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  چكيده

عوامل تبيين کنندة آميختة مديريت آميختة بازاريابی شامل برنامه ريزی و تصميم گيری دربارة ترکيب راهبری 
ی در تجارت ورزشی مورد نظر را رزيرا سياست گذا, اهميت بسيار زيادی دارد, تعيين آميخته. بازاريابی در ورزش است

موجب می شود بازاريابان زمان زيادی را صرف تحليل آن , تعيين می کند و بنا به حساسيت آن در مديريت بازاريابی
بدين . با روش تحليل مسيری بود, يابی صنعت ورزش کشوررمدل سازی آميختة بازا, تحقيقهدف از اجرای اين . کنند

تهيه شد و ) >P ۰۱/۰ (۹۲/۰ سؤال پرسش بسته با ضريب پايايي ۴۵پرسشنامه ای با , يق کيفیبا انجام يک تحق, منظور
 پرسشنامة ۱۰۸از ميان . قرار گرفت رشتة ورزشی ليگ برتر کشور ۹در اختيار مسئولان بازاريابی باشگاه های فعال در 

 برای مدل سازی ۵۲/۸در تجزيه و تحليل داده ها از نرم افزار ليزرل نسخة .  مورد تکميل و بازگردانده شد۹۸, ارسالی
 برای تحليل عاملی اکتشافی به منظور استخراج ۱۴ نسخة SPSSاز نرم افزار , و شناسايي شاخص های نيکويي برازش

پس از .  آوردن برآورد بارهای عاملی و آلفای کرونباخ برای تعيين اعتبار پرسشنامه استفاده شدعامل ها و به دست
آميختة , بر اين اساس.  عامل آميخته شناسايي شدند۸, با استفاده از روش تحليل عامل اکتشافی, جمع آوری داده ها

مديريت , مديريت ترويج, مايت مالیچهار عامل ح, که بر اساس آن, بازاريابی صنعت ورزش کشور مدل سازی شد
. به عنوان متغيرهای مستقل و ابزار کنترل در اختيار مديران قرار دارند, قيمت گذاری و قدرت های حاکم بر بازار

به , مديريت مکان و مديريت نشان, مديريت فرايند, شامل مديريت روابط عمومی, همچنين چهار عامل ديگر آميخته
  . آشکار شدند, هعنوان متغيرهای وابست

  

  هاي كليدي واژه
   .تحليل عاملی اکتشافی و تحليل مسيری , صنعت ورزش کشور, آميختة بازاريابی, مدل سازی
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  مقدمه

اکنون بيش از هر زمان ديگری با کمبود منابع و نيازهای متنوع مواجه است              جامعة بشری   
 قـسمتی از نيازهـای      پاسـخگوی , و تلاش می کند تا با اسـتفاده از منـابع محـدود موجـود              

اگر اقتصاد بررسی چگونگی رفع نيازهای نامحـدود بـا اسـتفاده از منـابع               . نامحدودش باشد 
 مديريت مجموعه ای از مهارت ها و دانسته ها برای اسـتفادة بهينـه از منـابع                , محدود باشد 

 است  محدود موجود خواهد بود و بازاريابی هم تشخيص نياز و رفع آنها از طريق تبادل منابع               
). ۲۳(بازاريابی با شناسايي نيازهای اجتماعی و انسانی و تامين اين نيازها سر و کار دارد                ). ۳(

در مديريت بازاريابی فرايند تصميم گيری اهميت ويژه ای دارد که همـان فراينـد مـديريت                 
  ). ۱(بازاريابی بوده و هميشه با آن همراه است 

 درصـدی در طـول يـک        ۵۰ آمريکا با رشدی      ميليارد دلاری ورزش در    ۱۵۲امروزه صنعت   
به عنـوان  ,  ميليون شغل به طور غيرمستقيم    ۵/۴ نفر به طور مستقيم و       ۲۴۰۰۰دهه و اشتغال    

در حـال   . به سرعت در حال رشد اسـت      ) ۲۰( صنعت برتر در ايالات متحده آمريکا        ۱۰يکی از   
 فـروش نـاچيز بليـت       محـدود بـه   , ان با نام بازاريابی ورزشی مطرح است      رحاضر آنچه در اي   

برخـی   توليد و فروش کالاهای ورزشی و حمايت مقطعی و ناکافی حاميان مـالی از             , مسابقات
همچنين وابستگی شديد صنعت ورزش کشور به دولـت شـرايطی را            . تيم های ورزشی است   

و مـديران بـا تجربـة       , فراهم ساخته که نيازمند همکاری محققان و متخصصان در اين زمينه          
ايـن  , ر اين صنعت است تا با مطالعه و تحليل پيچيدگی حاکم بر بازار ورزش کشور              حرفه ای د  

. با مديريتی علمی و صحيح اداره شوند      , حجم عظيم گردش پولی و افراد شاغل در آن        , بخش
روشی چند متغيره که توسط     , از معادله های ساختاری است    , زيرمجموعه ای , تحليل مسيری 

روشی که امکان نمايش ارتباط ميان يـک        « :تعريف شده است    به اين صورت    ) ۱۹۹۶ (١يولمن
به طوری که هر دو اين متغيرها       , يا چند متغير مستقل و يک يا چند متغير وابسته را می دهد            

تحليل مسيری بسطی از مدل رگرسيونی است که بـه          . »می توانند پيوسته يا گسسته باشند     
علی که توسـط محقـق مقايـسه         د مدل منظور آزمودنی برازش ماتريس همبستگی دو يا چن       

هدف تحليل مسيری بيان منطقی همبستگی های مشاهده شده بين          . به کار می رود   , شده اند 
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ن روش ضريب های مسير به منظور انجـام داد        . متغيرهايي است که مشمول روابط عليتی اند      

 وجـود   بـه , وظيفة ممتنع که روابط علی را از ارزش های ضريب همبستگی بيرون کـشد             ن  اي
کمی مأخوذ از ضريب های همبستگی       ترکيب اطلاعات , بلکه منظور از اين روش    , نيامده است 

در . با اطلاعات کيفی موجود دربارة روابط علی به صورتی است که تفسير کمی حاصـل شـود                
از  اين روش می توان برای کشف پيامدهای فرضيه هـای         , مواردی که روابط علی نامطمئن اند     

روش تحليـل مـسيری بـرای       , به عبـارت ديگـر    . سود جست , ن روابط ناظرند  خاصی که به آ   
محققان بعدی تحليل مسيری را بـه       , پس از يولمن  . آزمودن نظريه سودمند است نه ايجاد آن      

عنوان روشی برای مطالعة تاثيرات مستقيم و غيرمستقيم متغيرهـای علـت بـر متغيرهـای                
به دو صورت متغيـر     ) علت ها (متغيرهای مستقل   آنان مشاهده کردند    . در نظر گرفتند  , معلول

  :تاثير می گذارند) معلول(وابسته 
  و ) اثر مستقيم(هر متغير به طور مستقيم خودش روی معلول اثر می گذارد _ ۱
هر متغير از طريق همبستگی بـين متغيرهـای ديگـر روی معلـول اثـر مـی گـذارد                    _ ۲

  ).غيرمستقيم(
ارتبـاط مـستقيم و     , ر شـناخت و مقايـسة قـدرت       به منظـو  , در مطالعات تحليل مسيری   

ضريب همبستگی هر متغير علت بـه متغيـر         , در واقع . غيرمستقيم متغيرها به کار گرفته شد     
بـه  . يکی تاثيرات مستقيم و ديگری تاثيرات غيرمستقيم      : معلول به دو بخش تقسيم می شود      

همچنـين  . رار گيـرد  همين دليل است که نبايد ضريب همبستگی به تنهايي مبنای قضاوت ق           
وجود همبستگی بين دو متغير ممکن است علت وجود متغير ديگری باشد که بر هر دو متغير                 

 و موجب به وجود آمدن همبستگی بين دو متغير می شود و در حقيقـت هـيچ                  می گذارد  تاثير
  ).۳, ۴(متغير وجود ندارد  رابطة علت و معلولی بين آن دو

, ده از روش تحليل عاملی اکتشافی و تحليل عاملی تاييدی         با استفا ) ۲۰۰۲(گلادن و فانک    
جيمز و وارگاس    ,راس). ۱۱(به ارائة مدل عوامل مرتبط با نشان در تيم های ورزشی پرداختند             

 عوامل مـرتبط    یراندازه گي نيز با استفاده از همين دو روش آماری به ارائة مقياسی برای             ) ۲۰۰۶(
  ).۲۲ (با نشان در ورزش حرفه ای پرداختند

ارزش برابری نشان مبتنی بر نظر مصرف کننده است و زمانی مطـرح             , )۱۹۹۳(به نظر کلر    
منحصر بـه    قوی و , می شود که مصرف کننده با يک نشان آشنا باشد و چندين عامل مطلوب             
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بـرای  , همچنين معتقد اسـت   . فرد از عناصر طرز نگرش بر نشان را در ذهن خود داشته باشد            

ميلن , بر اساس نظر گلادن   ). ۱۴(بايد مؤلفه های آن شناسايي شود       , بر نشان ارزيابی ارزش برا  
آگاهی عمومی از نشان با نام آشنايي مصرف کنندة ورزشی        , در صنعت ورزش  ) ۱۹۹۸(و ساتن   

ايـروين و سـاتن     , بنا به اظهار نظـر گـلادن      ). ۱۳(با يک تيم يا رويداد خاص تعريف می شود          
, بـا حمايـت هـواداران     , اخت و حفظ ارزش برابری نشان خود      شرکت ها با کمک به س     , )۲۰۰۱(

, جيمـز و وارگـاس    , راس). ۱۲(به تيم خود کمک مـی کننـد         , شرکت ها و نشريات مخصوص    
ويژگـی بـازی    , جو استاديوم , پيشينة تيم , موفقيت تيم , )غير از ورزشکاران  (عوامل کارکنان   

جايگاه های واگذاری حق    , ازمانیويژگی های س  , تعهد و مسئوليت پذيری   , نشان تجاری , تيم
تعاملات اجتماعی و رقابت را به عنوان عوامل مرتبط با نشان شناسـايي کردنـد       , بهره برداری 

در خصوص آميختـة بازاريـابی خـدمات و کـالا بـه             ) ۱۹۶۰(و مک کارتی    ) ۲۰۰۶(راس  ). ۲۲(
   ).۲۱(محصول به عنوان يکی از عناصر آميخته بازاريابی اشاره کردند 

زمـانی محقـق   , قان معتقدند افزايش درآمد باشگاه ها از محل درآمد پخش رويدادها          محق
خواهد شد که حق پخش رويدادها به طور کلی و يکجا در اختيار رسانه ها قرار گيرد تا اينکه                   

ورود بـه   (به مديريت مالی خلاق     ) ۲۰۰۱(ماهونی و هووارد    ) . ۲۰(مورد به مورد به فروش برسد     
برای توسعة بازار   , داره به صورت شرکت سهامی همسازی و وحدت سازمان ها         و ا ) بازار سهام 

فراهم آوری امکان خريد بليت مسابقات از طريق اينترنت و اتصال کـاربران             , ورزش حرفه ای  
کـه  , به سايت های اختصاصی باشـگاه هـا       , هوادار برای برقراری ارتباط با بازيکنان و مربيان       

گـلادن و همکـاران     ). ۱۷(تاکيد دارند   , ا نيز الگوبرداری شود   ممکن است از سوی ديگر تيم ه      
پوشش تلويزيونی ملـی بـا       نيز برايجاد شبکة راديويي و    ) ۲۰۰۱(و گلادن و همکاران     , ) ۱۹۹۸(

کمـک هـا و هـدايای افـراد و          ,نشان و آرم تـيم    , فروش اجناس با نام   ,  آنها شرعايت حق پخ  
بليت تاکيد می کنند    ميزان فروش    ر مسابقه و  جو حاکم ب  , حمايت مالی شرکت ها   , سازمان ها 

)۱۲ , ۱۳ .(  
, در برخورد با چالش کاهش هواداران تيم ها پيشنهاد می کنند          ) ۱۹۹۸(گلادن و همکاران    

 مديريت روابـط    قبايد با ساخت و تقويت نشان خود و برقراری ارتباط قوی با هواداران از طري              
همچنـين تـدارک    . ف کننـدگان پرداخـت    به تقويت نشان تيم در ذهن مصر      , عمومی صحيح 

جلسات گردهمايي و کنفرانس های مطبوعـاتی و حـق          , کنفرانس ها و برنامه های تلويزيونی     
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فروش اعطای نمايندگی و گسترش پوشش تلويزيونی از جمله ديگـر برنامـه هـای مـديريت                 

  ). ۱۳(برای توسعة ارزش برابری نشان تيم هاست , روابط عمومی
در بررسی خود در مورد تاثير فعاليت های تشويقی و ترويجـی            ) ۲۰۰۰ (مک دونالد و راشر   

 ۱۴, در هر بازی با فعاليت هـای ترويجـی        , در شرايط مساوی  , بر مقدار تقاضا اظهار می دارند     
معتقد است سـاخت    , ) ۱۹۹۳(همچنين کلر   ). ۱۹(درصد به تعداد تماشاگران افزوده می شود        

کننده يکی از مهم ترين اهداف در آميختة بازاريـابی از           گاه مصرف   دارزش برابری نشان از دي    
همچنين وسـتر بيـک و      ). ۱۴(جمله فعاليت های تشويقی و ترويجی مانند حمايت مالی است           

, نشان دادند هر چه فعاليت های ترفيعی و رقابت های بازاريابی بيشتر شود            ) ۲۰۰۳(شيل بری   
نيـز   )۱۹۹۶(هار نظـر کاوسـنس و اسـلاک         بنا به اظ  ). ۲۸(توجه تماشاگران افزايش می يابد      

مناسب ترين شـيوة تـشويق تماشـاگران بـه          , صحه گذاری و تبليغات   , ترکيب حمايت مالی  
نيز در پژوهشی به اين نتيجه رسيدند که        ) ۲۰۰۳(چاليپ و گرين    ). ۹(تماشای مسابقات است    

ا را از شـهر     می تواند تعـداد کلـی بازديـده       , قرار گرفتن در معرض هدف يک فيلم تبليغاتی       
نيز بر شرط بندی قانونی در ورزش به عنوان         ) ۲۰۰۱(ميلر  کلاوسن و   ). ۷(ميزبان افزايش دهد    

تدوين و تصويب قوانين حقوقی برای ايمن سـازی         , يکی از متغيرهای آميختة مديريت ترويج     
  ). ۸(بستر شرط بندی و درآمدزايي آن تاکيد دارند

نند طرف ورزشی بايد با رعايـت ملاحظـاتی در          پيشنهاد می ک  ) ۱۹۹۶(کينی و مک دانيل     
 همچنـين مـک   ). ۱۶(قراردادهای خود با حاميان جانب حمايت از حاميان رسـمی را بگيـرد              

در بيان نتايج تحقيق خود پيشنهاد می کنند مديران بايد حـامی را             ) ۱۹۹۴(کارويل و کوپلند    
 در صورتی کـه درجريـان       مطمئن کنند و  , از  تحقق پيشنهاد پاداش هايي که قول داده شده         

از حاميـان رسـمی     , مبادله تلاش های غافل گيرانه بازاريابی از سوی طرف ثالث صورت گيرد           
با حـامی   همچنين در شرايطی که هرگونه عدم تعادل و انصافی درعقد قرارداد            . حمايت کنند 

نيـز  ) ۱۹۹۶(پاگز   فراند و ). ۱۸(پتانسيل تبادل و تمديد قرارداد متنفی خواهد شد       , روی دهد 
آثار , معتقدند هر چه تناسب و هماهنگی بين حامی و رشتة ورزشی مورد حمايت بيشتر باشد              

) ۱۹۹۷(پانـت و اسـلک      , آميس). ۱۰(و نتايج حاصل از حمايت برای حامی بيشتر خواهد بود           
پيشنهاد می کنند حامی بايد رشتة ورزشی را مورد حمايـت قـرار دهـد کـه ويژگـی هـای                     

به آن رشته بيشترين تناسب را با تصوری کـه قـصد انتقـال آن بـا ذهـن          رويدادهای مربوط   
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به نفع شرکت حامی و گروه ورزشی       , آنان پيشنهاد می کنند   . داشته باشد , مخاطبانش را دارد  

مـدت آن را    , طولانی تر و در صورت اتمام     , مورد نظر است که قرارداد موفق خود را انحصاری        
نيز در تحقيق خود تاييد کردند شـرکت هـايي ماننـد            ) ۲۰۰۱(شاو و آميس    ). ۵(تمديد کنند   

متل و امريکن اکسپرس توانسته اند از مزايای مضاعف طولانی مـدتی در برقـراری               , ليوايس  
  ). ۲۴(ارتباط حمايتی با ورزش زنان بهره مند شوند 

مـديريت يـک تـيم روی درک    نيز گزارش کرده اند که تـصميمات    ) ۲۰۰۲(گلادن و فانک    
جيمز و وارگـاس نيـز      , راس, )۲۰۰۱(گلادن و همکاران    ). ۱۱(دة يک تيم مؤثر است      مصرف کنن 

 ويژگی های تماشاگران بايد از سوی سـازمان بـازار و تجـارب قبلـی مـديران                  می دارند اظهار  
و در ايجاد ارزش    , بازايابی که مطابق با عوامل اولية ايجادکنندة ارزش برابری نشان می باشند           

نيـز  ) ۲۰۰۳(هنسن و زانگ  , بنت). ۲۲, ۱۲(به دقت بررسی شوند   , ت دارند برابری نشان مشارک  
در بررسی ترجيحات تماشاگران اعلام می کنند اين تحقيقات بايد با توجه به علايق مـصرف                

و گـلادن و همکـاران   , )۲۰۰۰(استانلر ). ۶(تصميمات لازم در بازار مصرف اتخاذ شود      کنندگان  
يکپارچگی , و مديران تيم ها با پيگيری راهبردهای وحدت       پيشنهاد می کنند صاحبان     ) ۲۰۰۱(

گـلادن و  ). ۲۵, ۱۲(و اتحاد می توانند به ارتقای ارزش برابری نشان خود کمک شايانی کننـد     
تاثير درآمدزايي آن تکيه مـی کننـد         نيز بر حضور يک بازيکن سرشناس و      ) ۲۰۰۱(همکاران  

بـرای ارزيـابی کيفيـت      , نيز نشان داد  ) ۱۹۹۵(نتايج تحقيق داشيک کيم و سوزان کيم        ). ۱۲(
طرز تفکر کارکنان و اعتبـار و موقعيـت اجتمـاعی           , خدمات عناصری شامل محيط ورزشگاه    

سهولت , انحصار, قيمت گذاری , ملاحظات شخصی , برنامه ريزی مسئولان ورزشگاه   , ورزشگاه
يـد ارزيـابی    با, بـرای عمـوم و انگيـزش       راحتی و آسايش فراهم آمده در ورزشگاه      , استفاده

ج تحقيقات خود بر کيفيت خدمات ارائه       ينيز در ارائة نتا   ) ۱۹۹۵(واکفيلد و اسلوان    ). ۱۵(شوند
جنبـه  , جايگاه ها و غرفه های دارای امتياز يا حقوق بهره برداری          , شده شامل استراحتگاه ها   

ه بـه   های زيبايي شناسی استاديوم مانند سبک معماری به عنوان عوامل مهم در ارتقای توج             
) ۱۹۹۵(و واکفيلـد و اسـلوان       ) ۱۹۹۶(اسـلوان   , بلودگت, واکفيلد). ۲۷(رويداد تاکيد کردند    

جايگاه ها و غرفه های دارای امتياز يا حقـوق     , کيفيت خدمات ارائه شده شامل استرحتگاه ها      
جنبه های زيبايي شناسی استاديوم مانند سبک معماری آن را از عوامل مهم در         , بهره برداری 

  ). ۲۷ , ۲۶(قای توجه به رويداد معرفی کردند ارت
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در کتاب بازاريابی ورزشی خود راهبرد های مختلف قيمت         ) ۲۰۰۰(مولين هاردی و ويليامز     

گذاری را معرفی کرده و پيشنهاد می کنند که مديران بر اساس اهـداف سـازمانی و شـرايط                   
ی را مـورد اسـتفاده قـرار    محيطی می توانند يک يا چند نوع از اين راهبردهای قيمت گـذار           

  ).۲۰(دهند 

  

  روش تحقيق 
هـدف کلـی آن مـدل سـازی         . تحقيق حاضر در دو بخش کيفی و کمی انجام گرفته است          

 مبتنی بـر  تصميم گيریشرايط فعلی آميختة بازاريابی صنعت ورزش کشور و ارائة پيشنهادهای         
رـين   به تهية فهرستی از     , محقق در بخش کيفی اين تحقيق     . اين مدل است   مـ ت  متغيرهـای   مه

پرداخت و پس از بررسی منابع نظـری و ادبيـات           , مطرح در آميختة بازاريابی خدمات ورزشی     
اقدام به تهية پرسشنامه و     , مرتبط و دريافت نظر کارشناسی استادان رشتة مديريت بازاريابی        

.  کـرد  ,دسـت آمـده     و سپس اخذ روايي و تعيين اعتبار برای پرسشنامة بـه           اندازه گيری معيار  
پرسـشنامة مـورد    ,  آماری مناسب و پس از طی مراحل لازم        روش های همچنين پس از انتخاب     

, بعد از جمع آوری پرسشنامه های تکميل شده       . آمادة توزيع بين نمونه های تحقيق شد      , نظر
  . اطلاعات به دست آمده تحليل آماری شد

  ابزار و روش جمع آوری اطلاعات
و بررسی نظرهای صاحب نظران دانشگاهی پرسشنامه ای با         پس از مطالعة ادبيات تحقيق      

 تـن از اسـتادان بازاريـابی        ۳محتـوای آن را      سؤال بسته پاسخ به دست آمد که اعتبـار           ۴۵
 تـن از اسـتادان مـديريت بازاريـابی ورزشـی در             ۳دانشکدة مديريت دانشگاه تهران و نيز       

. دانشگاه تربيت مدرس تاييد کردند    دانشکدة تربيت بدنی دانشگاه تهران و گروه تربيت بدنی          
همچنين با توزيع اولية پرسشنامه به جامعه ای مشابه تحقيق حاضـر و بـا اسـتفاده از روش                   

همچنين با اسـتفاده از روش      . تعيين شد % ۹۲آماری آلفای کرونباخ ضريب پايايي پرسشنامه       
بی صـنعت ورزش     گانه در تبيين آميختة بازاريـا      ۸ضمن شناسايي عامل های     , تحليل عاملی 

به برآورد بارهای عاملی هر سؤال برای اطمينان از داشتن بـار عـاملی مناسـب بـرای      , کشور
سپس با مراجعة حضوری و تماس با مسئولان تـيم هـای            . پرداخته شد , حضور در پرسشنامه  
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, پرسشنامه تحويل و پس از تکميـل      ,  رشتة ورزشی منتخب   ۹ در   ۸۴فعال در ليگ برتر سال      

   .دريافت شد
  روش های آماری 

 برای مدل سازی و شناسـايي   ۵۲/۸ نسخة   ١در تجزيه و تحليل داده ها از نرم افزار ليزرل         
 برای تحليل عـاملی اکتـشافی بـه         ۱۴  نسخه    SPSSاز نرم افزار    , ٢معيارهای نيکويي برازش  

ين منظور استخراج عامل ها و به دست آوردن برآورد بارهای عاملی و آلفای کرونباخ برای تعي              
  .اعتبار پرسشنامه استفاده شد

  

  نتايج و يافته های تحقيق 
. به دست آمد  , مدل تحليل مسيری آميختة بازاريابی صنعت ورزش کشور       , در اين تحقيق  

  عامـل را کـه در تبيـين آميختـة          ۸, محاسبات انجام شده به روش تحليل عاملی اکتـشافی        
چهـار عامـل    , بر اساس ايـن مـدل     . شناسايي کرد , بازاريابی صنعت ورزش کشور نقش دارند     

بـه عنـوان    , مديريت قيمت گذاری و قدرت های حاکم بر بازار        , مديريت ترويج , حمايت مالی 
, شامل مديريت روابـط عمـومی     , متغيرهای مستقل و ابزار کنترل و چهار عامل ديگر آميخته         

شدند کـه   به عنوان متغيرهای پاسخ آشکار      , مديريت مکان و مديريت نشان    , مديريت فرايند 
غيرمـستقيم و  , همچنين ضرايب اثرمـستقيم . دو متغير اخير متغيرهای پاسخ مدل نيز بودند       

سپس معادلات ساختاری بـر اسـاس   . متغيرهای مستقل بر ساير متغيرها محاسبه شد     اثر کل   
مدل برازش شده و نيز فرضيه های خاصی که بر روابط علـت و معلـولی و همبـستگی ميـان                     

  . شف شدندک, متغيرها ناظرند
  
 
 
 
 
 

                                                 
1 - Lysrel 
2 - Goodness of Fit Statistics 
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  ١يابی با مقادير تخمينیرتحليل مسيری هشت عاملی آميختة بازا_ ۱مدل 

  
. اسـتفاده شـد   کـای دو    از آمـارة    , مدل مناسبی است  , برای آزمون اين فرض که آيا مدل      

ر اين مقدار از مقدا   .  است ۱۰/۱۲مقدار آمارة کای برای اين مدل برابر با         , مطابق زيرنويس مدل  
. کمتر است که موجب تاييد مدل می شود       , )۹۱۹/۱۶( برابر با    ۹بحرانی کای دو با درجة آزادی       

قابل ,  است ۰۵/۰ بوده و با توجه به اينکه بيشتر از          ۲۰۷۸۹/۰ متناظر با آن     P-Valueهمچنين  
در اين مدل متغير مديريت خدمات به عنـوان متغيـر         . قبول است و مورد تاييد واقع می شود       

چهار متغير برون زاد    . اد و ساير متغيرها به عنوان متغيرهای درون زاد شناسايي شدند          برون ز 
و بر اساس آنچه دربارة ويژگی تحليـل مـسير          , آشکار شده در اين مدل    ) متغيرهای مستقل (

                                                 
؛ قيمت گذاری (Public Relation Management)؛مديريت روابط عمومی (Brand Management) مديريت نشان ‐١

(Pricing) ؛ مديريت مکان(Place Management) ؛ مديريت فرايند(Management Process)مالی ؛ حمايت 
(Sponsorship) ؛ مديريت ترويج(Promotion Management) ؛ قدرت های حاکم بر بازار(Power of Market).  
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اثر , )متغيرهای وابسته (به طور مستقيم و غيرمستقيم بر متغيرهای درون زاد مدل           , بيان شد 

همچنين جدول ارتباطات همبـستگی     .  آمده است  ۱ة اين اثرها در جدول      مجموع. می گذارند 
مطـابق داده هـای     .  آورده شده است   ۲ميان عامل های آميخته در سطح معنی دار در جدول           

بيشترين اثر کل بر مديريت نشان مربوط به حمايت مالی و قدرت های حاکم است و                , ۱جدول  
, در خصوص مديريت روابـط عمـومی      .  می شود  کم ترين اثر به مديريت قيمت گذاری مربوط       

در . به مديريت قيمت گذاری مربوط می شود      , به حمايت مالی و کم ترين اثر       بيشترين اثر کل  
مديريت تـرويج و کـم تـرين آن مـديريت           , نهايت بيشترين عامل اثرگذار بر مديريت مکان      

  . قيمت گذاری است
  

در ) معلول(بر متغيرهای درون زاد ) علت( برون زاد تاثيرات مستقيم و غيرمستقيم متغيرهای_ ۱جدول 
  مدل هشت عاملی آميختة بازاريابی

  حمايت  
   مالی

مديريت 
  ترويج

  مديريت
   قيمت گذاری

قدرت های 
  حاکم

  __  ۲۰/۰  __  __  اثر مستقيم
 مديريت نشان  ۰۹/۰  ‐۰۱/۰  ۰۴/۰  ۰۹/۰  اثر غيرمستقيم

  ۰۹/۰  ۰۱/۰  ۰۴/۰  ۰۹/۰  اثر کل
  ۰۴/۰  __  ۱۶/۰  __  اثر مستقيم

  ۱۰/۰  ‐۰۱/۰  __  ۱۲/۰  اثر غيرمستقيم
مديريت 
  فرايند

  ۱۴/۰  ‐۰۱/۰  ۱۶/۰  ۱۲/۰  اثر کل
  ۳۳/۰  ‐۰۴/۰  __  ۴۰/۰  اثر مستقيم

  __  __  __  __  اثر غيرمستقيم
مديريت روابط 

  عمومی
  ۳۳/۰  ‐۰۴/۰  __  ۴۰/۰  اثر کل

  ۲۹/۰  __  ۴۰/۰  ۳۲/۰  اثر مستقيم
  ‐۰۶/۰  ۰۱/۰  __  ‐۰۷/۰  اثر غيرمستقيم

  مديريت کل

  ۱۳/۰  ۰۱/۰  ۴۰/۰  ۲۵/۰  اثر کل

  
در معادلات ساختاری متغيرهای مدل هشت عاملی آميختة بازاريابی و بررسی نتايج منتج        

در قالـب   , به بررسی ضرايب اثر متغيرها در مـدل هـشت عـاملی آميختـة بازاريـابی               , از آن 
ی به فرضيات منتج از هـر معادلـه         معادلات ساختاری پرداخته و زير هر معادله اشارة مختصر        

  . خواهد شد



 ٥٧ل سازی آميختة بازاريابی صنعت ورزش کشور                                                                                           مد

 
  معادلة ساختاری متغير مديريت نشان _ ۱

 متشکل از متغيرهای مديريت فرايند و مـديريت         , که بيانگر مديريت نشان است     ۱معادلة  
 و ضـريب    ۲۴/۰ضريب اثر متغير مديريت فرايند      . همراه با ضرايب اثر هر يک       , روابط عمومی 

در اين معادله می توان انتظار داشت که با ثابـت           .  است ۱۶/۰ابط عمومی   اثر متغير مديريت رو   
نگه داشتن فعاليت های مربوط به مديريت روابط عمومی و با افزايش يک واحـد در فعاليـت                  

 واحـد ارتقـا     ۲۴/۰به طور متوسط فعاليت های مديريت نشان        , های مربوط به مديريت فرايند    
عاليت های مربوط به مديريت فرايند و با افزايش يک واحد همچنين با ثابت نگه داشتن ف. يابد

   واحـد در    ۱۶/۰به طور متوسـط     , در هزينه ها با فعاليت های مربوط به مديريت روابط عمومی          
  . فعاليت های مديريت نشان رشد ايجاد کرد

  معادلة ساختاری متغير مديريت نشان در مدل هشت عاملی آميختة بازاريابی ,  ۱معادلة 
  

  
  

منتج از اين معادله مبنی بر اثرگـذاری معنـی دار فعاليـت هـای               , همچنين فرضية محقق  
ليکن فرضية ديگر محقق مبنی بر      , ) >۰۱/۰P(پذيرفته شد   , مديريت فرايند بر مديريت نشان    

  ).<۰۱/۰P(ت نشان پذيرفته نشد ياثرگذاری معنی دار مديريت روابط عمومی بر مدير
  ديريت فرايندمعادلة ساختاری متغير م_ ۲

همـراه  , متشکل از متغير مديريت روابط عمومی     ,  که بيانگر مديريت فرايند است     ۲معادلة  
  در ايـن معادلـه     .  اسـت    ۲۹/۰ضريب اثر متغير مديريت روابط عمومی       . با ضريب اثر آن است    

,  انتظار داشت که با افزايش يک واحد در فعاليت های مربوط به مديريت روابط عمومی               می توان 
همچنـين فرضـية محقـق      .  واحد ارتقا يابد   ۲۹/۰به طور متوسط فعاليت های مديريت فرايند        

  ). >۰۱/۰P(مبنی بر اثرگذاری معنی دار مديريت روابط عمومی بر مديريت فرايند پذيرفته شد 
  معادلة ساختاری متغير مديريت فرايند در مدل هشت عاملی آميختة بازاريابی ,  ۲معادلة 

  
  
  

 مديريت نشان = ۲۴/۰ ×) مديريت فرايند + (۱۶/۰ ×) ريت روابط عمومیمدي(

 فرايندمديريت  = ۲۹/۰ ×) مديريت روابط عمومی(
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   ساختاری متغير مديريت مکان معادلة_ ۳

همراه با  , متشکل از متغير مديريت روابط عمومی     , ت که بيانگر مديريت مکان اس     ۳معادلة  
  اين معادلـه نـشان    .  است ‐۱۸/۰ضريب اثرمتغير مديريت روابط عمومی      . ضريب اثر آن است   

بـه  . دارد می دهد که فعاليت های مديريت روابط عمومی اثر منفی بر متغير مديريت مکـان                
با افزايش هر يک واحد در فعاليت های مديريت روابط عمومی به طور متوسـط               , عبارت ديگر 

تنها بـا اصـلاح     , در واقع .  واحد کاهش در فعاليت های مديريت مکان خواهيم بود         ۱۸/۰شاهد  
ساختار مديريت روابط عمومی می توان انتظار ارتقای فعاليت های مديريت مکان را از طريق               

همچنين فرضية محقق مبنی بر اثرگذاری معنی دار مـديريت          . ت روابط عمومی داشت   مديري
  ). <۰۱/۰P(روابط عمومی بر مديريت مکان پذيرفته نشد

  معادلة ساختاری متغير مديريت مکان در مدل هشت عاملی آميختة بازاريابی , ۳معادلة 
  
  
  

  

  بحث و نتيجه گيری 
ضـية اسـتخراج شـده از معـادلات سـاختاری           از چهار فر  , در مدل هشت عاملی آميخته    

 ارتبـاط   ۵۶لـيکن از ميـان      . برگرفته ازمدل مورد نظر دو مورد پذيرفته و دو مورد رد شـدند            
 ارتباط در   ۴۶, قدر برازش و تناسب داده های اين تحقي       ) عامل ها (همبستگی بين متغيرهای    

به عبـارت   .  ارتباط در سطح معنی دار نبودند      ۱۰ار و تنها وجود      درصد معنی د   ۹۹ يا   ۹۵سطح  
  . درصد ارتباطات در سطح معنی دار نبودند۸/۱۷فقط , ديگر

پاسـخ در  ) متغيـر (به عنوان دو عامل , مديريت نشان و مديريت مکان و کانال های توزيع      
ساس نظـر   برا. اين مدل آشکار شده است که نشان دهندة صرف انرژی در دو بخش مجزاست             

توجه به فعاليت های مديريت مکـان و کانـال          , اسلوان و واکفيلد و اسلوان    , بلودگت, واکفيلد
لـيکن در مـدل حاضـر    , مؤثر اسـت  , های توزيع در ارتقای توجه به رويداد و نشان مورد نظر          

  .مديريت مکان و کانال های توزيع در خدمت ارتقای نشان نيستند

 مکانمديريت  = ‐ ۱۸/۰ ×) مديريت روابط عمومی(
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بازاريابی خدمات ورزشی در ادبيات جهان مطرح اسـت و          بر خلاف آنچه در مورد آميختة       

مديريت محصول در آميختة بازاريـابی نـه بـه عنـوان يـک عامـل       , بنا به راس و مک کارتی     
عاملی به نام مديريت نشان آشکار شده و به منزلة اين است که در              , بلکه به جای آن   , مستقل

 ارتقا يابد و از ارتقـای محـصول بـه           اين نام و نشان محصول است که بايد       , بازار ورزش کشور  
. عنوان وسيله ای برای تقويت ارزش برابری نشان تيم ها يا حاميان آنها اسـتفاده مـی شـود                  

آشکار شدن عاملی به نام مديريت نشان در مدل هشت عاملی و بـه عنـوان يـک                  , همچنين
 مديريت نشان و    بيش از هر چيز   , بيانگر اين نکته است که در بازار ورزش کشور        , متغير پاسخ 

جيمز , راس, بنا به اظهار نظر گلادن و فانک      . ارتقای نشان تيم هاست که اهميت اصلی را دارد        
مهـم تـرين وظيفـة      , گلادن و همکاران و گلادن و همکاران      , ميلن و ساتن  , گلادن, و وارگاس 

جـه  مديريت نشان تيم ها کـانون تو      , مديريت نشان تجاری تيم هاست و از اين نظر        , مديران
می توان نتيجه گرفت با وجودی که در فعاليت های بازاريـابی ورزش در              , ازاين رو . بوده است 

بر ارتقای کيفيت محصول توجه خاصی مبذول می شود؛ همچنين از اين ارتقای  , ادبيات جهان 
کيفيت در جهت ارتقای ساير عناصر و عوامل آميختة بازاريـابی و عوامـل سـازمانی و بـرون           

در واقع همگی در پی ارتقای يک نام و نشان قوی هستند که اين              , فاده می شود  سازمانی است 
  . مطلب در تحقيق حاضر به خوبی نمايان است

عامل حمايت مالی روی دو متغير مديريت روابط عمومی و مديريت مکـان و کانـال هـای                  
 اثری ندارد   حمايت مالی به طور مستقيم بر مديريت نشان       , بر اساس اين مدل   . توزيع اثر دارد  

حمايـت مـالی    , شاو و آميس  , بنا به نظر کلر   .  واحد است  ۱/۰و اثر غيرمستقيم آن نيز نزديک       
حمايت مالی اثر   , ليکن بر اساس داده های اين تحقيق      . روی ارتقای توجه به محصول اثر دارد      

 رسد  بنابراين به نظر می   . مستقيمی بر نشان ندارد و اثر غيرمستقيم آن نيز قابل توجه نيست           
  حمايت مالی مکانيسم های ديگری را در ارتقای توجه به نـشان فعـال              , در بازار ورزش کشور   

عامل مديريت ترويج روی دو عامل مديريت فراينـد و مـديريت مکـان بـه طـور                  . می سازد 
  .  واحد است۰۴/۰مستقيم اثر دارد و اثر غيرمستقيم آن بر مديريت نشان نيز 

اثرگذاری بر دو عامل مـديريت نـشان و مـديريت روابـط             با  عامل مديريت قيمت گذاری     
. نقش بسيار ناچيزی در آميختة بازار کشورمان دارد       ,  درصد ۱عمومی آن هم در حدی کمتر از        

, تحقيقی در ادبيات جهان به دست محقق نيامد       , با وجود اينکه در بارة اثرگذاری اين متغيرها       
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 بر هر دو متغير نشان و روابـط عمـومی اثـر     قيمت و راهبرد های قيمت گذاریمی رسد به نظر   

, ليکن آنچه اين اثرگذاری را ناچيز و در مواردی منفی مـی سـازد             . بسيار زيادی داشته باشد   
همچنين اين اثرگذاری بـر مـديريت       . ممکن است به سوء مديريت در اين حوزه مربوط باشد         

فـی  تيـن بـازار کـاملاً من      به اين ترتيب نقش درآمدزايي آن برای ا       , روابط عمومی منفی است   
  . است

يکی ديگر از عوامل آشکار شده در اين مدل است و بر هر چهار              , قدرت های حاکم بر بازار    
همچنين به دليل نقـش آن      . عامل درون زاد اين مدل به طور مستقيم و غيرمستقيم اثر دارد           

اين , زاد ديگر يک متغير مستقل و به دليل داشتن رابطة همبستگی با سه متغير برون              عنوان  
بر خلاف کـسب چنـين      . نقش مهمی در کنترل ساير متغيرهای مدل برای مديران دارد         , مدل

مـک  , کـوول   , بوم و بيتنـر     , تامليدر مدل های پيشنهادی بيتنر و ز      ,  در اين تحقيق   نتيجه ای 
هيچ اشاره ای به حضور عامل قدرت های حاکم بـر           , در مورد عوامل آميختة بازاريابی    , کارتی

در بحـث   , ليکن بلوريان در کتاب بازاريابی و مديريت بازار       ,  ازار و نقش آن در آميخته نشده      ب
همچنين محققان کلية عوامل آميختـه      . آميختة بازاريابی به نقش اين عامل اشاره کرده است        

در ايـن تحقيـق     . را به عنوان متغيرهای سازمانی و قابل کنترل برای مديران معرفی کرده اند            
 عامل جزو عوامل آميختة آشکار شده و به همراه متغيرهای تبيين کنندة آن از عوامل           نيز اين 

  . مستقل و قابل کنترل  برای مديران به شمار می رود
مـديريت  , بر اسـاس ايـن مـدل      . عامل روابط عمومی بر عامل مديريت نشان نيز اثر دارد         

.  واحد داشته باشـد    ۱۶/۰حدود  روابط عمومی توانسته بر اين عامل اثر مثبت قابل توجهی در            
ليکن آنچه حائز توجه    , اين ارتباط اثبات شده است    , بر اساس نتايج تحقيق گلادن و همکاران      

اين اثرگذاری در بازار ورزش کشور معنـی دار         , اينکه بر اساس فرضيات به دست آمده      , است
  . نبوده و نيازمند توجه بيشتری در اين حوزه است

به نظر می رسد روابـط عمـومی        . عامل مديريت فرايند نيز اثر دارد     عامل روابط عمومی بر     
به طوری که ,  واحد داشته باشد۲۹/۰توانسته بيشترين اثرگذاری خود را بر مديريت فرايند تا        

تحقيـق  , با وجود اينکه برای مقايسة به دسـت آمـده         . اين اثرگذاری معنی دار نيز بوده است      
ن استنباط کرد که نقـش مـديريت روابـط عمـومی بـر               ليکن می توا  , ديگری به دست نيامد   

عناصر مديريت فرايند در توليد محصول غيرقابل انکار است و تمامی فعاليـت هـا در حـوزة                  
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, ليکن برای مقايسة نتايج به دست آمده      , مربيان و بازيکنان اثر دارد    , روابط عمومی بر مديران   

  . تحقيقات بيشتری لازم است
بر ارزش نـشان و     ,  واحد و در سطح معنی دار      ۲۴/۰ادر است تا حد     عامل مديريت فرايند ق   
بيشترين اثرگـذاری بـر مـديريت       , همانگونه که مشاهده می شود    . مديريت نشان اثر بگذارد   

گلادن و  , راس و جيمز و وارگاس    , نتايج تحقيق گلادن و همکاران    . نقش اين عامل است   , نشان
نوعی اشاره به اين مطلب دارند که با آنچه در حـوزة            به  , استاتلر, و زانگ   , هنسن, بنت, فانک

مـی تـوان بـه طـور        , عمليات مديريت فرايند مطرح است و با اعمال اثر بر متغيرهای واسط           
مستقيم و غيرمستقيم بر مصرف کنندگان و افزايش توجه آنان اثر گذاشـت و در نهايـت بـه                

  . يق نيز گويای همين نکته استدر همين زمينه نتايج اين تحق. توسعة ارزش نشان کمک کرد
. از ديگر نکات قابل بحث اين مدل اسـت        , اثرگذاری بيش از چهار عامل بر مديريت مکان       

, ازاين رو انرژی زيادی در اين بخش صرف می شود که بدون استفاده از اثرگـذاری بهينـة آن             
, ن کـيم  نتايج تحقيق داشـيک کـيم و سـوزا        . رها می شود  , بدون هدف , در نقطه ای از مدل    

اسلوان و واکفيلد و اسلوان نشان داد که تمامی تلاش ها در مديريت مکان              , بلودگت, واکفيلد
کـه  , و کانال های توزيع برای ارتقای توجه به رويداد و محصول توليد شده صورت می گيـرد                

همچنـين در   . استفاده ای از فعاليـت های اين مديريت نمـی شـود          , طی مدل به دست آمده    
 اين تحقيق نيز از اثرگذاری مديريت مکان بحثی به ميان نيامده و مطابق مدل به                فرضيه های 
اين حوزه با هيچ يک از حوزه های مديريت در ساير عامل های آميختـه رابطـة                 , دست آمده 

تنها اثرگذاری منفی مديريت روابط عمومی بر مديريت مکان بـوده            . همبستگی نداشته است  
بيشترين اثرگذاری بـر    , ۱مطابق داده های جدول     , در ضمن . استکه آن هم  معنی دار نبوده        

مربوط به مديريت ترويج و پس از آن حمايت مالی است و به نظر می رسد در شرايطی                  , مکان
که رسانه ها را بتوان به عنوان يکی از مهم ترين متغيرهای تبيين کنندة عامل مديريت مکان                 

ليکن آنچه در ادبيات    , ين اثرگذاری ها را توجيه کرد     و کانال های توزيع فرض کرد می توان  ا         
اثرگذاری مکان بر ساير عوامل است که دراين تحقيق چنين نتيجـه            , تحقيق به آن اشاره شد    

  . ای به دست نيامد
, منفی بودن ضريب اثر مديريت روابط عمومی بر عامل مديريت مکان و کانال های توزيـع               

ن اثرگذاری منفی ناشی از ضعف عملکرد مـديريت در ايـن            اين نکته را به نظر می آورد که اي        
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چون حمايت مالی و قدرت هـای       به طوری که با وجود تأثير چشمگير عامل هايي          , حوزه است 

و نقش منفی آن بر عامل مـديريت        , تنها نقش مثبت آن بر مديريت فرايند است       , حاکم بر آن  
به خوبی مـی    , ة بازار ورزش کشور   در صحن . اهميت قابل توجهی در تصميم گيری دارد      , مکان

توان ضعف ارتباط مناسب ميان مديران روابط عمومی و مديران رسانه ها به عنـوان اصـحاب                 
کانال های توزيع را در ارسال و آماده سازی و نيز استقبال رسانه ها در پوشش خبری گزارش                  

  . مشاهده کرد_ جز در برخی موارد معدود _های ورزشی 
 در بررسی خود بر روی انواع فعاليت های تشويقی و ترويجـی بـر روی             کينی و مک دانيل   

صـحه گـذاری و تبليغـات       , ترکيب حمايت مالی  , اظهار می دارند  , گروه خاصی از تماشاگران   
مک دونالد و راشـر نيـز       ). ۱۶( شيوة تشويق تماشاگران به تماشای مسابقات است         مناسب ترين 

ی متفاوت از ساير راهبردهای ترويجی که شرکت ها         حمايت از ورزش به طرز    ,  بيان می دارند  
نـشان  فرصـت   , پوشش تلويزيونی (موجب می شود که حامی از فوايد تبليغات         , پی می گيرند  

ليکن بر خلاف آنچه از ادبيـات بازاريـابی ورزشـی           , )۱۹(حمايت شونده بهره مند شود    ) گذاری
ن يکی از متغيرهـای آميختـة       عامل حمايت مالی نه به عنوا     , )۲۴(جهان به دست محقق آمد      

که از هيچ يک از عوامل آميختـه        , برون زاد و مستقل   ) متغيری(بلکه به عنوان عاملی     , ترويج
حتی عواملی پرقدرت چون قدرت های حاکم بر بازار و عامل مديريت تـرويج نيـز اثـر نمـی                    

 بـرای   حمايت مالی به عنوان يک متغيـر مـستقل        , به عبارت ديگر  . آشکار شده است  , پذيرد
  . دستکاری در اختيار مديران قرار گرفته است

  : از بحث های مذکور می توان نتيجه گرفت که 
, از آنجا که مدل هشت عاملی بر اساس روش آماری تحليل عاملی اکتشافی به دست آمده             ‐

بيشترين تناسب و برازش را با بازار ورزش کشور دارد و واقعيات را بـا ظرافـت مناسـبی                   
 زد؛نمايان می سا

با بررسی مدل هشت عاملی نقش مهم و اثرگذار ترويج به عنـوان يـک متغيـر مـستقل                    ‐
 روشن که نقش ابزاری و کنترل کننده ای برای مديران دارد؛

مديريت قيمت گذاری و قدرت های حام بر بازار         , مديريت ترويج , چهار عامل حمايت مالی    ‐
أ ايجاد در ساير عوامل آشکار شده برون زاد يا مستقل و منش) متغيرهای(به عنوان عوامل   

 پس می توان از اين متغيرها برای دستکاری مديريتی استفاده کرد؛, اند
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) علت و معلـول   (نبود ارتباط وابستگی    , بحث همبستگی چهار عامل برون زاد در اين مدل         ‐

ازاين رو به نظر می رسد تنها با بهـره گيـری از خـواص               , بين اين عوامل را نشان می دهد      
 ستگی بين اين عوامل بتوان استفادة مديريتی کرد؛همب

مديران می  , از آنجا که بين چهار عامل مستقل در اين مدل ارتباط همبستگی وجود دارد              ‐
برای مثال در شرايطی که نتوانيم يـا نخـواهيم          , توانند برخی کنترل ها را نيز اعمال کنند       

ط همبستگی بين حمايت مـالی و       به دليل وجود ارتبا   _ عامل حمايت مالی را کنترل کنيم       
در واقـع حمايـت مـالی را کنتـرل     , می توانيم با کنترل مديريت ترويج  _ مديريت ترويج   

اما از طريق مـديريت     , و منتظر کسب همان اثرهای حمايت مالی بر عامل های مدل          , کنيم
 ترويج باشيم؛

 مـديريت   ,بيشترين همبستگی در سطح معنی دار ميان حمايت مالی و مـديريت تـرويج              ‐
قدرت های حاکم و حمايت     , مديريت قيمت گذاری و حمايت مالی     , نشان و مديريت فرايند   

مديريت مکان و کانال های توزيع و مديريت        , مديريت روابط عمومی و حمايت مالی     , مالی
اين همبستگی ها به لحاظ کنترل هـای مـديريتی و در شـرايطی کـه                . ترويج وجود دارد  

کاربرد , مل ها برای مدير فراهم نبوده و يا کنترل آن مشکل است           امکان کنترل يکی از عا    
 می, در شرايطی که کنترل قدرت های حاکم يا حمايت مالی فراهم نباشد  , برای مثال . دارد

 ديگری را نيز کنترل و سازمان را از نتايج آن بهره مند ساخت؛, توان با کنترل يکی
تظار داشت که با ثابت نگه داشـتن فعاليـت          می توان ان  , بر اساس معادلة ساختاری مربوط     ‐

 واحد افـزايش در فعاليـت هـای مربـوط بـه             ۱و با   , های مربوط به مديريت روابط عمومی     
.  واحـد ارتقـا يابـد      ۲۴/۰به طور متوسط فعاليت هـای مـديريت نـشان           , مديريت فرايند 

حد افزايش  و با يک وا   , همچنين با ثابت نگه داشتن فعاليت های مربوط به مديريت فرايند          
 واحد در   ۱۶/۰در هزينه ها يا فعاليت های مربوط به مديريت روابط عمومی به طور متوسط               

 فعاليت های مديريت نشان رشد ايجاد کرد؛
فعاليـت   واحد  افـزايش در    ۱می توان انتظار داشت که با       , بر اساس معادلة ساختاری مربوط     ‐

 ۲۹/۰ت فراينـد    يعاليت های مـدير   به طور متوسط ف   ,  مربوط به مديريت روابط عمومی     های
 واحد ارتقا يابد؛
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اـی    واحد افزايش در     ۱با هر   , بر اساس معادلة ساختاری مربوط       ‐  مـديريت روابـط     فعاليـت ه

. ت نشان شاهد خواهيم بـود ي مديرفعاليت های واحد کاهش در  ۱۸/۰عمومی به طور متوسط     
 خـدمت مـديريت نـشان       فعاليت های مديريت روابط عمومی نه تنها در       , به عبارت ديگر  

به اين ترتيب پيشنهاد مـی شـود کـه بـا            . بلکه در صدد تضعيف آن برآمده است      , نيست
اصلاح ساختار مديريت روابط عمومی به ارتقای فعاليت هـای مـديريت مکـان از طريـق                 

 مديريت روابط عمومی کمک کرد؛
اری مـديريت   بيشترين اثرگذ , بيشترين اثرگذاری حمايت مالی بر مديريت روابط عمومی        ‐

بيشترين اثرگذاری مديريت قيمت گذاری بر      , ترويج بر مديريت مکان و کانال های توزيع       
و بيشترين اثرگذاری قدرت های حاکم بر مديريت روابط عمـومی           , مديريت مکان و نشان   

کـم تـرين اثرگـذاری      , همچنين کم ترين اثرگذاری حمايت مالی بر مديريت نشان        . است
کم ترين اثرگذاری مديريت    , ت نشان يبر مدير , اثر بر روابط عمومی   بدون  , مديريت ترويج 

قيمت گذاری بر مديريت روابط عمومی و کم ترين اثرگذاری قدرت های حاکم بـر نـشان                 
محاسبه شده است؛ ازاين رو توجه مديران به مقدار اثرگذاری های مستقيم و غيرمستقيم           

  حائز توجه است؛۱در جدول 
می توان دريافت کـه در شـرايط        ,  از معادلات ساختاری اين مدل     بر اساس فرضيات منتج    ‐

فعلی و با فعاليت های حاکم بر مديريت فرايند توانسته ايم بر ارتقای نشان اثر معنـی دار                  
نتوانسته ايم بر نـشان و ارتقـای آن         , در حاليکه با فعاليت های مديريت عمومی      , بگذاريم

ت های مديريت روابط عمومی جاری اعـضای ايـن          همچنين با فعالي  . اثر معنی دار بگذاريم   
در حاليکه بـا همـين   , بازار بر مديريت فرايند و فعاليت های آن اثر معنی داری داشته ايم           

 .روابط نتوانسته ايم بر مديريت مکان و کانال های توزيع اثر معنی دار بگذاريم
 : ارائه کرد بر اساس بحث بالا می توان پيشنهادهای کاربردی و مديريتی زير را

مديريت قيمت گذاری و قدرت های حـاکم بـر          , مديريت ترويج , عامل حمايت مالی  چهار  
به عنـوان متغيرهـای مـستقل بـرای دسـتکاری و            , و متغيرهای تبيين کنندة هر يک     , بازار

بنابراين پيشنهاد  . در اختيار مديران هستند   , اثرگذاری بر ساير عامل ها و متغيرهای اين مدل        
ديران در ارتقای سطح بازاريابی از اين ويژگی عامل های چهارگانة مذکور بهره مند              می شود م  

  . شوند
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بـا  , در شرايطی که کنترل حمايت مالی به عنوان يکی از متغيرهای مستقل ممکن نباشـد           

کنترل عامل مديريت ترويج می توان به همان نتايج ناشی از اثرگذاری حمايت مالی در مـدل                 
ين پيشنهاد می شود به منظور جبران کمبودهای حمايت مـالی از فعاليـت              بنابرا. دست يافت 

  . های مديريت ترويج استفاده بيشتری شود
عامل حمايت مالی روی دو متغير مديريت روابط عمومی و مديريت مکـان و کانـال هـای                  

نظر به اينکه حاميان نقش گسترده ای در صحنة جهـانی ورزش            . توزيع اثر قابل توجهی دارد    
ازاين رو پيشنهاد می شود در قراردادهای با حاميان جانب موارد پيـشنهادی             , رفه ای دارند  ح

  . در متن طرح لحاظ شود
بر هر چهـار عامـل درون زاد ايـن مـدل بـه طـور مـستقيم و                , قدرت های حاکم بر بازار    

. همچنين با سه متغير مستقل در اين مدل نيز ارتباط همبـستگی دارد            . غيرمستقيم اثر دارد  
به لحاظ اعمال کنترل در حوزة مديريت مـورد توجـه ويـژه          , به اين ترتيب پيشنهاد می شود     

  .قرار گيرد
. بر عامل مديريت مکان و کانال های توزيع اثـر منفـی دارد            , عامل مديريت روابط عمومی   

برنامه ريزی دقيـق تـر در       , بنابراين پيشنهاد می شود بنا به نقش حساس مديريت اين حوزه          
  .ش انجام پذيرداين بخ

نظر به اثرگذاری چهار عامل بر مديريت مکان و عدم بهره گيری از اين عامـل در ارتقـای                   
بايد با مديريت صحيح و برنامه ريزی شده در اين حوزه از اتلاف انرژش کاست و                , ارزش نشان 

اين مـسئله در چگـونگی      . از فعاليت های اين حوزه در جهت ارتقای ارزش نشان سود جست           
فاده از قراردادها و ارائة خدمات برای مشارکت کنندگان از طريق اين کانال قابل استفاده               است

در , ازاين رو پيشنهاد می شود تا ضمن کسب اطلاعات تکميلی با بررسی های کامل تر              . است
  . بهره گيری از حوزة مديريت مکان برای ارتقای نشان فعاليت مناسب و مقتضی انجام شود
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