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  چکيده

با توجه به . می شوند ورزشی به دو دستة موانع درونی و بيرونی تقسيم مؤسسه هایبازاريابی  موانع توسعة
وانع مورد تاکيد و بررسی در پژوهش حاضر اين دسته از م, موانع درونیتعدد موانع و نيز اهميت و اولويت 

  موانع درونی .  ورزشی پيشنهاد شودمؤسسه هایقرار گرفتند تا راهکارهای رفع چنين موانعی برای 
نظام بازاريابی , ) مؤلفه۳(اهداف و راهبرد , ) مؤلفه۵(يت ر ورزشی در قالب موانع مربوط به مديمؤسسه های

. شناسايي شدند)  مؤلفه۳(و ساختار سازمانی )  مؤلفه۳(کارکنان , ) مؤلفه۳(فرهنگ سازمانی , ) مؤلفه۶(
 ورزشی در سسه هایموانع توسعة بازاريابی مؤ) وضعيت موجود(در مورد بازدارندگی , پس از شناسايي موانع

شامل استادان و (از جامعة خبرگان بازاريابی و مديريت ورزش , ايران و نيز اهميت و اولويت اين موانع
 داده های تجزيه و تحليل  برایکشور نظرسنجی شد) و متخصصان و مديران ورزشیمتخصصان بازاريابی 

در  و  t ورزشی ايران از آزمون مؤسسه هایمربوط به تعيين وضعيت موجود موانع درونی توسعة بازاريابی 
اکی از  اين پژوهش ح هایافتهـي.  فريدمن استفاده شدرتبه بندیرابطه با تعيين اولويت اين موانع از آزمون 

 ورزشی سسه های به عنوان موانع بالقوة توسعة بازاريابی در مؤفه هالـآن است که از نظر خبرگان کلية مؤ
 در فضای کسب و کار ايران برخوردارند و نده ایاغلب از وضعيت نامساعد و بازدار, کشور مورد تاييد بوده

تخصصی و قهرمانی در سطح ,  عمومیاولويت زيادی برای رفع سريع اين موانع در راستای توسعة ورزش
  .  وجود داردبين المللیکشور و 

  
   کليدی ژه هایوا

  . ورزشیسسه هایموانع درونی توسعة بازاريابی مؤ, موانع توسعة بازاريابی, بازاريابی ورزشی, بازاريابی
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  مقدمه 
اری از برخورد,  رقابتعرصه های لازم برای موفقيت در شايستگی های يا بليت هايکی از قا

  ورزشی را نيزسسه هایدر اين ميان مؤ.  اقتصادی استمؤسسه هایدانش و مهارت بازاريابی در 
 از بدنة اقتصادی کشور در نظر گرفت که در جدايي ناپذيری به عنوان بخش مهم و می توان

تخصصی و قهرمانی در سطح داخلی و بين المللی به دنبال , راستای توسعة ورزش عمومی
 .ه اهداف اقتصادی هستنددستيابی ب

 برای دستيابی زمينه سازیبرنامة چهارم توسعه و به لحاظ ,  بيست سالهچشم اندازدر راستای 
 فعال در سسه هایايران به جايگاه ممتاز اقتصادی در سطح منطقه و به منظور کمک به مؤ

ازاريابی و انجام تحقيقات مختلف برای شناسايي موانع موجود در زمينة ب, بخش ورزش کشور
ارائة راهکارهای اصولی مبتنی بر تحقيقات علمی به منظور رفع اين موانع و کمک به رشد و 

   .می رسد ورزشی کشور بسيار لازم و ضروری به نظر سسه هایتوسعة بازاريابی در مؤ
بخش . مشکلات ناشی از عدم توجه به اين بخش غيرقابل اغماض و چشم پوشی است

از عدم باور به اثربخشی , می شود اکنون در بخش ورزش کشور مشاهدهاعظم مشکلاتی که هم 
بازاريابی در راستای توسعة اين مؤسسات و عدم شناسايي درست و رفع بموقع موانع پيش 

  . می گيردروی توسعة بازاريابی در اين مؤسسات نشات 
 و با وجود اينکه اهميت بازاريابی در جهت توسعة مؤسسات مختلف به صورت عملی

تجربی همواره مورد تاکيد بوده اين مسئله در فضای کسب و کارهای ورزشی کشور همواره 
  اين در حالی است که توسعة بازاريابی در مؤسسات ورزشی, مورد غفلت واقع شده است

, ه طور چشمگيری بهبود بخشد و موجب توانمندی جامعة ورزش عملکرد آنها را بمی تواند 
 مخاطبان و در نتيجه عايدی بيشتر سته هایو هزينه با درک نياز و خواجلوگيری از اتلاف وقت 

. شناخت رقبا و پيشی گرفتن از رقبا شود, پاسخگويي و ابتکار عمل در سازمان, برای سازمان
استخدام اعضا بيمه و جذب و افزايش درآمد , اند بر افزايش نرخ سهاممی توهمچنين بازاريابی 

, به علاوه خودکفا شدن ورزشکاران. ن دست نيز تأثير بگذاردورزشکاران و عواملی از اي
ت هایرقا,  ورزشیسيون هایفدرا نيازمند توسعة ,  ورزشیزمان های و باشگاهی سابين المللی بـ

  ).۱(بازاريابی در مؤسسات ورزشی است 
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 لفه هاینخست مؤ, به منظور شناسايي موانع توسعة بازاريابی در مؤسسات ورزشی ايران
 لفه هایسپس فقدان يا کمبود هر کدام از مؤ,  شناسايیسسه ها بازاريابی اين مؤتوسعة

مزيت چنين .  تلقی شدنداسسه هشناسايي شده به عنوان موانع توسعة بازاريابی در اين مؤ
چرا که در غير ,  و موانع توسعة بازاريابی دانستلفه هاان در شناخت جامع مؤمی تورويکردی را 

ه صورت محدود و ناقص قابل شناسايي بودند و جامعيت پژوهش در اين صورت موانع ب
در مقالة حاضر . می شددستيابی به راهکارهای رفع موانع توسعة بازاريابی با مشکل مواجه 

,  ورزشیسسه های بازاريابی در مؤليت های با بررسی موانع درونی فراروی فعامی شودتلاش 
وانع در جهت کمک به رشد و توسعة بازاريابی در راهکارهای علمی و عملی برای رفع اين م

  .  ورزشی کشور ارائه شودسسه هایمؤ
  چارچوب مفهومی 

ی تبدون شک بازاريابی نقش بسيار مؤثری در موفقيت مؤسسات ورزشی در بازارهای رقاب
 از بازاريابی به نحو مناسبی توانندنمی بيشتر مؤسسات ورزشی کشور , با وجود اين. فعلی دارد

 بازاريابی با شايستگی هایبدين معنی که در استفاده از , د جهت موفقيت خود استفاده کنندر
با توجه به اينکه اين تحقيق با هدف شناسايی موانع . موانع بسياری دست به گريبان هستند

برای انجام تحقيق ) ۱ (شکلاز چارچوب ,  ورزشی صورت گرفتهمؤسسه هایتوسعة بازاريابی در 
  . ه استاستفاده شد

 و سازمان هابا عنايت به اينکه توسعه و به کارگيری بازاريابی در هر سازمانی بويژه 
  اين موانع و مؤلفه های مربوط به آنها را , مؤسسات ورزشی با برخی موانع مواجه است

ل  و غيرقابیـبرون سازمانعوامل ) ۲( و قابل کنترل و سازمانی درون عوامل ) ۱( به دو دسته وانـمی ت
عواملی است که در درون مؤسسه و در , منظور از عوامل قابل کنترل. کنترل تقسيم کرد

ان است و نقش اساسی و مهمی در استقرار و ايجاد نظام مکنترل و در اختيار مديريت ساز
عواملی خارج از مؤسسه اند که بر , غيرقابل کنترلعوامل . ارد ا  دسازمان هبازاريابی مناسب در 

و به طور کلی در کنترل و دسترسی  ارندمی گذ و فرايندهای درون مؤسسه تأثير ليت هافعا
 در صورتی که نقش لفه هاهر کدام از اين دو دسته مؤ. مستقيم مديريت مؤسسه قرار ندارند
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 محيط
  

  

  

  موانع

  بيرونی

  توسعه 

 بازاريابی

  بنگاه
  
  
   

  

انند به مانع و سدی در برابر توسعة می تو, کنندنخود را به درستی و به طور سازنده ايفا 
  .  تبديل شوندسسه ها بازاريابی در جهت موفقيت مؤيستگی های بهينه از شاه گيریبازاريابی و بهر

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  موانع درونی و بيرونی توسعة بازاريابی در مؤسسات ورزشی: چارچوب مفهومی مطالعه_ ۱ شکل
  

 سسه هایپژوهش حاضر به بررسی موانع درونی و قابل کنترل توسعة بازاريابی در مؤ
راهکارهای رفع چنين موانعی , دازد تا با شناسايي دقيق اين موانعمی پرر ورزشی کشو
به طور کلی برای شناسايي موانع درونی توسعة بازاريابی در مؤسسات ورزشی . پيشنهاد شود

سی ور دو مرحلة اصلی در تحقيق حاضر دنبال شده است؛ در مرحلة اول با توجه به بررشک
 ل هایاقدام به شناسايي مهم ترين و شاخص ترين مد,  ثانويه اوليه و جست و جو در منابعهای

پرداخته ,  بازاريابی در بعد درون سازمانی اشاره شده استلفه هایبازاريابی که در آنها به مؤ
شده و با در نظر گرفتن اين پيش فرض اساسی که فقدان يا عدم توجه کافی به هر يک از اين 

  موانع   
  درونی  
یبازارياب  



 بی مؤسسه های ورزشی ايرانبررسی موانع درون سازمانی بازاريا

 

١٣٣

فهرستی از ,  قرار گيردسسه ها سر راه توسعة بازاريابی مؤاند به عنوان مانعی برمی تومؤلفه 
موانع اوليه تهيه شده است سپس با توجه به نظرهای خبرگان و استادان و مديران فعال در 

 مؤسسات ليت هایو با در نظر گرفتن شرايط و فضای حاکم بر فعا, عرصة ورزش و بازاريابی
ة اوليه تلخيص و تلفيق و تکميل شدند و  شناسايي شدلفه هایورزشی در کشور ما اين مؤ

  . مربوطه بر روی آنها صورت گرفت تحليل هایتجزيه و 
  بازاريابی ورزشی 

ورزشی ارائه شده که هر يک از زاوية خاصی به مفهوم امروزه تعاريف متعددی از بازاريابی 
  :اره می شود اين تعاريف اشمهم تريندر زير به برخی از . بازاريابی ورزشی توجه کرده است

ترويج و , قيمت,  برای محصولاتليت هايیبازاريابی ورزشی فرايند طراحی و اجرای فعا
توزيع خدمات يا محصولات ورزشی برای برآوردن نيازهای مورد نظر مشتريان و دستيابی به 

  ).۲۹, ۱(اهداف سازمان های ورزشی است 
بازاريابی در جهت برقراری ارتباط بازاريابی ورزشی به معنی استفاده از متغيرهای آميختة 

 ورزشی زمان های سايت کنندگانميان منافع مصرف کنندگان محصولات و خدمات ورزشی و حما
 ).۲۹, ۱(است 

تبليغات و توزيع , قيمت گذاری,  و تحقق يک ايده برنامه ريزیبازاريابی ورزشی فرايند
 ايجاد کند تا له ایمبادحوی که  به ن, ورزشی استيشه هایمحصولات و خدمات يا عقايد و اند

  ).۱(اهداف فردی و سازمانی توسط اين مبادله ارضا شود 
محصولات ورزشی و عمليات ,  مختلفی مانند تبليغات ورزشیزه هایبازاريابی ورزشی حو

حوزة تبليغات ورزشی به تبليغات به کار گرفته شده برای معرفی و . دمي گيرورزشی را در بر 
تبليغ , د که شامل تبليغ کالاهای توليدیمی شوعمليات ورزشی گفته ترويج کالاها و 

. گهی هاستمجوزها و آ, حاميان مالی, تبليغ در حين عمليات ورزشی, رويدادهای ورزشی
 ه هایحوزة محصولات و کالاهای ورزشی شامل کالاهايي است که توليد آنها در موفقيت رد

  :کالاهاستمختلف ورزشی نقش دارد و شامل دو دسته از 
, راکت, کالاهای کيفی شامل تجهيزات و لوازم مورد نياز در عمليات ورزشی از جمله توپ

  .امکانات و تجهيزات , وسايل,  ورزشیس هایلبا
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   بخش در عمليات ورزشی توليد خواسته هایکالاهای کمکی که برای پاسخ به نيازها و 
  ... .مدال ها و , ن هانشا, پرچم هامانند , می شود

 ورزشی است که به عنوان يک محصول طراحی و ليت هایحوزة عمليات ورزشی شامل فعا
 و مشتريان مجاز به انتخاب می شودايجاد شده برای شراکت يا تماشا به مشتريان ورزشی ارائه 

يک يا تعدادی رشتة ورزشی اند و به انتخاب خود می توانند برای شراکت يا تماشا به پرکردن 
  ).۱ (می گيرداين بخش در زير مجموعة بازاريابی خدمات قرار . ازنداوقات خود بپرد

همان گونه .  اين مفهوم حکايت داردتبيين کنندةادبيات بازاريابی ورزشی از وجود سه جنبه 
بازاريابی يک شرکت از طريق ارتباط آن با _  شامل الف جنبه ها اين ,می دهدنشان ) ۲( شکل که

بازاريابی _ بازاريابی وقايع و رويدادهای ورزشی و ج _ ب , )حمايت کنندگان ورزشی(ورزش 
  ).۲۹(محصولات و خدمات ورزشی است 

  
  بازاريابی        

  حمايت کنندگان ورزشی           

  
  بازاريابی ورزشی    

         بازاريابی                بازاريابی     
  محصولات ورزشی             رويدادهای ورزشی 

  

  م بازاريابی ورزشیجوانب مفهو_ ۲شکل 
  

 ۱جدول پيشينة مربوط به هر کدام از جوانب مفهوم بازاريابی ورزشی را می توان به شرح 
  :مدنظر قرار داد 
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   پيشينة جوانب مفهوم بازاريابی ورزشی. ۱جدول 
  پيشينة مرتبط جوانب مفهوم بازاريابی ورزشی

  بازاريابی حمايت کنندگان ورزشی

؛ بروکس )۱۹۹۳(؛ استاتلر )۲۰۰۰؛ ۱۹۹۳( هاردی و ساتن ,؛ مولين)۲۰۰۱(ون هيردن 
؛ )۱۹۹۶(؛ پيتز و استاتلر )۱۹۹۵(گولدبلت و دلپی , ؛ گراهام)۱۹۹۵(؛ اسچاف )۱۹۹۴(

و پوپ و تورکو ) ۱۹۹۹(؛ شنک )۱۹۹۸(بوری و همکاران ل؛ شي)۱۹۹۶(اسکولزبرگ 
)۲۰۰۱(  

  بازاريابی رويدادهای ورزشی

؛ بلک شاو )۲۰۰۰؛ ۱۹۹۳(هاردی و ساتن , ؛ مولين)۱۹۸۱(ز ؛ بومز و بيت)۲۰۰۱(ون هيردن 
گولدبلت و , ؛ گراهام)۱۹۹۵(؛ اسچاف )۱۹۹۴(؛ بروکس )۱۹۹۳(؛ استاتلر )۱۹۹۳(هاگ 
بوری ل؛ شي)۱۹۹۶(؛  اسکولزبرگ )۱۹۹۶(؛ هليتزر )۱۹۹۶(؛ پيتز و استاتلر )۱۹۹۵(دلپی 

  )۲۰۰۱(و پوپ و تورکو ) ۱۹۹۹(؛ شنک )۱۹۹۸(و کوييک و وستربيک 

  بازاريابی محصولات ورزشی
؛ )۱۹۹۵(؛ ويلم شورست )۱۹۹۴(پرايد و فرل , اسميکين, ؛ ديب )۲۰۰۱(ون هيردن 

مارکس و جوزت , استرايدوم, ؛ ون در والت)۱۹۹۵(هالدبرگ و راس , بردفيلد, ادکات 
  )۱۹۹۷(و سولومون و استوارت ) ۱۹۹۶(

  
   ورزشی سسه هایموانع درون سازمانی مؤ

   همگانی در وظيفه ایبازاريابی مفهوم و ,  جديدایهـه ا ديدگ به اينکه بر اساسبا توجه
به طوری که توسعة اين کارکرد در هر سازمانی مستلزم ,  مختلف تلقی می شودازمان هایـس

.  و واحدهای سازمانی استبخش هاسازمانی و مشارکت يکپارچة کلية سيستم های سلامت کلية 
 نقشی پيش برنده يا سازمان ها تمامی عواملی را که در می توان  نگرجامعازاين رو در نگاه 

به وظايف مختلف سازمان بخصوص بازاريابی , بازدارنده در راستای موفقيت سازمان دارند
 و پيش برندهبنابراين به منظور توسعة بازاريابی در سازمان بايد عوامل . سازمان ارتباط داد

 برنامه ريزی گونه ای شناسايي شده و بر آن اساس توسعة بازاريابی به یبه طور کل درون سازمانیموانع 
  . را رفع کند) موانع( بهره برداری کرده و عوامل بازدارنده پيش برندهشود که از عوامل 
 و وظايف فعاليت ها درونی سازمان که ممکن است مانعی در برابر  هایمؤلفهبرای بررسی 

, مانع عمل باشندتحقيق و توسعه و غيره به عنوان ,  توليد,مختلف سازمان مانند بازاريابی
با اين فرض که فقدان يا عدم توجه کافی به .  و الگوهای متعددی توسعه يافته استل هامد

ممکن است سد راه توسعة ,  که اثر چشمگيری بر بازاريابی سازمانی دارندمؤلفه هابرخی از اين 
 را به منزلة موانعی بالقوه بر سر راه توسعة مؤلفه هادسته از ان اين می تو, دنبازاريابی سازمان شو
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 بايد با مؤلفه هابديهی است که اين دسته از . بازاريابی در مؤسسات ورزشی در نظر داشت
 بررسی کنندة عوامل داخلی سازمان شناسايي و راهکارهای رويارويي با آنها مدل هایمطالعة 

  . برای بازاريابی سازمان بيان شود
سازمان ها  بررسی کنندة عوامل داخلی ل های مدمع ترين و جامهم تريندر اين بخش برخی از 

:  عبارتند از ل هااين مد. ندمی شوکه بيشتر رويکرد راهبرد و بازاريابی محور دارند بررسی 
) ۱۳۸۲ (٣مدل دفت, )۱۹۸۶ (٢مدل هفت عامل مک کينزی, )۱۹۸۵(١مدل زنجيرة ارزش پورتر

  ).۱۳۷۷ (٤ و جيمزو مدل گليناس
  

  مدل زنجيرة ارزش
,  برای شناسايي و ارزيابی منابع و توانايي های خود در جهت ايجاد ارزشمان هاساز

 نشان داده )۳(شکل بر اساس زنجيرة ارزش که در . می کنند ٥مبادرت به تحليل زنجيرة ارزش
فعان و خود ارزش  اصلی و پشتيبانی برای ذينليت هایسازمان به واسطة دو دسته فعا, شده

بازاريابی , تدارکات خروجی, عمليات, ی شامل تدارکات ورودیل اصليت هایفعا. ايجاد می کند
, سازمانی,  منابع انسانیخت هایو فروش و خدمات پس از فروش است که به پشتيبانی زيرسا

 از قبل از ليت هاييچنانچه بازاريابی را در سازمان شامل فعا. فناوری و مديريت انجام می شوند
 بازاريابی ليت هایفعا, يم که محوريت اين مدلومی شمتوجه , توليد تا پس از فروش تلقی کنيم

انند مانعی برای می تو,  مورد تاکيد در آن به خوبی عمل نکنندلفه هایاست و چنانچه مؤ
  ).۲۲( باشند  در سازمان بازاريابی

  

                                                 
1 - Porter 
2 - Mc Kinsey  
3 - Daft 
4 - Glinax & James 
5 - Value Chain Analysis 
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   سازمانیتامين زيرساخت های

  مديريت منابع انسانی

  توسعه فناوری موجود 

فعاليت های 
  پشتيبانی سازمان

   تهيه مواد اوليهبرنامه ريزی

  فعاليت های اصلی
تدارکات 
  ورو دی ها

تدارکات   عمليات
  خروجی ها

بازاريابی 
  و فروش

خدمات 
پس از 
  فروش

           
  
  

  ارزش         

  )۳۳ص : ۱۹۸۵, پورتر(زنجيرة ارزش _ ۳شکل 
  

   عاملی مک کينزیمدل هفت
را به منظور بررسی عوامل داخل سازمان الگوی مبتنی بر هفت عامل , )۱۹۸۶(مک کينزی 

 را ش هايياند تلامی توبه اعتقاد وی توجه نکردن به هر يک از اين هفت عامل اصلی . ارائه کرد
 بی نتيجهش را اقدامات,  با مشکل يا مانع رو به رو سازد,می کندو مسير تغيير که سازمان در راه 

:  مورد نظر عبارتند از ١هفت عامل. بگذارد و گاهی حتی فرايند تغيير را به شکست برساند
, ٢ مشترکارزش هایمهارت و , کارکنان, سبک يا شيوة مديريت, سيستم, راهبرد, ساختار

  است تناسب و سنخيت بيشتری با وظايف بازاريابیگونه ای آن به مؤلفه هایماهيت اين مدل و 
ممکن است ,  اين مدل نيز اگر درست عمل نکنندمؤلفه هایبر اين اساس . در سازمان دارند

 .)۲۰, ۲(مانعی برای بازاريابی باشند
  مدل دفت

, د و در قالب اين دو بعدمی نگرسازمان را از دو بعد ساختاری و محتوايي ) ۱۹۹۲(دفت 
ابعاد ساختاری . می کندرفی  درونی سازمان معلفه هایمتغيرهای متعددی را به عنوان مؤ

, پيچيدگی, سلسله مراتب اختيارات, داشتن استاندارد, تخصص گرايي, سمی گرايير: عبارتند از 
فناوری , اندازه: ابعاد محتوايي عبارتند از.  گرايي و نسبت کارکنانفه ایحر, تمرکز داشتن

                                                 
1 - Mc Kinsey  
2 - System, Structure, Staff, Skill, Strategy, Style and Shared Value  
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اره شده در اين مدل به  اشلفه هایهر چند مؤ.  و راهبردها و فرهنگف هاهد, محيط, سازمانی
 ت هایـلي ولی کلية فعا,اندازة دو مدل قبلی ارتباط مستقيم و نزديکی با بازاريابی ندارند

  .)۷, ۲( که بازاريابی هم ممکن است يکی از آنها باشدمی دهندسازمان را تحت تأثير قرار 
  مدل گليناس و جيمز

زمان را که اغلب با محيط در عوامل بحرانی يک سا, )۱۳۷۷(ماری گليناس و راجر جيمز 
  .  نشان دادند)۴(شکل شناسايی کردند و به صورت , حال تغيير در تقابل اند

  
  
  
  
  

  
  
  

  
  
  
  
  
  

  
  )۱۹۹۸(مؤلفه های درون سازمانی مدل گليناس و جيمز _ ۴شکل 

  
 تعاملی سازمان با ليت هایعوامل سامزان کلية فعا, می دهدهمان گونه که مدل نشان 

   انجام  لفه هامؤ بازاريابی سازمان بر مبنای اين دسته از های تـليبه ويژه فعامحيط 
 بازاريابی سازمانی ليت های نقش سازنده و سازگار با فعالفه هاچنانچه اين مؤ. رندـی گيمـ

  مشتريان
            رقبا        تامين کنندگان

  
                            روندهای 

      جمعيت                          بازار
                                                                                            

                                   اقتصاد
  

   فناوری                  مقررات                          
       محيط تجاری

فرايندهای 
 کار

 سيستم ها
افراد و
مهارت

 راهبرد ساختار 

 
 فرهنگ

 ارزش هایاهداف و 
 اصلی
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 به عنوان موانعی بزرگ بر سر راه توسعة بازاريابی سازمان مطرح می توانند, نداشته باشند
  . )۱۳, ۳(باشند
  

   درون سازمانی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی ایـمؤلفه ه
ن سازمانی وخصوص موانع دردر متعددی ه هایفمؤل ,هر چند در قالب چهار مدل مذکور

 و موانع اشاره شده در ساير تحقيقات مدل هاعلاوه بر ليکن . توسعة بازاريابی مطرح شد
 مؤلفه هایشروح  م۲جدول اساس در بر اين . هم اين موانع مورد توجه قرار گرفته است

  . ارائه شده است,  و منابعی که اين مؤلفه ها در آنها مورد توجه قرار گرفتهمدل ها
  

  عوامل درون سازمانی توسعة بازاريابی_  ۲جدول 
  منابع  شاخص  مؤلفه ها

طراحی , سطوح سرپرستی و مديريت, تعريف بخش ها و واحدها  ساختار
  استقرار فيزيکی, ستیحيطة نظارت و سرپر, شغل

, مربی گری و ارزيابی, آموزش و توسعه, کارمنديابی و استخدام  فرادا
  برنامه ريزی مسير شغلی

, چيزی غيرقابل تقليد توسط رقبا, مهارت های انفرادی متنوع  مهارت ها
توانايي تامين منفعت زياد , يک ويژگی مخصوص و ويژة سازمان

يک عامل اساسی در ادامة حيات شرکت در , برای مشتريان
  وتاه مدت و بلندمدتک

فرايند های 
  کار

نامنظم , گرانی کرايه حمل, افزايش مستمر هزينه های توليد
عدم نوآوری , ضعف تکنولوژی , بودن عرضة کالا به بازار هدف

, ضايعات زياد, پايين بودن کيفيت کالاها, در طراحی کالاها
  تشريفات زايد اداری

بازخورد ,  داده ها و اطلاعاتسيستم های, سيستم پاسخ گويي  سيستم ها
  آموزش, تقدير, تجليل

 ؛)۱۳۷۷(گليناس و جيمز
 ؛ زاک)۱۹۹۶(شرموهورن 

؛ )۱۹۹۵ ( ؛ جاکوب)۱۹۹۹(
؛ )۱۹۹۴ ( ؛ بريجز)۱۹۹۲( ادواردز

؛ هامل )۱۹۹۹(گاراون و همکاران
؛ پيتر و دانلی  )۱۹۹۴(و پراهالد 

؛استيونسن و وود  )۲۰۰۴(
فارلی  و وبستر  , ؛ دشپند )۲۰۰۳(

  )۱۹۹۵(؛ وبستر  )۱۹۹۳(

  مشتری مداری, نوآوری در محصول , کارايي سازمان  راهبرد

تقسيم و تسهيم , جريان اطلاعات, چگونگی تصميم گيری  فرهنگ
محرک و , چگونگی حل تضاد, ايجاد  انگيزش, اطلاعات

  بازدارندة تغيير
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   توسعة بازاريابیعوامل درون سازمانی_ ۲جدول ادامة 
  منابع  شاخص  مؤلفه ها

  رسميـت, پيچيدگی, تمرکز  ساختار

بر مبنای پيش بينی , مبنايی برای تحقق اهداف سازمان  استراتژی 
  ايجاد مسئوليت وتعهد برای سازمان, تحولات محيطی

سيستم , سيستم آموزش کارکنان, سيستم بودجه بندی  يستمس
  حسابداری

, مشخص کنندة اولويت ها, الگوی واقعی از عمليات مديران  سبک مديريت
  تأثير شگرف بر عملکرد سازمان 

  _  کارکنان

  مهارت ارتباطی , مهارت تطابق, مهارت تشخيص   مهارت

ارزش های 
  مشترک

  ن به افراداصول القا شده توسط سازما

؛ )۱۹۸۶(مک کينزی 
؛ )۱۹۸۰(واترمن و همکاران 

؛ و لوزانو و )۲۰۰۲(کلارک 
  )۲۰۰۷(والس 

  

 عوامل درون سازمانی توسعة بازاريابی_ ۲شکل ادامة 
  منابع  شاخص  مؤلفه  بعد

  مقررات, روش ها و شرح وظايف , اسناد و مدارک  رسمی گرايي

  دامنة محدود وظايف, تقسيم کار بيشتر  تخصص گرايي

  انجام هر کار مشابه به روشی مشابه, تشريح مفصل کارها  دارد گرايياستان

سلسله مراتب 
  اختيارات

  تعداد ا فرادی که به سرپرست خود گزارش می دهند

  جغرافيايی , افقی, عمودی  پيچيدگی

حق اعمال پاداش و , حق صدور فرمان, حق تصميم گيری  تمرکز داشتن
  تنبيه

  دوره های آموزشی, ت افراد تحصيلا  حرفه ای گرايي

ی
ار

خت
سا

  

  نسبت مديريت, نسبت کارکنان اداری  نسبت کارکنان

؛ )۱۳۸۲(دفت
؛ )۲۰۰۵(گيبسون 

تاکاهارا و 
ميسراهويک 

)۲۰۰۰(  

نسبت , تعداد دواير و بخش ها, تعداد کارکنان واحدها  اندازه
  سود به فروش

وانمندی های سخت ت, توانمندی های  نرم افزاری شرکت   فناوری سازمانی
  افزاری شرکت

  __  محيط
  __  اهداف و راهبردها

ي
واي

حت
م

  

  __  فرهنگ

؛ )۱۳۸۲(دفت
؛ )۲۰۰۵(گيبسون 

تاکاهاراو 
ميسراهويک 

)۲۰۰۰(  
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 عوامل درون سازمانی توسعة بازاريابی_  ۲جدول ادامة 
  منابع  شاخص  مؤلفه  بعد

ذخيره , دريافت, انبارداری و کنترل موجودی, مديريت مواد  تدارک ورودی ها
  سازی و توزيع وروديها

  تکميل و تعمير تجهيزات, بسته بندی, توليد  عمليات تبديل 
, ذخيره سازی و توزيع فيزيکی محصول نهايي, جمع آوری  خروجی هاتدارکات 

کنترل موجودی و , صولات ساخته شدهانبارداری مح
  رسيدگی به سفارش ها

از طريق , جلب نظر مشتری و وفاداری او به محصولات  بازاريابی و فروش
, انتخاب مسيرهای مطلوب برای توزيع, تبليغات مناسب

بازاريابی موثر و انتخاب نيروی های ماهر برای فروش و 
  حمايت و پرورش آنها

ی
صل

ی ا
ها

ت 
الي

فع
  

خدمات پس از 
  فروش

تلاش برای ارتقای ارزش يا حفظ ارزش يک محصول 
, آموزش نحوه استفاده, تعمير, فروخته شده از طريق نصب

  تنظيم و ارتقای کيفيت و بهبود قابليت محصول

؛ ۱۹۸۵, ورترپ(
۱۹۹۵استورات

؛ هيت و 
, همکاران

؛ ووماکو ۱۹۹۶
؛ ۱۹۹۶جونز

کاپلينسکی
؛ دسو ۲۰۰۰

, همکاران
؛ ۲۰۰۳

دالستروم 
  )۲۰۰۶واکينز 

  مديريت 
  زير ساخت

خريد ورودي های مورد نياز برای توليد محصولات 
) وليه و لوازم کارسازمان شامل اقلام مصرفی مانند مواد ا
, ماشين آلات , و اقلام غيرمصرفی داريي های ثابت

  )تجهيزات اداری و ساختمان, تجهيزات آزمايشگاهی
رای بهبود فراگرد ساخت و توليد محصول از تلاش ب  توسعة فناوری 

انجام , تجديد طراحی, طريق توسعة تجهيزات پردازش
  تحقيقات بنيادی و اصلاح رويه های خدمت رسانی

مديريت منابع 
  انسانی

, آموزش , انجام فعاليت های کارمنديابی مانند استخدام
  پرورش و جبران خدمات نيروهای انسانی سازمان

ی 
بان

تي
ش

ی پ
ها

ت 
الي

فع
و رويه ها اصلاح   

 سيستم های
  مديريتی 

, برنامه ريزی«اصلاح رويه های مديريت عمومی از طريق 
امور حقوقی و ارتباطات , حسابداری, کنترل امور مالی

فرصت ها و تهديدهای محيطی و «و شناسايي » دولتی
و تشويق شايستگی ها و » منابع و توانايي های داخلی

  سازمانتوسعة قابليت ها و ظرفيت های کار در 

؛ ۱۹۸۵, پورتر(
استورات 

؛ هيت و ۱۹۹۵
, همکاران

؛ ووماک ۱۹۹۶
؛ ۱۹۹۶و جونز 

کاپلينسکی
؛ دس و ۲۰۰۰

, همکاران
؛ ۲۰۰۳

دالستروم 
  )۲۰۰۶واکينز 

 
   ورزشی کشورسسه هایبا شرايط حاکم بر مؤ شناسايي شده فه هایلـمؤانطباق 

 فه هایـمؤل,  مختلفدل هایمـ ذکر شده در فه هایـمؤلپس از مرحلة نخست و شناسايی 
  از دلايل اصلی بازنگری. شناسايي شده مورد بازنگری و بررسی مجدد قرار گرفتند

فه های شناسايي شده زياد و برخی از ـتعداد مؤل) ۱( اشاره کرد  به دو موردمی توان, مؤلفه ها 
تکراری و کم ارتباط بودند و امکان وارد کردن آنها به پرسشنامة تحقيق , آنها گاهی مشابه
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 به فضای حاکم بر سازمان ها و مؤسسات که با توجهفه هايی ـمؤلبرخی از ) ۲(و , وجود نداشت
ن موانعی بر سر راه توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی مطرح ورزشی کشور لازم بود تا به عنوا

بدين ترتيب و بر اساس اهداف  . اولية شناسايي شده وجود نداشتندهای فهـمؤلدر ميان , شوند
در مرحلة دوم و با استفاده از نظريات متخصصان و خبرگان بازاريابی و مديران و , ذکرشده

بررسی و ,  و مکاتبات مکرر صورت گرفته هاحبهصاحب نظران ورزشی کشور و از راه مصا
 اولية شناسايي شده انجام شد و اقدام به  هایلفهبازنگری همه جانبه و جامع بر روی مؤ

)  داشتمؤلفه ها که بنابر نظر خبرگان اهميت کمتری نسبت به ساير مؤلفه هايیحذف (تلخيص 
اضافه کردن (ل ـو تکمي)  مختلفل هایدـ مشترک در مفه هایـمؤلترکيب برخی از (تلفيق 

استادان و مديران ورزشی از عوامل مهم و تأثيرگذار بر توسعة ,  که به نظر خبرگانمؤلفه هايی
 نشده ره ای بدان اشال هاولی در هيچ يک از مد, بازاريابی در مؤسسات ورزشی کشور بوده

 مؤلفه های, سپس سعی شد تا حد امکان و با رويکرد جامعيت همزمان با مانعيت, شد) است
  .نهايي برای طرح در پرسشنامه تحقيق استخراج شوند

  

  روش تحقيق 
در اين تحقيق .  و کاربردی استسعه ایترکيبی از روش های تو, اين تحقيق از نظر هدف

 موانع توسعة بازاريابی در مؤسسات , پس از بررسی مبانی نظری و نظرسنجی از متخصصان
اضر از منظر گردآوری داده روشی توصيفی از نوع تحقيق ح. ورزشی شناسايي شده است

 موانع درونی توسعه مهم تريندر اين پژوهش پس از مشخص شده . د می شو اکتشافی محسوب
در قالب بررسی ميدانی از خبرگان بازاريابی و مديران ورزشی کشور در , بازاريابی مؤسسات

هر دو نوع دادة ثانويه و اوليه در اين تحقيق از . زمينة موانع شناسايي شده نظرسنجی شد
 الکترونيکی و ش هایمقاله ها و گزار, ب ها ثانويه از منابعی مانند کتاده هایدا. استفاده شد

در مورد هر کدام از عوامل , در اين تحقيق. ه اندغيرالکترونيکی داخلی و خارجی گردآوری شد
تحقيق نظرسنجی صورت ) نخبرگا(و روابط بين آنها از طريق پرسشنامه از نمونة آماری 

 گردآوری شده تجزيه و تحليل شده و نتايج نهايي از آنها استخراج ه هایسپس داد, گرفت
  . شد



 بی مؤسسه های ورزشی ايرانبررسی موانع درون سازمانی بازاريا

 

١٤٣

  روش های نمونه گيری , حجم نمونه, جامعة آماری
مؤسسات و , نشگاه هاشامل استادان داجامعة آماری اين تحقيق را خبرگان بازاريابی 

از اين جامعه به . هندمی ديابی و ورزشی کشور تشکيل آموزشی و پژوهشی و مديران بازار
 متخصص قابل دسترس از ۳۱در اين تحقيق از . ی و نظرسنجی شده گيرنـصورت تصادفی نمو

ويژگی اصلی جامعة آماری مورد استفاده در اين . طريق پرسشنامه نظرسنجی به عمل آمد
ينة مديريت ورزشی و هم در برخورداری از دانش نظری و تخصص کاربردی هم در زم, تحقيق

بدين ترتيب که در انتخاب اعضای نمونه از جامعة آماری , زمينة بازاريابی به طور همزمان بود
  .سعی شد که تا حد امکان از ترکيب استادان دانشگاهی و متخصصان کاربردی استفاده شود 

  

  نتايج و يافته های تحقيق 
ه از منابع و مستندات علمی موجود گردآوری  ثانويه کده هایدر اين تحقيق علاوه بر دا

 از ده هااين دا.  تحقيق از داده های اوليه نيز استفاده شدسش هایبه منظور پاسخ به پر, شده
 و مراکز علمی و پژوهشی کشور به ه هاطريق پرسشنامه و از نظرهای خبرگان بازاريابی دانشگا

 نهايي لفه های تحقيق و بر اساس مؤپرسشنامة تحقيق با عنايت به اهداف. دست آمده است
تهيه و تدوين و برای نظرسنجی از خبرگان ) تلخيص و تکميل,  حاصل از تلفيقفه هایلـمؤ(

از روش اعتبار محتوايي استفاده شد و پرسشنامة ,  پرسشنامهرواييبرای سنجش . آماده شد
با , تحقيقيايي پابه منظور سنجش . تحقيق به طور کلی مورد تاييد متخصصان قرار گرفت

 به دست ۹۶۳/۰ضريب آلفای کرونباخ محاسبه شد که معادل  , SPSSاستفاده از نرم افزار 
با توجه به اهداف و .  کامل پرسشنامه بودپاياييضريب به دست آمده نشان دهندة . آمد
 زير در دسته بندی های مؤلفه به صورت نهايي شناسايي و در قالب ۲۳,  تحقيقسش هایپر

  :مه گنجانده شد پرسشنا
؛موانع مربوط به عامل اهداف و راهبرد )  مؤلفه۳( موانع مربوط به عامل ساختار سازمانی ‐

؛  موانع مربوط به عامل مديريت )  مؤلفه۶(؛  موانع مربوط به عامل نظام بازاريابی )  مؤلفه۳(
انع مربوط به ؛  مو)  مؤلفه۳(؛  موانع مربوط به عامل کارکنان )  مؤلفه۵(مؤسسات ورزشی 

  ؛)  مؤلفه۳(عامل فرهنگ سازمانی 
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اهميت هر کدام از موانع زير را در جهت توسعة _ ۱: "دو سوال مطرح شد , در پرسشنامه
بازدارندگی , در فضای کنونی کشور_ ۲"و " می کنيد؟بازاريابی مؤسسات ورزشی چگونه ارزيابی 

  " ورزشی چگونه است؟هر کدام از موانع زير در جهت توسعة بازاريابی مؤسسات
 خنثی لفه هايي درون سازمانی توسعة بازاريابی به صورت مؤفه هایلـمؤبا توجه به اينکه 

شناسايي شده بودند و پيش فرض اساسی تحقيق اين بود که فقدان يا کمبود هر کدام از اين 
 در ,مؤلفه ها به عنوان مانع بر سر راه توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی قرار می گيرد

آنها با ماهيت موانع درونی , فه هالـپرسشنامة تحقيق با در نظر گرفتن نقش بازدارندگی اين مؤ
فهرست موانع درونی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی در . توسعة بازاريابی مطرح شدند

در اين قسمت به منظور جلوگيری از تکرار و تطويل مطالب از ذکر . آمده است ۳جدول 
  . ه استدداری شد خوفه هالـمؤ

سطح اول شامل عوامل بازدارنده و ,  در دو سطح صورت گرفته استتحليل هاتجزيه و 
انند به می توکه هر يک ,  تشکيل دهندة هر يک از اين عوامل استفه هایلـسطح دوم شامل مؤ

 گردآوری ه هایداد. عنوان موانعی بر سر راه توسعة بازاريابی در مؤسسات ورزشی قرار گيرند
 ۹۵ و در سطح اطمينان SPSSو دسته بندی شده از طريق پرسشنامه با استفاده از نرم افزار 

از آزمون ) تعيين اولويت(برای تحليل سؤال اول پرسشنامه . درصد تجزيه و تحليل شدند
  . استفاده شد t٢از آزمون ) بررسی وضع فعلی( و برای تحليل سؤال دوم ١فريدمن

 مورد بررسی فه هایلـ حاکی از آن است که بيشتر مؤده هاحليل دانتايج حاصل از تجزيه و ت 
به منظور تحليل . در فضای کسب و کار ايران از وضعيتی نامساعد و اولويتی بالا برخوردارند

با .  استفاده شدtاز آزمون ,  توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشیفه هایلـوضعيت موجود مؤ

                                                 
 بر اساس نی هاآزمود,  تکراریه هایان استفاده کرد که در طرح اندازمی توذکر است که از آزمون فريدمن در شرايطی  شايان -١

يا بيشتر جور , سه تايی,  به صورت زوجینی هاآزمود,  جور شدهنی هایو در طرح آزمود, يت يا بيشتر ارزيابی شونددو موقع
 .سه تايي يا بيشتر از آزمون فريدمن استفاده شد,  زوجینی های آزموديت بندیبنابراين در تحقيق حاضر برای اولو. شده باشند

همچنين در حالتی که . دمی شو يا اختلاف بين دو ميانگين از اين آزمون استفاده , برای ارزيابی فرضية مربوط به ميانگين‐۲
به همين دليل و با .  استفاده شدZ به جای آزمون tبايد از آزمون, تعداد اعضای نمونه کم و واريانس جامعه نيز نامعلوم باشد

از ,  و عوامل مورد بررسیفه هالـنونی هر يک از مؤبرای ارزيابی وضعيت ک, توجه به دارا بودن اين شرايط در مورد اين بررسی
  . استفاده شدtآزمون 
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 نشان دهندة وضعيت ۳ميانگين بيش از , سشنامهپر) ليکرت( گزينه های ۵توجه به طيف 
 نشان ۳و ميانگين کمتر از ) نه مطلوب و نه نامطلوب( بيانگر وضعيت بينابين ۳برابر , مطلوب

 توسعة بازاريابی فه هایلـسفانه بيشتر مؤأمت. دهندة وضعيت نامطلوب فرض شده است
, مهارت) ۱( سه مؤلفه شامل به استثنای, مؤسسات ورزشی در ايران وضعيت نامطلوبی دارند

همسويي ساختار سازمان و راهبرد بازاريابی ) ۳(تامين منابع و ) ۲(, دانش و تخصص کارکنان
  .که به نظر متخصصان وضعيت بينابينی دارند

 موانع توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی از لفه هایبه منظور تعيين اولويت عوامل و مؤ
, طح عوامل موانع درونی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشیس در. آزمون فريدمن استفاده شد

ين عامل بازدارنده شناخته شد و اولويت  اول را مهم تراهداف و راهبردهای نامناسب به عنوان 
ساختار سازمانی و مديريت , نظام بازاريابی, فرهنگ سازمانی, کارکنان. به خود اختصاص داد

تا ششم موانع توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی مؤسسات ورزشی به ترتيب در اولويت دوم 
اولويت عوامل موانع درونی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی و نيز . در ايران قرار گرفتند

شايان .  نشان داده شده است۳جدول اولويت مؤلفه های هر يک از عوامل به طور جداگانه در 
   اولويت و اهميت عوامل و ذکر است که معيار اصلی خبرگان مورد بررسی برای تعيين

درجة بازدارندگی هر کدام از , موانع درونی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشیفه های لـمؤ
 در راستای توسعة بازاريابی در مؤسسات ورزشی در فضای کسب و کار فه هالـعوامل و مؤ

بد که از می ياصاص  اختفه ایلـبدين معنی که رتبه يا اولويت بالا به عامل يا مؤ, ايران بوده است
بديهی . درجة بالای بازدارندگی در جهت توسعة بازاريابی در اين مؤسسات برخوردار باشد

 با اولويت بيشتر مستلزم توجه و تاکيد بيشتری هستند تا از فه هایلـاست که عوامل و مؤ
 زمينة بازاريابی در مؤسسات ورزشی ايران توسع يابد و, طريق رفع يا اصلاح اين گونه موانع

  . رقابت پذيری آنها را در بازارهای رقابتی شان تسهيل کند
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نتيجة (مؤلفه ها و موانع توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی در ايران , اولويت عوامل_  ۳جدول 
 )آزمون فريدمن

  موانع  مؤلفه ها  عوامل
  مبود سازگاری راهبردها و عمليات بازاريابیفقدان يا ک  سازگاری راهبرد ها و عمليات بازاريابی.۱

  اهداف و راهبردهای بازاريابی.۲
فقدان يا کمبود و عدم اثربخشی اهداف و راهبرد های 

  بازاريابی مؤسسات ورزشی
  اهداف  و _ ۱

  راهبردها
  جهت گيری ها و راهبردهای کلی مؤسسات.۳

فقدان يا کمبود حمايت جهت گيری ها و راهبردهای کلی 
  يابیدر مؤسسات ورزشی از بازار

  مهارت دانش و تخصص کارکنان.۱
دانش و تخصص کارکنان , فقدان يا کمبود کفايت مهارت

  با نيازهای بازاريابی مؤسسه

  تفکرات و باورهای کارکنان.۲
بازدارندگی تفکرات و باورهای کارکنان در برابر فعاليت 

  های بازاريابی مؤسسات
  کارکنان_۲

  ايت کارکنان بازاريابی مؤسسهفقدان يا کمبود رض  رضايت کارکنان.۳

  واکنش نسبت به تغيير.۱
واکنش کند و نامناسب نسبت به تغييرات مورد نياز برای 

  همسويي با تحولات بازار

  تقسيم و تسهيم اطلاعات, جريان.۲
تقسيم و ,  و اثربخشی جريانهدف مندیفقدان يا کمبود 

  تسهيم اطلاعات بازاريابی 
فرهنگ _ ۳

  سازمانی

  قادها و ارزش های مشترکاعت.۳
فقدان يا کمبود اعتقادها و ارزش های مشترک سازمانی 

  تسهيل کنندة امور بازاريابی مؤسسه

  کسب توسعه و ترويج دانش بازار.۱
توسعه و ترويج دانش , فقدان يا کمبود توجه به کسب

  بازار در مؤسسه

  برنامه ريزی فعاليت های بازاريابی.۲
دان يا کمبود برنامه ريزی اثربخش فعاليت های فق

  بازاريابی

  قيمت گذاری و بازاريابی و فروش.۳
فقدان يا کمبود قيمت گذاری مناسب و منطبق با شرايط 

  رقبا و مشتريان, بازار

نظام _ ۴
  بازاريابی

  بازخورد و خدمات پشتيبانی. ۴
   فقدان يا کمبود ارائه يا ارائة نامناسب خدمات‐
ت بازخورد از مخاطبان يا عدم  فقدان يا کمبود درياف‐

  توجه کافی به آن
فقدان يا کمبود طراحی و توسعة مناسب و به موقع   طراحی و توسعة محصولات و خدمات مناسب.۵

  محصولات و خدمات مورد نياز مخاطبان
نظام _ ۴

  بازاريابی
فقدان يا کمبود تامين مناسب و به موقع منابع لازم در   تامين منابع مؤسسات.۶

  ت تحقق اهداف بازاريابی مؤسساتجه
فقدان يا کمبود همسويي ساختار سازمان با راهبرد   همسويي ساختار سازمان و راهبرد بازاريابی.۱

  بازاريابی مؤسسات
  جايگاه نامناسب بازاريابی در ساختار سازمان   جايگاه بازاريابی در ساختار سازمان.۲

ساختار _ ۵
  سازمانی

پيچيدگی و , ميترس(ساختار سازمان .۳
  )تخصص گرايي

فقدان يا کمبود انطباق ساختار سازمانی با الزامات 
  بازاريابی
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مؤلفه ها و موانع توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی در ايران , اولويت عوامل_ ۳جدول ادامة
 )نتيجة آزمون فريدمن(

  موانع  مؤلفه ها  عوامل
و نگهداری منابع آموزش و توسعه , جذب.۱

  انسانی
عملکرد نامناسب در جذب آموزش و نگهداری منابع 

  انسانی بازاريابی مؤسسات
فقدان يا کمبود به کارگيری بهينه از فناوری های   به کارگيری فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی.۲

  اطلاعاتی و ارتباطی در بازاريابی مؤسسات
فقدان يا کمبود برقراری و تداوم ارتباطات بازاريابی برون   ازمانیبرقراری و تداوم ارتباطات برون س.۳

  سازمانی
 از سيستم های مديريتی و فناوری بهره گيری. ۴

  نوين
فقدان يا کمبود بهره گيری مناسب از سيستم های 

  مديريتی و فناوری های نوين

مديريت _ ۶
مؤسسات 

  ورزشی

های کاری فقدان يا کمبود تسهيل رويه ها و فرايند  رويه ها و فرايندهای کاری.۵
  بازاريابی در مؤسسات ورزشی

  

  نتيجه گيری بحث و 
از نظر متخصصان , هدمی د تحقيق حاضر نشان ده های که نتايج تجزيه و تحليل داهمان گونه

بيشتر موانع درون سازمانی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی کشور اهميت زياد وضعيت 
لازم است , يت نامساعد اين موانع در ايرانبا عنايت به اهميت زياد و وضع. نامساعدی دارند

 به اين موانع مبذول ه ایهم دولت و هم مؤسسات خصوصی و دولتی ورزشی کشور توجه ويژ
تا مقدمات توسعة ورزش های . دارند و در جهت بهبود وضعيت آنها برنامه ريزی و اقدام کنند

با عنايت به اينکه .  سازندتخصصی و قهرمانی را در سطح کشور و بين المللی فراهم, عمومی
نقش اصلی جرح و , موانع درون سازمانی توسعة بازاريابی از ماهيت قابل کنترلی برخوردارند

هر چند در . تعديل آنها در راستای بهبود عملکرد بر عهدة خود مؤسسات ورزشی کشور است
ساس پيشنهادهای بر اين ا. اين زمينه دولت نيز می تواند در قالب حمايتی ايفای نقش داشته

کاربردی مطالعه معطوف به مؤسسات ورزشی کشور است تا با مد نظر قراردادن يافته های 
 توصيه هايي به . مفيد در جهت ارتقای ورزش کشور بردارندم هايي گاصيه هاتحقيق و اين تو

  شرح زير برای مؤسسات فعال در ورزش ايران در جهت رفع موانع و توسعة بازاريابی ارائه 
  . می شود
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 نهادينه سازی تفکر راهبردی بازاريابی ؛ استقرار مديريت راهبردی بازاريابی ؛ توسعة ‐
مهارت کارکنان؛ توجه به رضايت و وفاداری کارکنان؛ تقويت فرهنگ , دانش, تفکرات

سازمانی سازنده در مؤسسات ورزشی؛ ايجاد فرهنگ سازمانی پويا و مبتنی بر تسهيم 
مؤسسات ورزشی؛ طراحی و راه اندازی نظام مناسب بازاريابی در مناسب اطلاعات در 

مؤسسات ورزشی؛ استقرار مديريت دانش بازار در مؤسسات ورزشی؛ استقرار مديريت 
عملياتی بازاريابی در مؤسسات ورزشی؛ بازسازی و بهسازی ساختار سازمانی؛ ارتقای جايگاه 

ة تفکر و بهبود عملکرد مديريت بازاريابی در ساختار سازمانی مؤسسات ورزشی؛توسع
مؤسسات ورزشی؛ استقرار مديريت بهينة سيستم های اطلاعاتی و ارتباطی در مؤسسات 
ورزشی؛ استقرار مديريت بهينة منابع انسانی در مؤسسات ورزشی ؛ مهندسی مجدد 

  .فرايندهای کاری در مؤسسات ورزشی
  

  پيشنهادهايی برای تحقيقات آتی 
 بومی به خص هایی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی؛ طراحی شا بررسی موانع بيرون‐

منظور سنجش موانع بيرونی و درونی توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی؛ بررسی الزامات 
رفع موانع توسعة بازاريابی مؤسسات ورزشی در فضای کسب و کار کشور؛ بررسی نقش 

زشی؛ بررسی موانع توسعة دولت و مؤسسات در رفع موانع توسعة بازاريابی مؤسسات ور
  .بازاريابی مؤسسه در صنايع مختلف
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