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  )p7ارزیابی آمیخته بازاریابی لیگ برتر فوتبال مازندران( 

 4فریده علیزاده ،3پاشاکلائی مرتضی دوستیدکتر ، 2سید عماد حسینیدکتر  ،1مصطفی طهماسب پور شفیعی

  چکیده

ــامل تکنیک :مقدمه و هدف راي  توانند بها و ابزارهاي کلیدي فرایند بازاریابی اســت که مدیران از طریق آن میآمیخته بازاریابی ش

هاي اریابی یکی از فاکتورکه آمیخته بازهاي خود ارزش خلق نموده و به جذب و حفظ مشتریان وفادار اقدام نمایند. با توجه به اینسازمان

هاي ورزشی مورد بررسی قرار ها در سازماننیاز است تا نقش هریک از عناصر و درجه اهمیت آن مهم تدوین استراتژي بازاریابی است،

ازاریابی ورزشی بآمیخته بازاریابی لیگ برتر فوتبال مازندران شکل گرفته که از میان عناصر آمیخته گیرد. پژوهش حاضر با هدف ارزیابی

در لیگ  هاي حاضرسعی در توصیف عناصر هفتگانه (محصول، قیمت، شواهد فیزیکی، روابط عمومی، ترویج، افراد و توزیع) در میان تیم

  برتر فوتبال استان مازندران در دو وضعیت موجود و مطلوب را دارد.

میان مدیران ستادي ادارات کل ورزش و  94/0آلفاي کرونباخ ) بدین منظور، پرسشنامه اي با روایی مناسب و پایایی ( روش شناسی:

نفر توزیع و  126هاي حاضر در لیگ برتر فوتبال استان مازندران به تعداد جوانان و اعضاي هیئت رئیسه هیاتهاي فوتبال و مربیان تیم

  اده شد.استف  SPSS 17جمع آوري گردید. به منظور تجزیه وتحلیل داده ها از نرم افزار آماري 

ــان داد یافته ها و نتیجه گیري ــع موجود و مطلوب آمیخته ها اختلاف معنیکه از دیدگاه آزمودنی : یافته ها نش داري میان دو وض

د اي که با توجه به میانگین رتبه، وضعیت موجو(محصول، قیمت، شواهد فیزیکی، روابط عمومی، ترویج، افراد و توزیع) وجود دارد. به گونه

متیاز کمتري نسبت به وضع مطلوب می باشد بدان معنا که در وضعیت موجود توجه بسیار کمتري به مولفه هاي آمیخته بازاریابی داراي ا

هاي لازم را در لیگ برتر فوتبال استان مازندران شده است. لذا مسئولین و دست اندرکاران لیگ برتر فوتبال در این استان باید بررسی

عنصر با استانداردهاي جهانی بعمل آورده و به منظور برطرف نمودن شکاف بین وضع موجود و مطلوب برنامه ها و زمینه تناسب بین این 

  تدابیر لازم را بیندیشند.

  

  .، استان مازندرانp7آمیخته بازاریابی، لیگ برتر فوتبال،  واژگان کلیدي:
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  مقدمه  

 خانگی یا جهانی بدون داشتن یک سیستم بازاریابی سالم هیچسازمانی کوچک یا بزرگ، انتفاعی یاغیرانتفاعی،  هر

). بدیهی اسـت که درعصـر کنونی ، یکی ازعناصرکلیدي مدیریت به منظور دستیابی به   1موفقیتی نخواهد داشـت( 

توفیق در اداره ســازمانها و موســســات، بالاخص از نوع تجاري، تولیدي وخدماتی درکنار موضــوعات مهمی مانند  

). بازاریابی ورزشی یکی از 2برنامه ریزي، سـازماندهی، رهبري و نظارت بحث بازاریابی می باشـد(   تصـمیم گیري، 

 هاي بازاریابی خودهاي ورزشی ازطریق تلاشکه شرکتهاي ورزشی است، به نحويترین وظایف سـازمان پیچیده

ولات فق شوند. بی شک بازاریابی محصکنند تا بتوانند درکارشان موفرآورده را تبلیغ و آن را به خریداران عرضه می

هاســت. لذا این امر اهمیتی ویژه دارد و در چرخه حیات  و خدمات عامل ماندگاري و بالندگی موســســات و بنگاه 

 1نیل بوردن وسیله به 1940 سـال  در بازاریابی آمیخته ). مفهوم3شـود( ها نیز نقطه کلیدي محسـوب می سـازمان 

ــد البته معرفی و در انجمن بازاریابی ر ــت جمهوري آمریکا بکار برده ش  مدیر که 2کالیتون از را خود وي ایده یاس

 آمیخته و عبارت گرفته است کرده، ها تعریفعامل کنندهکه ترکیب هنرمندي و گیرندهتصمیم عنوان به را بازاریابی

 از ايآمیخته مداوم طور که به است کسی ها،عامل کنندهترکیب که کندمی بیان وي است. داده توضیح را بازاریابی

بر این  گیرد.می کار به سودآور سازمان تأسیس و تولید براي خود هايدرکوشش را بازاریابی هايسیاست و هارویه

نویسندگان مختلف هر یک  جنبه هاي  ).4کند(می معرفی بازاریابی را آمیخته هايعنصر از لیستی اسـاس  بوردن 

، اند، از جمله بازاریابی خدمات، بازاریابی اینترنتیمتفـاوتی از بـازاریـابی را کاربردهاي بازاریابی خویش معرفی کرده   

). بطور کلی بازاریابی فرایند مسئولانه 5بازاریابی بین المللی، بازاریابی موسـسـات غیر انتفاعی و بازاریابی ورزشـی(   

ناخت، پیش بینی و تامین نیازهاي مشتریان به شکل سودآور تعریف شده است که جهت گیري و گرایش براي ش ـ

). و اما مفهوم بازاریابی ورزشی، بکار گیري اختصاصی اصول و فرایندهاي 6کند(هاي مشتریان را در عمل اجرا می

ین با ورزش است. عناصر موثر در بازاریابی براي محصولات ورزشی و براي محصولات غیر ورزشی در میان مرتبط

مجموعه ابزارهاي موجود در دســت "بازاریابی تحت عنوان آمیخته بازاریابی مطرح می شــوند که عبارت اســت از 

) . مفهوم آمیخته بازاریابی، مسیر عملکرد 8سـازمان که ازطریق آن، سـازمان کالا یا خدمات خود را ارائه می دهد(  

ــازمان را با اســتفاده از یک   ســري متغیر هاي قابل کنترل و محیطی که عوامل غیر قابل کنترل زیادي دارند، س

). آمیخته بازاریابی ترکیبی بسـیار حیاتی اسـت چرا که تجارت ورزشی را تعریف نموده و زمان   9کند(مشـخص می 

ی ترکیبی، یابکند در حالت کلی بازاربازاریاب ورزشــی را صــرف عملکردهاي مختلفی همراه با بازاریابی ترکیبی می

). توسعه 10اسـت این اجزاء محصـول، قیمت، مکان و ارتقاء هستند(   P4جزء موسـوم به   4ترکیب اسـتراتژیک از  

بازاریابی ترکیبی (آمیخته بازاریابی) شـامل تعیین ترکیب ایده آلی از محصـول، قیمت، مکان و ارتقاء است. رسیدن   

که هریک براي محصولی خاص است تا این P4یک از اجزاء به ترکیب بهینه، وابسـته به توسـعه و دسـتکاري هر    

 هاي مصرفتوانند براي رفع نیازها و خواسـته درسـت شـده و براي تجارت مناسـب گردند. از این رو بازاریابان می   

ها را دستکاري و معرفی  Pکنندگان با توجه به مقتضـیات اخلاقی، سـیاسی، اقتصادي و قانونی ترکیب جدیدي از   

ــتفاده از 11نمایند( ). عدم توافق در ادبیات پژوهش عمدتاً در مورد این متغیرها یا ابزارهاي قابل کنترل موثر بر اسـ

اصــر گیرد، نتیجه ترکیب عناي که یک ســازمان به کار میآمیخته بازاریابی اســت. به طورکلی، اســتراتژي اصــلی
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در دسترس بودن خدمات  -2حصولات) ارائه شده خدمات یا (م -1بازاریابی گوناگون است. این عناصر عبارتند از : 

یع  و هاي گوناگون ترفترفیع یا ارتباطات با مشـتریان بالقوه  با اسـتفاده از تکنیک   -3یا (محصـولات ) ارائه شـده   

). امروزه فوتبال یکی از پرطرفدارترین و محبوب ترین ورزش 12قیمت مطالبه شده براي خدمات یا (محصولات ) (

الملل اسـت تا آن جا که بسیاري از کشورهاي پنج قاره آن را در ردیف ورزش ملی خود قرار داده اند.   در پهنه بین

اي و برخورداري از بینندگان چندصــد اي و قارهلبریز بودن ورزشــگاه ها ازتماشــاگران در دیدارهاي داخلی، منطقه

ــنعت فوتبال 13کند(ان معرفی میمیلیونی و پخش تلویزیونی، فوتبـال را بـه عنوان مردمی ترین ورزش جه   ). صـ

). در دهه هاي اخیر، فوتبال به 14درصــد از مبادله و تجارت جهان را  به خود اختصــاص داده اســت (   3درحدود

ــیون جهانی فوتبال، بیشــتر از  میلیون 200صــنعت چند میلیارد دلاري تبدیل شــده اســت و بر اســاس آمار فدراس

سال گذشته به این طرف 30از  1). به اعتقاد آندروف و همکاران15ارد (فوتبالیسـت فعال در سـراسـرجهان وجود د   

توان به رشد صـنعت ورزش در تمام دنیا از رشـد چشـمگیري برخوردار بوده که از جمله موارد نشان دهنده آن می   

سطح  اي،  بالا رفتنهاي رسانهتولید پوشاك و تجهیزات، ایجاد و ساخت اماکن و تسهیلات ورزشی، توسعه شبکه

 هايباشگاه از بسیاري ).  امروزه،16هاي مختلف حرفه اي و افزایش تعداد شـرکت کنندگان اشـاره داشت (  رقابت

 فوتبال هايباشگاه از می توان نمونه به عنوان کنند، ایفا کشورها کلان اقتصاد در مهمی نقش توانسته اند ايحرفه

 کرده ایجاد شغل هزار 47فوتبال،  در حرفه اي باشگاه داري صنعت توسعۀ در هاآن مادي ارزش که برد نام اسپانیا

 آلمان و ایتالیا اسپانیا، انگلستان، نامی چون صاحب کشـورهاي  به فوتبال در داريباشـگاه  صـنعت  اسـت. توسـعۀ  

 هايگام مناسب، مدیریت با توانسـته اند  نیز کره جنوبی و ژاپن مانند آسـیایی  کشـورهاي  بلکه شـود، نمی محدود

بایستی برنامه گونه که در صنعت می). به همان17خود بر دارند( فوتبال صنعت اقتصادي توسعۀ جهت در اسـاسـی  

ــود و زیان هزینه  ــاب س ــول، حس ــرمایه گذاري، نوع محص ــانی ریزي دقیقی انجام گیرد و نوع س ها، نیروهاي انس

ز در این سمت و سو در حرکت اي در جهان نیهاي حرفهمتخصـص و...همگی باید مشـخص و مدون باشـند لیگ   

هاي داخلی( در داخل کشورها ) نیز داراي ارزش اي بلکه امروزه لیگهاي منطقه اي و قارهمی باشند. نه تنها لیگ

هاي دسته پایین علاوه بر آنکه رقابتی براي حضور ). در بسـیاري از کشورها لیگ 18و قیمت خاص خود هسـتند ( 

آیند، جایی براي کشـف اسـتعدادها  و یا محلی براي گذراندن دوران بازنشستگی   تیم ها در لیگ برتر به شـمار می 

گذرد، سوالی است که که در لیگ دسـته اول یا دسـته دوم ایران چه می  برخی از بازیکنان حرفه اي اسـت. اما این 

گ هاي لیگاهتر اقتصادي، اکنون در باشبراي بسـیاري پاسـخی ندارد. مشـکلات سـاختاري، اداري و از همه شایع    

برتري ایران موج می زننـد و هر از گـاهی منجر بـه پـایین آمدن کیفیت کار (عملکرد) و خروج بازیکنان و مربیان     

هاي لیگ برتري فوتبال استان مازندران به ). به تبع آن اخباري که از باشـگاه 19شـود ( برجسـته از باشـگاه ها می  

هاي قدیمی، زمین هاي خاکی، چمن ا، امکانات حداقلی، ورزشگاهههاي مالی باشگاهرسد مربوط به بدهیگوش می

ها با داوران برخی بازیهاست. بنابراین به نظر می رسد هاي نامناسـب و غیر اسـتاندارد و حتی دوپینگ و تبانی تیم  

هاي مجهز و با امکانات کامل رفاهی می تواند علاوه ایجاد زیرسـاخت هاي سـخت افزاري، چون ساخت ورزشگاه  

بر جذب حامیان مالی و نیروي انسانی متخصص،  هواداران پرشوري را دور هم جمع کرده و از  این طریق باشگاه 

ها بوده که به که هسته اصلی فوتبال در باشگاه).  نظر به این20هاي داخل استان را به سمت پیشرفت سوق دهد(

دهند الا و خدمات به بهترین نحوي ارائه میصورت یک سیستم منظم درآمده و مسابقات خود را به شکل نوعی ک
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ا را هو از این طریق میلیاردها دلار درآمدکسـب نموده و نیز استعدادهاي نوجوانان و جوانان را شناسایی کرده و آن 

تحـت تعلیم و مراقبت خود قرار می دهند و پس از مدتی آنان را به صـــورت یک بازیکن حرفه اي تحویل دنیاي  

ــتخدام مربیان گران قیمت و با ارائه بازي خوب و فروش  دهندفوتبال می و از طریق خرید و فروش بازیکن یا اسـ

ــگاه به کســـب درآمدهاي    این بـازي هـا به تلویزیون، فروش بلیط، تبلیغات دور زمین، روي لباس و....به نام باشـ

ه ب تر باشـد و آن باشگاه ب ها درکشـوري مطلو هنگفت مبادرت می ورزند. بنابراین به هر میزان  وضـعیت باشـگاه  

فیت ها) نیز از سطح بالاتر و کیمعیارها و اسـتانداردهاي حرفه اي نزدیکتر باشـند، متعاقباً مسـابقات سراسري(لیگ   

برتري برخوردار خواهد شد.کیفیت بهترمسابقات لیگ حرفه اي منجر به نتایج مثبت زیادي خواهد شد که از جمله 

امیان مالی، افزایش حقوق، حق پخش تلویزیونی، افزایش تبلیغات روابط عمومی هـا می تواند جذب ح مهمترین آن

بازاریابی (محصول، قیمت،  ps4) در پژوهشی عنوان کرد، داشتن اطلاعات در زمینه 2013( 1).  میهاي21و... باشد(

ریاب در زمینه یعنی (مصـرف کننده، رقیب، شـرکت و شرایط محیطی) براي هر بازا   cs4مکان و ترویج ) به همراه 

ها براي اي که امروزه به عنوان یکی از بزرگترین چالشتصـمیم گیري در تحقیقات بازاریابی مهم می باشد. بگونه 

) در تحقیقی 2013(2).  آوما و بویی22کسب وکار در زمینه ورزش و جلب رضایت مصرف کننده معرفی شده است(

و ترویج و تشـویق ورزش با استفاده از عوامل انگیزشی و حمایت  بیان کردند اسـتفاده از اسـتراتژي هاي بازاریابی   

ــد(  ــعه و علاقمندي افراد و کارآفرینان جدید به ورزش خواهدش ) 2013( 3). کارتر وهمکاران23دولت منجر به توس

 جکه میادین ورزشی مکانی است ایده ال جهت ترویج غذا خوردن سالم ولی نتایدرمقاله اي بیان کردند با وجود این

ا شان بي ورزشی نگران ارتباطهاهاي به عمل آمده نشان می دهد اگر چه بسیاري از سازماننظرسنجی و مصاحبه

هاي الکی هسـتند ولی به دلیل کسـب درآمد بیشتر از حامیان مالی به ترویج  و   مواد غذایی ناسـالم و یا نوشـیدنی  

) در پژوهشی 2012( 4). فیلیپ24پردازند(یادین ورزشی میهاي مارك دار (ناسالم) در متبلیغ مواد غذایی و نوشیدنی

با هدف  اثبات کاربرد تئوري بازاریابی در دانشـگاه به عنوان یک راه حل مناسـب براي بهبود سیستم بهره وري و   

اي یکپارچه استفاده از هفت ابزار ها در شیوهاثربخشـی، بیان کرد با توجه به ماهیت خدمات آموزشـی در دانشـگاه   

 ـ ــواهد فیزیکی، افراد و برنامه) در برنامه ب ــیه ریزيازاریـابی ترکیبی یعنی(قیمت، مکان، ترویج، فرایند، شـ ها توصـ

ــود(می ) درتحقیقی به بررســی رفتار خرید و تاثیر آمیخته بازاریابی (محصــول، قیمت، ترفیع، 2012(5). کاتانیو25ش

ان در محل اقامت آنها پرداخت و نشان داد سطوح مکان، فرایند، مردم و شـواهد فیزیکی) بر تصـمیمات گردشـگر   

ــمیمات آنها را تحت تاثیر قرار می میت دهد به ترتیب اهمهم بازاریابی ترکیبی که رفتار خرید گردشـــگران و تصـ

) 2011( 6). نواك26قیمت ( -7ترفیع  -6فرایند  -5مکان  -4محصول -3شواهد فیزیکی -2مردم  -1عبارتند از : 

ها در بازاریابی خدمات و محصولات ترین سلاحاز قويد نشـان داد ارتقاء(ترویج یا تبلیغ) یکی  هاي خودر بررسـی 

هاي می باشـد وي همچنین از تبلیغات اقتصـادي، تبلیغات فروش، فروش شـخصی و  نام تجاري به عنوان شکل   

ابی محصــولات و خدمات نیمی از مختلف ارتقا ء نام برد و اشـاره نمود طراحی  و اجراي خوب فرایند ارتقاء در بازای 
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  p7(   255ارزیابی آمیخته بازاریابی لیگ برتر فوتبال مازندران(

ها جهت تاثیر گذاري مثبت بر روي آگاهی مصرف کنندگان، نمایش محصولات و خدمات خود راه موفقیت سازمان

و به دست آوردن حداکثري مشتریان می باشند البته در اجراي فرایند ارتقاء توجه به گروه هدف (مصرف کنندگان) 

) در پژوهشی نشان دادند که افزایش فروش 2009( 1وایل وهمکاران ).27عنصـر کلیدي درکسـب موفقیت اسـت(   

یکی از چندین هدف بازاریابی براي پذیرش حمایت است وشرکت ها به سمت رشته هاي ورزشی گرایش دارند که 

اي که آگاهی از تصویر شرکت به دنبال حمایت ورزشی به دست در انتخاب تصـویر مناسب شرکت مفیدند به گونه 

)در مطالعات خود، ترکیب حمایت مالی، صــحه گذاري و تبلیغات را مناســب 2006(2).کلاوســن و لمبریج28آید(می

) در پژوهشی نشان داد 2004( 3). استفان مورو29اند(ترین شیوه تشویق تماشاگران به تماشاي مسابقات بیان کرده

 ن مانع توسـعه نظام باشگاه داري فوتبال این هاي فوتبال اسـکاتلند مهم تری که نوع مالکیت و اداره برخی باشـگاه 

هاي ترفیعی و )در پژوهش هایشـان نشان دادند هر چقدر فعالیت 2003(4). وسـتربیک وشـیلبري  30کشـور اسـت (  

) پژوهشی با 2003(5). ریشه و ماندلو31یابد(هاي بازاریابی بیشـتر شـود میزان توجه تماشـاگران افزایش می   رقابت

درکشـورآمریکا نشان دادند عوامل   NFLگیري در ارتباط با قیمت بلیط مسـابقات مهدف بررسـی چگونگی تصـمی  

له ي حاضـردر این لیگ موثر و تاثیرگذار باشند که از آن جم هاتواند در تعیین قیمت بلیط مربوط به تیممختلفی می

هاي ي تیم در سالهاها و تسهیلات موجود در آن، وضعیت موفقیت و شکستتوان به(تجهیزات وسن استادیوممی

ت ترین عوامل تاثیرگذار و تعیین کننده قیمها) به عنوان مهمقبل، سطح درآمدي تماشاگران و تعداد تماشاگران تیم

هاي خود تحت عنوان شرط بندي در ورزش، شرط ) نیز در بررسـی 2001(6). کلاوسـن ومیلر 32بلیط اشـاره نمود ( 

آمیخته مدیریت ترویج، تدوین و بر تصــویب قوانین حقوقی براي ایمن  بندي قانونی را به عنوان یکی از متغیرهاي

) در تحقیقات خود بر حضور یک 2001). گلادن و همکاران(33سازي بسترشرط بندي و درآمدزایی آن تاکید دارد (

د ) در بررســی خو2000(7). مک دونالد و راشــر34بازیکن ســرشــناس و تاثیر درآمدزایی آن براي تیم تاکید کردند(

هاي تشــویقی و ترویجی بر مقدار تقاضــا اظهار می دارند. در شــرایط مســاوي، در هر بازي با  درمورد تاثیر فعالیت

) در پژوهشی 1996(8). بلاگت و اسـلون 35شـود ( درصـد به تعداد تماشـاگران افزوده می  14فعالیت هاي ترویجی 

ها محدود هاي استادیومورودي ها و خروجینشـان دادند که تماشـاگران در صورتی که فضا و امکان دسترسی به   

ایت ها در رضکنند و مکان نامناسب و شرایط فیزیکی استادیومباشـد احسـاس قرارگیري در شـرایط ازدحام  را می   

هاي خودکیفیت خدمات شامل ) در بررسی1995(9).  واکفیلد و اسـلون 5تماشـاگران از مسـابقات اثر مسـتقیم دارد(   

ند شناسی استادیوم مانهاي زیباییهاي داراي امتیازات یا حقوق بهره برداري، جنبهها و غرفههها، جایگااستراحتگاه

ــبـک معمـاري آن را  از عوامـل مهم در ارتقـاي توجـه بـه رویداد معرفی کرده اند(       ــولی و 5سـ ). رعنایی کرد شـ

ــان دادند هر یک از  ابعاد تبلیغ، توزیع و قیمت آم 1391بوزنجانی( ــی نش ــد خرید ) در پژوهش یخته بازاریابی بر قص
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256   95نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی/ سال دوازدهم/ شماره بیست و سوم/ بهار و تابستان پژوهش 

که محصول بر خرید مصرف کنندگان داراي تاثیر منفی و غیر داري دارند در حالیمصـرف کننده اثر مثبت و معنی 

هاي تبلیغات، مردم ها مولفه) در پژوهشی نشان دادند از نظر آز مودنی1391). برقی وهمکاران(36داري است(معنی

د اند در نهایت مشخص شتاثیر گذاري بر توسـعه توریسـم روستایی برخوردار بوده  و محصـول از اهمیت بالایی در  

اي که از تر کیب هفت مولفه (مکان، برنامه ریزي و مدیریت، شـــواهد و امکانات فیزیکی، تبلیغات، مردم و آمیخته

طح توسعه قاي سکارکنان، قیمت و محصـول) تشـکیل شده به خوبی بیانگر وضع موجود بازاریابی بوده و باعث ارت  

) به 1390). معادي وهمکاران(37شــود(روسـتایی از طریق گســترش توریسـم روســتایی درمنطقه مورد مطالعه می  

) در لیگ برتر والیبال کشـور از دیدگاه مدیران وکارشـناسان پرداخته و نتایج پژوهش   p4مقایسـه آمیخته بازاریابی( 

شــناســان و مدیران پیرامون وضــع موجود عناصــرآمیخته حاکی از آن اســت که بیشــترین اختلاف در دیدگاه کار

ــناســـان عامل مکان و  بازاریابی در عامل ترویج وکمترین اختلاف در عامل قیمت و محصـــول وجود دارد. کارشـ

مدیران عامل ترویج را در وضـعیت موجود بهتر ارزیابی کردند. بیشـترین اختلاف در دیدگاه کارشـناسان و مدیران    

وب عناصــرآمیخته بازاریابی در عامل ترویج وکمترین اختلاف در عامل مکان وجود داشــت. پیرامون وضــعیت مطل

). نقشبندي 5همچنین کارشـناسـان در تمامی عوامل به جز عامل قیمت دیدگاه بهتري نسـبت به مدیران داشتند(   

تر و در بتی بیش) در تحقیقی نشـان دادند لیگ فوتبال درکشورهاي آسیاي شرقی داراي تعادل رقا 1390وهمکاران(

ر روي پخش خرند و بنتیجه جذابیت بیشـتري اسـت وقتی که رقابت جذاب تر باشـد تماشاچیان بلیط بیشتري می   

). ابراهیمی 38شوند(تلویزیونی سـرمایه گذاري بیشـتري صـورت گرفته و اسـپانسر هاي بیشتر و بهتري جذب می    

ر آمیخته بازاریابی ورزشی  در وضعیت مطلوب و موجود داري بین عناص) در مقاله اي نشان داد تفاوت معنی1390(

هاي وجود دارد و در تمام عناصر میانگین وضعیت موجود از وضعیت مطلوب کمتر است همچنین بین خرده مقیاس

)به ارزیابی عامل 1389). کوزه چیان وهمکاران(39همه عناصــر آمیخته بازاریابی نیز تفاوت معنی داري وجود دارد (

در لیگ برتر فوتبال ایران از  دیدگاه مدیران سازمان تربیت بدنی و فدراسیون فوتبال  p7ازاریابی ورزشـی  آمیخته ب

هاي آمیخته بازاریابی ها، مولفهجمهوري اسلامی ایران دردو وضعیت مطلوب و موجود پرداختند. از دیدگاه آزمودنی

از نظرمسئولین سازمان تربیت بدنی و فدراسیون  در دو وضـع موجود و مطلوب اولویتی بر هم نداشـتند به طورکلی  

هاي آمیخته بازاریابی به یک اندازه توجه شود که در وضع موجود هم به فوتبال در وضع مطلوب باید به همه مولفه

) 1389). الهی وهمکاران(40گونه بود اما کمیت وکیفیت توجه در وضع موجود نسبت به وضع مطلوب کم بود(همین

نشـان دادند مهم ترین موانع صرفاً ریشه در ساختار و مدیریت ورزش کشور ندارد و موانع محیطی نیز   در مقاله اي

انونی، ها، مشکلات حقوقی و قنقش بسـزایی در این باره دارند. شـرایط اقتصاد کلان کشور، مالکیت دولتی باشگاه  

ن موانع شناسایی شده در مطالعات آنان  مدیریت ضـعیف بازاریابی و محدود بودن اندازه صـنعت فوتبال از مهم تری  

ــنعت  1388). معماري وهمکاران(41بود( ــی کارآیی مدل چهار عاملی آمیخته بازاریابی ص ــازي و بررس ) در مدل س

ــان دادنـد مـدل چهـار عـاملی برازش کافی با داده       هاي بازار ایران را دارد. مدیریت خـدمـات ورزش کشـــور نشـ

ــت. مدیریت مکان در گذاري محور اصــلی و تنها عامقیمت ــتکاري براي مدیران عامل در این مدل اس ل قابل دس

بهره برداري از انرژي هزینه شـده در این بازار با مدیریت محصول شریک شده و از این نظر نتایج قابل توجهی را  

 ج به عنوانمطرح کرده و موانع را نیز ایجاد کرده است. همچنین بر اساس این مدل، مدیران از عامل مدیریت تروی

)به بررسی عنصر 1387). محمدکاظمی و همکاران(42ابزاري براي کنترل مدیریت مکان و محصول بهره می برند(

قیمت از عناصرآمیخته بازاریابی ورزشی در لیگ حرفه اي فوتبال ایران و مقایسه وضعیت موجود با لیگ هاي کره 



  p7(   257ارزیابی آمیخته بازاریابی لیگ برتر فوتبال مازندران(

ها اکثریت متغیرهاي مورد ی از آن اســـت که از دیدگاهجنوبی و ژاپن پرداختنـد نتایج حاصـــل از این مطالعه حاک 

هاي بررسـی در لیگ ایران از وضعیت چندان مطلوبی برخوردار نمی باشند و در این میان لیگ ژاپن نسبت به لیگ 

) به بررسی عنصر 1386). محمد کاظمی و همکاران(43ایران وکره جنوبی از وضـعیت مناسـبتري برخوردار اسـت(   

آمیخته بازاریابی در لیگ برتر فوتبال کشـور پرداختند و نتایج حاصـل از پژوهش نشان داد از    محصـول از عناصـر  

هاي حاضــر در لیگ فوتبال ایران اکثریت متغیرهاي مورد بررســی از وضــعیت مطلوبی   دیدگاه مدیران باشــگاه

ــعبرخوردار نمی ــبت به لیگ ایران و کره جنوبی از وضـ ــند و در این میان لیگ ژاپن نسـ ر یت بهتري برخورداباشـ

ابی هاي بازاری). اخیراً در زمینه بازاریابی درکشـورتحقیقات زیادي انجام شده اما تا به حال در زمینه مولفه 18اسـت( 

به خصـوص عامل آمیخته به عنوان یکی ازمتغیر هاي بسیار تاثیرگذار بر بازاریابی ورزشی در ایران مطالعات اندکی  

ــت(معماري وهمکا  ــورت گرفته اس ، 1390، معادي وهمکاران 1386، محمدکاظمی و همکاران1387و 1386رانص

ــیدعامري و همکاران1386یوســـفی وهمکـاران  ). که این مطا لعات درکل 1389وکوزه چیان وهمکاران1389، سـ

ن تریکند. با توجه به حرفه اي بودن ســازمان لیگ، یکی ازمهمضــرورت پرداختن به این مقوله مهم را مطرح می

اي معتبر در جهان نقش مهمی در هاي حرفهباشد. امروزه لیگعملکرد در این سازمان عملکرد مالی می جنبه هاي

ها دلار در افزایش تولید ناخالص ملی کشــور خود نقش دارند و این در اقتصــاد کشــور خود دارند و ســالانه میلیون

تامین  بازاریابی در ت. باتوجه به اهمیتشرایطی است که سازمان لیگ حرفه اي ایران همچنان وابسته به دولت اس

ــت و  ــگاه ها چاره اي جز ایجاد درآمدزایی ندارند. ترکیب عوامل آمیخته بازاریابی و بکارگیري درس منابع مالی، باش

اریابی در که تاکنون بررسی عناصر آمیخته بازتواند بسیار موثر باشد. بنابراین از آنجاییمنطقی آنها در باشگاه ها می

به تعیین وضعیت موجود و مطلوب  p 7گ برتر فوتبال استانها انجام نشده بود محقق درصدد بود با بررسی مدل لی

بندي آنها نســبت به هم در لیگ برتر فوتبال اســتان مازندران بپردازد. چرا که احســاس مولفه هاي آمیخته  و رتبه

اید با و حرفه اي در زمینه بازاریابی ورزشی است تا ش شد فوتبال این استان نیازمند تعامل بین افراد تحصیلکردهمی

از  هاي ناشیها و چالشهاي حاضر در لیگ و این افراد متخصص بسیاري از پیچیدگیهمکاري و تعامل میان تیم

 آمیخته تا حد زیادي متعادلها در استان مازندران از طریق بکارگیري درست و منطقی عناصر گردش مالی باشگاه

  گردد.

  وش شناسی پژوهشر

تحلیلی و از نظر هدف، کاربردي می باشـد که به شـکل میدانی انجام گرفته است.    -روش این پژوهش توصـیفی 

ي آماري این پژوهش شامل کلیه مدیران ستادي ادارات کل ورزش و جوانان استان مازندران، اعضاي هیات جامعه

تان هاي حاضر در لیگ برتر فوتبال اسی و سرپرستان تیمرئیسه هیات هاي فوتبال استان مازندران و سرمربی، مرب

  مازندران در رده بزرگسالان بوده است.

  جامعه ي آماري پژوهش - )1(جدول

 تعداد  جامعه

 نفر57 شهرستان19 مدیران ستادي ادارات کل ورزش وجوانان شهرستانهاي  استان مازندران

 نفر93 هیات فعال31 استان مازندراناعضاي هیات رئیسه هیات هاي فوتبال شهرهاي  

 نفر26 تیم12 سرمربی، مربی یا سرپرست تیم هاي لیگ برترفوتبال رده بزرگسالان
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ي آماري خصـوصــاً در بخش مدیران ســتادي و اعضــاي هیات رئیســه فوتبال  با توجه به پراکنده بودن جامعه     

هاي حاضر در لیگ برتر ه شد.  ولی در بخش تیمگیري هدفمند و در دسـترس استفاد درکل اسـتان از روش نمونه 

  ي جامعه مورد بررسی قرار گرفت.ي آماري همهفوتبال استان با توجه به محدود بودن جامعه

) p4و پرسـش نامه محقق ساخته ( 1387) حسـینی   p4پرسـش نامه محقق سـاخته(  2ابزار این تحقیق از ادغام     

ــنامه تعد  1388معادي  ــش ــورت یک پرس ــش نامه با طیف پنج  و به ص ــوالات پرس یل یافته تنظیم گردید. کل س

به  5و 1،2،3،4اي لیکرت از (خیلی کم، کم، متوســط، زیاد و خیلی زیاد ) طراحی شــده بود که به ترتیب نمرهگزینه

مولفه محصــول، افراد، قیمت، شــواهد فیزیکی،    7ســوالی شــامل    52گرفت. این پرســش نامه ها تعلق میآن

متغیر اصــلی را می ســنجد.  7، روابط عمومی و ترفیع می باشــد.که در دو وضــعیت موجود و مطلوب توزیع(مکان)

ــول با   ــر محص ــوال(9عنص ــوال( 4)، افراد با 1-9س ــوال(9)، قیمت با 10-13س ــواهد فیزیکی با 14-22س  5)، ش

) بود. به 43-52ل(سوا10) و توزیع  با 37-42سوال( 6)، روابط عمومی با 28-36سوال(9)، ترفیع با 23-27سـوال( 

نفر از اساتید متخصص مدیریت ورزشی 16منظور تعیین روایی صـوري  ابزار اندازه گیري، پرسش نامه یاد شده به  

ها مشخص شد پرسش نامه مورد تایید و از روایی مناسبی برخوردار نفر از آن9داده شـد که پس از  بررسی نظرات  

ــش نامه، ابتدا پ ــورت مطالعه مقدماتی در اختیار نمونه   بود. جهت تعیین پایایی پرس ــده به ص ــش نامه تایید ش رس

نفر توزیع و  30کوچکی از مدیران سـتادي، اعضـاي هیات رئیسـه و مربیان تیم هاي لیگ برتر در استان به تعداد    

پایایی کل پرسش نامه   SPSS 17جمع آوري گردید و سـپس بااسـتفاده از ضریب آلفاي کرونباخ توسط نرم افزار   

به دست آمد. پایایی بدست آمده از پرسش نامه  نشان دهنده پایایی بالا و قابل  0/ 94مورد سـنجش قرار گرفت و 

 هاي پراکندگی(انحراف معیار، واریانس و...)ها و تعیین شاخصباشد. در این تحقیق براي دسته بندي دادهقبول می

ز آمار توصـیفی اسـتفاده شد. در سطح آمار استنباطی از آزمون کلموگراف   و همچنین شـاخص مرکزي (میانگین) ا 

ح ها اسـتفاده گردید. با توجه به سط براي تعیین وضـعیت طبیعی یا غیر طبیعی بودن توزیع داده  ) KSاسـمیرنوف( 

ــواهد فیزیک  ــمیرنوف در مولفه هاي مکان، ترویج، افراد، روابط عمومی و ش  ی درمعنی داري آزمون کلموگروف اس

) از آزمون SIG>05/0بوده است ( 05/0داري آزمون کوچکتر از وضـعیت موجود و مطلوب که درآنها سطح  معنی 

هاي محصول و قیمت در وضعیت موجود و مطلوب که سطح ناپارامتریک ویلکاکسـون استفاده گردید . و در مولفه 

زوجی استفاده شد. همچنین به منظور Tامتریک ) از آزمون پارSIG ≤ 05/0بود(  05/0داري آزمون بزرگتر از معنی

مطلوب از آزمون ناپارامتریک فریدمن استفاده شد. در ادامه جهت مقایسه  بندي مولفه ها در دو وضع موجود ورتبه

ــته   نظرات افراد داراي  ویژگی ــابقه کار و رش ــیلی، س ــن، جنس، درجه تحص هاي دموگرافیک  مختلف از قبیل(س

وضــعیت موجود و مطلوب عنصــر آمیخته ترویج در لیگ برتر فوتبال اســتان مازندران از   تحصــیلی) در ارزیابی 

و یا چند نمونه مســتقل  به ترتیب (یومن ویتنی  وکروســکال والیس ) باســطح  2هاي آماري ناپارامتریک در روش

 با استفاده از) اسـتفاده شـد. که هریک از فرضیه هاي تحقیق با روش هاي آماري استنباطی و   p ≥ 05/0خطاي (

  آزمون گردیده است. SPSS 17نرم افزار

  

  یافته هاي توصیفی پژوهش

ویان هاي دموگرافیک پاسخگدر این بخش از تحقیق، جهت معرفی اطلاعات توصیفی پرسشنامه و توصیف ویژگی

  آورده شده است. 2 )2(از آمار توصیفی و فراوانی استفاده شد که نتایج در جدول شماره
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  ویژگی هاي دموگرافیک پاسخ دهندگان -)2( -2جدول

 درصد فراوانی فراوانی محدوده متغیر

 سن

 % 2/23 نفر29 سال30زیر 

 %8/40 نفر51 سال 40-31

 %28 نفر35 سال 50-41

 %2/7 نفر9 سال 60-51

 %8/0 نفر1 سال60بالاي 

 جنس
 %4/14 نفر18 زن

 %8/84 نفر106 مرد

 رشته تحصیلی
 %6/33 نفر42 تربیت بدنی

 %8/64 نفر81 سایر رشته ها

 مدرك تحصیلی

 %4 نفر5 زیر دیپلم

 %20 نفر25 دیپلم

 %8/20 نفر26 کاردانی

 %8/40 نفر51 کارشناسی

 %8/12 نفر16 کارشناسی ارشد

 %6/1 نفر2 دکتري

 سابقه کار

 %8/28 نفر36 سال5کمتر از

 %4/22 نفر28 سال 10-6

 %20 نفر25 سال 15-11

 %6/13 نفر17 سال 20-16

 %6/13 نفر17 سال21بالاي 

  

  استنباطی پژوهش –یافته هاي تحلیلی 

هاي هفت گانه  تحقیق در قالب هفت مولفه پرداخته هاي هریک از مولفهدر این راســتا  ابتدا به جمع بندي گویه 

آورده  3 )3( شد، که براي هرکدام از این مولفه ها میانگین و انحراف معیار محاسبه شده که نتایج در جدول شماره

  شده است.

  یکرت براي مولفه هاي تحقیقمیانگین کلی و انحراف معیار طیف ل -)3(جدول

 مولفه
میانگین کلی طیف 

 لیکرت (وضع موجود)
 انحراف معیار

میانگین کلی طیف 

 لیکرت (وضع مطلوب)
 انحراف معیار

 50/0 18/4 46/0 02/2 محصول

 61/0 24/4 60/0 87/1 افراد/ کارکنان

 60/0 03/4 47/0 77/1 قیمت
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 80/0 22/4 50/0 41/1 شواهد فیزیکی

 65/0 02/4 60/0 52/1 ترفیع ترویج/

 66/0 10/4 55/0 55/1 روابط عمومی

 73/0 20/4 52/0 83/1 مکان /توزیع

ــع موجود و مطلوب        ــان داد که آزمودنی هاي تحقیق وض تحلیل یافته هاي تحقیق با آزمون کاي اســکوئر نش

د اند. به عبارت دیگر بین وضعیت موجومولفه هاي آمیخته بازاریابی ورزشـی را به طور مشابه اولویت بندي نکرده  

 داري وجود دارد (و مطلوب مولفـه هاي آمیخته بازاریابی از دیدگاه آنها جهت ترتیب اهمیت مولفه ها تفاوت معنی 

  ).5و 4جداول شماره 

  رتبه بندي وضع موجود مولفه هاي آمیخته بازاریابی لیگ برتر فوتبال -4 -)4( جدول

 مولفه
  میانگین رتبه

)mean rank( 

  خی دو

)chi-square( 

  درجه آزادي

)df( 

  سطح معنی داري

)asymp sig( 

 64/4 افراد

  

  

  

76/41  

 

  

  

  

6 

  

  

  

000/0 

 33/4 محصول

 30/4 شواهد فیزیکی

 09/4 توزیع (مکان )

 91/3 روابط عمومی

 39/3 قیمت

 33/3 ترویج (ارتقاء)

  

  رتبه بندي وضع مطلوب مولفه هاي آمیخته بازاریابی لیگ برتر فوتبال  -5  -)5( جدول

  میانگین رتبه مولفه

)mean rank( 

  خی دو

)chi-square( 

  درجه آزادي

)df( 

  سطح معنی داري

)asymp sig( 

   60/5 محصول

  

  

67/213  

 

  

  

  

6 

  

  

  

0001/0 

 82/4 توزیع (مکان )

 61/4 افراد

 37/4 قیمت

 15/3 عمومیروابط 

 93/2 ترویج (ارتقاء)

 51/2 شواهد فیزیکی

جهت مقایسـه مولفه ها درقالب یک مدل نتایج آزمون کاي اسـکوئر، مقدار محاسـبه شـده براي وضع موجود          

و  67/213و محاسبه این آماره براي وضع مطلوب را مقدار  0001/0و درسطح معناداري 76/41آمیخته بازاریابی را 

در وضـع موجود و وضع   p7لب مدل نشـان می دهد. بنابراین بین ترکیب مولفه ها درقا  000/0درسـطح معناداري 

ــند و  مطلوب تفاوت معنی ــته و جفت می باش ــورت همبس داري وجود دارد. ازآنجائیکه در این تحقیق مولفه ها بص
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نابراین باشد بداري تفاوت بین مولفه هاي آمیخته بازاریابی در دو وضع موجود و مطلوب میهدف نیز سنجش معنی

استفاده شده است. که در بررسی تفاوت میان وضع  Zون و محاسبه مقدار آماره هاي تی زوجی و ویلکاکساز آزمون

ــواهد   موجود و مطلوب مولفـه  هـاي آمیختـه بازاریابی (محصـــول، مکان، افراد، قیمت، روابط عمومی، ترویج و شـ

ع موجود و وضداري میان هاي تحقیق تفاوت معنیفیزیکی) در لیگ برتر فوتبال استان مازندران از دیدگاه آزمودنی

  مطلوب وجود دارد.

می باشد . چون این مقدار  05/0محاسبه شده درسطح آلفا  Pهاي تی زوجی و ویلکاکسـون،  بر اسـاس آزمون      

می توان گفت که، بین  %95کوچکتر شــد، بنابراین با اطمینان  05/0محاســبه شــده از میزان ســطح خطاي مجاز 

   6داري وجود دارد (جداول شــماره دو وضــع موجود و مطلوب تفاوت معنیمولفه هاي آمیخته بازاریابی ورزشــی در 

  ).7و 

  داري تفاوت بین مولفه هاي محصول و قیمت در دو وضع موجود و مطلوبآزمون تی زوجی جهت معنی -)6(جدول 

  مولفه                                   

 شاخص

 قیمت محصول

 مطلوب موجود مطلوب موجود

 03/4 77/1 18/4 02/2 میانگین

 60/0 47/0 50/0 46/0 انحراف معیار

 -96/29 -77/37 محاسبه شده T وابسته  tآزمون 

 124 124 درجه آزادي

 003/0 002/0 سطح معناداري

 وجود تفاوت وجود تفاوت  نتیجه گیري کلی

  آزمون ویلکاکسون جهت معناداري تفاوت بین مولفه هاي آمیخته در دو وضع موجود و مطلوب )7( جدول

  مولفه                      

 شاخص

 شواهد فیزیکی روابط عمومی افراد/مردم ترویج/ترفیع مکان/توزیع

 مطلوب موجود مطلوب موجود مطلوب موجود مطلوب موجود مطلوب موجود

 00/63 01/0 81/62 00/0 50/63 00/0 64/63 01/0 00/62 00/0 میانگین رتبه

آزمون 

 ویلکاکسون

 -Z 58/9- 58/9- 71/9- 60/9- 66/9آماره 

سطح 

 معناداري

001/0 003/0 002/0 001/0 001/0 

 وجود تفاوت وجود تفاوت وجود تفاوت وجود تفاوت وجود تفاوت نتیجه گیري کلی

  

  بحث و نتیجه گیري 

) و هفت مولفه آن یعنی(محصول، افراد، قیمت، ترویج، روابط P7در تحقیق حاضر به ارزیابی آمیخته بازاریابی(مدل 

عمومی، شواهد فیزیکی و مکان) در لیگ برتر فوتبال استان مازندران از نظر مدیران ستادي ادارات کل ورزش و 

ر در هاي حاضن و همچنین مربیان و سرمربیان تیمجوانان و اعضاي هیئت رئیسه هیاتهاي فوتبال استان مازندرا

لیگ برتر فوتبال استان مازندران در دو وضعیت موجود و مطلوب پرداخته شد. درنتایج حاصل از آزمون کاي 

 داري میان ترکیب آمیخته بازاریابی) از دیدگاه پاسخگویان مشاهده شد که تفاوت معنی5و 4، 3اسکوئر(جداول شماره 

ها در دو وضع موجود و مطلوب را بصورت مشابه اولویت وجود و مطلوب وجود دارد و ترکیب مولفهدر دو وضع م
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و  6هاي آمیخته(جدول شماره داري بین مولفهبندي نکرده اند. در مرحله بعدي و در تحلیل وجود تفاوت معنی

بی و هرکدام از مولفه ها وجود داري میان دو وضع موجود و مطلوب آمیخته بازاریا)مشاهده شد که اختلاف معنی7

شود. در هاي متفاوتی مورد توجه بوده و به آنها پرداخته میدارد. درحال حاضر تمامی این هفت مولفه، به اندازه

ه وضعیت شود کوضعیت مطلوب نیز انتظار بر همین منوال است. اما با توجه به میانگین رتبه مولفه ها مشاهده می

تري نسبت به وضع مطلوب می باشد. بدین معنا که در وضع موجود توجه بسیار کمتري به موجود داراي امتیاز کم

رتر هاي هفت گانه درلیگ بگردد. با توجه به آزمون فریدمن انجام گرفته جهت رتبه بندي مولفهعناصر آمیخته می

در اولویت دوم قرار داشته ها در وضع موجود عنصر محصول فوتبال استان مازندران ملاحظه گردید از نظر آزمودنی

که در وضع مطلوب در رتبه اول اهمیت قراردارد. در وضع مطلوب این تحقیق، بهره گیري از حامیان مالی درحالی

به منظور ارتقاي کیفیت مسابقات  و در وضع موجود، توجه به کیفیت برگزاري مسابقات اولین اولویت را از دیدگاه 

) که بیان 1390) و ابراهیمی(1390اند. این نتایج با نتایج معماري و همکاران (هها به خود اختصاص دادآزمودنی

داري بین عنصر محصول در وضع موجود و وضع مطلوب وجود دارد و در تمامی عناصر آمیخته اند تفاوت معنیداشته

)، سید عامري و 1391میانگین وضع موجود از مطلوب کمتر بوده و همچنین با نتایج تحقیقات برقی وهمکاران( 

) همسو 2001) و گلادن وهمکاران(2012)، چان و همکاران (1386)، محمد کاظمی و همکاران(1389همکاران(

اند محصول یکی از عناصر مهم و جزء بوده به نحوي که در تحقیقات ذکرشده در بالا همگی محققین اذعان داشته

و پرداختن به این عنصر مهم از اهمیت بالایی در تاثیر  اولین عنصرهاي آمیخته بازاریابی هر سازمانی می باشد

هاي تحقیق بهره که در وضع مطلوب از دیدگاه آزمودنیگذاري بر جذب و حفظ مشتریان خواهد داشت. از آنجایی

رو به منظور بالا بردن اهمیت پرداختن به این مولفه در باشد از اینگیري از حامیان مالی داراي اولویت اول می

 ها و مسئولین ورزشی در استانها و کم کردن فاصله بین وضع موجود و مطلوب مدیران باشگاهآمدزایی باشگاهدر

هاي خود فراهم آورده علاوه بر این برخی اهداف مربوط به باید با جذب حامی مالی منبعی را براي پوشش هزینه

 هاي مرجع(صحه گذاري)، بهره گیريشخصیت محصول از جمله: توجه به کیفیت برگزاري مسابقات، بهره گیري از

از حمایت حامیان مالی، استفاده از مربیان و بازیکنان برجسته در تیم، فراهم نمودن امکانات رفاهی در اماکن برگزاري 

کننده در مسابقات و توجه به کیفیت خدمات ارائه شده را در دستور هاي شرکتمسابقات و فروش اجناس با آرم تیم

ها در وضع موجود عنصر قیمت قراردهند. در خصوص عنصر قیمت نتایج تحقیق نشان داد از نظر آزمودنی کار خود

که در وضع مطلوب در رتبه چهارم درجه اهمیت قراردارد. بنابراین از دیدگاه در اولویت ششم قرار داشته درحالی

داري وجود دارد. در وضع مطلوب معنیهاي این تحقیق بین وضعیت موجود و مطلوب عنصر قیمت اولویت آزمودنی

این تحقیق، عقد قرارداد با حامیان مالی داراي محصولات باکیفیت و در وضع موجود، قیمت گذاري بر اساس هزینه 

ها به خود اختصاص داده اند. این نتایج با نتایج معادي و همکاران تمام شده  اولین اولویت را از دیدگاه آزمودنی

داري بین عنصر قیمت در اند تفاوت معنی) که بیان داشته1389) و کوزه چیان وهمکاران (1390ی()، ابراهیم1390(

وضع موجود و وضع مطلوب وجود دارد و در تمامی عناصر آمیخته میانگین وضع موجود از مطلوب کمتر بوده و با 

یمت در بازاریابی بر نگرش مشتریان )، که بیان داشته اند عنصر ق1391کردشولی و بوزنجانی(نتایج تحقیقات رعنایی

) که اذعان 1387داري دارد و همچنین با نتایج تحقیقات محمد کاظمی و همکاران (و خرید آنان تاثیر مثبت و معنی

اند عنصر قیمت در لیگ ایران  از وضعیت چندان مطلوبی برخوردار نمی باشد و از تحقیقات خارجی با چان داشته

) که همگی فرایند قیمت گذاري متفاوت را 2001) وکلاوسن و میلر (2003ه و ماندلو ()، ریش2012وهمکاران (
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د و به شواند همسو می باشد. قیمت تنها رکن از ترکیب عناصر بازاریابی است که موجب درآمد میتوصیه کرده

ا آن روبرو بازاریابی باي است که مدیران همین دلیل رقابت بر سر قیمت کالا و قیمت گذاري با اهمیت ترین مساله

که عنصر قیمت در وضع موجود لیگ برتر فوتبال استان مازندران در رتبه پایینی قرار دارد شاید به هستند. علت این

دلیل نداشتن شناخت و آگاهی کافی مدیران و مسئولین دست اندرکار ورزش این استان از مزایا و کاربرد ویژه انواع 

اس اسمت گذاري بر ایط بازار، هزینه تمام شده ، هزینه به همراه سود مورد نظر ، قیها ( براساس شرقیمت گذاري

طبقات مختلف مشتریان، بر اساس نتایج کسب شده توسط تیمها در فصل قبل و ارزش مسابقه در ذهن مشتریان 

گذاري بر اساس محیط اجتماعی و فرهنگی که مسابقات در آن برگزار می شود) باشد به همین و در نهایت قیمت

 قیمت گذاري تصمیم گیري نمایند. نتایج هاي مختلفدلیل نمی توانند در مورد به صرفه بودن یا نبودن شیوه

ها در وضع موجود عنصر مکان در اولویت چهارم دهد از نظر آزمودنینظرسنجی در خصوص عنصر مکان نشان می

که در وضع مطلوب در رتبه دوم اهمیت قراردارد. در وضع مطلوب این تحقیق، افزایش ایمنی قرار داشته درحالی

ر وضع موجود، میزان توجه به پراکندگی جغرافیایی استان اولین اولویت را از دیدگاه اماکن برگزاري مسابقات و د

) وکوزه چیان 1390) ، ابراهیمی(1390اند. این نتایج با نتایج معادي و همکاران(ها به خود اختصاص دادهآزمودنی

ود و وضع مطلوب وجود دارد داري بین عنصر مکان در وضع موج) که بیان داشته اند تفاوت معنی1389وهمکاران (

و در تمامی عناصر آمیخته میانگین وضع موجود از مطلوب کمتر بوده همخوانی داشته علاوه بر این با نتایج تحقیقات 

که در ) نیز همسو بوده به نحوي1995) و واکفیلد و اسلون (1996)، بلاگت و اسلون (2012چان و همکاران (

ا در رضایت هاند مکان نامناسب و شرایط فیزیکی استادیومحققین بیان کردهتحقیقات ذکر شده در بالا همگی م

توان گفت به منظور بهبود این عنصر در لیگ برتر استان، تماشاگران از مسابقات اثر مستقیم دارد. در مجموع می

ستان هاي این اهکلیه مدیران و مسئولین ورزشی باید نه تنها بر روي بازسازي، نوسازي و طراحی معماري ورزشگا

برنامه ریزي مستمر و دقیق تري داشته باشند بلکه مهم تر از همه باید در مورد رعایت اصول ایمنی در ساخت 

گونه اماکن و  اصول زیبایی شناسی آن نیز از کمک مشاوران با تجربه و آگاه به تاسیسات و تهیه تجهیزات در این

ها در دهد از نظر آزمودنیص عنصر ترویج نتایج تحقیق نشان میساخت فضاهاي ورزشی استفاده نمایند. درخصو

که در وضع مطلوب در رتبه ششم درجه  اهمیت قرار وضع موجود عنصر ترویج در اولویت هفتم قرار داشته درحالی

 هاي این تحقیق بین وضعیت موجود و مطلوب عنصر ترویج  اولویت معنی داريدارد. بنابراین از دیدگاه آزمودنی

ها براي تبلیغات و در وضع موجود، میزان استفاده از تولید و وجود دارد. در وضع مطلوب، میزان استفاده از رسانه

ند. اها به خود اختصاص دادهها و فیلم ها و... اولین اولویت را از دیدگاه آزمودنیها، عکسانتشار نشریات، گزارش

اند ) که بیان داشته1389) و کوزه چیان و همکاران (1390ابراهیمی( )،1390این نتایج با نتایج معادي و همکاران (

داري بین عنصر ترویج در وضع موجود و وضع مطلوب وجود دارد و در تمامی عناصر آمیخته میانگین تفاوت معنی

قاء در اند عنصرارت)، که بیان داشته1391وضع موجود از مطلوب کمتر بوده و با نتایج تحقیقات برقی و همکاران(

 داري دارد و باعث ارتقاي سطح توسعه توریسم خواهدبازاریابی بر نگرش مشتریان و خرید آنان تاثیر مثبت و معنی

) که نشان دادند سهم استفاده از اینترنت در آمیخته ترویج 1386شد و همچنین با نتایج تحقیقات یوسفی و همکاران(

)  2003)، وستربیک و شیلبري(2006ت خارجی با کلاوسن و لمبریج (و تاثیر آن در کشور ما ناچیزاست و از تحقیقا

ر هاي بازاریابی بیشتهاي ترویجی در رقابتاند هرچقدر فعالیت)  که همگی بیان داشته2000و مک دونالد و راشر (

دارد. نتایج  نیباشد میزان توجه و استقبال تماشاگران و حامیان مالی به برنامه ها و مسابقات افزایش می یابد همخوا
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ها در وضع موجود عنصر افراد در اولویت اول قرار داشته تحقیق درخصوص عنصر افراد نشان داد از نظر آزمودنی

ی هایکه در وضع مطلوب در رتبه سوم از نظر اهمیت قرار دارد. در وضع مطلوب این تحقیق، طراحی برنامهدرحالی

دیده اولین اولویت را از دیدگاه ود، استفاده از عوامل اجرایی آموزشبراي ارتقاي سطح آموزش افراد و در وضع موج

) و کوزه چیان 1390)، ابراهیمی(1390اند. این نتایج با نتایج معادي و همکاران (ها به خود اختصاص دادهآزمودنی

 مطلوب وجودداري بین عناصر آمیخته در وضع موجود و وضع ) که بیان داشته اند تفاوت معنی1389وهمکاران (

دارد و در تمامی عناصر آمیخته میانگین وضع موجود از مطلوب کمتر بوده و همچنین با نتایج تحقیقات برقی و 

) که نشان دادند مولفه افراد (مردم) از اهمیت بالایی در تاثیرگذاري بر توسعه توریسم برخوردار بوده 1391همکاران (

ه عبارتی ب ي خدمات بازاریابی کارکنان و افراد هستند.ر گذار در ارائههمسو می باشد. یکی از عناصر اصلی و تاثی

 جذب در موثري نقش تواندمی ... و پیگیري سفارشات احترام، اداي نظیر مشتریان با تعامل کارکنان دیگر شیوه

 ارتقاي براي مهمی تواند عاملمی و مدیران کارکنان آموزش منظور، این براي. کند بیشتر ایفا مشتریان ورزشی 

ها در وضع در ادامه نتایج تحقیق نشان داد از نظر آزمودنیشود.  محسوب و مشتریان کارکنان میان تعامل کیفیت

یدگاه رسد از دموجود و مطلوب  عنصر روابط عمومی اولویت پنجم را به خود اختصاص داده بود. بنابراین به نظر می

مطلوب عنصر روابط عمومی اولویتی بر هم ندارند. در عنصر روابط هاي این تحقیق وضعیت موجود و آزمودنی

عمومی از عناصر آمیخته بازاریابی هم در وضع موجود و هم در وضع مطلوب(بهره گیري از روابط عمومی جهت 

 ارتباط موثر با کلیه ذي نفعان) داراي بالاترین اولویت بوده است. این نتایج با نتایج تحقیق کلاوسن و لمبریج

هاي مطبوعاتی، اند مدیریت روابط عمومی صحیح، کنفرانس) که اشاره کرده1998) و گلادن و همکاران (2006(

و... اثر زیادي بر روي تقویت نشان تیم در ذهن مصرف کننده دارد همسو می باشد.  گسترش پوشش تلویزیونی

اسان ها هستند. بنابراین کارشنزشی روابط عمومییکی از ابزارهاي ارتباط با مردم و تعامل با مخاطبان در موسسات ور

که دهند. آنچهتوانند انگیزه جذب آنها را افزایشهاي ورزشی، با شناخت کامل مشتري میروابط عمومی در سازمان

ها علی هاي روابط عمومی از نظر آزمودنیاز نتایج این  تحقیق برمی آید در لیگ برتر فوتبال استان مازندران فعالیت

ها، جلسات پرسش و پاسخ با مسئولین ورزشی در استان (بیان نقطه الخصوص در مواردي چون برگزاري همایش

هاي مطبوعاتی با تیم هاي حاضر در لیگ و مطالعات نیاز سنجی ها وکنفرانسنظرات، انتقادات و...) ،طراحی برنامه

د ریشه در نداشتن ساختار نیروي انسانی متبحر در ورزش این استان در سطح مطلوبی قرار ندارد و  همه این موار

دهد ز نظر هاي ورزشی این استان دارد و اما نتایج پایانی تحقیق نشان میدر زمینه روابط عمومی ورزشی در باشگاه

که در وضع مطلوب در رتبه ها در وضع موجود عنصر شواهد فیزیکی در اولویت سوم قرار داشته درحالیآزمودنی

ارد. در وضع مطلوب این تحقیق، طراحی ورزشگاه با نماي بسیار زیبا و در وضع موجود، پیاده سازي هفتم قرارد

ها به خود اختصاص داده اند. این نتایج  با نتایج فضاي سبز در اطراف ورزشگاه ، اولین اولویت را از دیدگاه آزمودنی

هاي ن دادند عوامل آمیخته از جمله دارایی)که نشا1995اسلوم ( )، واکفیلد و1996تحقیقات بلاگت و اسلون (

فیزیکی، کیفیت خدمات، جایگاه ها، غرفه ها، سبک معماري، جنبه زیبایی شناختی ورزشگاه ها و... ازعوامل مهم 

باشد. بنابراین با توجه به آن که بخشی از ادراك مشتري جذب مشتریان و ارتقاي توجه به رویدادها است همسو می

بی ي بازاریابر اساس محل ارائه خدمت و شرایط فیزیکی آن است باید این عامل را در آمیختهاز کیفیت خدمت 

خدمت قرار دهیم و به طور منظم آن را مورد مطالعه و بررسی قرار داده و براي تقویت این مولفه در لیگ برتر استان 

 و... توجه بیشتري گردد. با توجه بهبه معماري فضاهاي برگزاري مسابقات اعم از زیباسازي، ایمنی، فضاي سبز 
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) وضع موجود در لیگ p7یافته هاي این تحقیق که نشان از سطحی نه چندان مطلوب در بین مولفه هاي آمیخته (

فوتبال استان مازندران دارند جهت بهبود وضعیت فعلی و توسعه و پیشرفت هرچه بهتر لیگ فوتبال در استان 

بهتر تیمها  ه گیرياستفاده ازمربیان و بازیکنان با کیفیت بالا براي نتیجگردد:  مازندران موارد ذیل پیشنهاد می

ریعتر جهت س ، استفاده از ساختار مدیریتی مناسب براي کنترل مسابقات لیگ برتر، اقدام هرچهدرمسابقات لیگ

و توانمند سازي باشگاه ها به عموم یا هواداران تیم ها با  اولویت در توسعه زیر ساخت ها واگذاري سهام باشگاه

هاي ورزشی، توصیه می گردد حتی الامکان ارائه محصول (برگزاري مسابقات ) در روزهایی صورت گیرد که لیگ 

هاي فعال در زمینه هاي رشته هاي دیگر ورزشی فعال نبوده و مسابقاتی را برگزار نمی کنند تا از این طریق محصول 

ب اد می گردد مسئولین باشگاه ها و مسئولین فوتبال در استان نسبت به انتخادر فضایی بی رقیب ارائه گردد، پیشنه

نام و برند مناسب و جذاب به منظور ایجاد احساسات مثبت درمیان هوادارن بعنوان مصرف کنندگان محصول لیگ 

هاي علمی ده ازرویهاستفااقدام نمایند، اعطاي امتیازات ویژه به نمایندگان و بازاریابان فعال ورزشی درلیگ استان، 

برد و هاي قبلی تیم (در قیمت گذاري بلیط مسابقات و توجه به عواملی نظیر : جمعیت، محل مسابقات، موقعیت

باخت)، سطح کیفی مسابقات، نوع و جایگاه صندلی و حتی روز برگزاري مسابقات ، وجود یک نفر به عنوان مسئول 

ن پیشنهاد می شود به منظور جبران کمبودهاي مالی از فعالیت رسانه در باشگاه لیگ برترضروري است، همچنی

ه اماکن هاي ورزشی بلازم است مدیران و برنامه ریزان باشگاهو درنهایت  هاي مدیریت ترویج استفاده بیشتري شود.

بدین  ابرگزاري مسابقات از لحاظ زیبایی ظاهري، ایمنی، تسهیلات و امکانات رفاهی براي تماشاچیان توجه داشته ت

  وسیله گام موثري جهت ترغیب بیشتر تماشاچیان براي حضور در رویدادهاي ورزشی این استان داشته باشند.
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