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 چکيده
در ایران  مارکتینگ ورزشیاین مقاله به هدف تعیین فاکتورهای موفقیتی انجام شده که بر 

ست تاثیرگذار هستند. این مطالعه یک بررسی توصیفی بوده و ابزار بررسی یک پرسشنامه ا

که توسط محقق ایجاد شده است. جامعه آماری تمامی مدیران کمپانی های صنعتی تهران 

 بوده و Morganو  Krejcieنفر(  بر مبنای جدول  145بوده اند. تعیین اندازه ی نمونه )

 پس از جمع آوری داده ها، آنالیز داده خوشه ای استفاده شد. تصادفیروش نمونه گیری  از

، مارکتینگ ورزشیانجام شد. نتایج نشان دادند که مدیر  SPSSنرم افزار   با استفاده از ها

 ران موثر است.در ای مارکتینگ ورزشیی برند بر ه هنوع تبلیغ و وج

 ، کمپانی های صنعتی تهران، ایران.مارکتینگ ورزشی :يديکل واژگان
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 فرزاد فخرآل علی

 ایالات متحده  Norhtwestدکتری و فایننس دانشگاه
 

 نویسنده مسئول:نام 
 فرزاد فخرآل علی

 

 ورزشی در ایرانمارکتينگ بر  موثر تعيين فاکتورهاي موفقيت

 مطالعه موردي: کمپانی هاي صنعتی تهران
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 مقدمه
اخیر شواهد تجربی اندکی  و مقالات یک نموده است. در مطالعاتاستراتژمارکتینگ شناختن فایده ی برنامه ریزی  بخش ورزش شروع به باز

گویند که بدون  می یبه هر حال بسیاری از محققان ورزش اثبات نماید.را و عملکرد کسب و کار مارکتینگ رابطه ی بین برنامه ریزی  وجود دارد که

مراحل گذار در واقع تمام داشت.  دوامی نخواهد ،عت سرگرمیاستراتژیک، ورزش در محیط رقابتی صنمارکتینگ بهبود اقدامات برنامه ریزی 

اقتصادی سازی ورزش، گذار از آماتوریسم به حرفه ای گری ورزشی و محیط رقابتی شدید در صنعت سرگرمی، نیاز به بکار گیری تکنیک های 

زیرا  امروزه مردم گزینه های  ،جدید افزایش دادهرا برای سازماندهی ورزش برای پاسخگویی موثر به محیطهای رقابتی مارکتینگ برنامه ریزی 

 بیشتری برای سرگرمی و خلاقیت دارند.

های راگبی بریتانیا آزمودند. آنها دریافتند که  باشگاه هایو عملکرد کسب و کار را در ز رابطه ی بین برنامه ریزی مارکتینگ هریس و جکین

مدون در بر گرفته شوند، در حالیکه باشگاه های در مارکتینگ ر میتوانند در برنامه ریزی به طور چشمگیری بیشت در بخش های بالاتر باشگاه های

بندی رساند که شدت برنامه ریزی  این واقعیت آنها را به این جمعاستراتژیک نبودند. مارکتینگ فعالیتهای برنامه ریزی  شاملبخش های پایینتر 

بنابراین، فرمولاسیون موثر و پربازده و پیاده سازی برنامه ریزی شگاه های راگبی ایفا میکند. استراتژیک نقش مهمی در موفقیت کلی بامارکتینگ 

 استراتژیک منجر به رشد و سود سازمانی میگردد.مارکتینگ 

ورزش نیز  استراتژیک برای بازه ی وسیعی از بسترهای مختلف قابل اجرا است، ناگزیر به بسترمارکتینگ از آنجایی که فرایند برنامه ریزی 

ند مدلهای چ هر را در بخش ورزش نیز اِعمال نمایند.مارکتینگ کشیده شد. بسیاری از محققان ورزشی تلاش نمودند تا فرایند برنامه ریزی 

مه ریزی بستر مذکور دارند، ولی به طور کلی فرایند برناکه اِعمال شده اند، اختلافاتی با پیشنهادی به دلیل وسعت گسترده ی بسترهای مختلفی 

باشد: بازبینی موقعیت )آنالیز مارکتینگ(، فرمولاسیون برخی فرضیات بنیادین حول قوت و  استراتژیک شامل مراحل اساسی زیر میمارکتینگ 

داف ضعف سازمان و فرصتها و تهدید های ناشی از محیط کسب و کار، تعیین اهداف، فرمولاسیون استراتژی ها و تاکتیک ها برای رسیدن به این اه

 لازم برای پیاده سازی و کنترل.)بودجه و زمانبندی( و نهایتا اختصاص اقدامات 

یافت که طی آن بسیاری از تجار اهمیت ورزش جدید بیس بال را درک کردند و  1860توان در دهه ی  عقبه ی مارکتینگ ورزشی را می

، مارکتینگ ورزشی تبدیل به یک صنعت . از زمان آن عکسهای اولیهشروع به استفاده از عکس تیم ها برای فروش محصول و خدمات خود نمودند

تولید تجهیزات ورزشی، تبلیغات، سالانه ی چند میلیارد دلاری شد و اکنون در بر گیرنده ی انواع مختلف جریانات درآمدی شده، مانند  با در آمد

دکی مانند موسیقی، فیلمها و سایر فعالیتهای سرگرمی در جهان چیزهای اندرآمد بلیط و شرط بندی، تبادل ورزشکاران، و تجارت محصولات. 

در سال  NCAAنفر در بازی فوتبال  49670895بنیاد فوتبال ملی گزارش داد که هستند که پا به پای ورزش مورد علاقه ی عموم میباشند. 

 (.Nielsenد )با توجه به آمار تماشا کرده ان را 2012میلیون نفر سوپر بولینگ سال  110شرکت نمودند و بیش از  2011

، هر ساله شرکتها برنامه تبلیغاتی و کمپینهای مبارزات تبلیغاتی را به راه می اندازند که بر اساس حضور مشاهیر ورزشی مانند لبرون جیمز

اسپانسرهای ورزشی ارائه میکنند. سازمانهای ورزشی مسابقات دوستانه و اردوهای فانتزی را برای طرفداران و مایک تروت و دیوید بکهام میباشد. 

بازیکنان حرفه شان را تقویت میکنند تا به بیشترین سود حاصل از تبادلات، تورهای سخنرانی های انگیزشی، و حضور های شخصی در صحنه ها، 

خود کنند. به طور مختصر، بیش از  کسب و کارها امید دارند تا سرمایه گذاران بالقوه را از طریق میزبان شدن برای مسابقات ورزشی از آنبرسند. 

فرایند طراحی و پیاده سازی  »پیتز و ستوسلار مارکتینگ ورزشی را به صورت آنچه در زمین بازی رخ میدهد، بیرون از زمین بازی در جریان است. 

رف کنندگان و برای دستیابی به اهداف اقدامات برای تولید، قیمت گذاری، تبلیغ، و توزیع یک محصول ورزشی به هدف ارضای نیازها و مطالبات مص

رو تمرکز مارکتینگ ورزشی مشترکا بر روی کمپانی و مشتریان است. مارکتِرهای ورزشی جنبه ی ورزشی کسب و  از اینتعریف میکنند. « شرکتی

برخی دیگر برای تیمهایی مانند نند. کار میک -یا لیگ فوتبال ملی MLSمانند –برخی برای لیگها یا اتحادیه های ورزشی  کار را در دست میگیرند.

کار میکنند و  آتلانتا دریم، نیویورک متز، یا دالاس ماوریکز کار میکنند. برخی دیگر برای کمپانی های بزرگی مانند نت جتز، بیوک، یا فریتو لیِ

ی دیگر به عنوان نماینده ی ورزشی هستند که برخمدیریت کمپینهای تبلیغاتی و اسپانسری مسابقات ورزشی بین المللی و ملی را به عهده دارند. 

را در نماینده ی ورزشکاران حرفه ای بوده و در مورد قراردادها و شرکت در تبلیغات مذاکره میکنند و در سایر موارد زندگی حرفه ای ورزشکاران 

کمیسیونها و اجتماعات کمپانی ها سازماندهی میکنند. دست میگیرند. و دیگرانی نیز مسابقات مرتبط با ورزش را برای سازمانهای ورزشی، تیمها، یا 

محققان ورزشی اغلب بقات ورزشی کلیدی و تیمها را جذب شهر خود بنمایند. اورزشی زیادی متخصصین مارکتینگ ورزشی استخدام میکنند تا مس

بط عمومی، گروه های توریستی، و خرده فروشان مطالعاتی را برای تولید کنندگان محصولات ورزشی، ورزشکاران، دولتهای محلی، آژانس های روا

 ورزشی انجام میدهند.
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خواهد فاکتورهای موفقیت در مارکتینگ ورزشی در ایران را  بر اساس چیزی که گفته شد و به دلیل اهمیت این موضوع، این تحقیق می

 تعیین نماید.

 

 متدولوژي )روش تحقيق(
تحقیق از سایتهای معتبر، کتابها و مقالات مرتبط جمع آوری شده. اطلاعات و داده  این تحقیق یک تحقیق توصیفی است. مبناهای نظری

جامعه آماری تمامی مدیران کمپانی های صنعتی تهران های آزمایش فرضیه توسط یک پرسشنامه که توسط محقق طراحی شده جمع آوری شده. 

بوده و روش نمونه گیری اتفاقی خوشه ای مورد استفاده قرار گرفته.  Morgan و   Krejcieنفر( بر اساس جدول  245هستند. اندازه ی نمونه )

با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد که مقدار آن پذیری ء اعتبار سنجی پرسشنامه توسط نظر متخصصین دانشگاهی تایید شده و اتکا

 بود. 84/0برابر 

پرسشنامه توسط شرکت کنندگان، شرح کلی از تحقیق و اهداف آن و نیز جزئیات اضافی حول سوالات به آنها ارائه شده. پیش از تکمیل 

نندگان در پرسشنامه الزامی نبود نوشت نام و مشخصات شرکت کزمان کافی برای تکمیل پرسشنامه در اختیار شرکت کنندگان گذاشته شد. 

پس از جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه ها، داده ها آنالیز شده و نتایج با یافته های ی عقایدشان را بیان نمایند. بنابراین آنها میتوانستند به راحت

 آنالیز شد. SPSSتمامی داده ها با نرم افزار مطالعات پیشین مقایسه شدند. 

 

 نتایج
سهم، تعدادشان بیشتر از زنان میباشد.  5/53ن با %آمار توصیفی شرکت کنندگان را نشان میدهد. همانطور که دیده میشود، مردا 1جدول 

 سال دارند.  20سهم، بیشترین افرادی هستند که تجربه ی کاری بالای  5/35شرکت کنندگان لیسانسه با %

 

 : آمار توصيفی شرکت کنندگان1جدول 

 

مربوطه مثبت میباشد، بنابراین این فرض پذیرفته است که مدیر  اطمینانبوده و بازه ی  %95آزمون بالاتر از مقدار بحرانی  از آنجایی که آمار

 مارکتینگ ورزشی بر مارکتینگ ورزشی در ایران موثر است.

 

 نمونه ايتک t : مقایسه ميانگين بر مبناي آزمون2جدول 

 SD t sig میانگین متغیرها
 %95 بازه اطمینان

 مرز بالایی مرز پایینی

 212/0 133/0 315/0 322/0 02/2 55/3 اهداف کمپانی ها

 

 آمار 

 مرد زن
 جنسیت

114 46.5% 131 53.5% 

 ارشد یا بالاتر لیسانس دیپلم
 تحصیلات

33 13.5% 87 35.5% 65 28.5% 

 سال 20بیش از  سال 20الی  11 سالل 10کمتر از 
 تجربه شغلی

51 20.8% 124 50.6% 125 51% 

 سال 40بالاتر از  سال 45-36 سال 30-30
 سن

46 18.7% 94 38.4% 105 42.6% 
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بوده و بازه ی اطمینان مربوطه مثبت میباشد، بنابراین این فرض پذیرفته است که نوع  %95از آنجایی که آمار آزمون بالاتر از مقدار بحرانی 

 ست.تبلیغات بر مارکتینگ ورزشی در ایران موثر ا

 

 نمونه ايتک t: مقایسه ي ميانگين بر اساس آزمون 3جدول 

 SD t sig میانگین متغیرها
 %95 بازه اطمینان

 مرز بالا مرز پایین

 158/0 105/0 001/0 45/2 21/1 87/3 نوع مشتری

 

ه هثبت میباشد، بنابراین این فرض پذیرفته است که وجبوده و بازه ی اطمینان مربوطه م %95از آنجایی که آمار آزمون بالاتر از مقدار بحرانی 

 ی برند ورزشی بر مارکتینگ ورزشی در ایران موثر است.

 

 نمونه ايتک t: مقایسه ي ميانگين بر اساس آزمون 4جدول 

 SD t sig میانگین متغیرها
 %95 بازه های اطمینان

 مرز بالا مرز پایین

 187/0 101/0 001/1 87/3 02/2 42/3 آموز کارکنان
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 و نتيجه گيري بحث
ه ی برند بر مارکتینگ ورزشی در ایران موثر است. ههمانطور که در نتایج نشان داده شد، مدیر مارکتینگ ورزشی، نوع تبلیغات و وج

ه( به مثابه ماشینی برای بهبود یک برند یا سرویس به طرفداران، بینندگان، و شرکت مارکتینگ ورزشی علم استفاده از ورزش )بازیکن، تیم یا مسابق

کالاها )حاضر شوندگان در ه را که رد حال تبلیغ شدن است را نشان دهد. چهدف مشتری ایت است که به طرفداران ارزش هر آنکنندگان میباشد. 

واسطه ی تبادل کالا نیازمندند ه ایت مالی کنند یا مسابقات را پشتیبانی نمایند و به سازمانها بتبلیغات( به مشتریان نیاز دارند تا یا موقتا آنها را حم

فردی که از مارکتینگ ورزشی به طور موثر استفاده نماید میتواند مزایای حضار مشتاقی  تا بتوانند وجود داشته باشند )سود بیشتری تولید کنند(.

 .ر سایر بخشهای صنعت سرگرمی دیده نمیشوندکه الزاما د را درو کنند خاصی دارندرا که تمایل و سرگرمیهای 

حال، ضعف این است  دو رویکرد در مارکتینگ ورزشی برای درک تمامیت روشهایی را که ورزش در آنها استفاده میشود وجود دارند.با این

ینکه هیچ تراکنشی اتفاق بیفتد، باید یک آنالیز استراتژیک طولانی تمایل دارند تا بر بخش فروش مارکتینگ ورزشی تمرکز نمایند. پیش از ا آنها که

 نتیجتا، مارکتینگ ورزشی بایدخواهند و بهترین روشها برای ارائه ی آن چیستند.  انجام گیرد تا تعیین شود که مصرف کنندگان چه ورزشی را می

 خدمات ورزشی در نظر گرفته شود. ه با ارائه ی محصول در اده سازی همراهمچنین به صورت مجموعه ای از اقدامات برنامه ریزی و پی

در عمل، این مهم نیازمند این است که پیش از هر گونه فروشی، یک محصول یا خدمات ورزشی باید جایگاهی در ذهن مشتری داشته باشد. 

ورش چنین پاسخی به عنوان برندسازی شناخته فرایند پریک مشتری از محصول یا سرویس ورزشی آگاه باشد و به نحوی به آن پاسخ داده باشد. 

 توان گفت که جای پای محکمی دارد. شود و وقتی یک ورزش جایگاه مستحکمی در اذهان مشتریان برای خود یافت سپس می می

روش بلیط از صرفا ف رهدف اساسی مارکتینگ ورزشی این است که طرفداران مسابقات را جذب کند، ولی اجزای این مقوله خیلی گسترده ت

در دانشگاه، واسطه ی یک تیم تعریف شوند. ه لذت مسابقه، ب« تجربه کردن»طرفداران میخواهند تا علاوه بر برای یک مسابقه ی تنها میباشند. 

ای برای را تبلیغ میکند و برنامه مختلف میباشد: مارکتینگ بازی  مارکتینگ یک تیم در بر گیرنده ی طیفی از بخشهایهمانند ورزش حرفه ای، 

درون خود مسابقه، یا مناسباتی را ترتیب میدهد و عمومیت را افزایش میدهد تا عموم مطلع شوند.  برنامه وتبلیغات میگذارد، اطلاعات ورزشی پیش

زیر چتر  نیز مهم که این کمک میکند و بهبود تجربه بسیاری از بخشهای دیگر وارد میشوند. گزارشگر و اسکوربرد/گرافیک نیز به جذب جمعیت

رود و اینکه تا جای ممکن برای  که همه چیز در محل برگزاری به درستی پیش می دیابتدارکات اطمینان می مارکتینگ ورزشی قرار میگیرد. 

تینگ مدیران بلیط، صاحبان امتیاز، و آمارگیر ها نیز اجزای ضروری برای یک مسابقه هستند. به طور خلاصه، غالب کلی مارکحضار ایمن میباشد. 

 یک ورزش فراتر از شرکت دادن علاقه مندان بر سر مسابقات است.

گیری تکنیک های مارکتینگی که به سه کارکرد گسترده در بستر تشویق به خرید محصولات و کتینگ ورزشی عبارت است از به کارمار

اولین کارکرد مارکتینگ ورزشی عبارت است ند. خدمات ورزشی و نیز پرورش و تقویت حمایت اخلاقی مشتری کالاهای ورزشی مربوطه کمک میک

دومین کارکرد مارکتینگ ورزشی اصلاح نگرش و رفتار مشتریان بالقوه از اینکه مشتریان آتی از در دسترس بودن محصولات و خدمات آگاه شوند. 

فاده نمیکنند، مارکتر های ورزشی تکنیکهایی در مورد مشتریان بالقوه ای که آگاه هستند ولی از محصولات و خدمات ورزشی استو جاری میباشد. 

که طی آن بدانند وقتی مشتری یک بار از آن استفاده کرد باز هم باز خواهد  ،به طور امتحانی و رایگان محصول را ارائه دهندرا ابداع میکنند تا 

ت یا خدمات جانبی را تشویق کنند ستفاده از محصولابرای مشتریان جاری، بسیاری از کالاهای ورزشی در ورزشها به کار گرفته میشوند نا ا گشت.

بر پایه ی بلیط را افزایش دهند )مثلا به روز رسانی از یک پکیج  )مثلا حق امتیاز یا نمایندگی(، یا سطح هزینه کرد خرج کردن مربوط به محصولات

 د استفاده قرار میگیرد.ت نگرش و رفتار مثبت جاری موربرنامه مینی به یک پکیج بلیط تمام فصل(. نهایت الامر، مارکتینگ ورزشی برای تقوی
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