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 Abstract 
Brand identity is a critical factor for business success, enabling companies to attract 
attention and establish credibility in competitive markets. This study investigated the 
effect of ambush marketing as a novel strategy on the brand identity of emerging sports 
businesses. A semi-experimental design was employed, with a practical purpose. The 
sample consisted of 40 customers of new sports brands, randomly assigned to either an 
experimental or a control group (20 per group). The experimental group was exposed 
to an ambush marketing campaign. Brand identity was measured using the validated 
Coleman et al. (2011) questionnaire. Data analysis was performed using SPSS 18. After 
confirming data normality (Kolmogorov-Smirnov test) and homogeneity of variance 
(Levene's test), an analysis of covariance (ANCOVA) was conducted. The results 
indicated a statistically significant effect of the ambush marketing intervention on brand 
identity. The findings suggest that ambush marketing, as an innovative and cost-
effective approach, can provide significant benefits for emerging sports brands. 
Strategically, these businesses can leverage ambush marketing to attract audiences and 
enhance customer loyalty by focusing on distinctive personality, trust-building, 
consistent visual communication, and reliable after-sales service. 
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 چکیده

توجه آید که نقش مهمی در جلبیکی از اجزاء محوري به شمار میمثابه وکار، هویت برند بهموفقیت یک کسب کنندهدر تحلیل عوامل تعیین

عنوان یک استراتژي خصوص بر آن است تا ابعاد و تأثیرات بازاریابی کمین، بهکند. این تحقیق بهو افزایش اعتبار در بازارهاي رقابتی ایفا می

مطالعه باهدف  نیا. مطالعه و بررسی قرار دهد رزشی را موردکار صنعت ونوین، بر روي ساخت هویت و پذیرش آن در میان برندهاي تازه

جامعه آماري شامل اند. شده يآورجمع یعلم يهاروش قیها از طراجرا شده است که داده یتجربمهین یطراح کیو در چارچوب  يکاربرد

 کیو کنترل، هر شیبه دو گروه آزما دسترسگیري تصادفی و در نمونه صورتبهنفر  40مشتریان برندهاي نوظهور و جدید ورزشی بود که 

برند اثر  تینامه هواند. از پرسشقرار گرفته انسیکووار لیوتحلهیشده تحت تجز يآورجمع يهاشدند. داده مینفر، تقس 20متشکل از 

 1392در سال  یتوسط آقاس ترشیو اعتبار آن پ تیها استفاده شده است که صلاحداده يآورعنوان ابزار جمعبه )2011کولمن و همکاران (

اسمیرنوف  -ف ها از آزمون کولموگروجهت بررسی توزیع طبیعی داده است. 76/0کرونباخ  ییایپا بیضر يشده و دارا دییو تأ یبررس

آزمون هاي آزمودنی از ها و مقایسه میانگین گروهداده لیوتحلهیتجزاستفاده شد. براي بررسی تجانس واریانس از آزمون لون و جهت 

 آمدهدستبه انسیکوواراستفاده شد. بر اساس نتایج آزمون تحلیل  18نسخه   SPSS افزارنرم) به کمک انسیکوواریونیوریت (تحلیل 

 اریبس ینوظهور ورزش يبرندها يبرا ژهیوبه تواندیم نهیهزو کم يابتکار کردیرو کیعنوان به نیکم یابیبازارتوان اذعان داشت که می

ابعاد هویت و تمرکز بر  ینیکم یابیبازار يهاهوشمندانه از روش يریگبا بهره توانندیم یورزش يوکارهاکسب ت،یسودمند باشد. در نها

کمک کنند و با  زیآنها ن يتنها مخاطبان را جذب کنند، بلکه به حفظ و وفادارنه ،يارتباطات سازگار و بصر ،ياعتمادساز ت،یشخصیعنی 

 دهند. شیافزا راخود  يمستمر و خدمات پس از فروش، اعتماد به نام تجار یبانیپشت

 
 هاي کلیديواژه

نو ظهور ورزشی، هویت برند. وکارکسببازاریابی کمین، برند، 
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 مقدمه

ها، در جهان امروز رقابت بسیار مهم است و سازمان
هاي ورزشی نیز از این امر مستثنا نیستند نهادها و مؤسسه

بدنی و ورزش موجب ). افزایش فعالیت در عرصه تربیت1(
ها به براي کالا و خدمات شده و این فعالیتافزایش تقاضا 

) که بدون شک 2پیدایش صنعت ورزش منجر شده است (
). 3یکی از عوامل توسعه اقتصادي در جهان امروز است (

سازي براي صنعتی که ما آن را صنعت ورزش مفهوم
 ).4نامیم، بسیار دشوار است؛ اما غیرممکن نیست (می

و خدمات نوآورانۀ  ورزش همچون یک صنعت، محصولات
کند که در ) و بازاري ایجاد می5کند (متنوعی را خلق می

آن خدمات موردنیاز مشتریان به هر شکل مرتبط با ورزش 
)؛ بنابراین، این صنعت فراتر از صنعت کالاهاي 6است (

ورزشی است و برخلاف تصور برخی، تنها شامل ورزش 
اي در دنیصنعت ورزش نقشی مهم ). 7شود (اي نمیحرفه

کا یازدهمین صنعت بزرگ آمری کهيطوربهاقتصاد دارد، 
یک صنعت  عنوانبهتوان گفت ورزش )، پس می8است (

هاي کارآفرینی فراوانی را در دل خود ، فرصتتوسعهروبه
است و از طریق ایجاد تقاضا براي خدمات و  دادهيجا

ا رکالاهاي ورزشی، زمینه لازم را براي توسعه کارآفرینی 
نعت ي نوظهور در صوکارهاکسب). 9فراهم نموده است (

ورزش با فرصت خوبی مواجه هستند تا با شناسایی و 
 بهباتوجهاستفاده از راهبردهاي گوناگون بازاریابی 

هاي خود، در بستر موجود بتوانند پیشرفت کنند و ظرفیت
 به اهداف خود برسند. 

در  1لشجري وتوسط  بارنیاولبازاریابی کمین که براي 
ي وکارهاکسبتواند براي استفاده شد می 1980دهه 

). عبارت کمین به تله 10ورزشی بسیار مهم و مؤثر باشد (
توان گفت گیرانه به رقیب اشاره دارد. پس مییا حمله غافل

ی، پارازیتی رقانونیغبازاریابی کمین هم به صورتی پنهانی، 
پذیرد. این رت میو در حین برگزاري رویدادهاي ورزشی صو

شود؛ اما نوع بازاریابی ممکن است در هر رویدادي استفاده 

                                                           
1. Jerry Welsh 

ها و ورزشی ظرفیت بسیار بالایی را براي شرکت يدادهایرو
بر  سوارشدنها با کنند و شرکتکنندگان ایجاد میتولید
هاي خود هایی که ایجاد شده است تبلیغات و فعالیتموج

).  11کنند (ع میرا که نوعی شبیه دزدي است، شرو
تلاش براي  عنوانبه) بازاریابی کمین را 2005( 2اشمیت

هاي ورزشی، تضعیف و یا حمله به یک حامی رسمی سازمان
 نیکمی، قصد و نیت واضح و آشکار طورکلبهکند، بیان می

هاي حمایت مالی و گمراهی اجتناب از هزینه گران
 ).12کنندگان است (مصرف

دانست که یکی از نقاط اتکاي اغلب از طرفی دیگر باید 
شدت رقابتی ها براي افزایش فروش در دنیاي بهشرکت

رسیدن شرکت باعث  رایاست؛ زامروز، توجه به برندسازي 
 ). برند به13شود (ها و اهداف در میدان عمل میبه خواسته

عنوان یکی از ارکان بازي رقابتی در تجارت داراي ارزش 
توانند از برند قوي به بازاریابان می زیادي است؛ بنابراین

). ایجاد و ترویج هویت 14مثابه مزیت رقابتی سود ببرند (
هاي برند نقطۀ شروع در برندسازي است و مدیران سازمان

هاي کلیدي باشند تا وجوي فعالیتورزشی باید در جست
). اگرشرکتی 15بتوانند باعث ایجاد ارزش ویژة برند شوند (

ري ماندگار براي خود ایجاد کند، نخست باید بخواهد تصوی
هویت برند خود را به وجود آورد، سپس بر مبناي این 
هویت، پیام و تصویر ذهنی خود را بسازد. هویت، جوهر و 

عنوان توان به). هویت برند را می16( اصالت برند است
فرد تعریف کرد که هم هاي منحصربهاي از تداعیمجموعه

هاست و هم کیفیت براي مشتري مشتمل بر ضمانت
کنندة هویت درونی و بیرونی برند که با ایجاد روابط معرفی

هاي خاص بین مشتري، محصول و سازمان به ایجاد ارزش
کند. در راستاي موفقیت، برند باید هویتی از خود کمک می

ها و اهداف وي باشد و  ابراز کند که بیانگر و معرف قابلیت
). 17داشته باشند ( تشخیص او را از رقیبانمشتریان توانایی 

در واقع برندها توسط هویتشان از سایر رقبا متمایز و به 
هایی که هویت شوند. پس شرکتمشتریان شناسانده می

2. schmit 
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دهند، در بازار برتري منحصر به فرد و متمایز کننده ارائه می
افزایند ایجاد کرده، بر ارزش محصولات و خدمات خود می

هایت از طریق رهبري قیمت، براي خود مزایایی فراهم و در ن
). در ساخت برند موفق موضوع مهم این است 14سازند (می

). 18که چگونه به بهترین شیوه هویت برند را توسعه دهیم (
شوند، زمانی که برندها با شرایط رقابتی در بازار مواجه می

آنها  تواند بههویت، تصویر و اعتبار قدرتمند و جذاب می
 ).19کمک کند تا به مشتریانی وفادار دست یابد (

شده داده  ) نشان1399در پژوهش بهاري و همکاران (
است که بازاریابی کمین بر میزان دستیابی به اهداف 

گري توسعه برند حامیان، تأثیر حامیان مالی با میانجی
) 2017و همکاران ( 1). موهنن2مستقیم و معناداري دارد (

هاي کوچک و نیز در پژوهشی با عنوان هویت برند سازمان
هاي هویت برند و اثرات عملکرد به این نتیجه متوسط، مؤلفه

انداز برند اثر معنادار یابی برند و چشماند که جایگاهرسیده
مثبت بر عملکرد برند دارد که به طور مثبت بر عملکرد مالی 

ي اقتصادي تواند باعث توسعه) و می20( گذاردنیز تأثیر می
شود ، تاجایی که اکثر محققان اهمیت اقتصادي کسب و 

 ).21کنند (ها را قبل از هر مورد دیگري بیان میکار

ها براي افزایش فروش یکی از نقاط اتکاي اغلب شرکت
شدت رقابتی امروز، توجه به برندسازي است. در دنیاي به

ها و اهداف در شرکت به خواستهبرندسازي باعث رسیدن 
شود؛ بنابراین آگاهی از ابعاد برند (هویت، میدان عمل می

وفاداري، شخصیت و غیره) و رفتار مشتریان همچنین توجه 
تواند کمک به ابزارهاي مدیریت برند در عرصه ورزش می

ها در زمینه مدیریت اثربخش توجهی به مدیران شرکتقابل
نقش مؤثر بازاریابی کمین در بسیاري  ).8برند ایفا نماید (

هاي بازار به ویژه در بازاریابی رویدادهاي ورزشی، از حوزه
در برندسازي ورزشی و در اسپانسرینگ ورزشی کاملا قابل 
تأمل است، به نحوي که همیشه در مسابقات بزرگ جهانی 

با وجود  شود.اغلب این نوع بازاریابی به وضوح دیده می
همچون هویت در حوزه برندسازي،  اهمیت مفاهیمی

                                                           
1 Muhonen 

اي در تاکنون در حوزه پژوهشی ورزش کشور مطالعه
وکارهاي نوظهور و برندهاي جدید انجام  خصوص کسب

نشده است. این مطالعه اولین پژوهش در زمینه تأثیر 
وکارهاي نوظهور ورزشی بازاریابی کمین بر هویت کسب 

ه این سؤال رو پژوهش حاضر سعی در پاسخ بازاین .است
 دارد که تأثیر بازاریابی کمین بر هویت برند در کسب

هاي وکارهاي نوظهور ورزشی چیست؟ آیا استفاده از تکنیک
بازاریابی کمین در مراحل ابتدایی، براي برندها و کسب 

اند، تازگی وارد عرصه رقابت و بازار شدهوکارهایی که به
 آنها داشته باشد؟تواند سبب تأثیر مثبت در هویت برند می

 

 شناسی پژوهشروش

هدف،  ساسبر ابندي تحقیقات پژوهش حاضر در دسته
تجربی انجام روش نیمه صورتبهیک تحقیق کاربردي و 

نوظهور  يبرندها انیشامل مشتر يجامعه آمارشده است. 
 يرگیصورت نمونهنفر به 40است که  یورزش دیو جد
. تعداد برندهاي دندیو در دسترس انتخاب گرد یتصادف

 5ی در حدود تازگبهکه  استنوظهور انتخاب شده دو مورد 
ات کرده آمده و اقدام به تولید کالا و ارائه خدم به وجودسال 

که خود  هستنداند و درصدد آن و برند خویش را ثبت نموده
را به جامعه هدف و مشتریان شناسانده و محبوبیت و 

ان تا بتوانند وارد اذه معروفیت را در محیط افزایش دهند
 عمومی شوند. 

گیري نمونه صورتبهدر راستاي تحقق اهداف تحقیق، 
هاي حمید و لارا در دسترس دو برند ورزشی نوظهور به نام

غربی و  جانیآذرباهاي انتخاب گردیدند که در استان
اند. لازم به ذکر است که آمده به وجودشرقی  جانیآذربا

هاي ورزشی فعال مینه تولید کفشبرند ورزشی حمید در ز
هاي ورزشی تنهبوده و برند لارا نیز در زمینه تولید نیم

 لیقبنیازاهاي ورزشی، لگ و مواردي بانوان، شورت، کفش
ها در هر دو گروه کنترل و آزمایش . تعداد نمونهاستفعال 
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که  استنفر از مشتریان برندهاي نوظهور  40شامل 
ترسی به کلیه اعضاي نمونه، به سخت بودن دس بهباتوجه

نفر آنان  20گیري در دسترس انتخاب شدند که شیوه نمونه
نفر در گروه کنترل تقسیم شدند.  20در گروه آزمایش و 

و  1هویت برند کولمن نامهپرسشابزار سنجش شامل 
) 1392( که توسط آقاسی است) 2011( همکاران

، نامهرسشپاعتباریابی شده است که پس از انتخاب این 
ي تغییرات مطابق موضوع پژوهش در آن ایجاد شد سرکی

براي تعیین ). 22و سپس به تأیید اساتید دانشگاهی رسید (
ضریب آلفاي کرونباخ  هاي مختلف ازمیزان پایایی بخش

 به 76/0که این ضریب براي مجموع متغیرها  استفاده شد
مذکور به دو گروه کنترل و  نامهپرسشآمد؛ سپس  دست

ي تکنیک بازاریابی ریکارگبهآزمایش قبل از شروع فرایند 
کمین داده شد تا اطلاعات در مورد هویت برند قبل از شروع 
فرایند تکنیک بازاریابی کمین ثبت گردد، سپس بعد از 

آوري اطلاعات مربوط از دو گروه کنترل و آزمایش، جمع
کمین طراحی شده رسید که این نوبت به تکنیک بازاریابی 

 استفاده موردبخش از تحقیق فقط در مورد گروه آزمایش 
استفاده از تکنیک  با در رابطهقرار گرفت و فرایند مربوطه 

بازاریابی کمین به گروه کنترل تحقیق داده نشد تا بتوان 
نتایج استفاده گروه آزمایش با نتایج عدم استفاده گروه 

 جیده شود. کنترل با همدیگر سن

بوده که  سؤال 17داراي  جمعاً مورداستفاده نامهپرسش
ی شناختتیجمعآوري اطلاعات آن مربوط به جمع سؤال 5

آن به سنجش  سؤال 12باشد و و سایر اطلاعات کیفی می
 که است ذکر به . لازمباشدیمعناوین مربوط به هویت برند 

 چهار ايدار) 2011(همکاران  و کولمن نظر از برند هویت
گویه تحت عنوان ابعاد بصري برند، شخصیت برند، 

که ابعاد  باشدیماعتمادسازي برند و ارتباطات سازگار برند 
، سؤال 3، شخصیت برند شامل سؤال 3بصري شامل 

 2و ارتباطات سازگار شامل  سؤال 4اعتمادسازي شامل 
ي فرعی تحقیق بر اساس آن هاهیفرضباشد که می سؤال

                                                           
1. Coleman 

پنج گویه مربوط به هویت برند طراحی گردیده است. سپس 
به شیوه کوواریانس تحلیل گردید  شدهيآورجمعي هاداده
 استفاده شد. 18نسخه  2اس پی اس اس افزارنرمو از 

 

 چگونگی اجراي بازاریابی کمین

هاي بازاریابی کمین، به در راستاي طراحی تکنیک
حیطه بازاریابی و شگردهاي نفر از  اساتید و نخبگان  2تعداد 

 راتییتغي سر کبازاریابی کمین کمک گرفته شد و سپس ی
ي که جهت اگونهبهآمد،  به وجوددر چگونگی اجراي آن 

نفر مشتري موجود در گروه آزمایش،  20اجراي تحقیق، 
شدند، از زمانی که وارد نمایشگاه سالانه لوازم ورزشی می

بودند و تکنیک  نظر ریززمان ورود توسط محققان تحقیق 
نامحسوس بر روي بنرها  صورتبهبازاریابی کمین که از ابتدا 

هاي موجود در نمایشگاه هک شده بود و افرادي و تراکت
نیز بروشورهاي تبلیغاتی در قالب تبلیغ خوراکی و غذا به 

هاي تراکت مربوطه، شعار و دادند که در گوشهآنها می
هک شده بود و از بدو ورود به  موردنظرلوگوي برند نوظهور 

داخل سالن نمایشگاه لوازم ورزشی شگردهاي مخفی و 
رایگان اسم و شعار برند مربوطه در  کاملاً صورتبهناواضح، 

نفر مشتري موجود در گروه آزمایش قرار  20معرض دید 
بروشورهاي تبلیغ برند مربوطه در  برآنعلاوهگرفت. می

هاي تراکت صورتبهمحل پارك خودرو مشتریان نیز 
کاغذي در قالب جریمه راهنمایی رانندگی که افراد در نگاه 

باشد کردند که جریمه راهنمایی و رانندگی میاول تصور می
بر روي شیشه قرار داده شده بود و مشتریان پس از برگشت 
به داخل خودرو با آن جریمه زیر برف پاکن خودرو مواجه 

ه شده و قبض مربوطه را از شدند و حتی از ماشین پیادمی
داشتند که در این موقع لوگو و شعارهاي جلو شیشه برمی
ناخواسته که بر روي کاغذ جریمه  صورتبهمربوط به برند را 

دیدند (شکل شماره یک و دو). لازم به درج شده بود را می
ذکر است که برندهاي نوظهور تحقیق جزو اسپانسرهاي 

اه مربوطه نبود و تمامی تبلیغات اصلی و هزینه پرداز نمایشگ

2. SPSS 
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تکنیک کمین طراحی شده توسط نخبگان حیطه  صورتبه
مربوطه، انجام گردید. همچنین در راستاي اخلاقی بودن 

نمایشگاه  رمسئولیمدپژوهش، با حراست و همچنین 

آمد و چگونگی فرایند تحقیق و  به عملمربوطه هماهنگی 
 به اطلاع آنان رسید. موردنظرموضوع 

 
 . قبض مربوط به جریمه خودرو (روي قبض)1شکل 

 

 
 (پشت قبض) خودرو مهیقبض مربوط به جر .2شکل 

 هایافته

هاي تحقیق را توزیع درصدي وضعیت جنسیتی نمونه
ها درصد نمونه 60ها زن و درصد نمونه 40دهد که نشان می

ها نشان داد مرد بودند. همچنین میزان تحصیلات آزمودنی
درصد) داراي مدرك  5/42هاي تحقیق (بیشتر نمونه

 کارشناسی و بالاتر بودند. توزیع درصدي سابقه کاري
درصد افراد داراي سابقه  60یق نشان داد که هاي تحقنمونه

درصد افراد سابقه  5/17سال هستند و  10کار کمتر از 
سال را در کارنامه خود دارند. مشخصات  20کاري بالاي 

آورده شده  1کنندگان در جدول ی مشارکتشناختتیجمع
 است.

کنندگانمشارکتی شناختتیجمعاطلاعات  -1جدول   

مجموع 
کنندگانمشارکت  

 تحصیلات سن سابقه کار جنسیت

از  مرد زن 
تر 

کم
10 

ال
س

 

 تا 10
20 

ال
س

 

 از 
ش

بی
20 

ال
س

 

یر 
ز

25 
ال

س
تا  26 

35 
ال

س
 

تا  36
45 

ال
س

 

ي 
الا

ب
45 

ال
س

 

زیر 
 کارشناسی

کارشناسی 
 و بالاتر

40 16 24 24 11 7 13 15 6 6 23 17 

%100  40%  60%  60%  5/27%  5/17%  5/32%  5/37%  15%  15%  5/57%  5/42%  
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 يهاها ابتدا دادهافتهی لیجهت تحلدر این پژوهش 
نامه پرسش قیاز طر یدانیم اتی(که در عمل پژوهش

 یاند. در بررساستخراج شده بودند)، شدهيآورجمع
از  کیمربوط به هر  يآمار يهاها، شاخصداده یفیتوص
ی در بخش آمار استنباط .دیمحاسبه گرد قیتحق يرهایمتغ
اسمیرنوف جهت بررسی نرمال  -ف ي کولموگروهاآزموناز 

بودن متغیرها و آزمون تحلیل کوواریانس جهت بررسی 
 .است دهیاستفاده گردي پژوهش هاهیفرض

 هیکل شود،یمشاهده م 2گونه که در جدول همان
 رنوفیاسم -بر اساس آزمون کولموگروف  قیتحق يرهایمتغ

آمده  دست به ریبرخوردارند، چرا که مقاد یعیطب عیاز توز
)05/0 > p95 نانی. بنابراین با  اطمدهندی) را نشان م% 
پژوهش از یک توزیع  يرهایادعا نمود که تمام متغ توانیم

 يهاهیفرض لیتحل و هیتجز يلذا برا کنند؛یپیروي م لنرما
 .شودیاستفاده م يهاي پارامترپژوهش از آزمون

  اسمیرنوف -ف آزمون کولموگرو.2جدول 
 آزمایش کنترل گروه

يداریمعنسطح  آماره آزمون  يداریمعنسطح  آماره آزمون   

هویت برند -ن آزموشیپ  538/0  935/0  675/0  752/0  

ابعاد بصري -ن آزموشیپ  979/0  293/0  007/1  263/0  

برندي سازتیشخص -ن آزموشیپ  909/0  380/0  816/0  518/0  

اعتمادسازي برند -ن آزموپیش  104/1  175/0  970/0  303/0  

ارتباطات سازگار برند -ن آزموپیش  142/1  147/0  352/1  052/0  

هویت برند -آزمون پس  891/0  406/0  043/1  227/0  

ابعاد بصري - آزمونپس  813/0  523/0  935/0  346/0  

برندي سازتیشخص - آزمونپس  710/0  695/0  768/0  598/0  

اعتمادسازي برند - آزمونپس  978/0  294/0  184/1  121/0  

ارتباطات سازگار برند - آزمونپس  35/1  052/0  18/1  12/0  

 ترکاملهمچنین در این پژوهش جهت ارائه اطلاعات 
هاي توصیفی متغیرهاي پژوهش شامل جدول شاخص

جداگانه براي دو گروه  صورتبهانحراف استاندارد و میانگین 

 3آزمایش و کنترل نیز ارائه گردید که در جدول شماره 
 باشد.قابل مشاهده می

 شاخص توصیفی متغیرهاي پژوهش .3جدول 

 میانگین مجموع
انحراف 
  استاندارد

 گروه

 هویت برند -آزمون پیش 21199/0 9542/2 20

 کنترل
 ابعاد بصري _آزمونپیش 33985/0 4167/2 20
 ي برندسازتیشخص -ن آزموپیش 46485/0 1833/3 20
 اعتمادسازي برند -ن آزموپیش 25489/0 1875/3 20
 ارتباطات سازگار برند -ن آزموپیش 35909/0 95/2 20
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 هویت برند -آزمون پس 21714/0 9583/2 20
 ابعاد بصري _آزمونپس 39143/0 5667/2 20
 ي برندسازتیشخص - آزمونپس 39589/0 20/3 20
 اعتمادسازي برند - آزمونپس 31701/0 0875/3 20
 ارتباطات سازگار برند - آزمونپس 46665/0 9250/2 20
 هویت برند -آزمون پیش 21164/0 9458/2 20

 آزمایش

 ابعاد بصري _آزمونپیش 35210/0 0667/2 20
 ي برندسازتیشخص -ن آزموپیش 37890/0 2167/3 20
 اعتمادسازي برند -ن آزموپیش 37059/0 3125/3 20
 ارتباطات سازگار برند -ن آزموپیش 31933/0 1250/3 20
 هویت برند -آزمون پس 22475/0 7250/3 20
 ابعاد بصري _آزمونپس 48966/0 1667/3 20
 ي برندسازتیشخص - آزمونپس 33289/0 8167/3 20
 اعتمادسازي برند - آزمونپس 34028/0 95/3 20
 ارتباطات سازگار برند - آزمونپس 65845/0 9750/3 20

 هاهمگنی واریانس

استفاده از بازاریابی کمین بر شخصیت برند 
سی این . براي برردارد رینوظهور ورزشی تأث يوکارهاکسب

 لون استفاده شد که نتایج آن در جدول از آزمونمفروضه 
است. همچنین چهار مفروضه دیگر نیز جهت  دهیگردذکر  4

 اطمینان از فرض تساوي واریانس آنها نیز در همین جدول
 بصورت جداگانه نمایش داده شده است.

ها فرض تساوي واریانس شودیمکه مشاهده  گونههمان
). P <05/0(براي همه متغیرهاي پژوهش برقرار است 

ي مطرح شده مشاهده هافرضشیپمجموع  بهباتوجه
ي این پژوهش قابلیت ورود به تحلیل هادادهکه  گرددیم

دو گروه را در  هاتفاوت توانیمو  هستنددارا  انسیکووار
 .قراردادررسی متغیرهاي وابسته مورد ب

 براي دو گروه پژوهش هاانسیوار. آزمون لون براي بررسی همگنی 4جدول 

F 
درجه آزادي 

1گروه   

درجه آزادي 
2گروه   

سطح 
 معناداري

هافرضیه  متغیر 

706/18  1 38 320/0  
 فرضیه اصلی
 (هویت برند)

 هویت برند

502/31  1 38 250/0  
بصري فرضیه اول (ابعاد 

 برند)
358/0  1 38 533/0  فرضیه دوم (شخصیت برند) 

005/0  1 38 943/0  
فرضیه سوم (اعتمادسازي 

 برند)

288/16  1 38 240/0  
فرضیه چهارم (ارتباطات 

 سازگار برند)

، با حذف تأثیر متغیر 5مطابق با نتایج جدول 
 محاسبه شده، مشاهده F بیبه ضرو باتوجه آزمونشیپ
برند  هویت تعدیل شده نمرات يهانیانگیکه بین م شودیم

در مرحله » آزمایش گواه و«برحسب عضویت گروهی 
). P > 0,05( شودیآزمون تفاوت معناداري مشاهده مپس

فرض صفر رد شده و  که شودیبنابراین نتیجه گرفته م
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 يکارها و برند کسب هویتاستفاده از بازاریابی کمین بر 
ثیر معنادار بودن أمیزان این ت. دارد رینوظهور ورزشی تأث

 هویت واریانس کل درصد 38 یعنی است، بوده 38/0 یعمل

بازاریابی  يریکارگ به بانوظهور ورزشی  يوکارها برند کسب
 .است کرده تغییرکمین 

براي هویت برند  انسیکووارجدول نتایج تحلیل  .5جدول   

 منبع
مجموع 
 مربعات

 درجه آزادي
میانگین 
 F مربعات

سطح 
 معناداري

 اندازه اثر

آزمونپیش  395/0  1 395/0  884/12  001/0  285/0  
721/0 گروه  1 721/0  488/23  000/0  388/0  
959/5 خطا  1 959/5  244/194  000/0  840/0  
135/1 کل  37 031/0     

، با حذف تأثیر متغیر 6با نتایج جدول مطابق 
 محاسبه شده، مشاهده F به ضریبو باتوجه آزمونشیپ
 ابعاد بصري تعدیل شده نمرات يهانیانگیکه بین م شودیم

در مرحله » آزمایش گواه و«برند برحسب عضویت گروهی 
). P > 05/0( شودیآزمون تفاوت معناداري مشاهده مپس

شده و رد فرض صفر  که شودیمبنابراین نتیجه گرفته 

 يوکارهابرند کسبابعاد بصري استفاده از بازاریابی کمین بر 
معنادار بودن  ریمیزان این تأث. دارد رینوظهور ورزشی تأث

ابعاد  واریانس کل درصد 21 یعنی است، بوده 21/0 یعمل
 يریکارگبه بانوظهور ورزشی  يکارها و برند کسب بصري

 .است کرده تغییربازاریابی کمین 

مؤلفه ابعاد بصري برند  انسیکووار.جدول نتایج تحلیل 6جدول   

 منبع
مجموع 
 مربعات

درجه 
 آزادي

میانگین 
 F مربعات

سطح 
 معناداري

 اندازه اثر

آزمونپیش  060/2  1 060/2  059/13  001/0  261/0  
629/1 گروه  1 629/1  322/10  003/0  218/0  
162/5 خطا  1 162/5  713/32  000/0  469/0  
838/5 کل  37 158/0     

با حذف تأثیر متغیر   ،7مطابق با نتایج جدول 
 محاسبه شده، مشاهده F بیبه ضر توجه و با آزمونشیپ
 شخصیت تعدیل شده نمرات يهانیانگیکه بین م شودیم

مرحله در » آزمایش گواه و«برند برحسب عضویت گروهی 
). P > 0,05( شودیآزمون تفاوت معناداري مشاهده مپس

شده و  ردفرض صفر  که شودیبنابراین نتیجه گرفته م

 يکارها و برند کسب شخصیتاستفاده از بازاریابی کمین بر 
معنادار بودن  ریمیزان این تأث. دارد رینوظهور ورزشی تأث

 واریانس کل درصد 52 یعنی است، بوده 52/0عملی 
 هب بانوظهور ورزشی  يکارها و برند کسب شخصیت

 .است کرده تغییربازاریابی کمین ي ریکارگ

 مؤلفه شخصیت برند  انسیکووارجدول نتایج تحلیل  .7جدول 

 منبع
مجموع 
 مربعات

 درجه آزادي
میانگین 
 F مربعات

سطح 
 معناداري

 اندازه اثر

آزمونپیش  482/1  1 482/1  858/22  000/0  382/0  
685/2 گروه  1 682/2  420/41  000/0  528/0  
544/3 خطا  1 544/3  668/54  000/0  596/0  
398/2 کل  37 065/0     
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با حذف تأثیر متغیر  ، 8مطابق با نتایج جدول 
 محاسبه شده، مشاهده F بیبه ضرو باتوجه آزمونشیپ
 تعدیل شده نمرات يهانیانگیکه بین م شودیم

 گواه و«برند برحسب عضویت گروهی  اعتمادسازي
آزمون تفاوت معناداري مشاهده در مرحله پس» آزمایش

فرض  که شودی). بنابراین نتیجه گرفته مP>05/0( شودیم
 اعتمادسازيصفر رد شده و استفاده از بازاریابی کمین بر 

میزان این . دارد رینوظهور ورزشی تأث يکارها و برند کسب
 درصد 41 یعنی است، بوده 41/0معنادار بودن عملی  ریتأث

نوظهور  يکارها و برند کسب اعتمادسازي واریانس کل
 . است کرده تغییربازاریابی کمین  يریکارگ به باورزشی 

 
 مؤلفه اعتمادسازي برند  انسیکووارجدول نتایج تحلیل  .8جدول 

مربعاتمجموع  منبع  اندازه اثر سطح معناداري F میانگین مربعات درجه آزادي 
آزمونپیش  672/0  1 672/0  270/10  003/0  217/0  

688/1 گروه  1 688/1  782/25  000/0  411/0  
841/5 خطا  1 841/5  245/89  000/0  707/0  
422/2 کل  37 065/0     

 

تأثیر متغیر ، با حذف 9مطابق با نتایج جدول 
 محاسبه شده، مشاهده F بیبه ضر توجه و با آزمونشیپ
ارتباطات  تعدیل شده نمرات يهانیانگیکه بین م شودیم

در » آزمایش گواه و«برند برحسب عضویت گروهی سازگار 
 شودیآزمون تفاوت معناداري مشاهده ممرحله پس

)05/0<Pد فرض صفر ر که شودی). بنابراین نتیجه گرفته م
برند  ارتباطات سازگارشده و استفاده از بازاریابی کمین بر 

 ریمیزان این تأث. دارد رینوظهور ورزشی تأث يکارها وب کس
 کل درصد 37 یعنی است، بوده 37/0 یمعنادار بودن عمل

نوظهور  يکارها و برند کسب ارتباطات سازگار واریانس
 . است کرده تغییربازاریابی کمین  يریکارگ به باورزشی 

 
 مؤلفه ارتباطات سازگار برند  انسیکووارجدول نتایج تحلیل  .9جدول 

 اندازه اثر سطح معناداري F میانگین مربعات درجه آزادي مجموع مربعات منبع
آزمونپیش  055/0  1 055/0  263/0  611/0  007/0  

590/4 گروه  1 590/4  813/21  000/0  371/0  
092/7 خطا  1 092/7  704/33  000/0  477/0  
785/7 کل  37 210/0     

 يریگجهینتبحث و 

 ازین ،یورزش يوکارهاپرتلاطم کسب یدر عرصه رقابت
 شیاز پ شیب یابیبازار يهايدر استراتژ يبه ابتکار و نوآور

 کیتکن کیعنوان به ن،یکم یابی. بازارشودیاحساس م
و  یدهدر شکل يدینقش کل تواندیخلاقانه و نوظهور، م

 فایا یورزش سیتازه تأس يوکارهابرند کسب تیهو تیتقو
برخوردار  یخاص يو نفوذگر یرکیکه از ز کردیرو نیاکند. 

 يهامشارکت قیتا از طر دهدیها امکان ماست، به شرکت

 یگاهیدر ذهن مخاطبان خود جا ع،یو بد میرمستقیغ
پژوهش حاضر به دنبال بررسی نقش  .ابندیماندگار ب

ي نوظهور ورزشی وکارهاکسببازاریابی کمین بر هویت برند 
انجام شد. نتایج این پژوهش نشان داد که استفاده از 
 رویکردهاي بازاریابی کمین اثر مثبت و معناداري بر هویت

درصد  38ي که طوربه دارد ورزشی نوظهور يوکارهاکسب
از این  متأثرییرات مثبت در هویت برند از تغ

برند  هویت واریانس کل درصد 38 ، یعنیهاستياستراتژ
بازاریابی کمین  يریکارگبه بانوظهور ورزشی  يوکارهاکسب
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است که البته نتایج حاصله از این پژوهش با  کرده تغییر
 2) و آون و هیدن2011و همکاران ( 1پژوهش سیگون

). در پژوهش سیگون و 23،24ناهمسو است ( )2016(
ها و ها میان دریافت) تحت عنوان تفاوت2011همکاران (

رفتارها در آمریکا، کانادا و فرانسه نسبت به بازاریابی پنهان، 
کنندگان به شکل خفیفی مخالف بیان کردند که مصرف

).  23( استو بر هویت آن اثرگذار  هستندبازاریابی پنهانی 
) نیز در تحقیق خود با عنوان 2016یدن (آون و ه
کننده در هاي بازاریابی کمین، تأثیرات گمراهاستراتژي

هاي استراتژي کهکنندگان به این نتیجه رسیدند مصرف
ها سبب گمراه و شرکت وکارهاکسببازاریابی کمین بر روي 

شود و تأثیر بر هویت آنها داشته می کنندگانمصرفشدن 
 3).  اما پلتووري و وسترین24تغییر شود ( تواند سببو می

) نقش بازاریابی کمین براي معرفی و موفقیت در 2014(
) و حتی 25دانند (بازار استارت آپ را بسیار چشمگیر می

) نشان داده است که استفاده 2007( 4نتایج پژوهش موهر
هاي از بازاریابی کمین در هدایت مخاطب به سمت سالن

). علاوه بر آن گولاتی 26ها  تأثیر دارد (هنمایش و تماشاخان
هاي جدید ) بیان کردند همانطور که رسانه2018( 5و پریا

اند، راهکار و هاي سنتی شدهتبلیغاتی جایگزین رسانه
هایی است که باید تاکتیک بازاریابی کمین یکی از استراتژي

 ). با توجه به تأثیر بازاریابی کمین27مورد توجه قرار گیرد (
کنندگان، کسب و بر هویت برند و تمایل به خرید مصرف

توانند با در نظر کارهاي نوظهور در حوزه ورزش کشور، می
گرفتن اثرات مهم و کلیدي این نوع بازاریابی در تبلیغات 
محصولات خود و به کارگیري ابزارهاي این نوع بازاریابی، 

رند در عرصه رقابت و فروش محصولات خود گامی مؤثر بردا
تا در فرصت مناسب به تبلیغات و معرفی محصولات خود 
پرداخته و از این طریق با کمترین هزینه، افراد را به خرید 
محصولات خود ترغیب نمایند. باید در نظر گرفت استفاده 

ها و از راهبردهاي گوناگون و خلاقانه به عنوان راهبرد

                                                           
1. Sigun  
2. Avon and Hayden 
3 . Peltovuori & Westrin 

نوآورانه  هايتواند یکی از استراتژيهاي کمینی میتاکتیک
در بازار باشد اما باید تمام جوانب در نظر گرفته شود و بعد 
از جذب مخاطب با بهبود ابعاد هویت، باعث حفظ و 

به دست آمده  يهاافتهیبا توجه به نگهداري مشتریان شود. 
 ،ياسهیمطالعات مقا جینتا نیحاضر و همچن قیدر تحق

 هاکیو تنوع تاکت نیکم یابیبازار يهاوهیانتخاب ش تیاهم
طور خاص، انکار است. به رقابلینوپا غ يوکارهاکسب يبرا
 کردیرو کیکه  دینمایم ينکته ضرور نیبر ا دیتأک

گسترده  يهاتفاوت لیبه دل ن،یکم غاتیبلدر ت کنواختی
و  یابیبازار يهاتیمخاطبان، موقع اتیکه در خصوص يا

  .ستیخاص هر برند وجود دارد، کارساز ن يهاشناسه

حاصل از این پژوهش نشان داد  لیوتحلهیتجزهمچنین 
بیشترین تأثیر بازاریابی کمین بر ابعاد هویت متعلق به 

 شخصیت واریانس کل درصد 52 شخصیت برند است، یعنی
بازاریابی ي ریکارگ هب بانوظهور ورزشی  يکارها و برند کسب

مشتریان بالقوه شخصیت دریافتی  .است کرده تغییرکمین 
شخصیتی که تمایل دارند از خود به دیگران  از برند را با

نمایند و در صورت تناسب میان نشان دهند مقایسه می
شخصیت برند و شخصیت موردعلاقه خود، اقدام به خرید 

کنند. بدین ترتیب شخصیت برند بر مربوطه می کالاي
که برندي از سوي وقتی. گذاردتمایل به خرید افراد اثر می

گیرد بازار با فرصتی مواجه خریداران مورد اقبال قرار می
توان بیان کرد که این تحقیق با که به طور کلی می است

هایی چون دانشیان، نایب زاده، معین الدین و اقبالی پژوهش
)  و فریدنیا، صابري و 2015) و بیات و پیله رود (2018(

فریدنیا، عزیزیان کهن، خیراللهی میدانی  ) و2024قربانی (
بر ).  33، 32، 29، 28) همسویی دارد (2024و دمیرچی  (

و  يابودجه يهاتیاساس، با در نظر گرفتن محدود نیا
هدفمند و  ياستفاده ،یورزش ينوپا يوکارهاکسب یزمان

به  دنیرس يبرا سبمنا يراهکار نیکم یابیمدبرانه از  بازار
حال، تمرکز بر  نی. با ادیآیبه شمار م یابیدر بازار تیموفق

4 . Mohr 
5 . Gulaty & Priya 
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برند را  تیمرتبط و پرارزش که شخص يتوسعه محتوا
ورزشکاران، هواداران و  لاتیکرده و با علائق و تما تیتقو
 تیداشته باشد از اهم یهمخوان یجامعه ورزش تیکل
 یابیبازار رانیراستا، مد نیبرخوردار است. در ا ياژهیو
برند  یو ورزش ياحرفه تیتلاش کنند تا شخص ستیبایم

ارتباط معنادار  نیشتریکه ب ندینما یمعرف ياگونهخود را به
 را با مخاطبان هدف خود برقرار سازد.

استفاده از بازاریابی ها در این پژوهش  نشان داد بررسی
که یکی از ابعاد دیگر هویت برند  برند اعتمادسازيکمین بر 

 41 یعنی است، بوده 41/0آن که سهم  اردگذیم ریتأث است
نوظهور  يوکارهابرند کسب اعتمادسازي واریانس کل درصد

 .است کرده تغییربازاریابی کمین  يریکارگبه باورزشی 
بررسی  با )2016محمدي (فیروزجاه و علی دهشتی، ادبی

 رابطۀ بین تصویر برند و اعتماد به نام تجاري در
ورزشی به این نتیجه دست کنندگان محصولات مصرف

توانند می هاي خدمات، تنوع، کیفیتیافتند که مؤلفه
هاي خریداران مارك انیاهمیت اعتماد نام تجاري را در م

 این نتایج،بر اساس ). 30( کند بینیورزشی خارجی پیش
بر ي نوظهور ورزشی باید وکارهارسد که کسبنظر می به

توجه به کیفیت  بهبود اجزاي خدمات، تنوع در فروش،
 محصولات و خدمات و ایجاد فضاي مثبت براي مشتریان

متمرکز شوند تا بتوانند در حفظ و نگهداري مشتریان به 
موفقیت دست یابند. نتایج پژوهش بیانگر آن است که 

 بر ابعاد دیگر هویت یعنیاستفاده از بازاریابی کمین 
میزان این . دارد ریتأثو ابعاد بصري  برند ارتباطات سازگار

. بسیاري از است بوده 21/0 و 37/0 به ترتیب ریتأث
بازاریابی، نقش  اند که چگونهمشخص کرده نویسندگان

داران با نام مهمی در ایجاد و حفظ روابط مشتري و سهام
کنند و راهی تازه براي بهبود عملکرد نام تجاري ایفا می

ي وکارهاکسب برآنعلاوه). 29( شودتجاري محسوب می
هاي بصري، مانند اي به نشانهنوظهور ورزشی باید توجه ویژه

لوگو و فونت توجه داشته باشند تا بتوانند برند سازمان خود 
دهند و باعث تشخیص سریع و مفید آن  ارتقارا توسعه و 

 يهاياستراتژ دیبرندها با رانیاساس، مد نیبر ا). 31شوند (
اعتماد و بهبود  شیبر افزا دیرا با تاک نیکم یابیبازار

 تیمداوم هو تیتقو يبرا يعنوان ابزارارتباطات برند، به
 تیهو يتوجه به اجزاء بصر ن،ی. همچنرندیبرند در نظر بگ

 يبه عنصر تواندیلوگو و انتخاب فونت، م یبرند، مانند طراح
شناخت برند در  تیقابل شیو افزا زیتما جادیا يبرا يدیکل
 شود. لیتبد انیرقبا و مشتر انیم

هاي بازار نقش مؤثر بازاریابی کمین در بسیاري از حوزه
در بازاریابی رویدادهاي ورزشی، در برندسازي ورزشی  ژهیوبه

 کهينحوبهاست،  تأملقابل کاملاًو در اسپانسرینگ ورزشی 
همیشه در مسابقات بزرگ جهانی اغلب این نوع بازاریابی 

دانست تکنیک بازاریابی  دیاما با شود؛یمدیده  وضوحبه
ي نوظهور ورزشی نیز وکارهاکسبکمینی براي 

توان به مواردي مانند می مثالعنوانبههایی دارد محدودیت
سرعت عمل بالا و دقت عدم محاسبه نرخ بازگشت سرمایه و 

هایی سریع براي ریزي در زمان اندك و پاسخدر برنامه
هاي این یافته بهمشکلات احتمالی اشاره داشت. باتوجه

پژوهش، ابعاد مهم هویت برند به ترتیب شخصیت، 
اعتمادسازي، ارتباطات سازگار و ابعاد بصري مشخص شد 

ي وکارهاکسبشود که همواره مدیران که پیشنهاد می
ورزشی تلاش کنند که با توجه ویژه به شخصیت برند، 

کیفیت محصول یا  ارتقاگیري از ابعاد بصري جذاب، بهره
انگیزه  برآنعلاوه .ت مشتریان را ترغیب و حفظ کنندخدما

کارکنان خود را افزایش دهند چرا که کارکنان راضی، 
آفرینند و با ارائه خدمات پس از فروش مشتریان راضی می

و پشتیبانی در برقراري ارتباط و اعتماد با مشتریان همیشه 
 در تلاش باشند.

ییدیه بیشتر همچنین لازم بذکر است که در راستاي تأ 
نتایج تحقیق حاضر، نیاز است که تحقیقات بیشتري در این 
زمینه به انجام برسد، ولی چیزي که در این تحقیق و بررسی 

هاي پژوهش نشان داد، تأثیر مثبت و نتایج حاصل از فرضیه
معنادار استفاده از تکنیک هاي بازاریابی کمین بر هویت 

اده از این نوع تکنیک برند مشاغل ورزشی بود که شاید استف
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برند و یا حتی ایجاد بازاریابی، تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه
اعتماد سازي مثبت در بین مشتریان نگردد که نیاز به انجام 

 باشد.  تحقیقات بیشتر در آن زمینه می
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