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 چکیده

از نوع  پژوهش غرب کشور است.المدل استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی شم ۀبندی عوامل بازاریابی و ارائتحقیق حاضر رتبه هدف

تمام  شامل آماری ۀمعجاو  (1392پناهی شعبانی )سیف ۀپرسشنامابزار پژوهش، تحقیقات کاربردی و روش تحقیق مطالعات علی است. 

شرقی، نهای آذربایجااستان یهاها و ... شهرستانهای ورزشی، استادیومها، مجموعهمدیران و کارکنان اماکن ورزشی از جمله سالن

نفر تعیین شد.  350آماری با استفاده از جدول مورگان  ۀای و نمونگیری این تحقیق تصادفی طبقه. روش نمونهبودغربی و اردبیل آذربایجان

استراتژی بازاریابی  ز تاپسیس عوامل مؤثر دروتحلیل و با استفاده ابا استفاده از مدل معادلات ساختاری تجزیه شدهیهای گردآورداده

استفاده شده و  ایموسافزار منظور ارزیابی نیکویی برازش مدل استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی از نرمد. بهشبندی اماکن ورزشی رتبه

در آینده موفق  توانندیم ییهانها و سازماها، شرکتها و چالشزش مطالعه شد. با توجه به دگرگونیهای مربوط به نیکویی براشاخص

استراتژی،  مدیریت، محیط،مانند باید عواملی  ایباشند که دارای دیدگاه بازاریابی بسیار قوی باشند. برای دستیابی به چنین بازاریابی

 عنوان عوامل مؤثر مدنظر قرار داد.بازار هدف و موقعیت را به یبندبخش
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 مقدمه

آور در حال تغییر در دنیای کنونی که با سرعتی سرسام

مبتنی بر های یکباره و گیریتوان از تصمیماست، دیگر نمی

شهودی و تجربی استفاده کرد. امروزه  یهاقضاوت

موفق خواهند بود که بتوانند از علم و مدیریت  ییهاسازمان

عبارت است  کیاستراتژیک استفاده کنند. مدیریت استراتژ

ها محیط داخلی و از فرایندی که از طریق آن سازمان

، کنندخارجی خود را تحلیل کرده و از آن شناخت کسب می

کرده و  یگذارهیبر آن مسیر استراتژیک خود را پاعلاوه

رسیدن به  درکنند که آنها را هایی را خلق میاستراتژی

را به اجرا  هایو آن استراتژکند کمک  شدهنییاهداف تع

ریزی استراتژیک (. مدیریت و برنامه13گذارند )می

 نیترکارکردها و مزایای زیادی برای سازمان دارد، که از مهم

منابع و امکانات سازمان اعم  ۀآنها هماهنگی و همسویی کلی

(. اگر 12از منابع مالی، انسانی، مادی و تسهیلاتی است )

سازمان را به مانند یک ماشین فرض کنیم، منابع مالی نقش 

کند. بنابراین هر سازمان برای به مواد سوختی را ایفا می

و این منابع آمدن به منابع مالی نیاز دارد درحرکت 

(. یکی 11موتور سازمان است ) ۀکنندو روشن دهندهیانرژ

منابع مالی، تدوین و اجرایی  نیتأم منظوربههای مؤثر از راه

 یزیربرنامه .استراتژیک بازاریابی است یزیرکردن برنامه

استراتژیک با گرایش بازار یک فرایند مدیریتی است که 

ایجاد و حفظ و تعادل منطقی بین اهداف، منابع و 

ها را های متغیر و متزلزل بازار و محصولات شرکتموقعیت

عهده دارد و هدف آن ایجاد یا تغییر کار و محصول به

 بخشتیمنظور دستیابی به رشد و سود رضاها بهشرکت

 (.9است )

 نیتربازار مهم ۀر هر نظام اقتصادی و بازرگانی، مقولد

آن است. به تعبیر دیگر، بازار و  ۀدهندلیرکن و عامل تشک

گیری و نهادینه کردن نظام آن روابط موجود در آن به شکل

های ها و حوزهد. در تمامی بخشکنکمک شایانی می

 شود که حاصلکار گرفته میهمختلف بازار عوامل متعددی ب

توان فرایندی به نام بازاریابی نامید. فیلیپ کاتلر آن را می

بازاریابی، بازاریابی را فرایندی اجتماعی و  ۀاندیشمند رشت

ها از آن افراد یا گروه ۀلیوسمدیریتی تلقی کرده است که به

و  ازهاین نیکالا با هم، به امر تأم ۀطریق تولید و مبادل

از طرفی امروزه  (.16کنند )های خود اقدام میخواسته

المللی و درآمدزا تبدیل شده است. در ورزش به صنعت بین

 آن مشتریان و تجارت جهانی ورزش استثناست ۀعرص

صورت مستقیم با خرید بلیت مسابقات به نکهیبر اعلاوه

ای دارند، های حرفهها و لیگدرآمدهایی را برای باشگاه

مدزایی از راه ای در درآصورت غیرمستقیم سهم عمدهبه

جذب حامیان مالی و فروش حق پخش تلویزیونی و خدمات 

 (.3جنبی دارند )

وجود آمدن تمایلات خاص ورزش و به یهاتیجذاب

 سببر جوامع نسبت به رویدادهای ورزشی بیشتخاص بین 

کیفیت خود  یهای ورزشی برای توسعه و ارتقاشده که تیم

اصلی  یهارساختیاقتصادی تبدیل شوند. ز یهابه بنگاه

 ۀمثابکه به دهندیهایی تشکیل مصنعت ورزش را باشگاه

کنند اقتصادی عمل می یهاهای تولیدی و بنگاهکارخانه

های ها با توجه به افزایش هزینهباشگاه نی(. همچن8)

 یهاهیهای ورزشی و رقابت فشرده برای جذب سرماباشگاه

ورزشگاهی و  بازیکنان، مربیان و امکانات مانندورزشی 

حصول بیشترین  در پیبالاتر در مسابقات  یهاکسب رتبه

درآمد از امکانات موجودند. با وجود این بسیاری از مدیران 

ها باید در محیطی که در حال کاهش منابع درآمدی باشگاه

های خود را طراحی برنامه ،اجرایی است یهانهیو افزایش هز

منبع اصلی  هاومیستادا تیفروش بل کهیدرحال(. 25)کنند 

ابتدایی بود،  یدر روزها یاهای ورزشی حرفهدرآمد سازمان

اما امروزه منابع درآمد دیگری مانند کارهای تجاری، 

های ویژه و حق پخش های مالی و غیرمالی، جایگاهحمایت

دانش  رو. ازاینمراتب اهمیت بیشتری دارندایی بهرسانه
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گذشته اهمیت بسزایی برای  یهابازاریابی ورزشی در سال

ورزشی پیدا کرده است. این  یهاو سازمان هاونیفدراس

آن  توانیمهارت و دانش بدان حد اهمیت یافته است کهم

ورزشی   یهاو سازمان هاونیفدراس یمهم بقا یرا  از اجزا

در حال  یاندهیصورت فزاشمار آورد و این اهمیت بههب

 (.7افزایش است )

 پیدا کرده زیادی بسیار اهمیت امروزی امعجو در ورزش

 ستا نیاز تجهیزاتی و تأسیسات اماکن، به دلیل این به. است

 زمینۀ در مختلف اقشار انتظارات و نیازها پاسخگوی که

 لویتاو(. 5) باشد آموزشی هایورزش یا فراغت اوقات ورزش

 و بهینه ادۀاستف اماکن، این داشتننگه پویا و زنده برای اول

 مؤثر هایراه از یکی(. 15) آنهاست از صرفهبهمقرون

 کردن اجرایی و تدوین مالی، منابع تأمین منظوربه

 ریزیبرنامه است. بازاریابی استراتژیک ریزیبرنامه

 که است مدیریتی فرایند یک بازار گرایش با استراتژیک

 و منابع اهداف، بین منطقی تعادل و حفظ و ایجاد

 را هاشرکت محصولات و بازار متزلزل و متغیر هایموقعیت

 لمحصو و کار تغییر یا ایجاد آن هدف و دارد عهدهبه

 بخشرضایت سود و رشد به دستیابی منظوربه هاشرکت

 تجاری، کارهای مانند دیگری درآمد منابع(. 9) است

 پخش حق و ویژه هایجایگاه غیرمالی، و مالی هایحمایت

 (.28) دارند بیشتری اهمیت مراتببه ایرسانه

ارتقای بازاریابی و افزایش  یراهکارها نیتریکی از مهم

استراتژیک بازاریابی و بعد عملیاتی  ۀدرآمد، داشتن برنام

 یزیر. اگر مدیران ورزشی برنامهاستکردن این برنامه 

استراتژیک بازاریابی را دنبال کنند، قادر خواهند بود محیط 

صنعت ورزش را کنترل و مزایای اقتصادی بالایی را  ۀپیچید

آمده در عملهای به. با توجه به بررسی(22د )کسب کنن

خصوص ارکان اصلی سازمان، منابع مادی رکن اساسی در 

                                                           

1. Teerling & Pieterson 

2.  Wiliam Anderson 

خدمت نیروهای انسانی و در پیشبرد اهداف سازمان مؤثر 

است. نیروی انسانی زمانی قادر به انجام امور محوله است 

در یک  .داقل امکانات و تجهیزات برخوردار باشدحاز که 

بر باشگاه ورزشی برای دستیابی به اهداف موردنظر علاوه

مربی متخصص و باتجربه و شاگردان مستعد و پرکار، به 

موردنظر نیاز است. طبیعی است  ۀامکانات مناسب در رشت

تر باشد، نیروی انسانی سازمان از هر اندازه امکانات مناسب

بیشتری خواهد برد و به همین ترتیب اگر  ۀمکانات بهراین ا

طور صحیح تنظیمی و به ۀاز امکانات مادی براساس برنام

افتد و این نکته مطلوب اتفاق می یوراستفاده شود، بهره

توجه است که کارایی هر سازمان زمانی نزول پیدا شایان 

 کند که امکانات مادی و منابع انسانی در مسیر مناسبمی

 (.14هدایت نشوند )

( در تحقیقات خود به 2010) 1ترلینگ و پیترسون

 این بیان با نویسندگان .انددهکر توجه چندکاناله بازاریابی

 در خود شهروندان با مختلف طرق ها ازدولت که مطلب

 را ارتباطاتی وسایل ۀتوسع ،ندهست آنها به کمک و تعامل

 دولت ۀتوسع و دانسته کشورها ۀتوسع ملزومات از

 در جهت افراد ها وبنگاه به فرصت بهترین را الکترونیکی

 هدف کهیطوربه ،دانندمی تبلیغات در آن از استفاده

 هایکانال طریق از تبلیغات تأثیر نشان دادن را خود تحقیق

 .(26) دانندمی دولتی الکترونیکی خدمات

( در تحقیق خود از رادیو، تلویزیون، 2009) 2آندرسون

عنوان ها و مجلات محلی بههای ملی، روزنامهرسانه

های تولیدی ابزار در بخش روابط عمومی بخش ینترمهم

 ایجاد به خود تحقیق ( در2009) 3. منگولد(27) نام برد

 را آن دلیل و دهکر توجه نامخاطب توجه جلب و آگاهی

 و ادراکی یهاشاخص اصلاح و مشتریان رفتار یدهجهت

 و شرکت از مطلوب تصویری ایجاد مشتریان، برداشتی

3. Mangold 
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 کردن برطرف و اصلاح رقبا، به هشدار و حضور اعلام

 ایجاد و کنندگانمصرف اضطراب تعدیل منفی، تأثیرات

 .(23است ) کرده ذکر شرکت برای مناسب ذهنی تصویر

( در تحقیق نشان دادند که 2009) 1فیلو، فانک و هورنبی

صورت ارتباطی به هایفناوری مناسب از یاستفاده و طراح

کنندگان و همچنین مصرف ۀمثبت و فزاینده بر انگیز

دیدگاه آنها نسبت به کالاهای ورزشی )محصولات و 

بیان کردند که  همچنین آنهادارد.  ریخدمات( سازمان تأث

نوین از جمله اینترنت به  های ارتباطیاستفاده از فناوری

به مشتریان خود  دهد تابازاریابان ورزشی این امکان را می

 .(17) های سنتی دستیابی داشته باشندبیش از رسانه

 در را بازاریابی بخش ( اهمیت2009) 2کاپلان و هانلین

بکتاش  .(20) اندتلقی کرده ها مهمسازمان اهداف پیشبرد

وضعیت موجود و  که بین ند( نشان داد1393و همکاران )

محصولات، قیمت و توزیع تفاوت  یهامطلوب مؤلفه

ترویج بین وضعیت  ۀمعناداری وجود دارد و تنها برای مؤلف

 .(4) مطلوب تفاوت معناداری وجود نداشته است موجود و

های دارد که فعالیتخود بیان می ۀ( در مقال2009هریا )

نحوی د و باید بهترویج نقش اساسی در بازار هدف دارن

طراحی شوند که هم اهداف ارتباطی سازمان را برآورده 

براساس  (.2) دگیرند و هم با حداقل هزینه انجام نساز

( مدیران 2016های تحقیق قنبری و همکاران )یافته

توانند در فرایند حمایت از استقلال شغلی ها میسازمان

انی تمرکز های یادگیری فردی و سازمکارکنان بر مکانیسم

ند و از این طریق عملکردهای فردی و سازمانی را ارتقا کن

 .(18) دهند

 بازاریابی تحلیل در خود پژوهش در ،(2004) 3هودسن

 و موفقیت دنبالبه ورزشی اماکن اگر که داد نشان ورزشی

 را بازدارنده عوامل ،تیریمد ابتدا باید باشند، بیشتر توسعۀ

                                                           

1 . Filo, Funk & Hornby 

2 . Kaplan and Haenlein 

 شناسایی و مؤثر عوامل بر وی. کند خنثی و شناسایی

 اماکنی چنین بازاریابی برای مناسب مدیریتی یراهکارها

 و قراباغی اسدی پژوهش هاییافته .(19است ) کرده دیتأک

 تسهیم نیت بین را معناداری و مثبت تأثیر( 2015) قلیچلی

 تسهیم هایشایستگی طریق از و غیرمستقیم طوربه دانش

 پژوهش این. دهدمی نشان مدیران فردی عملکرد در دانش

 مدیران تحلیلی هایشایستگی ارتقای با که کندمی مشخص

 عملکرد بر بسزایی تأثیر توانمی دانش تسهیم نیت کمک به

. نتایج تحقیق ایمانی و همکاران (21گذاشت ) ایشان فردی

مستقیم، مثبت و معنادار  ریتأث ۀدهند( نشان2015)

نوآوری  ۀطور غیرمستقیم با نقش واسطبازاریابی داخلی و به

سازمانی بر عملکرد کارکنان و بر نوآوری سازمانی است. 

مثبت و معناداری بر  رینوآوری سازمانی تأث ۀهمچنین، ساز

 یجلال نتایج پژوهش .(24) گذاردعملکرد کارکنان می

بازاریابی  ۀختیکه از عناصر آم (، نشان داد1392فراهانی )

برند  ۀمنتخب، ترویج فروش و تصویر مرکز بر ارزش ویژ

برند  ۀدارند. همچنین، قیمت و تبلیغات بر ارزش ویژ ریتأث

به  (، در پژوهش خود1392. زمانی دادانه )(6) ندارند ریتأث

بازاریابی از  ۀاین نتایج دست یافت که تمام عناصر آمیخت

اهمیت س دیدگاه مشتریان در خرید پوشاک ورزشی آدیدا

بازاریابی  ۀعناصر آمیخت ریتأث یبندتیدارند. همچنین اولو

در خرید پوشاک ورزشی خارجی آدیداس از دیدگاه 

ترتیب شامل محصول، قیمت، توزیع و ترویج مشتریان به

ز نی (1383) پوریشمسیت، احسانی و نهادر  .(10) بود

عوامل مدیریتی، کیفیت، قیمت و تخصص مربیان را در 

 (.1اند )افزایش جذب مشتری مهم تلقی کرده

های ورزشی بدون اماکن ورزشی از آنجا که انجام فعالیت

رو ضروری است مطالعاتی هدفمند ناممکن خواهد بود، ازاین

منظور تعیین نقش عوامل بازاریابی و مدیریتی برای جذب به

3 . Hudson 
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به این مراکز انجام گیرد. به این  کنندگانمصرف مشتریان و

 مؤثردلیل محقق در پی بررسی و مدلسازی عوامل مختلف 

 بر بازاریابی اماکن ورزشی است.

 

 تحقیق روش

پژوهش حاضر از منظر هدف، کاربردی محسوب 

ها و نتایج این پژوهش یافته نکهیشود. با توجه به امی

تواند پاسخگوی برخی از سؤالات مدیران و مسئولان می

باشگاه )سازمان( باشد و امکان استفاده از این نتایج در 

توان آن را تحقیق می ،بازاریابی باشگاه وجود دارد ۀبرنام

کاربردی نامید. روش تحقیق موردنظر توصیفی از نوع 

 اجرا ۀرت میدانی به مرحلصومطالعات علی است که به

در پایان این مرحله عوامل مهم مؤثر بر  گذاشته شده و

بازاریابی اماکن ورزشی شمال غرب کشور برای تدوین مدل 

استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی شمال غرب کشور استفاده 

 ۀشد. پژوهشگر در این تحقیق با استفاده از پرسشنام

زاریابی ورزش و عوامل (، سعی داشته با1392پناهی )سیف

 ۀمهم مؤثر بر بازاریابی باشگاه را برای تدوین مدل توسع

. کند لیوتحلهیبازاریابی باشگاه در ابعاد مختلف آن تجز

آماری این تحقیق را تمام مدیران و کارکنان اماکن  ۀجامع

ورزشی، استخرها،  یهاها، مجموعهورزشی از جمله سالن

شرقی، آذربایجان یهاهای استانو ... شهرستان هاومیاستاد

غربی و اردبیل تشکیل داد که بنا به استعلام و آذربایجان

مربوط از سازمان ورزش و جوانان و  یهاتیمراجعه به سا

 ، به تعدادهامعاونت تربیت بدنی آموزش و پرورش این استان

ای گیری این تحقیق تصادفی طبقهروش نمونهاست.  1267

نفر  300آماری با استفاده از جدول مورگان  ۀبوده و نمون

ها، تعداد است و برای جلوگیری از احتمال ریزش پرسشنامه

پرسشنامۀ سالم و  350 تینهاپرسشنامه توزیع و در  400

                                                           

1 . TOPSIS 

2 . Amos Graphics 

3 . Absolute Fit Indices  

از آنجا که تعداد اماکن استان  .آوری شدقابل تحلیل جمع

 354و اردبیل  293غربی ، آذربایجان620شرقی جانیآذربا

پرسشنامه به استان  200بندی تعداد نسبت بود، با

به  120غربی و به استان آذربایجان 80شرقی، آذربایجان

منظور بررسی پایایی بهاستان اردبیل اختصاص داده شد. 

درونی سؤالات پرسشنامه، از تکنیک سنجش پایایی ضریب 

 ۀد. برای این منظور در یک مطالعشآلفای کرونباخ استفاده 

های تحقیق نفر از آزمودنی 30شنامه بین مقدماتی پرس

های آن تأیید ایایی این پرسشنامه و زیرمقیاسع و پتوزی

بهره برده شد  1تاپسیسبندی عوامل از روش . برای رتبهشد

صورت مدل ارائه شود. همچنین به یریگمیتصم هایتا نظر

برای مدلسازی استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی از معادلات 

 استفاده شد. ساختاری

 

 ی تحقیقهایافتهنتایج و 

با استفاده  شدهیهای گردآوردر فاز کمی تحقیق داده

وتحلیل شد و با استفاده از مدل معادلات ساختاری تجزیه

از تاپسیس عوامل مؤثر در استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی 

منظور ارزیابی نیکویی برازش مدل به د.شبندی رتبه

شرقی از بازاریابی اماکن ورزشی استان آذربایجاناستراتژی 

های مربوط استفاده شد و شاخص 2ایموس گرافیکافزار نرم

به نیکویی برازش آن در قالب سه دسته شاخص برازش 

مطالعه شد. مقادیر و 5)تطبیقی( و مقتصد 4، نسبی3مطلق

 نمایش داده شده است. 1در جدول ها تفسیر این شاخص

 

4 . Comparative Fit Indices  

5 . Parsimonious Fit Indices  
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 نیکویی برازش مدل استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی یهاشاخص .1جدول 

های برازش مطلقشاخص برازش نسبی )تطبیقی( یهاشاخص  برازش مقتصد یهاشاخص   

CHI- Square 45/18  NFI 1 

PGFI 65/0  

CHI- Square 

P- Value 
07/0  NNFI 98/0  

RMSEA 06/0  IFI 1 

GFI 93/0  CFI 1 

AGFI 91/0  
RFI 1 

RMR  03/0  

 
 

 مدل مسیر روابط میان متغیرها .1شکل 

 

 شود.ملاحظه می 1مدل نهایی در قالب شکل 

شامل مدیریت، آمیخته،  بندی عواملرتبهبرای 

استفاده  تاپسیسافزار نرماز  بندی، محیط و استراتژیبخش

نمایش داده  6و  5، 4، 3، 2های شد که در قالب جدول

  شده است.

استراتژی بازاریابی کلی مؤثر بر  یهابندی مؤلفهرتبه

 اماکن ورزشی

 

 استراتژی بازاریابی اماکن ورزشیکلی مؤثر بر  یهابندی مؤلفهرتبه .2جدول 

 ضریب نزدیکی نتیجه رتبه

 845872/0 بازاریابی ۀارزیابی آمیخت 1

 822561/0 ارزیابی استراتژی 2
 775862/0 ارزیابی محیط 3

 682476/0 مدیریت یابیارز 4

 56325/0 یابییتبندی بازار هدف و موقعارزیابی بخش 5
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 ارزیابی مدیریت در تدوین استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی یهابندی مؤلفهرتبه .3جدول 

 ضریب نزدیکی نتیجه رتبه

823542/0 کنترل 1  

ریزیبرنامه 2  603561/0  

77325/0 سازماندهی 3  

62158/0 هماهنگی 4  

 

 ارزیابی محیط در تدوین استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی یهابندی مؤلفهرتبه .4جدول 

 ضریب نزدیکی نتیجه رتبه

 81582/0 انونیق -محیط سیاسی  1

 75632/0 محیط رقابتی 2

 70214/0 محیط تکنولوژیکی 3

 63251/0 شناختیمحیط اجتماعی، فرهنگی، بوم 4

 52452/0 محیط اقتصادی 5

 

 استراتژی بازاریابی اماکن ورزشیارزیابی استراتژی در تدوین  یهابندی مؤلفهرتبه .5جدول 

 ضریب نزدیکی نتیجه رتبه

 79325/0 رهبری هزینه 1

 76217/0 ایجاد تمایز 2

 73214/0 تمرکز 3

 

 کن ورزشیبازاریابی در تدوین استراتژی بازاریابی اما ۀارزیابی آمیخت یهابندی مؤلفهرتبه .6جدول 

نزدیکیضریب  نتیجه رتبه  

81582/0 روابط عمومی 1  

75632/0 محصول 2  

70314/0 ترفیع 3  

63251/0 توزیع 4  

52452/0 قیمت 5  

 

 گیریبحث و نتیجه

بازاریابی از ارکان مهم در مدیریت رویدادهای ورزشی 

های دقیق و ریزیهای موفق همواره با برنامهاست و سازمان

تعیین جایگاه مدیریت و بازاریابی ورزشی، تلاشی مستمر 

های ورزشی دارند و در راه هرچه پرثمرتر کردن فعالیت

های مدیریت و بازاریابی ورزشی عضو لاینفک سازمان

 یمحصولی است. دنیای امروز در حال گذر از تفکر تکورزش

مستقیم  ۀهاست که خود نتیجبه سمت تفکر سیستم

ی در علوم ارتباطات و اطلاعات فناورگسترش بسیار زیاد 

ها و ها، شرکتها و چالشاست. با توجه به این دگرگونی

در آینده موفق باشند که دارای  توانندیم ییهاسازمان

دیدگاه بازاریابی بسیار قوی باشند. برای دستیابی به چنین 
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مدیریت، محیط، استراتژی،  مانندبازاریابی باید عواملی 

عنوان عوامل مؤثر بازار هدف و موقعیت را به یبندبخش

 مدنظر قرار داد.

 نتایج تحقیق حاضر نشان داد عوامل مدیریت بر آمیختۀ

تواند همخوان با نتایج اریابی اثر دارد. این نتایج میباز

بی ( باشد که اهمیت بازاریا2009تحقیق کاپلان و هانلین )

(. 20اند )را در پیشبرد اهداف سازمانی مهم تلقی کرده

در  ( نیز بر نقش آمیختۀ بازاریابی1393بکتاش و همکاران )

واند تاند که میید کردهتأکبازاریابی محصولات ورزشی 

 (2004(. هودسن )4ییدکنندۀ نتایج تحقیق حاضر باشد )تأ

ریتی نیز همراستا با نتایج این پژوهش، بر اهمیت عوامل مدی

نی (، احسا20ید کرده است )تأکدر بازاریابی اماکن ورزشی 

 عنصرعنوان به را مدیریت عامل نیز( 1383) پوریشمسو 

 .(1اند )کرده عنوان بازاریابی درمؤثر 

ابی یج تحقیق حاضر بیانگر این است که آمیختۀ بازارینتا

تواند به این دلیل ییر دارد. این متأثبندی مشتریان بر بخش

کنندگان اماکن ورزشی از سنین و باشد که بیشتر مراجعه

اریابی یکسان ارائۀ آمیختۀ باز احتمالاًاند و قشرهای مختلف

های بازاریابی اماکن برای مشتریان متفاوت راهگشای برنامه

تواند همراستا با نتایج ورزشی نخواهد بود. این نتیجه می

آمیختۀ ( باشد که 1393تحقیق بکتاش و همکاران )

 بر تفاوت بین وضعیت موجود و مطلوب مؤثربازاریابی را 

( نیز بر اهمیت 1392لالی فراهانی )(. ج4اند )برآورد کرده

ه ید کرده ا کتأکعناصر منتخب بازاریابی در خدمات ورزشی 

 (.6همخوان با نتایج این تحقیق است )

براساس نتایج پژوهش حاضر، عوامل مدیریتی بر محیط 

تواند به این دلیل باشد که یر دارد. این مهم میتأثبازاریابی 

توان و همچنان که نمی شودورزش یک سیستم باز تلقی می

نقش عوامل محیطی را بر ورزش نادیده گرفت، ورزش نیز 

گذارد. با توجه به این یر میتأثبر محیط به انواع مختلف 

نتیجه، بهتر است مدیران کلان جامعه برای هدایت برخی 

از عوامل محیطی به نقش مهم ورزش توجه داشته باشند. 

عمومی  صورتبهرزش تواند از طریق ترویج واین کار می

 صورت گیرد.

ین براساس نتایج تحقیق حاضر، عوامل محیطی همچن

ر است یر دارد. آشکاتأثبر استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی 

های متفاوت یک نوع برنامه و توان برای محیطکه نمی

زشی استراتژی در نظر گرفت و باید بازاریابان و مدیران ور

باشند تا بتوانند  همیشه در رصد شرایط محیطی

های اماکن خود را منعطف و پاسخگو به شرایط استراتژی

توان با نتایج تحقیق محیطی تدوین کنند. این یافته را می

 ( همراستا قلمداد کرد که محیط1388المیری و همکاران )

ها دانسته و نقش آن را در ورزش را مجزا از دیگر محیط

 (.3بازاریابی ورزشی گوشزد کرده است )

کن نتایج تحقیق حاضر نشان داد استراتژی بازاریابی اما

توان می یر دارد. این نتیجه راتأثورزشی بر آمیختۀ بازاریابی 

( همخوان دانست که اذعان کرده 2004با نتایج هودسون )

ریتی است برای بازاریابی بهتر اماکن ورزشی باید عوامل مدی

 (.20بهینه شناسایی کرد ) صورتبهرا 

بندی رتبهبندی عوامل با استفاده از تاپسیس در در رتبه

استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی کلی مؤثر بر  یهامؤلفه

بازاریابی، ارزیابی استراتژی، ارزیابی  ۀآمیخت یابیترتیب ارزبه

بندی بازار هدف و محیط، ارزیابی مدیریت، ارزیابی بخش

بندی رتبه. یابی بیشترین نمرات را کسب کردندموقعیت

استراتژی بازاریابی ارزیابی مدیریت در تدوین  یهامؤلفه

 یریزی، سازماندهی و هماهنگاماکن ورزشی کنترل، برنامه

 یهابندی مؤلفهرتبهبیشترین نمرات را کسب کردند. 

ارزیابی محیط در تدوین استراتژی بازاریابی اماکن ورزشی 

قانونی، محیط رقابتی، محیط  –محیط سیاسی  یهامؤلفه

شناختی و تکنولوژیکی، محیط اجتماعی، فرهنگی، بوم

محیط اقتصادی بیشترین نمرات را کسب کردند. در 

استراتژی ارزیابی استراتژی در تدوین  یهابندی مؤلفهرتبه
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بازاریابی اماکن ورزشی رهبری هزینه، ایجاد تمایز و تمرکز 

 یهابندی مؤلفهرتبهدر  بیشترین نمرات را کسب کردند و

بازاریابی در تدوین استراتژی بازاریابی اماکن  ۀارزیابی آمیخت

ورزشی روابط عمومی، محصول، ترفیع، توزیع و قیمت 

 .دندکربیشترین نمرات را کسب 

 

 منابع و مآخذ

حرکت،  ،«اصفهان شهر بانوان ویژۀ بدنسازی هایسالننظرهای مشتریان  بررسی»(. 1383) سمانه پور،احسانی، محمد؛ شمسی .1

 .135-149، ص 25ش 

ج مناسب بررسی و انتخاب آمیخته تروی»(. 1390محمدی، سردار ) ؛مهرگان، محمدرضا ؛خبیری، محمد ؛اسمعیلی، نرگس .2

 .137-146دوازدهم، ص  پژوهش در علوم ورزشی، ش. « AHPلیگ برتر با استفاده از روش

بررسی »(. 1388رحیمی، محمد )؛ نصر اصفهانی، علیرضا ؛حسینی، محمد سلطان ؛نادریان جهرمی، مسعود ؛مجتبیلمیری، ا .3

 .61-73، ص 3، ش 1 ۀ، دورمدیریت ورزشی«. هاعوامل مؤثر بر حضور تماشاگران فوتبال در ورزشگاه

 .36ص  ،نشر نی، تهران .(. مدیریت عمومی1374) یمهد یدس ،الوانی .4

یابی محصولات جمهوری اسلامی ایران در بازار یماینقش صداوس»(. 1393) یدحم یدقاسمی، س ؛برزگر، طیبه ؛نرگس بکتاش، .5

، ص 5سال دوم، ش پیاپی  ،های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه «.4Pبازاریابی ورزشی  ۀورزشی ایران با تأکید بر آمیخت

35-27. 

اه تهران، چ اول، اماکن تأسیسات و تجهیزات ورزشی. تهران: مؤسسۀ انتشارات دانشگ(. مدیریت 1388جلالی فراهانی، مجید ) .6

 .22-26ص 

های پژوهش «.رزشیبرند در خدمات و ۀبازاریابی بر ارزش ویژ ۀعناصر منتخب آمیخت یرتأث»(. 1392) -------------------- .7

 .11 -20پیاپی(، ص  2) 6، ش 2کاربردی در مدیریت ورزشی، دورۀ 

 .تهران ،پرسمان ،بازاریابی ورزشی. (1384زاده، مهرداد )حسن .8

نامۀ پایان. «گیریصمیمتبا رویکرد  –تهران  یهامدیریت حمایت مالی در باشگاه وتحلیلیهتجز(. »1389)رحیم  ،خسرومنش .9

 .تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه تهرانۀ کارشناسی ارشد، دانشکد

 سمت. ، تهران،مدیریت بازاریابی (.1377ابراهیمی، حمید ) ؛س، داورونو ؛روستا، احمد .10

موردی  ۀ)مطالع بازاریابی خرید پوشاک ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان ۀبررسی آمیخت»(. 1392زمانی دادانه، کیوان ) .11

 کارشناسی ارشد. دانشگاه غیرانتفاعی شمال. نامۀیانپا. «آدیداس(

، 38 ش حرکت «.بررسی بر عملکرد شغلی کارشناسان سازمان تربیت بدنی»(. 1387امیدی، علیرضا ) ؛نصراله سجادی، سید .12

 .81-93ص 

های لیگ برتر بازاریابی باشگاه ۀراهبردی بازاریابی و مدل توسع ۀطراحی و تدوین برنام»(. 1392پناهی شعبانی، جبار )سیف .13

 .تربیت بدنی و علوم ورزشی ۀدانشکد ،دانشگاه تهران ،دکتری ۀرسال. «والیبال ایران

وضعیت استخرهای سرپوشیده استان  ۀمقایس. »(1387) ، مهرعلینژادزاد، شهرام. همتیعروف ؛اله، روحباسی مهابادیع .14

 .نانشگاه گیلاکارشناسی ارشد د ۀنامپایان. «اصفهان با استانداردهای موجود

javascript:void(0)
javascript:void(0)
javascript:void(0)
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/researchers/401796
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/490078
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/490078
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=562&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87+%DA%AF%DB%8C%D9%84%D8%A7%D9%86&qd=6
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=562&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87+%DA%AF%DB%8C%D9%84%D8%A7%D9%86&qd=6


 1398، پاییز 26 مارةش، 7نشریۀ رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، دورة                                                          64

 

وری اماکن، وری؛ عوامل مؤثر بر افزایش بهرهاماکن ورزشی و بهره(. »1390پور، حمید؛ صابونچی، رضا؛ تیپ، هادی )فروغی .15

 .15-20(. ص 38) 14، نشریۀ رشد آموزش تربیت بدنی، «تأسیسات و تجهیزات ورزشی

 نشر آموخته. ،بهمن فروزنده، تهران ۀ(. مدیریت بازاریابی. ترجم1385) فیلیپ ،کاتلر.16

17.Filo, K., Funk, D.C., & Hornby, G. (2009). "The role of website content on motive and 

attitude change for sport events". Journal of Sport Management, 23(1), 21-40. 

18.Ghanbari, sirous, eskandari, Asghar. Farhadi, M. (2016). "The effect of job autonomy on 

improving individual and organizational performance by mediation of individual learning 

and organizational learning". Training and human resource development: Spring 1395, Vol. 

3, No. 8; from page 77 to page 95. 

19.Hudson, S. (2004). "Winter sport tourism in North America". Sport tourism: 

Interrelationships, impacts and issues, 77, 100. 

20.Kaplan, A.M. & Haenlein, M. (2009). "The increasing importance of public marketing: 

Explanations, applications and limits of marketing within public administration". European 

Management Journal, No.27, pp.197– 212. 

21.Karabakhi Asadi, M. and Qlichli, b. (2015). "Impact of Intent and competencies of 

knowledge sharing and job management on project-based organizations. (Case Study: 

Petrochemical Industries Development Management Company)". Research management in 

iran. Winter. Volume 19. Number 4. Page 161 to page 184 

22.Kriemadis, T., & Terzoudis, C. (2007). "Strategic marketing planning in the sport 

sector". Choregia, 3(1). 

23.Mangold, W.G., Faulds, D.J. (2009). "The new hybrid element of the promotion mix". 

Business Horizons, 5(9):65-73. 

24.Saheb Imani; Reihaneh Gaskari; Alborz Gheitani. (2015). "Effects of internal marketing on 

employees performance: Effect of Mediator Organizational Innovation (Case study: 

departments within The AGHAJARI Oil and Gas Operation Company)". Journal of business 

management. Page 315-338 

25. Stephen D. Ross , Jeffrey D. James،  Patrick Vargas  . (2006). "Development of a Scale to 

Measure Team Brand Associations in Professional Sport". Volume 20 Issue 2.  

26.Teerling, M.L & Pieterson, W. (2010). "Multichannel marketing: An experiment on guiding 

citizens to the electronic channels". Government Information Quarterly, No.27, pp.98–107. 

27.William, Anderson. (2006). "Using public relations to win a war against monopoly". Public 

Relations Review; 32. 

28.Woratschek, H., & Schafmeister, G. (2005). New business models for the value analysis of 

sport organisations. Economic Discussion papers, (05-05), 31. 

  

https://journals.humankinetics.com/author/Ross%2C+Stephen+D
https://journals.humankinetics.com/author/James%2C+Jeffrey+D
https://journals.humankinetics.com/author/Vargas%2C+Patrick
https://journals.humankinetics.com/author/Vargas%2C+Patrick
https://journals.humankinetics.com/toc/jsm/20/2


Vol.7, No.26, Autumn  2019 

 

 

10 

Designing a Model and Ranking the Strategic Factors of Sport 

Facilities Marketing in Iran Northwest Region 
 

Ali Imanpour Ghazijahani1 - Mir Hasan Seyed Ameri2  
1.Ph.D. Student of Sport Management, Faculty of Physical Education and Sport 

Sciences,  Urmia University, Urmia, Iran 2.Professor, Faculty of Physical Education and 

Sport Sciences,  Urmia University, Urmia, Iran 
(Received: 2017/07/20;Accepted: 2018/12/23) 

 

 

Abstract 

The current study aimed at ranking marketing factors and designing a strategic 

marketing model for northwest sport facilities. This study was a kind of application 

with causal methodology. The questionnaire of Seifpanahi Shabani (2013) was used to 

collect data. The statistical population consisted of all managers and staff of sport 

facilities such as halls, sport complexes, stadiums… of west Azerbaijan, east 

Azerbaijan, and Ardabil cities. 350 participants were selected as the sample by 

Morgan table using stratified random sampling method. The collected data were 

analyzed by structural equation modeling and the factors influencing the strategy of 

sport facilities marketing were ranked by TOPSIS. In order to assess the goodness of 

fit of the model of sport facilities marketing strategy, Amos Graphics software was 

used and goodness of fit indexes were studied. Considering the challenges and 

variations, only those companies and organizations with very strong marketing 

viewpoints can be successful in future. To achieve such a marketing, factors such as 

management, environment, strategy, target market segmentation and conditions must 

be considered as the influencing factors. 
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