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  هاي ورزشي ايران طراحي مدل ارزيابي مديريت بازاريابي در فدراسيون

 
    لقمان كشاورز

 گاه پيام نور، تهران، ايران دانشدانشيار گروه مديريت ورزشي،

  )1395/  11 / 24: ، تاريخ تصويب   1395 / 04/ 30: تاريخ دريافت ( 
  

 

 چكيده

جامعة آماري پژوهش اعضاي هيأت . هاي ورزشي ايران بودهدف از پژوهش حاضر طراحي مدل ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون
ورزشي بود هاي ورزشي و متخصصان آشنا با بازاريابي هاي تربيت بدني رشتة مديريت ورزشي، مديران فدراسيونعلمي دانشكده

)520=N ( براي دستيابي به اهداف تحقيق از . طور تصادفي ساده براي نمونة تحقيق انتخاب شدند نفر به 220كه بر مبناي جدول مورگان
ساخته استفاده شد كه روايي صوري و محتوايي آن به تأييد دوازده تن از متخصصان مديريت ورزشي رسيد و روايي  پرسشنامة محقق

آزمودني و با آلفاي كرونباخ  30پايايي پرسشنامه نيز در يك مطالعة مقدماتي با . حليل عاملي تأييدي بررسي و تأييد شدسازة آن با ت
، تحليل KMOهاي آماري توصيفي و استنباطي از جمله كولموگروف اسميرنوف، بارتلت،  ها از روشبراي تحليل داده. محاسبه شد 78/0

هاي تحقيق نشان داد براي ارزيابي مديريت يافته. استفاده شد AMOSو  SPSSافزار  فاده از دو نرمعاملي تأييدي و اكتشافي با است
-ريزي، داراييعامل توانمندي، حاميان، مشتريان، فرايند، مالي، خلاقيت، برنامه 10ترتيب اولويت  هاي ورزشي بهبازاريابي در فدراسيون

  .آمده از برازش مطلوب برخوردار بود دست همچنين مدل به. هاي نامحسوس، اثربخشي و پيشبرد نقش دارند

 

  هاي كليدي واژه

  .ارزيابي، بازاريابي، فدراسيون، مديريت، ورزش
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 مقدمه

كشورهاي در حال توسعه مانند ايران كه اقتصاد، 

بودجة ورزش آنها از  ويژه درآمد و بودجة عمومي سالانه، به

شود، در صورت درآمدهاي حاصل از فروش نفت تأمين مي

نوسانات و افت قيمت نفت در بازارهاي جهاني عملكرد و 

-رو سازمانازاين. شودفعاليتشان با چالش جدي مواجه مي

رو شدن با  گونه كشورها، براي روبه هاي ورزشي اين

اتكاي  چنيني ضروري است تا حد ممكن تهديدهاي اين

بودجة سالانة خود را به دولت و درآمدهاي حاصل از 

هاي در اين زمينه يكي از روش. فروش نفت كاهش دهند

مقابله با چنين تهديدهايي، استفاده از بازاريابي ورزشي 

منظور ارائة خدمات و محصولات بيشتر به مشتريان و در  به

ز در واقع بازاريابي ورزشي ا. نهايت درآمد بيشتر است

اي از هاي ورزشي در مجموعهوظايف مهم سازمان

هاي ها و مهارتاي است كه به فعاليتفرايندهاي مبادله

بر اين اساس مديريت بازاريابي به ). 9(متعدد نياز دارد 

منظور رسيدن به توافق بر سر  ها بهمعناي مبادلة گروه

) 2010( 1در اين زمينه دراكر). 2(مصاديق مشترك است 

تواند فرض كند كه بر اين باور است، هميشه يك فرد مي

به افزايش فروش نياز دارد، اما هدف بازاريابي، فروش 

همچنين هدف بازاريابي شناخت و درك . ازحد است بيش

كننده،  در اين زمينه عرضه. مشتري و نيازهاي وي است

محصولات و خدمات را با نيازهاي مشتري متناسب 

از سوي ). 12(رساند فروش را به حداكثر ميكند و  مي

ديگر، در حوزة ورزش، بازاريابي و مديريت بازاريابي در 

آل بايد منتج به آمادگي مشتري براي خريد حالت ايده

مندي از چنين  با بهره. محصول يا دريافت خدمات باشد

هاي ورزشي در رسد بسياري از سازماننظر مي رويكردي به

هاي ورزشي در سطح ها و هيأتباشگاهايران از جمله 

هاي ورزشي در سطح ملي بايد با ويژه فدراسيون استاني به

                                                           
1. Drucker 

استفاده از علم بازاريابي و مديريت بازاريابي ورزشي 

محصولات و خدمات خود را به مشتريان بيشتري ارائه 

كنند تا با كسب درآمدهاي غيردولتي، از اعتبارات دولتي 

در اين زمينه . ر استفاده كنندحاصل از فروش نفت كمت

بر اين باورند كه عملكرد بازاريابي ) 2012( 2كاتلر و كلر

در رويكرد . ها از دو رويكرد قابل بررسي استبراي سازمان

شود كه عنوان واحدي نگريسته مي اول به واحد بازاريابي به

در نگرش . كندهاي سازمان فعاليت ميدر كنار ساير بخش

را فعاليتي در درون تمامي واحدها تصور  دوم بازاريابي

هاي سازمان كه در حالت دوم تمام بخش طوري به. كنندمي

با توجه به ). 17(دهند وظيفة بازاريابي را پوشش مي

چنين رويكردي مديريت بازاريابي در حوزة ورزش و 

دليل پويا و جذاب بودن ورزش  هاي ورزشي را بهسازمان

با چنين حساسيتي كه در . ه كردبا رويكرد دوم بايد نگا

-رسد برنامهنظر مي حوزة بازاريابي ورزشي وجود دارد، به

هاي بازاريابي ورزشي براي كارامدي بايد با مدل مناسبي 

ويكم اهميت ارزيابي  ارزيابي شوند، چراكه در قرن بيست

هاي ارزيابي در درون همة واحدهاي راهبردها و برنامه

ميمات مطلوب، توسط مديران سازماني براي اجراي تص

در اين زمينه ). 15، 19(بيش از بيش نمايان شده است 

در پژوهشي دريافتند، مديران ) 2004( 3بارويز و فارلي

هاي بازاريابي با فشارهاي بيشتري براي انجام بهتر فعاليت

رفت از اين فشار نياز دارند  از گذشته همراهند و براي برون

هاي مناسب بي خود را با شاخصهاي بازارياكه فعاليت

 4هاي پاترسوناز سوي ديگر، يافته). 10(ارزيابي كنند 

مؤيد اين است كه كار كردن بدون معيار مانند ) 2007(

گيري، راه رفتن با چشمان بسته است و بدون اندازه

هاي جديد گيري در خصوص تغييرات و روشتصميم

ها ز اندازهاما استفادة درست ا. بسيار سخت خواهد بود

                                                           
2. Kotler, Keller 
3. Barwise & Farely 
4. Patterson 
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براي حضور در بازار و جذب مشتريان بسيار مطلوب 

ها و ركوردهاي رو كسب شاخص ازاين). 23(خواهد بود 

در اين زمينه ). 6(ها را توانمند خواهد كرد جديد سازمان

هاي بازاريابي عبارت است از تمامي ارزيابي و سنجه

از ها را هايي كه عملكرد سيستم بازاريابي سازمانشاخص

هاي توزيع، رفتار و هاي تبليغاتي گرفته تا كانالريزيبرنامه

هاي سنجه). 16(كند  ارتباط با مشتريان ارزيابي مي

بازاريابي نيز ابزاري است كه روابط سازمان با مشتريان را 

گيري بازاريابي و هطور كلي انداز به). 24(كند  بررسي مي

كن است بر روي ها، ممعملكرد بازاريابي از طريق سنجه

فرايند بازاريابي تمركز كنند يا اينكه به نتايج و پيامدهاي 

به بيان ديگر، ارزيابي ). 18(آن توجه داشته باشند 

مديريت بازاريابي براي كارامد بودن، ضروري است با 

هاي مالي، غيرمالي، محسوس و تركيبي از سنجه

 در خصوص). 20(نامحسوس، بازاريابي را ارزيابي كند 

هاي مختلف مطالعات متعددي هاي ارزيابي در حوزهمدل

هاي متناسب با صنعت، سازمان يا انجام گرفته و مدل

نژاد،  كه عارف طوري به. دست آمده است حوزة مورد نظر به

در پژوهشي با عنوان ) 1390(سبحاني بالوئي و فخرايي 

، از روش »ها ارزيابي كارايي بازاريابي خدمات در بانك«

ها  ها دريافتند، براي ارزيابي بانكل پوششي دادهتحلي

موقع  ضروري است از عوامل آموزشي، كيفيت خدمات، به

هاي بودن خدمات، در دسترس بودن خدمات و هزينه

گذاري، افزايش  خدمات، رضايت مشتريان، افزايش سرمايه

گذاري و جذب مشتريان جديد استفاده شود  ميزان سپرده

نشان ) 1392(قديري معصوم و همكاران هاي يافته). 4(

داد در ارزيابي بازاريابي توريسم روستايي ضروري است از 

عوامل تبليغات، مردم، قيمت، امكانات فيزيكي، كاركنان، 

). 5(ريزي استفاده شود  محصول و مديريت و برنامه

در پژوهشي دريافتند با ) 2004(و همكاران  1توماس

                                                           
1. Thomas 

توان تا مديريت بازاريابي ميريزي و اجراي دقيق برنامه

حدود زيادي درآمد ارزي توريسم را افزايش داد، 

-درآمدهاي خارجي را متنوع كرد و كشور را از آسيب

). 25(پذيري ناشي از نوسانات قيمت نفت حفظ كرد 

مدل «در پژوهشي با عنوان ) 1391(دانايي و همكاران 

ي روابط نشان دادند برا» ارزيابي مديريت روابط با مشتري

تمركز بر (بهتر مشتري ضروري است از چهار عامل افراد 

، فرايند )محور سازمان مشتري(، فرهنگ )مشتريان برگزيده

استفاده ) محور فناوري مشتري(و فناوري ) مديريت دانش(

مؤيد اين است كه ) 1391(هاي شافعي يافته). 1(شود 

ي هابراي ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي در شركت

توليدي صنعتي بايد از عوامل و مدلي استفاده شود كه 

داراي عوامل مالي، مشتري، بازار و نوآوري، سازماني و 

) 2001( 2ادوارد نتايج پژوهش). 3(پيشبرد فروش باشد 

بيانگر اين است كه براي ارزيابي عملكرد بازاريابي مستقيم 

و  از مدلي بايد استفاده شود كه داراي دو رويكرد آموزشي

) 2010( 3لي آلورانيك و آكيني). 13(نحوة آزمون باشد 

اي دريافتند براي ارزيابي اثربخشي ارتباطات نيز در مطالعه

بازاريابي بخش خدمات كشور نيجريه ضروري است از 

عواملي مانند تبليغات، ارائة اطلاعات، ايجاد آگاهي و تغيير 

ن ها كه در ايجاد تصوير مثبت وفاداري مشتريانگرش

عشقي و همكاران ). 22(تأثيرگذارند، استفاده شود 

مدل ارزيابي حاميان مالي «در پژوهشي با عنوان ) 2013(

دريافتند كه در مدل مورد » در تماشاگران فوتبال ايران

نظر بايد عوامل آگاهي از برند، تصوير همكاري، قصد خريد 

شده  همچنين مدل تدوين. و وفاداري مورد توجه قرار گيرد

اوديني، لاوال و ). 14(ز برازش مطلوب برخوردار بود ا

اي دريافتند در مدل ارزيابي در مطالعه) 2015( 4كريم

وكارهاي الكترونيكي عواملي مانند ارتباطات  كسب

                                                           
2. Edward 
3. Olorunleke & Akinyele 
4. Odeniyi, Lawal & Kareem  
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هاي الكترونيكي از طريق پست الكترونيكي و شبكه

اجتماعي، مشتري، درآمدزايي حقوقي، اقتصادي، سياسي، 

شده از برازش  د دارند و مدل طراحيمحيطي و رقابتي وجو

هاي كاترينا، همچنين يافته). 21(مطلوب برخوردار بود 

بيانگر اين است كه ارزيابي ) 2015( 1لئوناردو و سرجيو

ها، عملكرد بازاريابي حوزة صنعت با مواردي مانند ارزش

فروش، محصولات، رفتار مشاغل مختلف، بهبود، حاميان، 

ها ارتباط مثبت و ي و سياستمشتريان، منابع انسان

  ).11(معناداري دارد 

طوركه مطالعة مباني نظري و ادبيات پيشينه  همان

هاي دهد، ارزيابي مديريت بازاريابي سازماننشان مي

ورزشي و غيرورزشي براي موفقيت در دستيابي به اهداف 

. ويژه دستيابي به اهداف مالي ضروري است سازماني به

مختلف براي ارزيابي مديريت  هاي همچنين سازمان

هاي گوناگون و خاص سازمان بازاريابي خود از مدل

رو از آنجا كه در  ازاين. كنندمربوطه استفاده مي

هاي ورزشي مدل ارزيابي از مديريت بازاريابي فدراسيون

كمتر مورد توجه قرار گرفته است، پژوهش حاضر درصدد 

بي مديريت است به اين پرسش پاسخ دهد كه مدل ارزيا

  هاي ورزشي ايران چگونه است؟بازاريابي فدراسيون

  

  تحقيق  روش
تحليلي است كه  –پژوهش حاضر از نوع توصيفي 

جامعة آماري پژوهش . صورت ميداني انجام گرفته است به

هاي تربيت بدني رشتة اعضاي هيأت علمي دانشكده

هاي ورزشي و مديريت ورزشي، مديران فدراسيون

كه بر ) N=520(آشنا با بازاريابي ورزشي بود متخصصان 

طور تصادفي ساده براي  نفر به 220مبناي جدول مورگان 

براي دستيابي به اهداف . نمونة تحقيق انتخاب شدند

                                                           
1. Catarina, Leonardo & Sérgio 
 

سؤالي استفاده شد  55ساختة  تحقيق از پرسشنامة محقق

كه روايي صوري و محتوايي آن به تأييد دوازده تن از 

ي رسيد و روايي سازة آن با متخصصان مديريت ورزش

تحليل عاملي تأييدي بررسي و تأييد شد كه نتايج آن در 

پايايي پرسشنامه . گزارش شده است 1و جدول  1شكل 

آزمودني و با آلفاي  30نيز در يك مطالعة مقدماتي با 

- ها از روشبراي تحليل داده. محاسبه شد 78/0كرونباخ 

فراواني، نمودار،  هاي آماري توصيفي مانند جدول توزيع

هاي آماري استنباطي از جمله فراواني، درصد و روش

، تحليل عاملي KMOكولموگروف اسميرنوف، بارتلت، 

افزار  تأييدي و اكتشافي با چرخش واريمكس و دو نرم

SPSS  وAMOS شايان ذكر است نتايج . استفاده شد

-p= 138/0اسميرنوف نشان داد  –آزمون كولموگروف 

value  872/1و=z  است كه با توجه به اينكه سطح

توان نتيجه گرفت كه  است، مي 05/0معناداري بيشتر از 

 .ها توزيع طبيعي دارندداده

دهندة  كه نشان 1و جدول  1با توجه به نتايج شكل 

هاست و معنادار براي همة گويه 3/0بار عاملي بيش از 

بودن هر سه شاخص برازش مطلق، تطبيقي و مقتصد، 

وان نتيجه گرفت كه روايي سازة پرسشنامه تأييد شده تمي

كار  هاي بعدي بهو همة سؤالات پرسشنامه براي تحليل

  .رود مي
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  بررسي روايي سازة پرسشنامهنتايج تحليل عاملي تأييدي براي . 1شكل 

 
  هاي برازش براي بررسي روايي سازة پرسشنامهشاخص. 1جدول 

  تفسير  ملاك  ميزان  شاخص برازش  

  مطلق
x2  433/138  53با درجه آزادي  

61/2=df 

  3تا 1بين 
  برازش مطلوب

p value  12/0   برازش مطلوب  05/0بيشتر از  

  برازش مطلوب  90/0بيش از   94/0  شاخص نيكويي برازش

  تطبيقي

  برازش مطلوب  90/0بيش از   TLI(  90/0(لويس  -شاخص توكر

  برازش مطلوب  90/0بيش از   BBI(  92/0(بونت  -شاخص برازش بنتلر

  برازش مطلوب  90/0بيش از   CFI(  91/0(شاخص برازش تطبيقي 

  مقتصد
  برازش مطلوب  05/0كمتر از   RMSEA(  001/0(ريشة ميانگين مربعات خطاي برآورد 

  برازش مطلوب  05/0بيشتر از   PNFI(  17/0(شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

 

 هاي تحقيقنتايج و يافته

ها را شناختي نمونه اطلاعات جمعيت 2نتايج جدول 

در متغيرهاي جنسيت، سطح تحصيلات، وضعيت 

استخدام، رتبة علمي، محل تدريس يا خدمت، شغل و 

 3كه نتايج جدول  گونه همان .دهدخدمت نشان مي سابقة

بيشتر از   KMOدهد، با توجه به اينكه ضريبنشان مي

ها براي تحليل عاملي رو اندازة نمونه است، ازاين 7/0

همچنين با توجه به اينكه ميزان آزمون . مناسب است
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ها ارتباط تر است، بنابراين گويه كوچك 05/0بارتلت از 

براي فراهم كردن مبناي معقول براي تعيين داري  معنا

هاي ارزيابي مديريت بازاريابي ورزشي شاخص

به بيان ديگر، تحليل عاملي . هاي ورزشي دارند فدراسيون

هاي ارزيابي براي شناسايي ساختار عاملي تعيين شاخص

هاي ورزشي مناسب مديريت بازاريابي ورزشي فدراسيون

  .است

  
  هاشناسي نمونه يتجمعاطلاعات . 2ول جد

  )تعداد نفرات(رتبة علمي   وضعيت استخدام  )تعداد نفرات(سطح تحصيلات   )نفر(جنسيت 
ليسانس و   زن  مرد

  تر پايين
دانشيار و   استاديار  قراردادي  پيماني  رسمي  دكتري  ليسانس فوق

  بالاتر
  مربي و ساير

168  52  58  84  78  97  89  34  65  13  142  

  سابقة خدمت  شغل  تدريس يا خدمتمحل 
متخصص   مدير فدراسيون  هيأت علمي  آزاد  دولتي  فدراسيون

  بازاريابي
 6-10  سال 5تا 

  سال
 10بيشتر از 
  سال

  نفر 64  نفر 72  نفر 84  نفر 19  نفر 93  نفر 108  نفر 41  نفر 67  نفر 112

 

  مي ير و اوكلين –نتايج آزمون بارتلت و كيسر  .3 جدول
  مقدار  فرض پيش

  78/0  )كفايت حجم نمونه( مي ير و اوكلين –مقدار كيسر 

  آزمون كرويت بارتلت
  90/371  مقدار مجذور كاي

  134  آزادي ةدرج
  001/0  سطح معناداري

 

 ها را نشان ، مقادير ويژه، واريانس عامل4جدول 

درصد براساس مجموع  عواملي اين يتوان پيشگو. دهدمي

 .درصد است 41/56ها برابر با عامل تجمعي واريانس

هاي بنابراين براي ارزيابي مديريت بازاريابي در فدراسيون

ريزي، فرايند، خلاقيت، اثربخشي، عامل برنامه 10ورزشي 

هاي نامحسوس، مالي، حاميان و پيشبرد، مشتري، دارايي

  .توانمندي شناسايي شدند

 

 هاي ورزشي مدل ارزيابي مديريت بازاريابي ورزشي فدراسيوندر  ها مؤلفهنتايج بررسي سهم واريانس هر يك از  .4 جدول

واريانس درصد   آلفاي كرونباخ
 عامل   گويه بار عاملي  هر عامل

85/0  
 

27/5  
 

 S1 هاي راهبردي بازاريابي ورزشيتعداد برنامه 837/0

 ريزي برنامه

 S2  نگرش مديران سازمان ورزشي به بازاريابي ورزشي 742/0

 S3  هاي راهبردي بازاريابي ورزشيهاي اجراي برنامهتعداد مدل 728/0

 S4  مدت بازاريابي ورزشي هاي ميانتعداد برنامه 716/0

 S5  مدت بازاريابي ورزشي هاي كوتاهتعداد برنامه 572/0

  S6  هاي بازاريابي ورزشيكيفيت برنامه 521/0
 S7  كيفيت ارتباط با مشتريان 493/0 47/7 749/0

 فرآيند
 S8  كيفيت مديريت عملكرد بازاريابي ورزشي 784/0

 S9  هاي بازاريابي ورزشيپذيري فرايند اجراي برنامه ميزان انعطاف 819/0

  S10  در بازاريابي ورزشيميزان استفاده از علم مديريت فرايند  782/0
 S11  ورزشي هاي راهبردي سازمانهاي بازاريابي با برنامهكيفيت ارتباط برنامه 841/0
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  هاي ورزشي مدل ارزيابي مديريت بازاريابي ورزشي فدراسيوندر  ها مؤلفهنتايج بررسي سهم واريانس هر يك از  .4 جدولادامة 

درصد واريانس   بار عاملي  گويه    عامل
  آلفاي كرونباخ  هر عامل

  خلاقيت

S12 87/0  37/6 593/0  ميزان خلاقيت در بازاريابي ورزشي  
S13 862/0  ها در بازاريابي ورزشيتعداد نوآوري     
S14 874/0  هاي بازاريابي رقباكيفيت مواجه شدن با برنامه     
S15  883/0  تعداد افراد خلاق و نوآور در بخش بازاريابي ورزشي     
S16 816/0  ميزان حمايت از خلاقيت و نوآوري در بازاريابي ورزشي     

هاي دارايي
 نامحسوس

S17 79/0 34/4 741/0  ميزان دانش سازمان از بازاريابي ورزشي 
S18 764/0  سطح هوش بازاريابي ورزشي 
S19  910/0  سطح تسلط منابع انساني به بازاريابي ورزشي 
S20 798/0  منابع انساني فعال در حوزة بازاريابي ورزشي ميزان تعهد سازماني 
S21 849/0  سطح تعاملات بازاريابان با مشتريان 
S22 914/0  در حوزة بازاريابي ورزشي اتخاذشدههاي كيفيت تصميم 

 اثربخشي

S23  78/0 02/4 817/0  هاي بازاريابي ورزشي در جامعهيرگذاري برنامهتأث 
S24  795/0  بازاريابي ورزشي بلندمدتميزان تحقق اهداف 
S25 918/0  هاي بازاريابي ورزشيميزان موفقيت برنامه 
S26  793/0  هاي بازاريابي ورزشيكيفيت برنامه 
S27 771/0  كيفيت ارائة خدمات به مشتريان 

 پيشبرد

S28 77/0 09/6 921/0  ميزان تبليغات توسط سازمان ورزشي 
S29 619/0  كيفيت تبليغات  
S30 827/0  نرخ پيشبرد ارائة خدمات  
S31 816/0  ميزان شناخت از بازاريابي ورزشي  
S32  782/0  شده جذبتعداد مشتريان  
S33  743/0  شده حفظتعداد مشتريان  

 مشتري

S34  71/0 35/4  643/0  ...)ورزشكاران، مربيان، داوران و (ميزان رضايت مشتريان 
S35  628/0  ...)ورزشكاران، مربيان، داوران و (ميزان وفاداري مشتريان  
S36  589/0  ...)ورزشكاران، مربيان، داوران و (تعداد شكايات واصله از مشتريان  
S37 581/0  تنوع خدمات  
S38 572/0  در دسترس بودن خدمات  
S39 539/0  شده كيفيت خدمات ارائه  

 مالي

S40 74/0 17/5  794/0  درآمد حاصل از ارائة محصول يا خدمات 
S41 781/0  سود سالانه  
S42 723/0  تنوع درآمد حاصل از ارائة خدمات و محصولات  
S43 629/0  هزينة تبليغات در حوزة بازاريابي  
S44 612/0  هزينة تربيت منابع انساني حوزة بازاريابي ورزشي  

 حاميان

S45 84/0 49/7  839/0  تعداد حاميان داخلي 
S46 768/0  تعداد حاميان خارجي  
S47 734/0  گذاري حاميان مالي در سازمان ورزشي سرمايه  
S48 637/0  كيفيت رابطة سازمان ورزشي با حاميان مالي  
S49 558/0  استمرار حمايت حاميان مالي داخلي و خارجي  
S50  532/0  هاي مرتبط با حاميان ماليو بخشنامهها  نامه يينآتعداد  

 توانمندي

S51 84/5  756/0  هاسهم حضور سازمان ورزشي در جامعه در مقايسه با ساير سازمان  
S52 742/0  محبوبيت سازمان ورزشي در جامعه  
S53 723/0  نگر يندهآهاي تعداد سنجه  
S54 639/0  ميزان تلاش سازمان در حفظ مشتريان  
S55  621/0  يري با رقباپذ رقابتقابليت  
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  هاي ورزشيمدل ارزيابي مديريت بازاريابي در فدراسيون. 2شكل 

    
دهد در مدل ارزيابي مديريت نشان مي 2شكل 

هاي ورزشي عوامل توانمندي با ضريب بازاريابي فدراسيون

، مالي 59/0، فرايند 61/0، مشتريان 66/0، حاميان 79/0

هاي ، دارايي49/0ريزي  ، برنامه52/0، خلاقيت 57/0

بيشترين  41/0و اثربخشي و پيشبرد  45/0نامحسوس 

  .نقش را دارند

  
  هاي ورزشي زاريابي فدراسيونهاي برازش مدل ارزيابي مديريت باشاخص. 5جدول 

  تفسير  ملاك  ميزان  شاخص برازش  

  مطلق
x2  22/141  51با درجه آزادي  

77/2=df 

  3تا 1بين 
  برازش مطلوب

p value  17/0   برازش مطلوب  05/0بيشتر از  
  برازش مطلوب  90/0بيش از   91/0  شاخص نيكويي برازش

  تطبيقي
  برازش مطلوب  90/0بيش از   TLI(  92/0(لويس  -شاخص توكر

  برازش مطلوب  90/0بيش از   BBI(  91/0(بونت  -شاخص برازش بنتلر
  برازش مطلوب  90/0بيش از   CFI(  94/0(شاخص برازش تطبيقي 

  مقتصد
  برازش مطلوب  05/0كمتر از   RMSEA(  001/0(ريشة ميانگين مربعات خطاي برآورد 

  برازش مطلوب  05/0بيشتر از   PNFI(  42/0(شاخص برازش مقتصد هنجارشده 
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برابر  x2دهد كه مقدار آمارة  يمنشان  5نتايج جدول 

ينكه ابا توجه به . است 51با درجة آزادي  22/141با 

و اين مقدار   22/2، 51بر درجة آزادي  x2حاصل تقسيم 

. بين يك تا سه است، مدل داراي برازش مطلوب است

است كه با توجه  17/0متناظر با آن  p-valueهمچنين 

است، قابل قبول بوده و مدل تأييد  05/0به اينكه بيشتر از 

است كه  GFI (91/0( 1شاخص نيكويي برازش. شودمي

اين ميزان براي برازش ة قابل قبول بودن دهند نشان

مقدار ريشة ميانگين مربعات خطاي . مطلوب مدل است

كه شاخص ديگر نيكويي برازش  RMSEA(2(برآورد 

باشد كه با توجه به اينكه كمتر از مي 001/0است، نيز 

ة تأييد مدل دهند نشاناست، قابل قبول بوده و  05/0

هاي نيكويي برازش براي ديگر شاخص. پژوهش است

ت ساختاري بدين صورت است كه مقدار شاخص معادلا

بونت  -، شاخص برازش بنتلرTLI(3 92/0(لويس  -توكر

)BBI(4 91/0 شاخص برازش تطبيقي ،)CFI(5 945/0  و

است  PNFI(6 42/0(شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

ة برازش مطلوب و تأييد مدل دهند نشانكه همگي 

  .پژوهش است

  

  گيري بحث و نتيجه
هايي كه ويژه فدراسيون هاي ورزشي بهفدراسيون

هاي ورزشي آنها در حوزة ورزشي قهرماني قرار دارد رشته

كنند، اتكاي هاي آسيايي و المپيك شركت مي و در بازي

ازحد به اعتبارات دولتي دارند و براي كاهش چنين  بيش

اي ضروري است كه به درآمدهاي غيردولتي  وابستگي

مندي از در اين زمينه بهره .اهتمام ويژه داشته باشند

                                                           
1. Goodness Fit Index 
2. Root Mean Squared Error of Approximation 
3. Tucker- Lewis Index 
4. Bentler- Bonett Index 
5. Comparative Fit Index 
6. Parsimonious Normed Fit Index 

منظور جذب حاميان مالي و همچنين  بازاريابي ورزشي به

درآمدزايي از طريق تبليغات، پخش تلويزيوني، استفاده از 

تواند براي تحقق اهداف برند و ساير عوامل ديگر مي

اما داشتن . كننده باشد كاهش اتكا به منابع دولتي كمك

هاي كارامد،  بي دقيق با سنجهها بدون ارزيابهترين برنامه

. امور بازاريابي آنها را با چالش جدي مواجه خواهد ساخت

بنابراين داشتن مدل ارزيابي از بازاريابي ورزشي 

. رسدنظر مي هاي ورزشي ضروري بهفدراسيون

طوركه نتايج پژوهش نشان داد، اولين عامل در مدل  همان

ورزشي ايران هاي ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي تحقيق با ريزي است كه اين بخش از يافتهبرنامه

، اوديني )1392(نتايج پژوهش قديري معصوم و همكاران 

كه در ) 2004(و توماس و همكاران ) 2015(و همكاران 

نوعي به ابعاد  هاي مختلف بهمدل ارزيابي بازاريابي سازمان

بودند،  ريزي در ارزيابي بازاريابي دست يافتهبرنامه

ريزي تعيين اهداف و  برنامه). 25،21،5(همخواني دارد 

در حوزة ). 8(نحوة دستيابي به آنها تعريف شده است 

ريزي يعني تحقق اهداف بازاريابي و بازاريابي ورزشي برنامه

هاي بنابراين فدراسيون). 2(فرايند دستيابي به آنها 

ر ورزشي براي داشتن بازاريابي مناسب ضروري است د

هايي كه توان ارزيابي مدل ارزيابي بازاريابي خود از سنجه

ريزي، اهداف و نحوة دستيابي به اهداف را ها، برنامهبرنامه

-در صورت وجود چنين سنجه. داشته باشد، استفاده كنند

-هايي در مدل ارزيابي بازاريابي، هر فدراسيون ورزشي مي

ه اهداف را تواند تحقق اهداف، فرايند امور و دستيابي ب

كنترل كند و احتمال موفقيت بازاريابي ورزشي خود را 

  . افزايش دهد

ها نشان داد دومين عامل در مدل ارزيابي يافته

هاي ورزشي، فرايند بازاريابي مديريت بازاريابي فدراسيون

ها با نتايج پژوهش دانايي و است كه اين بخش از يافته

و ) 1390(ن نژاد و همكارا ، عارف)1391(همكاران 
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كه در مدل ارزيابي از ) 2015(و همكاران  1كاترينا

بازاريابي به مفهوم فرايند دست يافته بودند، همخواني دارد 

عنوان يك  در اين زمينه بازاريابي ورزشي به). 1، 11،4(

عنوان يك  شده از مديريت و بازاريابي و به علم استخراج

كتري مورد ارشد و د رشتة تحصيلي در مقاطع كارشناسي

هاي هاي تربيت بدني و سازمانتوجه مسئولان دانشكده

چنين توجهي بيانگر اين است . ورزشي قرار گرفته است

كه بازاريابي ورزشي داراي چارچوب نظري، مباني علمي و 

هاي ورزشي بنابراين براي اينكه فدراسيون. تئوريكي است

ر در زمينة بازاريابي خود موفق باشند، ضروري است د

بيني كنند هايي را پيشمدل ارزيابي بازاريابي خود سنجه

كه توانايي سنجش و ارزيابي فرايند بازاريابي را داشته 

هاي ورزشي شود فدراسيوندر اين زمينه توصيه مي. باشند

هاي تربيت بدني مجري طي انعقاد قرارداد با دانشكده

راد رشتة مديريت بازاريابي ورزشي زمينة ادامة تحصيل اف

مند به بازاريابي ورزشي در مقاطع تحصيلي علاقه

. ارشد و دكتري بازاريابي ورزشي را فراهم كنند كارشناسي

و رويكردي  نامهرسد چنين تفاهمنظر مي از سوي ديگر، به

هاي ورزشي منطق علمي از بازاريابي ورزشي در فدراسيون

اي گونه نهاده شدن در مفهوم بازاريابي ورزشي را در اين

شود مديران و همچنين توصيه مي. ورزشي رونق بخشد

هاي ورزشي با كمك متخصصان مسئولان فدراسيون

هاي مديريت فرايند و ارزيابي عملكرد به تدوين سنجه

مرتبط با فرايند بازاريابي ورزشي بپردازند تا با كمك آنها 

ميزان تحقق فرايندهاي بازاريابي ورزشي مورد مميزي 

  . مناسب قرار گيرد

هاي پژوهش مبين اين است كه سومين عامل در يافته

هاي ورزشي مدل ارزيابي بازاريابي ورزشي فدراسيون

نتايج پژوهش ها با خلاقيت است كه اين بخش از يافته

                                                           
1. Catarina 

 3و آلورانيك) 2015(و همكاران  2، اوديني)1391(شافعي 

كه در مدل ارزيابي بازاريابي به ) 2010(و همكاران 

ها و اجزاي مرتبط با آنها  خلاقيت، نوآوري يا زيرمجموعه

ترديد  بي). 3، 21، 22(دست يافته بودند، همخواني دارد 

هاي اسيونطور عام و فدر هاي ورزشي بهموفقيت سازمان

طور خاص در هزارة سوم خلاقيت منابع انساني  ورزشي به

هاي موجود در محدوديت. و خلاقيت سازماني است

كند هاي ورزشي كشور ايجاب ميحاميان مالي فدراسيون

هاي نو كه ها و ايدههاي ورزشي با خلق روشفدراسيون

ن كنند، در جذب حامياافراد خلاق و نوآور آنها را ارائه مي

در اين . تر عمل كننددر مقايسه با روند گذشته موفق

منظور سنجش ميزان و كيفيت  زمينه ضروري است به

هاي هاي بازاريابي ورزشي، در ارزيابيخلاقيت و نوآوري

هايي مانند ميزان خلاقيت، هاي ورزشي از سنجهفدراسيون

ها، تعداد افراد خلاق و نوآور و ميزان حمايت تعداد نوآوري

هاي خلاقانه و نو استفاده شود تا با كمك آنها ز ايدها

هاي نوي بازاريابي ورزشي ها در مسير روشفدراسيون

 . حركت كنند

هاي پژوهش مبين اين است كه عامل چهارم در يافته

هاي ورزشي مدل ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

و  هاي داناييهاي نامحسوس است كه نتايج با يافتهدارايي

، )1392(، قديري معصوم و همكاران )1391(همكاران 

و ) 2015(و همكاران  4، اوديني)2015(كاترينا و همكاران 

كه در مدل ارزيابي بازاريابي ) 2004(و همكاران  5توماس

نهادهاي مختلف به عواملي مانند مديريت دانش و منابع 

انساني توانمند كه از عوامل نامحسوس سازماني است، 

در ). 1، 5، 11، 21، 25(يافته بودند، همخواني دارد دست 

هاي طور عام و سازمان هاي مختلف بههزارة سوم سازمان

هاي اي به داراييطور خاص توجه ويژه ورزشي به
                                                           
2. Odeniyi 
3. Olorunleke 
4. Odeniyi  
5. Thomas  
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هاي نامحسوس مانند به بيان ديگر، عامل. نامحسوس دارند

ميزان دانش، سطح هوش بازاريابي، تسلط منابع انساني 

به علم بازاريابي، ميزان تعهد ساماني، سطح  هافدراسيون

گيري از مواردي  تعاملات مناسب در بازار، كيفيت تصميم

توانند نقش مهم و تأثيرگذاري در موفقيت هستند كه مي

هاي ويژه بازاريابي فدراسيون هاي ورزشي بهفدراسيون

هاي ورزشي بنابراين فدراسيون. ورزشي داشته باشند

در دستيابي به اهداف مالي، ضمن توجه منظور موفقيت  به

گيري براي سنجش هايي، بايد ابزار اندازهبه چنين شاخص

از آنجا كه . آنها را نيز در مدل ارزيابي خود فراهم كنند

راحتي قابل مشاهده و رؤيت نيستند،  عوامل نامحسوس به

-اي دقيق، نسبت به توجه و اندازهضروري است با مطالعه

هاي ورزشي اقدام بزار مناسب در فدراسيونگيري آنها با ا

  .شود

هاي پژوهش نشان داد پنجمين عامل در مدل يافته

هاي ورزشي اثربخشي ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي تحقيق با نتايج پژوهش است كه اين بخش از يافته

و همكاران  2و آلورانيك) 2015(و همكاران  1كاترينا

مانند استمرار موفقيت و اثربخشي  كه بر مواردي) 2010(

در روش ارزيابي بازاريابي دست يافته بودند، همخواني 

هاي ورزشي به تداوم اثربخشي در سازمان). 11، 22(دارد 

و استمرار موفقيت و دستيابي به اهداف از پيش 

هاي سنتي بيشتر در روش). 8(شده اشاره دارد  تعيين

هاي شود، سنجهمي هايي كه در ارزيابي استفادهسنجه

هاي كه بيشتر سنجه درحالي). 7(نگر بودند  مالي و گذشته

هاي بر حفظ سنجه هاي نوين علاوهمورد استفاده در روش

نگر و هاي حالنگر تأكيد بر استفاده از سنجه گذشته

هايي در نظام وجود چنين سنجه). 6(نگر است آينده

زان استمرار در تواند ميهاي ورزشي ميارزيابي فدراسيون

ها نشان ها را به مديران فدراسيوندستيابي به موفقيت
                                                           
1. Catarina 
2. Olorunleke 

رو ضروري است در ارزيابي مديريت بازاريابي ازاين. دهد

هاي هايي مانند كيفيت برنامههاي ورزشي سنجهفدراسيون

هاي ارزيابي بازاريابي، ميزان موفقيت و كيفيت برنامه

- ريابي فدراسيونبيني شود تا اثربخشي مديريت بازا پيش

  . هاي ورزشي تحقق يابد

نتايج پژوهش بيانگر اين است كه ششمين عامل در 

هاي ورزشي مدل ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي شافعي پيشبرد است كه نتايج پژوهش با يافته

، كاترينا و )1392(، قديري معصوم و همكاران )1391(

) 2010(ن و آلورانيك و همكارا) 2015(همكاران 

ويژه  در حوزة بازاريابي به). 3، 5، 11، 22(همسوست 

ها و اهداف از پيش  بازاريابي ورزشي ضروري است برنامه

ها و در صورت اجرا شدن برنامه. شده، اجرا شود تعيين

هاي توان گفت كه بازاريابي در فدراسيوناهداف مي

ورزشي مشتريان مورد نياز را جذب كرده و در حفظ آنها 

به بيان ديگر، مديريت بازاريابي در . كوشا بوده است

هاي ورزشي با چنين رويكردي بازار را خوب فدراسيون

طور مناسب به  شناسايي كرده و خدمات مورد نياز را به

هاي در واقع فدراسيون. جامعة هدف ارائه كرده است

توانند بازاريابي خود را به پيش ورزشي با چنين اقدامي مي

هاي ارزيابي مانند ها و شاخصرو وجود سنجهازاين. ببرند

ميزان تبليغات، كيفيت تبليغات، نرخ پيشبرد خدمات، 

تواند براي ميزان شناخت از بازار و تعهد مشتريان، مي

هاي ورزشي مفيد پيشبرد مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي ورزشي ضروري باشد و متوليان بازاريابي در فدراسيون

  . ل ارزيابي مديريت بازاريابي به آنها توجه كننداست در مد

نتايج پژوهش بيانگر اين است كه هفتمين عامل در 

هاي ورزشي مدل ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي پژوهش با نتايج تحقيق دانايي مشتري است كه يافته

، )1390(نژاد و همكاران  ، عارف)1391(و همكاران 

) 2015(و اوديني و همكاران ) 2015(كاترينا و همكاران 
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هاي ديگر به عامل مشتري كه در مدل ارزيابي سازمان

در ). 4،1، 13، 21(دست يافته بودند، همخواني دارد 

شود، اي به مشتريان ميهاي ارزيابي نوين توجه ويژهمدل

ها مانند مديريت بر مبناي هدف كه در برخي مدل طوري به

هر برنامة ). 8(يد شده است بر مشتري و رضايت وي تأك

هاي ورزشي زماني موفق مديريت بازاريابي در فدراسيون

تلقي خواهد شد كه مشتريان از خدمات و محصولات 

ها رضايت داشته باشند و وفاداري خود را به فدراسيون

فدراسيون حفظ كنند و شكايات كمتري به فدراسيون 

از كيفيت  داشته، خدمات متنوع و بيشتري دريافت كنند و

بنابراين . شده رضايت داشته باشند خدمات دريافت

هاي مديريت عنوان ركن اصلي در برنامه مشتريان به

هاي ورزشي بايد مورد توجه قرار گيرند بازاريابي فدراسيون

هايي كه قابليت سنجش رضايت، وفاداري، و سنجه

شكايات، تنوع خدمات و كيفيت خدمات را داشته باشد، 

ت در مدل ارزيابي مديريت بازاريابي آنها ضروري اس

  . بيني شود پيش

هاي پژوهش مؤيد اين است كه هشتمين عامل يافته

هاي ورزشي در مدل ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي تحقيق با نتايج مالي است كه اين بخش از يافته

، اوديني و همكاران )1390(نژاد و همكاران  پژوهش عارف

، آولورانيك و )2015(كاترينا و همكاران ، )2015(

كه به ) 2004(و توماس و همكاران ) 2010(همكاران 

عواملي مانند درآمدزايي، سود، تحقق اهداف مالي و فروش 

و درآمد از مشتريان در پژوهش خود براي ارزيابي بازاريابي 

). 4، 13، 22،21، 25(دست يافته بودند، همسوست 

هاي هايي هستند كه در مدلهاي مالي، سنجهسنجه

). 8(اند  ارزيابي نوين و سنتي مورد تأكيد قرار گرفته

هاي هاي ورزشي برنامهطوركه اشاره شد، فدراسيون همان

منظور كاهش اعتبارات دولتي و افزايش  بازاريابي را به

به بيان . درآمدهاي غيردولتي بايد مورد توجه قرار دهند

ايد تلاش كنند تا ميزان هاي ورزشي بديگر، فدراسيون

هاي مختلف افزايش  شيوه درآمدهاي مالي غيردولتي را به

چنين اقدامي مستلزم اين است كه درآمدها و . دهند

در اين . هاي ورزشي ارزيابي شوندها در فدراسيونهزينه

هايي مانند ميزان درآمد، سود زمينه استفاده از سنجه

ت، هزينة تربيت منابع سالانه، تنوع درآمدها، هزينة تبليغا

انساني در حوزة بازاريابي در مدل ارزيابي مديريت 

هاي ورزشي به متوليان بازاريابي بازاريابي فدراسيون

مندي از شود تا با بهرههاي ورزشي توصيه ميفدراسيون

طور  هاي ورزشي را بهآنها موفقيت مالي در فدراسيون

  .مستمر كنترل كنند

داد كه نهمين عامل در مدل  هاي پژوهش نشانيافته

هاي ورزشي حاميان ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي تحقيق با نتايج مالي است كه نتايج اين بخش از يافته

) 2010(و آلورانيك ) 2015(پژوهش كاترينا و همكاران 

هاي مختلف به حاميان دست كه در ارزيابي بازاريابي حوزه

در امر مديريت ). 22،11(رد يافته بودند، همخواني دا

هاي ورزشي، متوليان و مديران و بازاريابي فدراسيون

بازاريابان بايد بتوانند بر تعداد حاميان مالي داخلي، 

گذاران اضافه كنند و همچنين استمرار خارجي و سرمايه

نبود . وجود آورندكنندگان را به گذاري حمايتسرمايه

حمايت حاميان مالي، حاميان مالي و مدت زمان كوتاه 

هاي هاي بازاريابي فدراسيونشك بر عدم موفقيت برنامه بي

براي كارامدي مديريت بازاريابي در . ورزشي دلالت دارد

هايي شود، متوليان سنجههاي ورزشي توصيه ميفدراسيون

مانند تعداد حاميان مالي داخلي و خارجي، ميزان 

اميان و تعداد گذاري حاميان، استمرار حمايت ح سرمايه

بيني  هاي مرتبط با حاميان را پيشنامه و بخشنامهآيين

طور مستمر تعداد، استمرار و كيفيت ارتباط  كنند تا به

هاي ورزشي كنترل و ارزيابي حاميان مالي با فدراسيون

طور طبيعي  در صورت چنين رويكردي، به. شود
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ها در اين هاي ورزشي توانايي شناخت ضعففدراسيون

آورند و در زمان مناسب فرصت  دست مي زه را بهحو

ها و اشكالات را در اختيار خواهند برطرف كردن ضعف

  .داشت

هاي پژوهش نشان داد آخرين عامل در مدل يافته

هاي ورزشي توانمندي ارزيابي مديريت بازاريابي فدراسيون

هاي دانايي و همكاران است كه نتايج پژوهش با يافته

، كاترينا و )1392(معصوم و همكاران ، قديري )1391(

و اوديني و همكاران ) 2001( 1، ادوارد)2015(همكاران 

كه به عواملي مانند عوامل سياسي، حقوقي، ) 2015(

هاي منابع انساني، بهبود مستمر و توانمندي در حوزه

، 11، 13، 21(مختلف دست يافته بودند، همخواني دارد 

، راهبرد، تصميم و عمليات هر رويكرد، برنامه، هدف). 5،1

سري هاي ورزشي مستلزم يكدر حوزة بازاريابي فدراسيون

-توانمندي سازماني و منابع انساني ارزشمند در فدراسيون

تواند در امر بازاريابي فدراسيوني مي. هاي ورزشي است

ها بر موفق عمل كند كه در مقايسه با ساير فدراسيون

بيت بسياري در جامعه جامعه تأثيرگذارتر باشد، محبو

داشته باشد و براي حفظ مشتريان خود تلاش كند و 

در صورتي . پذيري خود را افزايش دهدقابليت رقابت

هاي ورزشي به چنين امري دست خواهند يافت فدراسيون

هاي مرتبط مانند سهم حضور در جامعه، ميزان كه سنجه

محبوبيت در جامعه، ميزان تلاش در حفظ مشتريان، 

. پذيري با رقبا را مورد توجه قرار دهندزان قابليت رقابتمي

هاي ورزشي از چنين بنابراين ضروري است در فدراسيون

هايي در مدل ارزيابي مديريت بازاريابي استفاده شود سنجه

تا اطلاعات مورد نياز در زمان مناسب به مديران 

  . ها بازخورد داده شودفدراسيون

نشان داد مدل ارزيابي  هاي پژوهشدر آخر يافته

هاي ورزشي ايران از برازش مديريت بازاريابي در فدراسيون

                                                           
1. Edward 

هاي پژوهش با نتايج مطلوب برخوردار است كه يافته

، قديري معصوم )1391(پژوهش دانايي و همكاران 

هاي كه براي حوزه) 2015(، اوديني و همكاران )1392(

فاده كردند و مختلف از مدل ارزيابي مديريت بازاريابي است

مدل مورد استفاده از برازش مناسب برخوردار بود، 

ويژه  طور كلي هر سازماني به به). 1، 5، 21(همخواني دارد 

هاي ورزشي براي موفقيت در زمينة بازاريابي فدراسيون

طور مستمر ارزيابي  نياز دارند نحوة بازاريابي خود را به

طور سنتي بر  هاي ورزشي بهاز آنجا كه فدراسيون. كنند

رفت از  هاي دولتي اتكاي زيادي دارند، براي برونبودجه

هاي دولتي، ضروري است بر درآمدهاي اتكا به بودجه

بر اين اساس لازم است . غيردولتي توجه داشته باشند

هاي ورزشي از يك برنامه و مديريت جامعة فدراسيون

طور مستمر آن را  بازاريابي ورزشي پيروي كرده و به

رو از آنجا كه مدل ارزيابي بازاريابي ازاين. رزيابي كنندا

از برازش  2هاي ورزشي مندرج در شكل فدراسيون

هاي شود فدراسيونمطلوب برخوردار است، توصيه مي

ورزشي در كنار داشتن برنامة بازاريابي از مدل ارزيابي 

استفادة بهينه ببرند تا  آمده در پژوهش حاضر دست به

هاي آن پي ببرند و هنگام  ها و قوت ر بر ضعفطور مستم به

  . نياز اقدامات اصلاحي را انجام دهند
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