
Arch
ive

 of
 SID

53

سال نوزدهم- شماره 4 )پیاپي 56( زمستان 1390

88
/1

0/
30

ت: 
یاف

در
خ 

ری
تا

90
/4

/2
7 :

ب
وی

ص
خ ت

ری
تا

ب��ا توج��ه به اصول آمیختة بازاریابي که اس��اس و بنیان بازاریابي را در صنعت و از جمله صنعت ورزش تش��کیل چکيده:
مي دهد، پژوهش حاضر با هدف مقایسة آمیختة بازاریابي در لیگ برتر والیبال کشور از دیدگاه مدیران و کارشناسان 
انجام ش��ده اس��ت. تحقیق حاضر توصیفي و از نوع پیمایش��ي و به لحاظ هدف کاربردي اس��ت. براي انجام این 
پژوهش از پرسشنامة محقق ساخته اي بر اساس مقیاس پنج گزینه اي لیکرت براي توصیف عوامل آمیختة بازاریابي 
اس��تفاده ش��د. با توجه به محدود بودن جامعة آماري، تمامي جامعه بررسي ش��د و نمونه گیري انجام نشد. از میان 
56 پرسش��نامه اي که بین مدیران و کارشناسان والیبال کشور توزیع شد، 53 پرسشنامه تکمیل و عودت داده شد. به 
منظور تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار آماري SPSS و براي آزمون فرضیه هاي پژوهش از آزمون کولموگروفف- 
اسمیرنف یک گروهی، آزمون t مستقل، آزمون t وابسته، آزمون "U" مان- ویتنی و آزمون ویلکاکسون استفاده شد. 
نتایج این پژوهش حاکي از آن است که بیش ترین اختلاف در دیدگاه کارشناسان و مدیران پیرامون وضعیت موجود 
عناصر آمیختة بازاریابی در عامل ترویج و کمترین اختلاف در عامل قیمت و محصول وجود دارد. کارشناسان عامل 
مکان و مدیران عامل ترویج را در وضعیت موجود بهتر ارزیابی کردند. بیش ترین اختلاف در دیدگاه کارشناسان و 
مدیران پیرامون وضعیت مطلوب عناصر آمیختة بازاریابی در عامل ترویج و کمترین اختلاف در عامل مکان وجود 

داشت. همچنین، کارشناسان در تمامی عوامل به جز عامل قیمت دیدگاه بهتری نسبت به مدیران داشتند. 

واژگان کليدي: آميختة بازاریابی، بازاریابي، صنعت ورزش، واليبال.

مقایسة آمیختة بازاریابي در لیگ برتر والیبال 
کشور از دیدگاه مدیران و کارشناسان
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مقدمه
ضرورت جهاني ش��دن ورزش که از دهة 1980 
آغ��از ش��د نق��ش ورزش را در جامعه تغیی��ر داد و 
فرصت ه��اي درآمدزای��ي بس��یاري را ب��راي افراد، 

مؤسس��ات، و رس��انه هاي مختلف ایجاد ک��رد )2(. 
بازاریابي ورزش��ي یک��ي از پیچیده ترین و مهم ترین 
وظایف س��ازمان هاي ورزش��ي اس��ت، به نحوي که 
شرکت هاي ورزش��ي از طریق تلاش هاي بازاریابي، 
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خ��ود فرآورده را تبلیغ و آن را ب��ه خریداران عرضه 
مي کنند تا بتوانند در کارش��ان موفق شوند. بي شک 
بازاریابي محصولات و خدم��ات عامل ماندگاري و 
بالندگي مؤسسات و بنگاه هاست. لذا، این امر اهمیتي 
وی��ژه ای دارد و در چرخ��ة حیات س��ازمان نیز نقطة 

کلیدي است )10(. 
هزینة بازاریابی ورزش��ی در آسیا در سال 2003 
با رشد 20 درصدی نسبت به سال های گذشته از مرز 
15 میلیارد دلار به 18 میلیارد دلار رس��ید. عمدة این 
افزایش سرمایه گذاری ناش��ی از برگزاری مسابقات 
المپیک پکن اس��ت که بس��یاری از فعالان اقتصادی 
را به فکر س��رمایه گذاری در این حیطه انداخته است 

.)26(
س��ازمان هاي ورزش��ي ب��ا توس��عة ف��روش حق 
نمایندگ��ي، خرید و حق نمایندگي فروش کالا با نام 
تجاري س��ازمان و باش��گاه، فروش یادگاري هایي با 
نام و آرم س��ازمان مورد نظر و بالاخره امکان استفاده 
از علاقه من��دان از اردوهاي جذاب مي توانند خطوط 
محصول و آمیختة محصول و س��ود خود را افزایش 

دهند )20(. 
ام��روزه، ورزش والیب��ال از مح��دودة زمی��ن و 
باش��گاه فراتر رفته اس��ت. هر روز ش��اهد پیشرفت و 
توس��عة همه جانبة این رشتة ورزش��ي در دنیا هستیم. 
برگزاري مسابقات لیگ جهاني در هر سال، همچنین 
تورنمنت هاي مختلف این رش��ته در س��ال، نزدیک 
ش��دن س��طح رقابت بین کش��ورهاي حاضر در این 
مس��ابقات، پیچیدگي ها، و معادلات خاص حاکم بر 
بازار رقابتي این گونه مس��ابقات ش��رایط ویژه اي را 
ب��راي کش��ورهاي حاضر در این مس��ابقات رقم زده 
اس��ت. با توجه به آمار لیگ جهانی والیبال در س��ال 

2007، نس��بت ب��ه دورة قبلی، 2000 س��اعت پخش 
تلویزیونی بیش تر ش��ده و تعداد بینندگان 18 درصد 

رشد داشته است )16(. 
به طور کلی، چهار کلمه )p4( اساس بازاریابی را 
تشکیل می دهند: محصول1، قیمت2، مکان3، و ترویج4 
)2(. ب��ه عبارت دیگر، چهار جزء مؤث��ر بر بازاریابی 
آمیخته را بازاریابی می نامند که پایه و اساس هرگونه 

تصمیم گیری در بازاریابی است )3(. 
یکی از نقش های مدیران بازاریابی تصمیم گیری 
در خصوص آمیختة بازاریابی است که این امر آن ها 
را ب��ا فرایند تصمیم گیری مواجه می کند )13(. لازمة 
هر گون��ه تصمیم گی��ري و اتخاذ راهبرد، ش��ناخت 
وضعی��ت موجود از طری��ق تجزی��ه و تحلیل عوامل 
محیط��ي و دروني تأثیرگذار بر س��ازمان اس��ت. در 
یک س��ازمان عناصر آمیختة بازاریابي نقش بسزایي 
در تدوین راهبرد بازاریابي بر عهده دارند. از این رو، 
سازمان ها همواره سعي دارند با کنترل این عوامل سیر 

دستیابي به اهداف خود را هموار سازند )6(. 
نویس��ندگان مختلف هر یک جنبه هاي متفاوتي 
از بازاریابي را کاربرده��اي بازاریابي خویش معرفی 
کرده ان��د، از جمل��ه بازاریاب��ي خدم��ات، بازاریابي 
بین الملل��ي، بازاریاب��ي مؤسس��ات غی��ر انتفاع��ي، و 
بازاریابي ورزش��ي )22، 23(. از نظر فیلیپ کاتلر )1( 
بازاریابي عبارت اس��ت از فعالیتي انس��اني در جهت 
ارض��اي نیازها و خواس��ته ها از طری��ق فرایند مبادله. 
در این تعریف از بازاریابي س��ه رکن اصلي تمیزپذیر 

است:

1. product
2. price
3. place
4. promotion
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نیاز، خواس��ته، و تقاضاي انسان که رکن اساسي   .1
نظام بازاریابي جدید است.

محصول چیزي است که به بازار عرضه مي شود   .2
و قادر است نیاز یا خواسته ای را تأمین کند. 

فرایند مبادله که هستة مرکزي بازاریابي است. در   .3
مبادل��ه دو طرف وجود دارند و هر طرف چیزي 
باارزش براي طرف دیگر دارد، به طوري که هر 

طرف مجاز به پذیرش یا رد پیشنهاد است.
نخس��تین تعریف از بازاریابي ورزشي را کسلر 
)1979( مطرح کرد: بازاریابي ورزش��ي فعالیت هاي 
مصرف کنن��دگان محصولات صنعت��ي و بازاریابان 
خدمات را توصیف می کن��د که به طور فزاینده ایي 
ورزش را محرک��ی ب��راي تروی��ج محص��ولات و 
خدمات خود از طریق حمایت هاي ورزشي استفاده 
مي کنند )21، 23(. مدل p 4 اولیه )محصول، قیمت، 
م��کان، و تروی��ج( از س��ال هاي دور و هم زم��ان با 
ش��کل گیري انقلاب صنعتي نش��أت گرفت. اما در 
آن زم��ان به برجس��تگي فعل��ي نب��ود )23(. منظور 
از آمیخت��ة بازاریاب��ي ی��ا p 4 ش��امل ف��رآورده و 
زیرمجموعه ه��اي آن )گوناگوني، کیفیت طراحي، 
ویژگي ها، نام و نش��ان تجاري، بس��ته بندي، اندازه، 
خدمات، تضمین ها، پش��تیباني، برگشت، و جزآن(، 
توزی��ع و زیرمجموعه ه��اي آن )کانال هاي توزیع، 
می��زان پوش��ش، ترکی��ب و جور ب��ودن محصول، 
می��زان موجودي، تراب��ري، ت��دارکات، نقطة مبدأ، 
جای��گاه جغرافیایي بازار ه��دف، و جزآن(، ترویج 
و زیرمجموعه ه��اي آن )تبلیغ��ات، معرف��ي، روابط 
عمومي، پیش��برد فروش، فروش شخصي، بازاریابي 
مس��تقیم، و ج��زآن(، و قیم��ت و زیرمجموعه هاي 
آن )فهرس��ت قیمت ه��ا، تخفیف، مس��اعدت هاي 

ویژه، دورة پرداخت، ش��رایط اعتب��اري، و جزآن( 
اس��ت که مي باید بین این اجزا نگرش سیس��تمي و 
هماهنگ برقرار باش��د تا بتوان��د در تأثیرگذاري و 
متقاعدس��ازي مشتریان مؤثر باش��د. به عبارت بهتر، 
محصول مناس��ب با قیمت مناسب، توزیع مناسب و 
به کارگیري شیوه هاي ارتباطي و تبلیغي مطلوب در 

دست مشتریان قرار می گیرد )5(. 
طب��ق نظر کلر )18( ارزش نش��ان مبتن��ي بر نظر 
مصرف کنن��ده اس��ت و زماني مط��رح مي گردد که 
مصرف کننده با یک نشان آشنا باشد و چندین عامل 
مطلوب، قوي، و منحصر به فرد از عناصر طرز نگرش 
بر نشان را در ذهن خود داشته باشد. همچنین، معتقد 
است براي ارزیابي ارزش نشان باید مؤلفه هاي آن را 

شناسایي کرد. 
واکفیلد و اس��لوان )25( کیفیت خدمات ش��امل 
استراحتگاه ها، جایگاه ها، و غرفه هاي داراي امتیازات 
ی��ا حق��وق بهره ب��رداري جنبه ه��اي زیبایي شناس��ي 
اس��تادیوم مانند س��بک معماري آن را از عوامل مهم 

در ارتقاي توجه به رویداد معرفي کرده اند.
گلادن و همکاران��ش )17( نیز بر ایجاد ش��بکة 
رادیوی��ي و پوش��ش تلویزیوني ملي ب��ا رعایت حق 
پخش آن ها، فروش اجناس با نام، نش��ان و آرم تیم، 
کمک ها و هدایاي افراد و س��ازمان ها، حمایت مالي 
ش��رکت ها، جوّ حاکم بر مسابقه و میزان فروش بلیت 

تأکید مي کنند.
کانال ه��اي  درب��ارة  پژوهش��ي  در   )8( پ��ودال 
بازاریاب��ي در ورزش هاي حرف��ه اي نتیجه گرفت که 
کانال ه��اي بازاریابي به صورت زنجی��ره اي افزایش 
می یابند که ش��امل عناصري چون طراحي، ترکیب، 
بازاریابي توزیع، و خرده فروش��ي اس��ت. سازمان ها 

محسن معادی، دكتر مهرزاد حمیدی، محمدرضا برومند، شهرام شفیع زاده
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مي توانن��د همة این کارها را خودش��ان انجام دهند یا 
اینکه به کس��اني واگذار کنند ک��ه مي توانند مزایاي 

رقابت را به دست گیرند. 
مک دونالد و راش )19( در بررس��ي خود دربارة 
آثار فعالیت هاي تش��ویقي و ترفیعي ب��ر میزان تقاضا 
اظه��ار کردند در ش��رایط مس��اوي در هر ب��ازي با 
فعالیت هاي ترویجي، 14 درصد به تعداد تماشاگران 

افزوده مي شود.
کلاوسون و میلر )13( نیز بر شرط بندي قانوني در 
ورزش که یکي از متغیرهاي آمیختة مدیریت ترویج، 
تدوین، و تصویب قوانین حقوقي در ایمن سازي بستر 

شرط بندي و درآمدزایي آن است تأکید دارند. 
همچنین، کلاوسن و لامبریچ )12( نیز با ترکیب 
حمایت مالي، صحه گذاري و تبلیغات را مناسب ترین 
شیوة تشویق تماش��اگران به تماشاي مس��ابقات بیان 

کرده اند. 
کی��ل، کرس��تتر، و گاداگنل��و )19( به بررس��ي 
دس��تکاري در قیم��ت و واکن��ش مصرف کنندگان 
به ای��ن عنصر مهم آمیختة بازاریاب��ي پرداختند. آنان 
اظه��ار مي دارند که با دادن پیام هاي گوناگون دربارة 
موضوع خاصي مي توان انتظ��ارات افراد را از قیمت 
تغییر داد. با دس��تکاري این پیام ها واکنش منفي افراد 

را به تغییرات قیمت می توان کنترل کرد. 
راس، جیم��ز، و وارگاس )23( نی��ز یازده عامل 
مرتب��ط ب��ا نش��ان را در تیم ه��اي ورزش��ي حرفه اي 
شناس��ایي کردن��د: موفقیت تیم، پیش��ینة تی��م، جوّ 
اس��تادیوم، ویژگي بازي تیم، نش��ان تجاري، تعهد و 
مس��ئولیت پذیري، ویژگي هاي سازماني، جایگاه هاي 
با واگذاري حق بهره ب��رداري، تعاملات اجتماعي، و 

رقابت.

روش شناسی
تحقی��ق حاضر از نظر ه��دف پژوهش کاربردي 
و از نظ��ر چگونگ��ي جمع آوري داده ه��ا توصیفي- 
تحلیلي اس��ت که به شکل میداني انجام گرفته است. 
براي مقایس��ة آمیختة بازاریاب��ي در لیگ برتر والیبال 
کشور 56 نفر ش��امل اعضاي هیأت رئیسة فدراسیون 
والیبال، کارشناسان ارش��د فدراسیون والیبال، مدیران 
عامل باش��گاه های والیبال، سرپرستان تیم های حاضر 
در لی��گ برت��ر س��ال 1386، کارشناس��ان خبره در 
بازاریابی فدراسیون، و باشگاه ها و شرکت های حامی 
مالی لیگ برتر والیبال کش��ور جامعة آماری انتخاب 
ش��دند. از این تعداد 28 نفر کارشناس و 28 نفر مدیر 
بودند. با توجه به محدود بودن جامعة آماري، تمامی 
جامعه نمونة تحقیق را تشکیل دادند. برای جمع آوري 
داده ها از پرسش��نامه اي محقق س��اخته با نظر اعضاي 
تیم تحقیق اس��تفاده شد که اطلاعات اولیة سؤال های 
آن برگرفته از مطالب علمي موجود در کتب معتبر و 
مرجع، همچنین مقالات چاپ شده در مجلات معتبر 
و تخصص��ي مدیریت ورزش��ي و مدیریت بازاریابي 
ورزش��ي اس��ت. روایي آن را کارشناس��ان والیبال و 
متخصصان مدیریت ورزشي تأیید کردند و در مرحلة 
بعد در اختیار نمونة کوچکي از کارشناسان والیبال و 
مدیر عاملان باش��گاه ها قرار گرفت. اصلاحات لازم 
انجام و مجدداً پرسشنامه ها توزیع شد. این پرسشنامه 
ش��امل س��ی س��ؤال در دو بع��د وضعی��ت موجود و 
مطل��وب، چهار متغیر اصلي )قیمت، مکان، ترویج، و 

محصول( را مي سنجد.
محص�ول: در ای��ن تحقیق منظ��ور از محصول 
ه��ر گونه م��ورد فیزیک��ي و غیر فیزیک��ي مربوط به 

باشگاه هاست )شامل هفت سؤال(. 
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م�کان:	در این تحقی��ق منظور از مکان، هر گونه 
ام��ور مرب��وط به اس��تادیوم ها یا همان م��کان عرضة 

محصول است )شامل هشت سؤال(.
قیم�ت:	در این تحقیق منظ��ور از قیمت هرگونه 
امور مربوط به کس��ب درآمد ورزش��ي از محصول 

است )شامل شش سؤال(.
تروی�ج:	در این تحقیق منظور از ترویج هر گونه 
امور مربوط به تشویق و ترغیب ذي نفعان براي تکرار 

رفتار مصرف کننده است )شامل نه سؤال(.
به منظورس��نجش پایایي پرسش��نامه از نرم افزار 
آماري SPSS و ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد. 
نتایج به دس��ت آمده حاکي از ضرایب اعتبار مناسب 
)بالاي 70%( در هر دو بعد وضعیت موجود )98/34( 

وضعیت مطلوب )93/53( بود.
در این پژوهش، یافته ه��ا در دو بخش توصیفي و 
اس��تنباطي تجزیه و تحلیل ش��دند. در بخش استنباطی 
فرضیات تحقیق با استفاده از آزمون های آماری تجزیه 
و تحلی��ل ش��دند. تم��ام فرضیه های تحقیق در س��طح 
P بررسی شدند. برای آزمون فرضیه ها  معناداری 0/05
از آزم��ون کولموگروفف- اس��میرنف یک گروهی، 
آزمون t مس��تقل، آزمون t وابسته، آزمون "U" مان- 
ویتنی، و آزمون ویلکاکسون استفاده شد. نتایج حاصل 

از آن ها در جداول مربوط درج شده است.

یافته ها
1.	یافته	هاي	توصیفي	پژوهش

1.1.	وضعی�ت	مطل�وب	و	موج�ود	عنص�ر	آمیختة	
بازاریابي	»ترویج«

در وضعیت مطلوب و هم وضعیت موجود عامل 
گسترش پوش��ش خبري و رسانه اي مسابقات لیگ و 

نقش روابط عمومي در برقراري ارتباط مؤثر با تمامی 
ذي نفعان لیگ از دیدگاه آزمودنی ها اولین و دومین 
اولویت را در می��ان عناصر ترویج به خود اختصاص 
دادند. قرارداد با ش��رکت هاي خصوصي تلفن همراه 
برای ارسال نتایج بازي ها از طریق پیامک نیز آخرین 
اولویت در ه��ر دو وضعیت از دی��دگاه آزمودنی ها 

قلمداد شده است.
2.1.	وضعی�ت	مطل�وب	و	موج�ود	عنص�ر	آمیختة	

بازاریابي	»محصول«
وضعیت مطل��وب عامل بهره گی��ري از مربیان و 
بازیکنان برجس��ته به منظور افزایش کیفیت مسابقات 
لی��گ و وضعی��ت موجود برگ��زاري مس��ابقات در 
سطوح مختلف س��ني )تنوع و تعدد محصول( اولین 
اولویت را از دی��دگاه آزمودنی ها به خود اختصاص 
داد. فراهم س��ازي تس��هیلات و امکانات عرضة بلیت 
مس��ابقات لیگ مطابق ب��ا نیازها و میل تماش��اگران 
)ف��روش اینترنتي بلیت و ج��زآن( آخرین اولویت را 

در هر دو وضعیت دارا بودند. 
3.1.	وضعی�ت	مطل�وب	و	موج�ود	عنص�ر	آمیختة	

بازاریابي	»قیمت«
ه��م در وضعیت مطل��وب و هم موج��ود عامل 
بهره گی��ري از حمایت حامیان مال��ي براي برگزاري 
مس��ابقات لیگ، همچنین تیم هاي ش��رکت کننده در 
لیگ اولین اولوی��ت را از دی��دگاه آزمودنی ها دارا 
بود. همچنین، در وضعیت مطلوب عامل نرخ گذاري 
مناس��ب مس��ابقات لیگ از طریق فناوری های جدید 
مانن��د تلفن هم��راه و ج��زآن و در وضعیت موجود 
عامل ایجاد موقعیت شرط  بندي قانوني براي پیش بیني 
نتایج مس��ابقات لیگ از طریق اینترنت و تلفن همراه 
و جزآن ب��ه منظور افزایش درآم��د لیگ پایین ترین 
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اولویت را به خود اختصاص دادند. 
4.1.	وضعی�ت	مطل�وب	و	موج�ود	عنص�ر	آمیختة	

بازاریابي	»مکان«
در وضعی��ت مطل��وب، عامل عرضة تس��هیلات 
م��ورد نیاز تماش��اچیان در س��الن هاي و اماکن محل 
برگزاري مس��ابقات لیگ )س��رویس هاي بهداش��تي 
مناسب، فروشگاه هاي مواد غذایي، و پارکینگ( و در 
وضعیت موجود عامل وجود مکان هاي بیش تر براي 
تبلیغ��ات در فضاهاي اس��تادیوم هاي محل برگزاري 
مسابقات لیگ بالاترین اولویت را به خود اختصاص 
دادند. بهره گی��ري از آژانس هاي واس��طه در توزیع 
بلیت مسابقات لیگ و افزایش ایمني اماکن برگزاري 
مس��ابقات لیگ )ورود و خروج، اسکان تماشاچیان( 
به ترتی��ب در وضعیت مطلوب و موج��ود پایین ترین 

اولویت را از دیدگاه آزمودنی ها دارا بودند.
همان طور که در ش��کل 1 ملاحظ��ه می کنید، از 

دید آزمودنی ه��ا، وضعیت مطلوب در تمامی عناصر 
آمیختة بازاریابی وضعیت بهتری نس��بت به وضعیت 
موج��ود دارد. عامل م��کان از دی��دگاه آزمودنی ها 
مهم ترین عامل ممکن در بازاریابی آمیخته اس��ت. با 
این حال آزمودنی ها وضعیت موجود عامل محصول 
را بهتر از س��ایر عوام��ل ارزیابی کردن��د. بیش ترین 
اختلاف بین وضعیت مطل��وب و وضعیت موجود از 

دیدگاه آزمودنی ها نیز در عامل مکان وجود دارد.

2.	یافته	هاي	استنباطي	پژوهش
همان ط��ور ک��ه در جدول 1 ملاحظ��ه می کنید، 
نتایج تحلیل پرسش��نامه نش��ان می ده��د بین وضعیت 
موجود و مطل��وب عوامل آمیخت��ة بازاریابی مکان، 
قیمت، و تروی��ج تفاوت معناداری وجود دارد و تنها 
بین وضعیت موجود و مطلوب عامل محصول تفاوت 

معناداری وجود ندارد. 

شکل	1.	مقایسة	وضعیت	مطلوب	و	موجود	عناصر	آمیختة	بازاریابی
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جدول	1.	مقایسة	وضعیت	موجود	و	مطلوب	عوامل	آمیختة	بازاریابی

محصول قیمت ترویج مکان
متغیرها

موجودشاخص مطلوب موجود مطلوب موجود مطلوب موجود مطلوب

3/03 3/42 2/47 3/08 2/67 3/29 2/83 3/61 میانگین

1/33 1/06 1/06 0/92 1/27 1/16 1/23 0/94 انحراف‌معیار

آزمون
‌tوابسته

‌tمحاسبه‌
شده 1/127 -2/43 -2/102 -2/241

‌Z
محاسبه‌
شده آزمون

درجة‌ویلکاکسون
آزادی

40 35 *‌0/036 *‌0/036
سطح‌
معناداری

سطح‌
معناداری 0/267 *‌0/025

وجود‌تفاوت وجود‌تفاوت نتیجه‌گیری‌کلی
نتیجه‌گیری‌کلی عدم‌وجود‌تفاوت وجود‌تفاوت

P  0/05 معناداری در سطح *

بررسی و تحلیل اطلاعات جدول 2 نشان می دهد 
بی��ن دی��دگاه مدی��ران و کارشناس��ان در خصوص 
وضعیت مطل��وب عوامل آمیخت��ة بازاریابي )مکان، 
محصول، قیمت گ��ذاری، و ترویج( در لیگ والیبال 

کشور تفاوت معناداری وجود ندارد.
با توجه به شکل 2، بیش ترین اختلاف در دیدگاه 
کارشناسان و مدیران پیرامون وضعیت مطلوب عناصر 
آمیختة بازاریابی در عامل ترویج و کمترین اختلاف 
در عامل مکان وجود دارد. همچنین، کارشناسان در 
تمامی عوامل به جز عامل قیمت دیدگاه بهتری نسبت 

به مدیران دارند.

بی��ن دی��دگاه مدی��ران و   مش��اهده می کنی��د 
کارشناس��ان در خص��وص وضعیت موج��ود عوامل 
آمیختة بازاریابی در لیگ برتر والیبال کش��ور تفاوت 

معناداری وجود ندارد.
همان ط��ور که در ش��کل 3 ملاحظ��ه می کنید، 
بیش ترین اختلاف در دیدگاه کارشناس��ان و مدیران 
پیرامون وضعیت موجود عناصر آمیختة بازاریابی نیز 
در عامل ترویج و کمترین اختلاف در عامل قیمت و 
محصول وجود دارد. همچنین، کارشناس��ان وضعیت 
موج��ود عامل مکان و مدیران وضعیت موجود عامل 

ترویج را بهتر ارزیابی کرده اند.
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جدول	2.	مقایسة	دیدگاه	مدیران	و	کارشناسان	پیرامون	وضعیت	مطلوب	عوامل	آمیختة	بازاریابي

مکان قیمت محصول ترویج
متغیرها

شاخص ها

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

16 24 16 18 18 25 16 24 تعداد

0/86 1 1/02 1/21 1/21 1/04 0/86 1 انحراف‌معیار

3/53 3/66 3/2 3/12 3/12 3/53 3/53 3/66 میانگین

tآزمون‌
مستقل

‌tمحاسبه‌شده 0/416 0/622 -0/801 -‌0/280 ‌Zمحاسبه‌
شده ‌آزمون‌

یومان
درجة‌آزادیویتنی 43 39 38

0/780 سطح‌
سطح‌معناداری

معناداری
0/427 0/538 0/679

عدم‌وجود‌تفاوت نتیجه‌گیری‌کلی
نتیجه‌گیری‌کلی عدم‌وجود‌تفاوت عدم‌وجود‌تفاوت عدم‌وجود‌تفاوت

P  0/05 معناداری در سطح *

شکل	2.	مقایسة	وضعیت	مطلوب	و	عناصر	آمیختة	بازاریابی	از	دیدگاه	مدیران	و	کارشناسان

مقايسة آمیختة بازاريابي در لیگ برتر والیبال كشور از ديدگاه مديران و كارشناسان

www.SID.ir

www.sid.ir


Arch
ive

 of
 SID

61

سال نوزدهم- شماره 4 )پیاپي 56( زمستان 1390

جدول3.	مقایسة	بین	دیدگاه	مدیران	و	کارشناسان	در	خصوص	وضعیت	موجود	عوامل	آمیختة	بازاریابی

مکان قیمت محصول ترویج
متغیرها

شاخص ها

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

16 24 16 18 18 25 16 24 تعداد

0/86 1 1/02 1/21 1/21 1/04 0/86 1 انحراف‌معیار

3/53 3/66 3/2 3/12 3/12 3/53 3/53 3/66 میانگین

آزمون
‌tوابسته

‌tمحاسبه‌شده 0/416 0/622 -0/801 -0/280
‌Z

محاسبه‌
شده‌‌‌‌‌ ‌آزمون‌

ویلکاکسون
درجة‌آزادی 43 39 38 0/780 سطح‌

معناداری
سطح‌
معناداری 0/427 0/538 0/679

عدم‌وجود‌تفاوت نتیجه‌گیری‌کلینتیجه‌گیری‌کلی عدم‌وجود‌تفاوت عدم‌وجود‌تفاوت عدم‌وجود‌تفاوت

P  0/05 معناداری در سطح *

شکل	3.	مقایسة	وضعیت	موجود	عناصر	آمیختة	بازاریابي	از	دیدگاه	کارشناسان	و	مدیران	
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با توجه به نتایج حاصل از جدول 4، بین دیدگاه 
مدیران و کارشناسان در خصوص اختلاف وضعیت 
موجود و وضعیت مطل��وب عوامل آمیختة بازاریابي 
)مکان، محصول، قیمت گذاری، و ترویج( در لیگ 

برتر والیبال کشور تفاوت معناداری وجود ندارد.

بحث و نتيجه گيري
ورزش قدرت��ی مؤث��ر در توس��عة اقتص��ادي و 
اجتماعي با آثار مس��تقیم و غیر مستقیم است و نقش 
مهمي در اقتصاد کشورها دارد )15(. صنعت ورزش 
با در دست داش��تن عامل محرکي همچون برگزاري 
مسابقات ورزش��ي، امکان بهره گیري از فرصت هاي 

تبلیغاتي و رس��انه ها را فراهم کرده اس��ت که این امر 
خود موجب ایجاد بستر لازم براي تعامل بین صنعت، 
تجارت و ورزش شده است که پل ارتباطي راهبردی 
در خدمت توسعة ورزش و رونق اقتصادي آن است 
)14(. در ای��ران با همة اهمیت و ارزش��ي که مبحث 
بازاریابي ورزش��ي براي خود دارد، به دلایل مختلف 
توجه خاص و علمي صورت نمي گیرد، اما این بدین 
معنا نیست که در ورزش کشور ما اصلًا کار اقتصادي 
انجام نمي ش��ود، بلکه منظور این است که ورزش در 
ایران هنوز کاملًا حرفه ایي نش��ده اس��ت. لذا، رقابت 
براي کس��ب درآمد بیش تر ص��ورت نمي گیرد و با 

دیدگاه اقتصادي به آن توجهي نمي شود )7(.

جدول	4.	مقایسة	دیدگاه	مدیران	و	کارشناسان	در	خصوص	اختلاف	وضعیت	موجود	و	مطلوب	عوامل	آمیختة	بازاریابي

قیمت ترویج محصول مکان متغیرها

شاخص ها

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

مدیران

کارشناسان

13 23 17 25 18 23 15 24 تعداد

2/02 1/54 2/38 0/062 2/44 2/31 2/13 1/95 انحراف‌‌معیار

0/65 0/67 0/20 0/061 0/27 0/52 1 0/75 میانگین

آزمون
‌tمستقل

‌tمحاسبه‌شده
0/038 1/249 -0/580 -1/070

‌Z
محاسبه‌

شده‌‌‌‌‌ آزمون‌
یومان
درجة‌آزادیویتنی 34 40 0/562 0/285 سطح‌

معناداری
سطح‌
معناداری 0/970 0/219

عدم‌وجود‌تفاوت عدم‌وجود‌تفاوت نتیجه‌گیری‌کلینتیجه‌گیری‌کلی عدم‌وجود‌تفاوت عدم‌وجود‌تفاوت

P  0/05 معناداری در سطح *
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همان گون��ه ک��ه نتایج حاص��ل از بررس��ي ها و 
جداول آماري نش��ان مي دهن��د، از دیدگاه مدیران و 
کارشناس��ان عامل مکان مهم تری��ن عامل ممکن در 
بازاریابي اس��ت. بیش ترین اختلاف بین دو وضعیت 
موجود و مطلوب نیز از دیدگاه مدیران و کارشناسان 
در عامل مکان وج��ود دارد. مؤلفه هایي که در عامل 
م��کان بالاتری��ن اولویت را دارند ب��ه ترتیب عبارت 
بودن��د از وجود مکان هاي بیش تر ب��راي تبلیغات در 
فضاهاي اس��تادیوم هاي محل برگزاري مس��ابقات و 
افزایش ایمني اماکن برگزاري مسابقات لیگ )ورود 
و خروج، اسکان تماشاچیان( که با نتایج پژوهش هاي 
واکفیلد و اسلوان همخواني دارد. بنابراین، با توجه با 
نتایج حاصل، به نظر مي رس��د با تأکید بر مؤلفه هایي 
ک��ه اولویت هاي بالات��ري دارند، مدی��ران مي توانند 
تصمیم گیري مطلوب ت��ري در اتخاذ راهبرد صحیح 
داشته باشند. در وضعیت مطلوب و موجود از دیدگاه 
مدیران و کارشناس��ان بیش تری��ن اختلاف در عامل 

ترویج وجود داشت. 
متون تحقیق نشان می دهند فعالیت هاي ترویجي 
و تش��ویقي نظیر گسترش پوش��ش خبري و رسانه اي 
مس��ابقات لیگ و نقش روابط عموم��ي در برقراري 
ارتب��اط مؤثر با تمامی ذي نفعان عامل مؤثري اس��ت. 
همچنین، از دیدگاه آزمودني ها این دو عامل بالاترین 
اولویت را داش��تند. در این بخش نیز همس��و با نتایج 
حاصل و مت��ون تحقیق و با توجه ب��ه در نظر گرفتن 
قوانیني که متضمن قانون مالکیت معنوي و کپي رایت 
در جهت حفظ منافع باشگاه ها، حق پخش تلویزیوني 
و پوشش خبري گستردة مسابقات و برقراري ارتباط 
مناس��ب و مؤثر ب��ا تمام��ی ذي نفع��ان )دولتمردان، 
حامیان و تماش��اچیان و مردم( از مؤلفه هاي اثرگذار 

در کاهش اختلاف بین دیدگاه مدیران و کارشناسان 
محسوب می شوند.   

همچنی��ن، کارشناس��ان در تمام��ی عوام��ل ب��ه 
ج��ز عام��ل قیم��ت دی��دگاه مطلوب تري نس��بت به 
مدیران دارند. قیم��ت کالا تنها رکن ترکیب عناصر 
بازاریابي اس��ت که موجب درآمد است. سایر ارکان 
ترکی��ب عناص��ر بازاریابي، هم��ه هزینه زایند. علاوه 
بر ای��ن، رقابت بر س��ر قیم��ت کالا و قیمت گذاري 
بااهمیت ترین مسئله اي اس��ت که مدیران بازاریابي با 
آن روبه رویند )21(. به نظر مي رسد مدیران مي توانند 
با توجه به عوام��ل اثرگذار در عامل قیمت نظیر منبع 
ح��ق ورودي، درآمدهاي تلویزیون��ي و درآمدهاي 
حاص��ل از محل برگ��زاري رویدادهاي ورزش��ي- 
ش��امل حق بهره برداري، تبلیغات داخل اس��تادیوم و 
نام استادیوم- ارزش گذاري مطلوب تري براي عامل 
قیمت در عناصر آمیختة بازاریابي داش��ته باش��ند. در 
عامل محصول نیز وضعیت مطلوب عامل بهره گیري 
از مربیان و بازیکنان برجسته به منظور افزایش کیفیت 
مس��ابقات لی��گ و در وضعی��ت موج��ود برگزاري 
مس��ابقات در س��طوح مختلف س��ني )تنوع و تعدد 
محصول( اولی��ن اولویت را از دی��دگاه آزمودنی ها 
به خود اختصاص دادند. فراهم س��ازي تس��هیلات و 
امکانات فروش بلیت مسابقات لیگ مطابق با نیازها و 
میل تماشاگران آخرین اولویت را در هر دو وضعیت 
دارا بودند. و نی��ز آزمودنی ها وضعیت موجود عامل 
محص��ول را بهت��ر از س��ایر عوامل ارزیاب��ی کردند. 
بنابرای��ن، مدیران و برنامه ری��زان مي توانند با توجه به 
اماکن برگزاري مس��ابقات از لحاظ زیبایي ظاهري، 
ایمني، تسهیلات، و امکانات رفاهي براي تماشاچیان 
گام مؤث��ري در ترغی��ب بیش ت��ر تماش��اچیان براي 
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حضور در رویدادهاي ورزشي داشته باشند.
در کن��ار کیفیت کالاهاي ورزش��ي تولیدي در 
ای��ران، به عوامل��ي دیگر همچ��ون فق��دان تبلیغات 
و بازاریابي مناس��ب ب��راي یافتن بازارهاي مناس��ب 
جه��ت عرضة محصولات، عدم کیفیت مناس��ب در 
بسته بندي ها، تحریم اقتصادي، و قیمت گران کالاهاي 
تولیدي در ایران نسبت به بازارهاي جهاني و نابرابري 
ارزي باید توجه داش��ت تا در فرایند توسعة اقتصادي 
آني در ایران ش��اهد نق��ش اجتناب ناپذیر ورزش در 

درآمدزایي و ایجاد رفاه اجتماعي باشیم.
ب��ا توجه ب��ه مباني نظ��ري و نگاه��ي دقیق تر به 
مؤلفه هاي عوامل چهارگانة آمیختة بازاریابي حاصل 
از ای��ن پژوه��ش، که حاک��ي از عدم وجود س��طح 
مطل��وب در برخ��ي مؤلفه ه��اي چهارگان��ة آمیختة 

بازاریابي است، به نظر مي رسد یکي از دلایل اختلاف 
بین دو گ��روه آزمودني در این پ  ژوهش، عدم وجود 
دی��دگاه مش��ترک )تعریف مش��ترک( در خصوص 
مباني نظري بازاریابي ورزش��ي و به خصوص عوامل 

آمیختة بازاریابي است. 
دلیل دیگر عدم آشنایي و شناخت برخي مدیران 
نس��بت به دانش بازاریابي ورزشي یا نحوة بهره مندي 
از این دانش در صنعت ورزش کش��ور اس��ت. چهار 
عنص��ر محصول، م��کان، قیمت، و تروی��ج هر کدام 
متغیرهاي مس��تقل ب��راي دس��تکاري و اثرگذاري بر 
س��ایر عوامل در اختیار مدیران ق��رار دارند. بنابراین، 
مدی��ران و برنامه ریزان مي توانن��د از این چهار عامل 
براي تغیی��ر و برنامه ریزي مناس��ب و اتخ��اذ راهبرد 

مطلوب بهره ببرند. 
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