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چکیده
هاي حامی است، اماهاي ترویج براي شرکتها و یکی از بهترین شیوهترین منابع درآمدي باشگاهیکی از مهمحمایت
ازحمایتی با هدف بررسی اثربخشپژوهش کهاین مطرح است.حمایتعنوان خطري براي بهبازاریابی کمین ،امروزه

باشد. تعداد پیمایشی میـ توصیفیگردید، از نوع مطالعاتانجام بر آنو نقش بازاریابی کمینلیگ برتر فوتبال ایران
کهدهدمینتایج نشان . عنوان نمونه انتخاب شدنداي تصادفی بهصورت طبقهبهفوتبال نفر از تماشاچیان لیگ برتر 515

براین، علاوهند. اهرسمی لیگ برتر شناسایی کردحامیعنوان شرکت ایرانسل را به،اچیاناز تماشدرصد6/80،مجموعدر
.رسمی شناسایی شده استحامیعنوان داري بیشتر از رقبا بهاطور معنکه شرکت ایرانسل بهدهندها نشان مییافته

ةداري بیشتر به تماشاي پخش زنداطور معنبه،اندعنوان نمودهحامیعنوان افرادي که بازاریابان کمین را به اشتباه به
- درچند که شرکت ایرانسل توانسته است موفقیت بالایی در کسب آگاهی از برندهر،نهایتاند. درمسابقات پرداخته

راگیريشناخت چشم،با بازاریابی کمینتوانسته است اما شرکت همراه اول نیز ،از لیگ برتر حاصل کندحمایتۀنتیج
.ندلیگ برتر حاصل کحامیعنوان به

کمینبازاریابی ،فوتبال، لیگ برترحمایتکلیدي: واژگان

:yahoo.com62a_falahiEmail@نویسنده مسئول              *
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مقدمه
از مباحث مهم محسوب 1یا همان اسپانسرشیپحمایتبحث ،ايدر صنعت ورزش و ورزش حرفه

از نیشود. اهمیت این موضوع از آن جهت است که از یک طرف بخش مهمی از منابع مالی موردمی
از حمایتمقابل درحامی،دیگرسويشود و ازتأمین میحامیانۀوسیلههاي ورزشی بها و تیمباشگاه

در حمایت. )2004،9ار دارد به سودهایی دست پیدا کند (الهی، هاي ورزشی انتظها و باشگاهتیم
500از حمایتر گذاري داخیر، سرمایهۀدهسهطی .باشدمیو توسعهرشدحالسر جهان دراسر

میلیارد دلار در سال 1/51به حدود )1994،15، 2(کوزما و شاکلین)1982(میلیون دلار در سال 
برابر)2012(رشد نسبت به سال درصد2/4با )2013(بینی سال افزایش یافته است (پیش)2013(
حمایترشد، هاي درحالینه. هز)2013،3، 3المللی(گروه رویدادهاي بینمیلیارد دلار است)3/53با

. )2013،2349، 4(کومار و تریپوديها تبدیل نموده است را به یک موضوع پرهزینه براي شرکت
را خریداري کنند ممکن است که به دلایل دفاعی و حمایتتوانند امتیاز هایی که نمیشرکت

هاي موجود براي استراتژيترین یکی از مهم،واقعتهاجمی به سمت بازاریابی کمین روي آورند. در
- مکو ، هامفریز، کوین (کورنویلاست استفاده از بازاریابی کمین ،حمایتایجاد گمراهی و مقابله با 

.)2013،2، 5آلیستر
بوده حمایتهاي مرتبط با ها و پژوهشبازاریابی کمین یکی از مسائل رایج در بحث،اخیرۀدهدودر 

ها براي شناخت بهتر بازاریابی کمین . اولین تلاش)6،2008،81هیتايو گیت کیون(یانگاست 
شده ریزيتلاشی برنامهعنوان بهها بازاریابی کمین را ) انجام شد. آن1989(7توسط ساندلر و شانی

منظور کسب مستقیم بهغیرشکلساختن خود با یک رویداد بهیک سازمان براي مرتبطۀوسیلبه
تواند بازاریابی کمین میاند. تعریف نمودهرسمی از آن رویدادحمایتبرخی از مزایاي مرتبط با

- شرکت،بنابراین؛ها کندهاي بسیار کمتر نصیب شرکترا با صرف هزینهحمایتبخشی از مزایاي 

تا با بازاریابی قدرتمندي داشته باشندۀکنند باید برنامهایی که حق امتیاز رسمی را خریداري می
و(اوریلیهاي بازاریابی کمین را به حداقل برسانندخود، فرصتحمایتۀاز برنام8اهرمیةاستفاد

1. Sponsorship
2. Kuzma & Shanklin
3. International Events Group
4. Kumar & Tripathi
5. Cornwell, Humphreys, Quinn & McAlister
6. Yong Jae, Kyoungtae, Cathryn & Tae Hee
7. Sandler & Shani
8. Leveraging
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موردخود را حمایتهاي صورت منظم برنامهمدیران باید به،همچنین.)2013،426، 1هورنینگ
. )2005،19(رضوي، ارزیابی قرار دهند تا از اثربخشی آن در مقابل رقبا اطمینان حاصل کنند

پنج) 1991،38(2اي وجود ندارد. مینگهانشدهروش مشخص و پذیرفته،حمایتارزیابی منظوربه
ند از:هستکند که عبارتپیشنهاد میحمایتروش عمده را براي سنجش تأثیر 

شدهاي کسبپوشش رسانه/گیري سطح نمایشاندازه. الف
و ها، نگرش4گیري سطح آگاهیزهکه شامل اندا3حمایتگیري اثرات ارتباطاتی حضور در اندازه.ب

باشدمیادراکات
فروش5گیري کاراییاندازه.ج
نظارت بازخورد خارجی.د
سودـتجزیه و تحلیل هزینه.ه

گیري ها از اندازهاز شرکتدرصد70کنند که حدود ) اشاره می2004(6گروس، واگنر و ستکا
از ابزارهاي دیگر ارزیابی نیزدرصد30تا 20حدودوکنند استفاده می7اي و مواجههرسانهپوشش

) 2002(8برون. ثومو، اولسن و برندبهره میخود حمایتمانند آگاهی از برند براي ارزیابی اثربخشی 
از رویدادهاي ورزشی ،ها براي افزایش آگاهی از برند خوداز شرکتدرصد76کنند که نیز اشاره می

. 9روش عمومی و روش ویژهوجود دارد:روش دو،سنجش میزان آگاهیمنظورهکنند. بمیحمایت
به چه میزان موفق به جلب توجه حامیشود که در روش عمومی به ارزیابی این موضوع پرداخته می
را بهحامیشود که مخاطبان به چه میزان نام مخاطبان شده است. در روش ویژه نیز مشخص می

-کننده بهتوسط مصرفحامی11یادآوري،واقعدر. )2003،13، 10یزر(والآورنددرستی به یاد می

کننده توانایی مصرف"شود و عبارت است از استفاده میحمایتعنوان ملاك معینی براي اثربخشی 
. )2005،578کورنویل، ویکز و روي، ("یک رویدادۀدر ادامحامیآوردن نام خاطردر فراخوانی و به

کمک و یادآوري بدون معمولاً،در ورزش براي سنجش آگاهی از محصولیتحمامربوط به مطالعات

1. O’Reilly & Horning
2. Meenaghan
3. Communication Effects of Sponsorship Involvement
4. Awareness
5. Effectiveness
6. Grohs, Wagner & Vsetecka
7. Exposure
8. Thjomoe, Olson & Bronn
9. General & Specific
10. Walliser
11. Recall
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کوستر و ؛ فاري، 1995، 2(توایتزاندداده(شناختی) را مورد استفاده قرار 1آوري با کمکیا یاد
، ؛ والیزر2001، 6؛ لاردونیت و دربایکس2001، 5؛ مادریگال2001، 4؛ مینگهان1997، 3بورتون
-یادزیرا در این حالت فرد براي به؛شوددآوري بدون کمک بیشتر توصیه میاستفاده از یا). 2003

را از حامیکه در یادآوري با کمک باید نام حالیدر؛گیردخود کمک میۀاز حافظحامیآوردن نام 
.)2008،82(یانگ و همکاران، میان لیست مشخص نماید 

اهی به بررسی نقش بازاریابی کمین بر مختلفی با استفاده از روش ارزیابی سطح آگهايپژوهش
هاي نمونهدلیلاما نتایج احتمالاً به،)1996، 8دنیل و کینی؛ مک1994، 7(گراهاماندپرداختهحمایت

شده توسط ساندلر و در مطالعات طولی انجام.ها و کشورهاي مختلف یکسان نیستمتفاوت از رویداد
ةکنندگان دربارو دیدگاه مصرفحامییادآوري ،)9819) و شانی و ساندلر (1993، 1989(9شانی
ها دریافتند که سطح ها مورد بررسی قرار گرفت. آنالمپیک و بازاریابان کمین آن بازيحامی

هایی بهتر از شرکت،هاي فعال در بازاریابی کمینشرکتست و معمولاًاکنندگان بالاگمراهی مصرف
طبقه هفت) دریافتند که از میان 1998کنند. ساندلر و شانی (اند عمل میاقدام کردهحمایتکه به 

ها توانسته بودند سطح بالاتري از مورد حامیان رسمی بازيچهارتنها در ،شدهاز محصولات مطالعه
دیگري توسط ساندلر و ۀدست آورند. این نتایج در مطالعآگاهی را نسبت به بازاریابان کمین رقیب به

10آلبرتویل)1992(هاي المپیک زمستانی بازاریابان کمین بازيندن داد) که نشا1993شانی (

. ه استشناخته شده بودند مورد تأیید قرار گرفتحامیعنوان ها بهبیشتر از حامیان رسمی این بازي
حامیاننفر از 2000بیش از و ) انجام شد،1996(11نیز که توسط ابل و لانگدیگري ۀمطالع

را مورد بررسی قرار داده بود، تأثیرات بازاریابی )1996(هاي اروپا در سال م ملتمسابقات فوتبال جا
، شرکت نایک را کمین را نشان داد. نزدیک یک چهارم از افرادي که مورد بررسی قرار گرفته بودند

طوري که شرکت نایک پاسخ شناختی بهتري از نمودند؛ها مشخص يرسمی این بازحامیعنوان به
کریمینس و همچنین، . )2013،2352، 12کومار(دست آورده بود ها بهاین رقابتحامیاناز مورد5

1. Aided Recall & Unaided Recall
2.Thwaites
3. Farrelly, Quester & Burton
4. Meenaghan
5. Madrigal
6. Lardinoit & Derbaix
7. Graham
8. Mcdaniel & Kinney
9. Sandler & Shani
10. Albertville
11. Able & Long
12. Kumar
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- را به2اسپی.درستی یو.دهندگان بهاز پاسخدرصد50که حالیدر) نشان دادند 1996(1هورن

ان نوعبه اشتباه فدرال اکسپرس را بههاآناز درصد40المپیک انتخاب نموده بودند، حامیعنوان 
رسمی راگبی حامیان) میزان آگاهی از یکی از 2008(3گارلند، کاربونوا و مکفرسون. برگزیدندحامی

.نداعلام نموددرصد92نیوزلند را 

هایی از بازاریابی کمیننمونهـ1جدول 
بازاریابی کمینحامی رسمیرویدادسال

المپیک تابستانی 1984
میدانی ایالات وتیم دوحامینیزها و پخش تلویزیونی بازيامیحتوانست کوداكفوجی فیلمو زمستانی

متحده شود.
.ها بودکه کوداك حامی رسمی بازيرغم آنعلی؛ها شدفوجی فیلم حامی بازيکوداكالمپیک تابستانی1988

طبوعاتی هاي منایک حامی کنفرانس،هارغم حمایت رسمی ریباك از بازيعلیریباكالمپیک بارسلون1992
شد.

ها که ویزا شریک رسمی بازيرغم آنعلی؛ها شدحامی بازي4امریکن اکسپرسویزاالمپیک زمستانی1994
.بود

جهانیجام1996
"5آن نیستةچیزي رسمی دربار"عنوان اي از تبلیغات را تحتپپسی مجموعهکوکا کولاریکتک

ها بود انجام داد.بازيدادن کوکاکولا که حامی رسمی منظور هدف قراربه

که آدیداس حامی حالیدر؛ها بودهاي حاضر در رقابتبرخی از تیمحامینایک آدیداسجام جهانی1998
ها بود.رسمی این بازي

"9روحیه "ها مشابه با شعار بازيکاملاً"8روح استرالیا"7شعار کانتاس ایرلاین6آنست ایرالمپیک سیدنی2000

ها بود.که آنست ایر حامی رسمی این بازيآنرغمعلی؛بود

المپیک پکن2008
تکنولوژي پیشرفته در طراحی لباس شناي برخی از دلیلهشرکت اسپیدو ب

خود جلب نمود و در ذهن عموم ها را بهاي از رسانهآوران توجه گستردهمدال
ا نبود.هرسمی بازيحامیکه درحالی؛شدشناخته میحامیعنوان مردم به

آدیداسالمپیک پکن2008
هاي المپیک بود و مشعل المپیک در روز افتتاحیه آدیداس حامی رسمی بازي

حالی است که برنداین در.شدحمل می10توسط ورزشکار چینی به نام لی نینگ
ترین رقیب آدیداس در کشور چین است.بزرگ،لی نینگ

1. Crimmins & Hom
2. United Parcel Service (UPS)
3. Garland, Charbonneau & Macpherson
4. American Express
5. Nothing Official about it
6. Ansett Air
7. Qantas Airlines
8. The spirit of Australia
9. Share the Spirit
10. Li Ning
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پکن نشان دادند که در )2008(المپیک حامیانروي اي بر ) در مطالعه2010(و همکاران 1پیت
درستیرا بهحامیان،دهندگاناز پاسخدرصد62طور میانگین محصول، بهۀطبقچهارمیان 

انتخاب حامیعنوان دهندگان نیز به اشتباه بازاریابان کمین را بهاز پاسخدرصد26و تشخیص دادند
داري اطور معنرسمی بهحامیاندر پژوهشی نشان دادند که ) نیز2007(2بودند. گوپتا و پانديکرده

هاي هایی که در فعالیتشرکتکنند اشاره میها اند. آنبیشتر از بازاریابان کمین به خاطر آورده شده
هاي بازاریابی هایی که فعالیتداري بیشتر از شرکتاطور معنبه،اندبازاریابی کمین فعالیت داشته

،کنند که بازاریابی کمینها همچنین عنوان میاند. آنمشخص شدهحامیعنوان ند بهاکمین نداشته
،حامیاننداشته است و یادآوري و شناخت حامیبر یادآوري و شناخت دارامعنو منفی يثیرأت

) نشان دادند که 2013کورنویل و همکاران (براین، علاوهبیشتر از بازاریابان کمین بوده است. 
ها،به اعتقاد آنداري بیشتر از بازاریابان کمین رقیب است. اطور معنبهحامیانادآوري احتمال ی

؛افزایش یابدحامیبازاریابی کمین باعث شده است که میزان یادآوري هاي رقیب در حضور شرکت
در بازاریابی کمین حضور داشته است هاآنحامیهاي محصولی که رقیب مستقیم طوري که گروهبه
ها در بازاریابی کمین حضور نداشته است، میزان هاي محصولی که رقیب مستقیم آنبت به گروهنس

اند.یادآوري بالاتري داشته
گرفتن تأثیر بازاریابی نظربا درراحمایتهایی که اثربخشی پژوهش،گونه که مشاهده شدهمان

توانایی دیگر،سوياند. ازدست یافتهیناقضاند به نتایج متفاوت و گاهاً متمورد بررسی قرار دادهکمین 
کننده است.و مدیران بسیار تعیینحامیانبراي حمایتهاي گذاري در طرحارزیابی نتایج سرمایه

لیگ برتر حمایتدور یازدهم لیگ برتر فوتبال بود. این شرکت هدف خود از حامیشرکت ایرانسل 
گونه اعلام نموده است:را این

راي این طرح، تلاش براي افزایش اقبال عموم هموطنان به ورزش فوتبال از طریق هدف از اج"
تلفن همراه و وایمکس ایرانسل، معرفی هرچه بهتر فوتبال ۀویژه بستر شبکبه،هاي عمومیرسانه

تلفن همراه و بسترسازي ةارزش افزودۀبرتر به ایرانیان با تعریف محصولات نوآورانکشور و لیگ
اي ارتباط هرچه بهتر بین کارشناسان، مسئولان، ورزشکاران و مخاطبان فوتبال با استفاده مناسب بر

3".تلفن همراه و وایمکس ایرانسل بوده استۀاز خدمات پیشرفت

1. Pitt
2. Gupta & Pandey
3. http://www.irancell.ir/Portal/Home/Default.aspx?CategoryID=626491e6-d896-
44819efe-78c405fb3b75
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ساختن نام خود با هایی را براي مرتبطنماندن از قافله، تلاشهاي رقیب براي عقبشرکت،میانایندر
در ،بنابراین؛را از این طریق حاصل کنندحمایتند تا بتوانند بخشی از مزایاي الیگ برتر انجام داده

:دنبال پاسخ به این سؤالات هستیمبهپژوهشاین 
شرکت ایرانسل از لیگ برتر با توجه به شاخص آگاهی چگونه بوده است؟ حمایتاثربخشی 

داشته است؟دنبالبهراهاي رقیب چه نتایجیهاي بازاریابی کمین شرکتتلاش

پژوهششناسیروش
تماشاچیان لیگ برتر فوتبال آن راآماريۀجامعواستپیمایشی ـ توصیفیپژوهش حاضرروش 
) در 0139ـ1139(در سال که براي تماشاي مسابقات دور یازدهم لیگ برتر فوتبال ایران ایران

با توجه . تشکیل دادندافته بودندشد حضور یهایی که مسابقات لیگ برتر فوتبال برگزار میورزشگاه
براي جوامع بزرگ تعیین حجم نمونهمنظورهبآماري، ۀبودن حجم جامعنامشخصنیز و بودنبه زیاد

. با توجه بهگردیدنفر انتخاب 515اي با حجم و نمونهاستفاده شد1از فرمول کوکران،و نامشخص
ورزشگاه چهاراي با حجم متناسب و از صورت طبقههاي پژوهش بهنمونه،گستردگی لیگ برتر
منظور هشهر اصفهان، شهید عضدي رشت و یادگار امام تبریز انتخاب شدند. بآزادي تهران، فولاد

. روایی گشتپژوهش طراحی ۀاساس پیشینبرايساختهپژوهشگرۀنامپرسش،هاآوري دادهجمع
نیز در یک آن پایایی وو متخصصان رسیدنفر از اساتید 14یید أنامه به تو ظاهري پرسشییمحتوا
).α=٨٦/٠یید قرار گرفت (أتبررسی وآزمون و با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ موردپیش

اي، آزمون اسمیرنوف، آزمون دو جملهـ هاي پژوهش با استفاده از آزمون کولموگرافدادههمچنین، 
تجزیه و تحلیل شد.لمستقتیمجذور کاي و آزمون 

نتایج
بود.62/8سال با انحراف استاندارد 99/26دهندگان برابر با میانگین سن پاسخبراساس اطلاعات، 

تشکیل دادند.هل أرا افراد متدرصد1/31از تماشاچیان را افراد مجرد و درصد9/68همچنین،
-ا نشان میدر میان تماشاچیان لیگ برتر رحامیآوري بدون کمک نام میزان یادشکل شماره یک

رسمی حامینام شد که دهندگان خواستهپاسخکمک از میزان یادآوري بدون ارزیابیمنظورهدهد. ب
دهندگان از پاسخدرصد55،شودگونه که مشاهده می. همان(تنها یک نام)لیگ برتر را بنویسند
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را هاي دیگرام شرکتنیز ندرصد9/36و اندذکر کردهرسمی این رویداد حامیعنوان ایرانسل را به
.اندنیز بدون پاسخ بودهدرصد2/8براین، علاوهاند. رسمی عنوان نمودهحامیعنوان به

حامیکمک نام میزان یاد آوري بدونـ1شکل

یادآوري استفاده ۀذهن تماشاچیان است یا خیر از مرتبۀملکحامیکه آیا نام بررسی اینمنظورهب
ابتدا را ذکر کنند. چنانچه حامیانشود نام چند مورد از معنی که از افراد خواسته میینبد؛شود.می

3/57دهد که نشان میشماره یکذهن شده است. جدول ۀملکحامینام ،نظر ذکر شودنام مورد
ۀتبمردر ) f=46(هااز آندرصد9/8اول، ۀمرتبدر را دهندگان نام ایرانسل از پاسخ) f=295(درصد
1/31اند. ذکر نمودهشرکت دیگر دوو بعد از اسامی سوم ۀمرتبها در از آن) f=14(درصد7/2دوم و 
- به) ایرانسل راf=355(درصد9/68،مجموعاند. در) نیز نام ایرانسل را ذکر نکردهf=160(درصد

.)شماره یک(جدول اندکردهعنوان یکی از حامیان رسمی لیگ برتر عنوان 

(بدون کمک)حامییاد آوري نام ۀمرتبـ1ول جد
درصد فراوانی

2953/57اولۀمرتب
469/8دومۀمرتب
147/2سومۀمرتب

1601/31عدم یادآوري
515100جمع
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بررسی میزان یادآوري با کمک از تماشاچیان خواسته شد که از میان لیستی از منظورهببراین، علاوه
محصول ۀاز طبقموجود در لیستهاي رسمی لیگ برتر را علامت بزنند. نامیحامها، نام نام

درصد4/65. داده شده استنشان شماره دوجدول که نتایج درد(صنعت) مشابه انتخاب ش
)337=fعنوان حامی رسمی لیگ برتر از میان لیست انتخاب ) از تماشاچیان نام ایرانسل را به

6/80،مجموعدر) قرار دارد.f=94(درصد2/18شرکت همراه اول با از آن نیز نامپس. 1نمودند
-. این دراندذکر کردهرسمی لیگ برتر حامیانیکی از عنوان از تماشاچیان نام ایرانسل را بهدرصد

درصدپنج شرکت تالیا و درصد3/5شرکت همراه اول، ،از تماشاچیاندرصد2/35حالی است که 
اند. خاطر آوردهرسمی لیگ برتر بهحامیعنوان هنیز شرکت رایتل را ب

حامینام یادآوري مجموع ـ2جدول 

شرکت
جمع کل یاد آوري1یاد آوري با کمک	یاد آوري بدون کمک

درصددرصدفراوانی	درصدفراوانی
7/116/80)353(3559/6860ایرانسل

5/32/35)94(1637/3118همراه اول
23/5)33(123/210تالیا
2/15)35(159/211رایتل

نسبت ،شودگونه که مشاهده میدهد. هماناي را نشان مینتایج آزمون دو جملهشماره سهجدول 
مراتب بیشتر از افرادي است که نام این بهاندعنوان کردهحامیعنوان افرادي که نام ایرانسل را به

).P=001/0(اندذکر نکردهشرکت را 

اينتایج آزمون دو جملهـ3جدول 
دارياسطح معننسبت آزمونشدهنسبت مشاهدهتعدادطبقه
415806/050/0001/0حامی

100194/0هاي غیرحامیشرکت
51500/1کل

نمودن میزان یادآوري کل، افرادي که در یادآوري بـا کمـک و یـاد آوري بـدون براي جلوگیري از خطا در زیاد گزارش. 1
م یک شرکت را ذکر نموده بودند، براي محاسبۀ درصد یادآوري با کمک محاسبه نشدند.کمک نا



1395تیروخرداد ، 63مطالعات مدیریت ورزشی شماره 66

یک از شده در هرنسبت مشاهدهۀنیز نتایج آزمون مجذور کاي براي مقایسشماره چهارجدول 
،شودگونه که مشاهده میدهد. همانآوري با کمک را نشان میموجود در لیست نامهايشرکت

انتظار بوده و براي داري بیشتر از نسبت مورداطور معنشده براي شرکت ایرانسل بهنسبت مشاهده
.)P ،43/539=2X=001/0(انتظار استتر از سطح موردها کمسایر شرکت

آزمون خی دوـ4جدول 

راوانیفشرکت
شدهمشاهده

فراوانی
دارياسطح معندرجات آزاديمجذور کايماندهباقیرانتظامورد

93/8- 35128/8رایتل

539/4330/001
34/8- 94128/8همراه اول
353128/8224/2ایرانسل

95/8- 33128/8تالیا
515جمع کل

مشخص نموده بودند در یک گروه و سایر افراد در گروه حامین عنواافرادي که نام ایرانسل را به
مسابقات لیگ برتر و ةلحاظ حضور در ورزشگاه، میزان تماشاي پخش زندبهگرفتند و جايدیگر

مستقل تیبا استفاده از آزمون هاي مختلف میزان پیگیري اخبار مربوط به لیگ برتر از طریق رسانه
ها در هرکه توزیع دادهدهدمیآزمون کولموگراف اسمیرنوف نشان تایج نمورد مقایسه قرار گرفتند. 

گروه از دو که میان دهدمینشان نیز مستقل تی آزمون نتایج ). P<05/0است (طبیعیمتغیر سه
یتفاوت)P=392/0(یري اخبار مربوط به لیگ برترو میزان پیگ)P=912/0(لحاظ حضور در ورزشگاه

طور مشخص نموده بودند بهحامیعنوان هاي دیگر را بهاما افرادي که نام شرکت،وجود ندارد
.)P=001/0(مسابقات لیگ برتر پرداخته بودندةداري بیشتر به تماشاي پخش زندامعن

ـ آزمون تی مستقل5جدول 

متغیر
هامستقل براي مقایسۀ میانگینتیآزمون آزمون لون 

سطح آماره اف
درجات ماره تیآداريمعنا

آزادي
سطح 

داريمعنا
تفاوت 
میانگین

تفاوت 
خطاي معیار

124/0724/011/0492912/0053/048/0حضور در ورزشگاه

103/0-513001/055/0- 47/3063/064/5تماشاي پخش زنده
101/0-513392/004/0-6/2107/089/0پیگیري اخبار
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گیريو نتیجهبحث 
درستی مدیریت بهحمایتاست، اما چنانچه حمایتو خطري براي تهدید،کمینزاریابی چه بااگر

این پژوهش با هدف .)2007،14(گوپتا و پاندي، خواهد شدشود موجب افزایش آگاهی از برند
در مقایسه با بازاریابان با استفاده از آگاهی از برندایرانسل از لیگ برترحمایتبررسی اثربخشی 

-دهندگان نام ایرانسل را بهاز پاسخدرصد6/80،مجموعدرنتایج نشان داد که گردید.انجام کمین

-شرکت همراه اول را بهنیز درصد6/57،وجوداینبااند.عنوان کردهرسمی لیگ برتر حامیعنوان 

آگاهی که شرکت ایرانسل دهدمیچند نتایج نشان هراند.نمودهذکررسمی لیگ برتر حامیعنوان 
او از اثربخشی بالایی برخوردار بودهحمایتو خود حاصل نمودهحمایتبین مخاطبان از بالایی را 

از درصد6/57توانسته است خود را از دیدگاه کمیناما رقیب اصلی او با استفاده از بازاریابی ،است
ایرانسل در این آمده براي شرکت دستآگاهی بهمعرفی نماید.حامیعنوان دهندگان بهپاسخ

، کریمینس و )1996(، ابل و لانگ )1993(و شانی ساندلر شده توسط انجاممطالعاتاز پژوهش،
گارلند، و )2007(گوپتا و پاندي مطالعاتبوده و از بیشتر)2010(و پیت و همکاران )1996(هورن 

ترقدیمیهايشپژوهشود گونه که مشاهده میکمتر است. همان)2008(کاربونوا و مکفرسون 
.افزوده شده استحامیانتدریج بر میزان آگاهی از و بهاندآگاهی کمتري را گزارش نمودهدرصد

با گذشت زمان و با گرفتن از اشتباهات گذشته است. درساین موضوع احتمالاًیکی از دلایل مهم 
را شناسایی حمایتر در پذینقاط آسیب،و رویدادهاها شرکت،حمایتموردشده درمطالعات انجام

شده براي حراست از قوانین و مقررات وضع،همچنین. اندکردهها تلاش رفع آنجهت و درنموده 
داشته باشند.مقابل بازاریابان کمیندرحفاظت بیشتري باعث شده است که حامیان

. شده استشناخته حامیعنوان بیشتر به،رایتل و تالیاشرکت دوشرکت همراه اول نسبت به 
هایی که کمتر مشارکت مشارکت بیشتري دارند نسبت به شرکتکمینهایی که در بازاریابی شرکت

که شرکت با توجه به این.)2007،11(گوپتا و پاندي، آورندمیدست دارند آگاهی بیشتري به
ین نتایج دور ا،هاي لیگ برتر داشته استبازيکمینبازاریابی ۀهمراه اول فعالیت بیشتري در زمین

اند با افرادي که مشخص نمودهحامیعنوان افرادي که ایرانسل را بهۀمقایس.باشدمیاز ذهن ن
ةاند نشان داد که در میزان تماشاي پخش زندمشخص نمودهحامیانعنوان بازاریابان کمین را به

اند کمتر مشخص نمودهحامیعنوان درستی بهمسابقات تفاوت وجود دارد. افرادي که ایرانسل را به
تبلیغات ،ترین فعالیت بازاریابی شرکت همراه اولمهمپردازند. مسابقات میةبه تماشاي پخش زند

-بهشرکت همراه اول دارد احتمالاًبالایی که درصدمسابقات لیگ برتر بوده است.ةحین پخش زند

دهندگان نیزگ برتر توسط پاسخایجاد ارتباط بین شرکت همراه اول و لیاست.دلیل همین تبلیغات 
توضیح است. محتواي زمانی در تبلیغات قابلعنصر تبلیغات شامل محتواي پیام و همدواساس بر
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این ،مسابقاتةزمانی آن با پخش زندشود که با فوتبال در ارتباط بوده و همنحوي تنظیم میپیام به
توان می،بنابراینباشد؛مینظر مرتبطا رویداد موردکند که برند مربوطه بمیبه بیننده القارا تصور 

مسابقات لیگ ة تلویزیونی حین پخش زندتبلیغات،خودحمایتگفت که شرکت ایرانسل در فعالیت 
حامیان کنند که معمولاًاشاره می)1996(کریمینس و هورن باخته است. برتر را به رقیب خود

در امر تبلیغات پیرامونی رویداد ،شوندشناخته میحامیعنوان رسمی که کمتر از بازاریابان کمین به
کنند.کوتاهی می

حمیات خود براي برنامه پشتیبانیباید در نظر داشته باشند که با جدیت از ابزارهاي حامیان
هاشرکت،امروزه)، 2006(2) و وودساید، سامر و مورگان2004(1به اعتقاد کرومپتوناستفاده کنند. 

و کورنویل ،ویکزبه اعتقاد ودلارسهحدود ،حمایتهاي گذاري در فعالیتدلار سرمایه1زاي هرابه
کنندگذاري میسازي سرمایهاهرمی و فعالةهاي استفاددلار در فعالیت9/1حدود ،)2008(3درنان

ها قادر به چه شرکتچنان،بنابراین؛هایی مانند تبلیغات تلویزیونی و استفاده از بیلبوردها)(فعالیت
به چنین عملی کنند.اقدام نباید باشند،حمایت خود نبرنامهپشتیبانی از 

-کنندگان رویداد از منافع حامیان خود با آموزش مصرفشود که برگزاربه طور کلی، پیشنهاد می

رند حامی بر دادن بتوانند با قرارمثال، میعنوانکنندگان دربارة حامیان رسمی خود دفاع کنند؛ به
هاي مسابقات، حامیان رسمی را براي مخاطبان مشخص نمایند. حمایت برگزارکنندگان روي بلیط

گذاري را افزایش شدن رویداد براي حامیان شده و احتمال سرمایهرویداد از حامی موجب ارزشمند
دهد.می

گیرد. مورد استفاده قرار میکمینمقابله با بازاریابیمنظورهبهاي مختلفی براین، استراتژيعلاوه
- سازد که حامیان رسمی امکان را فراهم میاینرسمیحامیدادن اولویت بیلبوردها به اختصاص

خود حمایتهاي تبلیغاتی پیرامون رویداد استفاده کنند و مزایاي حاصل از از فعالیتبیشتر بتوانند 
ها هماهنگی با رسانهو اهمیت فراوانی دارد. گستردگینیزتبلیغات تلویزیونیرا به حداکثر برسانند.

از رسانه یا خرید حق تبلیغات حمایتامتیاز رسمی رویداد در اولویت خریدحامیاننحوي که به
تواند در حمایت از قرار گیرند میهاي مرتبطسایر برنامهنیز مسابقات و ةحین پخش زنداي رسانه

.باشدمر ثمر ثمحامیان
هاي دیگر، موجب کاهش اثربخشی که بازاریابی کمین توسط شرکتبر این بود تاکنون اعتقاد

شود. هاي ورزشی میها، رویدادها و لیگحمایت حامیان رسمی از باشگاه

1. Crompton
2. Woodside, Summers & Morgan
3. Weeks, Cornwell & Drennan
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ها هاي ورزشی ابزار مناسبی براي شرکتنتایج این پژوهش نشان داد که حمایت از رویدادها و لیگ
باشد، هر چند که ممکن است بازاریابان کمین نیز از یجهت افزایش آگاهی از محصولات آنها م

منافع بازاریابان کمین با منافع حامیان ممکنهاي بازاریابی خود منافعی را حاصل کنند. فعالیت
هاي جانبی پشتیبانی هایی که برنامه حمایت خود را با فعالیتاست تضادي نداشته باشد و شرکت
اهند نمود.کنند مزایاي بیشتري را به دست خو
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Abstract

Sponsorship is one of the most important sources of income for football clubs and one of
the best ways to promotion for sponsors, but today, ambush marketers are considered as
a threat for sponsoring companies. The purpose of this study was to investigate
effectiveness of sponsoring Iran Football Pro-League. Descriptive-survey method was
used. Research sample included 515 spectators of pro-league that selected by stratified
random sampling. The result showed that 80.6% of respondents recognized Irancell as
pro-league sponsor. Also, chi-square test showed that significantly Irancell was
recognized more than ambushers as official sponsor of pro-league. Persons that watched
live broadcasting of pro-league matches more than others, incorrectly recognized
ambushers as sponsor. Finally, also Irancell acquired high awareness via sponsoring pro-
league, but Hamrah-e-Avval by ambushing gained an impressive recognition as pro-
league sponsor.
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