكل
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  ايران فوتبال برتر ليگ در كمين بازاريابي كيفي مدل .9 شكل

  
  گيري نتيجه و بحث

 هنري و فرهنگي ورزشي، عمده رويدادهاي اهميت كه ازآنجايي
 توجه جلب در نيز مالي حاميان يا اسپانسرها نقش يافته، افزايش
 مالي، حاميان افزايش با. است يافته افزايش بالقوه مشتريان
 به مردم علاقه افزايش با. است كرده رشد نيز كميني بازاريابي

 مسابقات المپيك، هاي بازي مانند جهاني مهم رويدادهاي
 تبليغاتي هاي تلاش فوتبال، جهاني جام و اروپا فوتبال قهرماني

 و سو يك از ها آن رسمي مالي حاميان و رويدادها برگزاركنندگان
 خواهد ادامه همچنان ديگر، سوي از كميني بازاريابان تلاش
 اجتماعي هاي پروژه و هنر ورزش، از تجاري حمايت. يافت

 زيرا است يافته افزايش ها سال طول در مداوم طور به
 عنوان به مالي حمايت از استفاده مزاياي متوجه كنندگان تبليغ

 حال، بااين. اند شده خود بازاريابي ارتباطات هاي برنامه از بخشي
 به منجر مالي، حمايت طريق از بازاريابي روزافزون محبوبيت

 شده كميني بازاريابي نام به جديد بازاريابي راهكار يك ظهور
 بازاريابي مدل طراحي هدف با حاضر پژوهش رو ازين است،
  .است شده تدوين ايران برتر ليگ در فوتبال صنعت در كمين

 براي رويداد اطراف در نفوذ آمده دست به نتايج اساس بر
 از جامع تعريفي عنوان به) كمينگر(رقيب توسط عمومي توجه

 شناسايي حاضر پژوهش در خبرگان ديدگاه از كمين بازاريابي
 هيچگونه پداخت بدون كار و كسب تبليغات همچنين. گرديد
 كننده برگزار از اجازه كسب بدون و رويداد عوامل به امتياز حق
 با همسو نتايج. است بوده كمين بازاريابي تعاريف ديگر از نيز

. باشند مي) 2008( اوريلي و سگوين و) 2013( ليو هاي يافته
 حول زيادي ابهامات كه كنند مي بيان) 2008(اوريلي و سگوين
 فراواني در ابهامات اين. دارد وجود كمين بازاريابي مفهوم

. است يافته بازتاب دارند وجود كمين بازاريابي از كه تعاريفي
 نظر از بازاريابي نوع اين كه كنند مي اظهار نويسندگان از برخي

 روش اين كه كنند مي ادعا ديگران. است تامل قابل اخلاقي

 حاضر نتايج با كه باشد قانوني و رقابتي پاسخي است ممكن
  .دارد همخواني

 و اقتصادي عوامل عامل 9 كه داد نشان نتايج همچنين
 عوامل مديريتي، عوامل رسانه، عامل اجتماعي، عوامل مالي،

 عوامل كمين، بازاريابي هاي استراتژي و ها تاكتيك حقوقي،
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 عوامل عنوان به رويداد گستردگي و اخلاقي عوامل انگيزشي،
 همسو حدودي تا نتايج. شدند شناسايي كمين بازاريابي بر موثر

 ليو ،)2015( وديكسون) 2016( همكاران و دوگار هاي يافته با
) 2013( ليو كه طوري به. باشد مي) 1395( گنجي و) 2013(

 به را دولت و فرهنگي رويدادي، حقوقي، اي، رسانه عوامل
 همخواني كه نمود شناسايي كمين بازاريابي هاي مولفه عنوان

 كرد بيان توان مي نتايج اساس بر. دارد حاضر پژوهش يافته با
 برتر، ليگ مانند ورزشي مهم رويدادهاي در كميني بازاريابي كه

 آن اصلي دليل. باشد مي گانه نه ابعاد شامل كه شود مي ديده
 مردم از زيادي تعداد رويدادهايي چنين در كه است واقعيت اين

 كميني بازاريابي هاي مولفه طريق از ها شركت. كنند مي شركت
 و باشند داشته بالقوه مشتريان بر توجهي قابل تأثير توانند مي

 براي است لازم بنابراين. كنند جلب را ها آن از بزرگي مجموعه
 بازاريابان كه اصلي مالي حاميان زيان و ضرر از جلوگيري
 اين اند، كرده خارج دستشان از ناحق به را ها آن مشتريان كميني
 نشان) 2004(17سربان راستا اين در. دهند قرار مدنظر را عوامل

 در افراد رفتارهاي و نگرش دانش، بر ها روزنامه كه داد

 در اند، گذاشته مثبتي تاثير بدني فعاليت و سلامتي خصوص

 و نگرش دانش، بر منفي تاثير راديو و تلويزيون كه حالي

 به را رسانه عامل نيز) 1395( گنجي. اند داشته افراد رفتارهاي
 كه نمود شناسايي كمين بازاريابي هاي مولفه از يكي عنوان
 رسانه تاثيرگذار نقش به توجه  با. است حاضر پژوهش با همسو

 اين در متبحر افراد بايد موضوع اين بودن فراگير علت به و ها
 صورت به محصول ارائه و تبليغ مانع تا باشند داشته وجود حوزه

) 2016( همكاران و دوگار همچنين. بشوند مالي حامي غير
 اشاره كمين بازاريابي اخلاقي مسائل به) 2015( وديكسون

 بايد زمينه اين در.دارد همخواني حاضر يافته با كه اند داشته
 تهمت معنوي، و مادي ضرررساني تخريب، هرگونه كه دانست

 نتيجه در. است غيراخلاقي اقدامي رقيب عليه سازي شايعه و
 با مالي حاميان بين رابطه در اخلاقي رقابت اصل بايد
 برند به توجه تجاري، تبليغات در كمينگران و رقيب نفعان ذي

 بر. داد قرار توجه مورد بايد برندها تخريب وعدم مالي حاميان
 اموري در ضدرقابتي توافق هرگونه از بايد نتايج اين مبناي
 تعيين معين، بازار سهم تعيين بازار، در فروش ناحيه تعيين مانند
. كرد پرهيز توليد توقف يا كاهش معمول، حد از بالاتر قيمت
 شركت تا است مهم بسيار اخلاقي استانداردهاي تعيين رو ازين
 طراحي آن اساس بر را خود هاي برنامه و راهبردهاي بتوانند ها

 براي زيادي اهميت از ورزشي رويداد گستردگي همچنين. كنند

                                                                      
17 Serban  

 مصرف بر متمركز مالي حمايت و بوده برخوردار ها بازارياب
 مخاطبيني به تا گردد مي متمركز رويدادها اين بر عمدتاً كننده
 هاي روش از تمركز شفافيت يا مقياس نظر از كه يابد دست
 نيست تعجب جاي دليل همين به. نيستند دستيابي قابل ديگر
 مهم رويدادهاي انتقال حق دريافت براي رقابت شدت كه

 به را رسانه صاحبان المللي بين و كشوري ابعاد در ورزشي
 مي ترغيب تبليغ و رسانه مالي حمايت حوزه در تقاضا افزايش

 بازاريابي بر موثر عوامل از يكي) 2013( ليو زمينه دراين. كند
 يافته با همسو كه نمود شناسايي رويدادي عامل را كمين

 موفقيت كه پيداست ديگر سويي از .است حاضر پژوهش
 اجراي و ريزي برنامه به وابسته عمده طور به كمين بازاريابي
 بازاريابان ،)1986( دراكر ديدگاه طبق. است بازار در ها فعاليت
 با سازگاري براي خود رويكرد در نوآوري و خلاقيت براي نوين
 برنامه از و كنند تلاش بايد مشتريان هاي خواسته و نيازها
 و گولاتي از نقل به(باشند برخوردار مناسب مديريت و ريزي
 خود به مربوط مسائل با كمين بازاريابي همچنين). 2018پريا،

 براي راه بهترين. گيرد قرار توجه مورد بايد كه است مواجه
 مختلف حقوقي و قانوني اعمال تصويب مسائل، اين با مقابله
 لذا. كند كمك  غلط عملكرد از جلوگيري به تواند مي كه است
 اخلاقي اجراي بر تا باشد داشته وجود بايد قانوني چارچوب يك
 و كرو( باشد داشته نظارت را هايي شيوه چنين قانوني و

 به كمك براي رقايت قانون بر) 2009( 19لي). 203 ،18هاك
 نيز) 2007( 20ژو. كرد تمركز  ناعادلانه رقابت ضد از جلوگيري

 المپيك در بازاريابي عليه قانوني نظارت هاي سيستم بررسي به
. باشد مي حقوقي عامل يافته با همسو كه پرداخت2008

 منابع اسپانسرها شود مي سبب ورزشي رويدادهاي برگزاري
 اسپانسري حقوق كسب براي را چشمگيري اقتصادي و مالي

 خواهند نمي آنها كه است طبيعي اين. كنند مي گذاري سرمايه
 به برسد چه باشند، سهيم كنندگان غيرمشاركت با را اين كه

) 2009( نوفر). 2008 ،21گريدي و مككلوي(شان هاي رقيب
 يكي كه كند مي برجسته را كمين بازاريابي اهداف از دسته سه
 از برداري بهره نتيجه در. باشد مي اقتصادي عوامل، اين از

 اهداف به دستيابي دنبال به ورزشي رويداد بازاريابي پتانسيل
 كه چرا است سود و بازار سهم درآمد، فروش، مانند اقتصادي
 وساير برتر ليگ جهاني، جام قبيل از فوتبال مهم مسابقات
 ليگ و كنند مي توليد را زيادي مالي منافع و سود ها رقابت
 جلب خود به را بيننده ها ميليون توجه فوتبال، اي حرفه هاي
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 در  تا كند مي كمك سازمان به كمين بازاريابي. نمايند مي
 و باشد داشته توجهي قابل جويي صرفه بازاريابي هاي هزينه
 تجاري نام براي مشتري توليد به اقدام مؤثر طور به حال درعين
 هاي دارايي و اعتبار مستقيماً ترتيب اين به و كند مي خود

) 2018( پريا و گولاتي. دهد مي افزايش را سازمان ناملموس
 جايگزين تبليغاتي جديد هاي رسانه كه همانطور كردند بيان
 كمين بازاريابي تاكتيك و راهكار اند، شده سنتي هاي رسانه
 يا و گيرد قرار توجه مورد بايد كه است هايي استراتژي از يكي

 به را خلاقانه و گوناگون راهبردهاي از استفاده) 1998( ميناگان
 لذا .كردند پيشنهاد كميني هاي تاكتيك و راهبردها عنوان

 هاي استراتژي از يكي حاضر حال در كمين هاي استراتژي
 المپيك، مانند ورزشي مهم حوادث در كه است بازار در نوآورانه

 يافته با كه است گرفته قرار استفاده مورد غيره و جهاني جام
 مهم رويداد يك نهايتا.باشد مي همسو نيز حاضر پژوهش
. اكثر است اجتماعي و فرهنگي اهميت داراي ورزشي

 قانون با كمين بازاريابي كه زماني تا كه معتقدند كارشناسان
از عوامل  يكي) 2013( يو. لاست تحمل قابل نكند، مخالفت

همسو  يكرد كه تا حدود يانب يرا عامل فرهنگ ينكم يابيبازار
  پژوهش حاضر است. يافتهبا 

) 1: شامل كمين بازاريابي ابعاد نتايج اساس بر همچنين
 و) وابسته( مشاركتي كمين بازاريابي) 2 مستقيم كمين بازاريابي

 همسو نتايج. باشند مي) مستقيم غير(اتفاقي كمين بازاريابي) 3
 بازاريابي ابعاد كه باشد مي) 2011( بارتون و چادويك يافته با

 تصادفي و غيرمستقيم مستقيم، بندي دسته سه در را كمين
 27 كه است اين بيانگر فوق ماتريس نتايج. نمود بندي تقسمي

 استخراج كمين بازاريابي پيامدهاي سازه خصوص در اوليه كد
 ميان اين در. بودند 47 فراواني و اهميت ضريب داراي كه شد

 تماشاگران و جمعيت حجم به توجه با مشتري توليد به اقدام
 تضعيف و بازارياب رقيبان بين نظمي بي و اغتشاش و رويداد

 عامل از مالي حمايت ارزش كاهش و رسمي اسپانسر فعاليت اثر
 و جدول نتايج. بودند كمين بازاريابي هاي پيامد معنادار هاي

 نشان كمين بازاريابي راهبردهاي خصوص در شنون ماتريس
 آموزشي، راهبردهاي مولفه سه در راهبردها اين كه داد

 است مشاهده قابل مديريتي راهبردهاي و حقوقي راهبردهاي
 در سخت و سف قوانين اجراي راهبردهاي ميان اين در كه

 استفاده منظور به سخت و سفت قوانين تدوين كمين، با مقابله
 در كمين بازاريابي ممنوعيت قوانين تدوين تجاري، هاي نام از

 مي كمين بازاريابي راهبردي هاي عامل مهمترين از رويداد
 كه باشد مي همسو) 1998( ميناگان يافته با نتايج. باشد

 داند نشان و قراد بررسي مورد را كمين بازاريابي راهبردهاي

 راهبردهاي از استفاده تبليغات، در مشاركت چون راهبردهايي
 بازاريابي در .باشد مي كمين بازاريابي راهبردهاي از..  و خلاق
 كه است نامطلوب عمل يك شك بدون كمين بازاريابي مدرن،
 بايد پويا اخلاقي سيستم يك ترتيب، بدين. شود كن ريشه بايد
 را آن كردن كن ريشه و آن با مقابله براي موثر و مناسب ابزار

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

 حوادث و تماميت تهديد به منجر عملي چنين كه ادعا اين
 نوع اين كه كنند مي تأكيد حاميان. شودمي آينده در بزرگ
 و شود،مي آنها تبليغاتي هاي تلاش اثر كاهش موجب رفتار

 مالي حاميان جذب شانس كاهش از هارويداد دهندگان سازمان
 تحقق انداختن خطر به است ممكن كه ترسندمي بالا سطح در

 ديدگاه از). 2016 گولاتي،(شود منجر عظيم رويداد خود
 كه كندمي تأمين را فرض اين مطالعه اين هاييافته ، مديريتي
 گذشته در. باشد صرفه به مقرون تواندمي سببي كمين بازاريابي

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

 از بالقوه بطور كه سازمان به بازخورد كانال با ،)1996 ، مايلز
 اينكه به توجه با ، وجود اين با. بود شده كمين عمومي نظارت
 بين مكالمه براي را فرصتي اجتماعي هاي رسانه سيستم

 و عمومي بصورت تا كندمي فراهم كنندگانمصرف و بازاريابان
-رسانه مختلف بسترهاي گرفتن نظر در ، بيفتد اتفاق موقع به

 و پاپ چارچوب در تغيير به نياز است ممكن كه اجتماعي هاي
 به بازاريابي كمين.است ضروري ، باشد داشته) 2016( وراس
 كسب مسئله يك به عنوان به و قاب قانوني مسئله يك عنوان

 عواقب از مسئله اين. است شده مشاهده مخالف عمدتا كار و
 هر از سخت، و سفت قانوني زمينه چنين در بازاريابي كمين اين
. گرفت قرار بحث مورد كار و كسب مديريت و قانوني ديدگاه دو

 بر آزادانه تبليغ حق داراي ها شركت هرچند كه شود مي استدلال
 ها ميليون شركتي كه امر اين اما باشند، مي خود اراده اساس
 و كند پرداخت تبليغات فرد منحصربه حقوق كسب براي دلار

 مزاياي بخواهد اي هزينه هيچ پرداخت بدون ديگر شركت
 رويدادهاي در. بود نخواهد عادلانه چندان كند، دريافت مشابهي
 از ها شركت كنند، مي شركت مردم از زيادي تعداد ورزشي
 بر توجهي قابل تأثير توانند مي كميني بازاريابي كمپين طريق

 جلب را ها آن از بزرگي مجموعه و باشند داشته بالقوه مشتريان
 حاميان زيان و ضرر از جلوگيري براي است لازم بنابراين. كنند
 از ناحق به را ها آن مشتريان كميني بازاريابان كه اصلي مالي

 برندها، ديگر با برابر رقابت يك ايجاد با اند كرده خارج دستشان
 برندهاي تخريب عدم كمينگران، و حاميان بين  اخلاقي رقابت
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 با را كمينگران بتوان... و تعهد و برند تصاوير از استفاده رقيب،
 جلوگيري مالي حاميان برند توسعه از و نمود آشنا اخلاقي اصول
 مهم بسيار راستا اين در موثر استانداردهاي تعيين بنابراين. نمود
 بر را خود هاي برنامه و راهبردهاي بتوانند ها شركت تا است
 استانداردهاي وجود عدم همچنين. كنند طراحي آن اساس

 دلايل از يكي عنوان به اجتماعي قانوني، حقوقي، اخلاقي،
 تواند مي كه است كمين بازاريابي به مربوط مسائل همه اصلي
 اين در لازم پيشنهادات همچنين و ها عوامل اين توسط

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

 خود خدمات/  خود محصولات ترويج براي مجاز غير رقباي
 رويداد اين با ارتباط يك ايجاد براي تلاش به يا و شود استفاده
 تجارت هاي سايت وب و بازرگاني موسسات و شود منجر

 مجوز بدون محصولات فروش و استفاده قصد كه الكترونيك
 اقدامات باشند نظر مورد رويداد به مربوط علائم حاوي

 يك از استفاده به توصيه همچنين. گيرد انجام اي پيشگيرانه
 مصرف اينكه از اطمينان براي شده طراحي آموزشي، برنامه

 از رسمي مالي حاميان كنندگان، تبليغ تمام بدانندكه كنندگان
 صورت در همچنين. گردد مي پيشنهاد نيستند، رويداد يك

 اي گونه به بايد مشترك بازاريابي رويداد، يك در امكان
 داده همه به لازم اندازه به هاپاداش و رسد تصويب به عادلانه

 پديد رايگان سواري ديگر ترتيب اين به. حامي يك نه و شود
 و آزاد رقابت در تواند مي مشترك آرايش نوع اين. آيدنمي

 پيشنهاد. كند كمك ها دسته زير و بندي دسته در بيشتر تحرك
 همه براي بايد تجاري عناوين و رايت كپي ثبت گردد مي

 براي نتواند ثالث شخص سازمان يك تا باشد اجباري ها سازمان
 برگزاري محل همچنين. كند رقابت ها آن با مشابه دستاوردهاي

 و باشد دور به ها رسانه و تبليغاتي هاي پيام تمام از بايد رويداد
 فرانشيز، مانند تجاري هاي فعاليت همه بر دقيقي كنترل

 محدوديت علت به. گيرد صورت غيره و انحصاري امتيازات
 تمركز كارشناس 15 روي بر تنها تحقيق اين بودجه، و زمان
 بزرگتري جمعيت تواند مي آينده در بيشتر تحقيقات. است كرده

 به. دهد پوشش تحقيق اين بودن اطمينان قابليت اثبات براي را
 بايد كمين، بازاريابي مورد در اطلاعات گسترش و توسعه منظور
 هاي شركت و مشتريان جمله از نيز داران سهام ديگر نظرات
 تنها تحقيق اين. گيرد قرار بررسي مورد خارجي گذاري سرمايه

 سويه يك نظرات و است؛ كرده تمركز داخل صداهاي روي بر
 ورزي غرض و گرايي تعصب با نتايجي موجب است ممكن
 مدل طراحي و موثر عوامل كليات به پژوهش اين در .شود

 اين با. شد پرداخته ورزشي خبرگان ديدگاه از كمين بازاريابي
 مورد در را افراد رويكردهاي همه تواند نمي نتايج اين وجود

 دست و مالي حاميان دانش سطح.دهد انعكاس كميني بازاريابي
 طريق از خاصي هاي برنامه كمين بازاريابي به نسبت اندركاران

 شود ايجاد فوتبال خصوصا كشور ورزش در گروهي هاي رسانه

 به نسبت را كمين بازاريابي مخرب اثرات بتوانند طريق اين از تا

 حين در همچنين. دهند كاهش رويدادها رسمي مالي حاميان

 كمين بازاريابي مباحث اي رسانه پخش و مسابقات برگزاري

 امور از كنندگان مصرف طريق اين از تا گيرد قرار توجه مورد

   .شوند مطلع كمينگر هاي شركت تبليغي
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