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 مقدمه 

بازاریابی نوعی فرایند اجتماعی ا مدیریتی است که بدان 
توانند از طریق تولید، ایجاد و مبادله ها میوسیله، افراد و گروه
های خود را ها با دیگران، نیازها و خواستهمحصولات و ارزش

(. بازاریابی ورزشی کاربرد ویژه 1385برآورده سازند )کاتلر و گری، 
اصول و فرایندهای بازاریابی در ارتباط با محصولات وزشی و 

های مالی بازاریابی محصولات غیرورزشی از طریق ارائه حمایت
در عرصه ورزش است. مفهوم بازاریابی ورزشی، بکارگیری 

بی برای محصولات ورزشی اختصاصی اصول و فرایندهای بازاریا
و برای غیر ورزشی در میان مرتبطین با ورزش است. عناصر مؤثر 
در بازاریابی تحت عنوان آمیخته بازاریابی مطرح می شود که 
عبارت است از: مجموعه ابزارهای موجود در دست سازمان که از 

و  1دهد )پیتطریق آن، سازمان کالا یا خدمات خود را ارائه می
( 4P(. این عناصر شامل چهار عنصر استراتژیک )2008، 2استوتلر

یعنی محصول، قیمت، مکان یا توزیع و ارتقاء است. اما لاولاک و 
( معتقدند که عناصر دیگری نیز علاوه بر این چهار 1997رایت )
 تواند مورد توجه قرار گیرد.پی(  می 8پی،  7عنصر )

بین اجزای آن منظور از آمیخته بازاریابی این است که باید 
در  نگ برقرار باشد تا بتواندیک نگرش سیستمی و هماه

به عبارتی بهتر،  سازی مشتریان مؤثر باشند.مقاعد وگذاری اثر
گیری شیوه های ارتباطی صول مناسب با قیمتی مناسب و بکارمح

کوزه چیان و ) و تبلیغی مطلوب در دسترس مشتریان قرار گیرد
عامل های مشخص کننده آمیخته  (. این که تعداد1389دیگران، 
انگاشته شود، چندان مهم نیست. نکته پر  و یا ... 8، 7، 4بازاریابی 

ها و رچوبی برای سامان دادن به فعالیتاهمیت این است که چا
ازاریابان ب یابی وجود داشته باشد. به عبارت بهتر،راهبردهای بازار

ابزار کار خود را ه گیرند کای در نظر میآمیخته را همچون جعبه
ان تر باشد. مدیریت ابزار آسدهند تا پیدا کردن در آن جای می

گیری درباره ترکیب ریزی و تصمیمآمیخته بازاریابی شامل برنامه
راهبردی عوامل تبیین کننده آمیخته بازاریابی در ورزش است. 

جارت گذاری در تته، اهمیت زیادی دارد زیرا سیاستتعیین آمیخ
کند و بنا به حساسیت آن در رد نظر را تعیین میورزشی مو

یابان زمان زیادی را صرف یت بازاریابی، موجب می شود بازارمدیر
  (.1388معماری و دیگران، ) تحلیل آن کنند

وسعه ای و در کشاورهای پیشرفتاه، آماار و ارقاام و اطلاعات ت
جاری، های تها و مؤسسات و بنگاهها و سازمانوضعیت کنونی شرکت

مرتفع کردن به راحتی شناسایی شده و اقداماتی به منظور  ورزشی و ...
ود مسیر توسعه خها و سازمان یدآ یمعضلات به عمل م مسائل و

                                                                              
1. Pitts  

2. Stotlar  

یمایند، به زبان ساده این پرا آگاهانه و به صورت علمی می
نقاط ضعف و  ریزی بازاریابی به دنبالدر بخش برنامهها سازمان

ها بوده، بر قدرت خود افزوده و از نقاط قوت، تهدیدها و فرصت
دهند و تا حد ممکن آن را به صفر تنزل میضعف خود کاسته و 

و در برند ها، باخبرگی کامل سود میبه همین ترتیب از فرصت
مان، تمهیداتی به عمل سازمقابله با تهدیدات درونی و بیرونی 

شورهای در حال توسعه مانند کشور ایران تلاش آورند. اما در کمی
ن تنگناهای بازاریابی به عمل    چندانی در جهت آشکار ساخت

های های جمعی، مخصوصاً رسانهآید در این که رسانهنمی
یک از عناصر آمیزه بازاریابی ورزشی تأثیر شگرفی  هر تصویری بر

أثیرات بر دارد شکی نیست. اما در کشور ما، شدت و میزان این ت
هریک از این عناصر اصلاً مشخص نیست. به عبارت دیگر، 
مشتریان و خریداران محصولات و خدمات ورزشی که با اطلاع از 

ات تمایل بیشتری محصول، قیمت و فواید خرید محصول و خدم
از دهند و این آگاهی به میزان قابل توجهی به خرید نشان می

های معمول دیگر روش های جمعی در مقایسه باطریق رسانه
  گیرد.صورت می

تبلیغات به عنوان یکی از مهمترین ابزارهای آمیخته بازاریابی 
های ها و استراتژیی تواند نقش بسیار مهمی در سیاستم

های ورزشی از قبیل ارتباط با مشتریان، اصلاح و بازاریابی سازمان
بازارها، تغییر ذهنیت مشتریان نسبت به شرکت ایفا کند. اشباع 

های ها و نیازهای مشتریان، سازمانرقابت، تغییر در سلیقه تشدید
های بازرگانی و های متعددی در فعالیتورزشی ایرانی را با چالش

هایی که بتوانند ه ساخته است. در این شرایط، شرکتصنعتی مواج
امکانات در دسترس خود همانند طراحی و توسعه از ابزار و 

جدید ساختار کانال توزیع، و ارائه محصولات با کالاهای جدید، ت
مؤثر به درستی  کیفیت و قیمت مناسب و همچنین تبلیغات

ها فائق آمده و بقای مداوم توانند بر این چالشاستفاده کنند، می
برداری از رسانه )سنتی و ا تضمین کنند. تبلیغات بدون بهرهخود ر
در تبلیغات دارند و  ها نقش مهمیامکانپذیر نیست. رسانهجدید( 

ثابت شده است که اگر رسانه انتخابی خلاقانه و اثربخش هدف 
کشکر و )ثربخشی تبلیغات نیز بیشتر می شود گذاری شده باشد، ا

 (. 1390دیگران، 

به محض این که بازاریابان در عرصه صدا و سیما، بهترین 
روش را برای ارائه کالا یا خدمتی که ملاحظات و نیازهای 

ریان را در نظر گرفته و ارضاءکننده یافتند آنها باید تصمیمات مشت
که با همدیگر  ویژه زیادی را بگیرند. آمیخته بازاریابی ابزاری است

های مطلوب در میان یک مجموعه از و برای ایجاد پاسخ
ای بر روند. اثر تبلیغات رسانهشتریان از قبل تعریف و به کار میم

زشی امری بدیهی و پذیرفته شده افزایش فروش محصولات ور
ای دهند که تبلیغات رسانهست. نتایج تحقیقات مختلف نشان میا
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یشتر مصرف کنندگان در محصولات ورزشی موجب گرایش ب
گردد. به طور نمونه نتیجه تحقیقی در ایران خرید آن می

به  ( نشان داد که تبلیغات مربوط1389) عسکریان و همکاران
ها، در ایجاد تمایل مصرف طریق رسانه های ورزشی ازکفش

ای های ورزشی افزایش قابل ملاحظهفشکنندگان به ابتیاع ک
 یافت.

مدت مدت یا میانهرحال، حفظ میزان فروش در کوتاه اما به
یال باشد. تحقیقات مختلف ختواند دلیلی بر آسودگی اصلاً نمی
محصولات تا ر مورد بسیاری از دهند که قطع تبلیغات دنشان می

گذارند، اما پس از گذشت مدت میها بر فروش آن اثر نمدت
شود که در این حال اقدام زمانی افت فروش محصولات ایجاد می

به تبلیغات مجدد اگر در شرایطی صورت گیرد که شرکت تولید 
شود.  تواند مؤثر واقعبه مرحله بحرانی نرسیده باشد، میکننده 

ای بسیار طولانی برای تبلیغ محصول رهولی پس از آن نیاز به دو
است تا شرکت تولیدکننده محصول دچار سقوط نشود. در واقع 
کسب مجدد موقعیت مطلوب از دست رفته در دوران رکود در دراز 
مدت در مقایسه با حفظ آن موقعیت از طریق ادامه تبلیغات در 

ر بخش به هزینه بسیاری نیاز دارد. تا زمانی که اثسطح رضایت
تبلیغات در ذهن مصرف کنندگان باقی است، هنوز فروش 
محصولات شرکت در حد مطلوبی است و شرکت نیازی به از 

ها پاک شد، دارد، اما وقتی اثر تبلیغ از ذهنسرگیری تبلیغات ن
ه اساسی که در این حال مسأل شرکت نیاز به تبلیغ مجدد دارد.

نقشی بر  که صدا و سیما چه شود این استتحقیق مطرح می
( 4P)یابی محصلات ورزشی ملی با تأکید بر آمیخته بازاریابی بازار
 شهر تهران دارد؟ در

 قیمت گذاری، ریز و تحقیق یک ایده،بازاریابی فرایند برنامه
به  ست،هاو خدمات و یا عقاید و اندیشه توزیع کالا تبلیغات،

 ای ایجاد نماید که اهداف فردی و سازمانیمبادلهنحوی که 
 (.1384اسماعیل پور، توسط این مبادله ارضاء شود )

شرکت و رقابت به خصوص   کننده،بازاریابی مطالعه مصرف
یابی محصول و تحویل موقعیت گیری بازار،هدف بندی بازار،بخش

های ای ورود به بازاریابی، از تاکتیکمحصول است. بنابراین، بر
(. 2008، 2و هانتر 1سوارز) کنیممختلف بازاریابی استفاده می

بازاریابی ورزشی کاربرد مفاهیم بازاریابی برای محصولات و 
یک  ورزشی از طریقبازاریابی محصولات غیر خدمات ورزشی و

دو بخش بازاریابی ورزشی از اتحادیه ورزشی است. بنابراین 
، این که بازاریابی ورزشی کاربرد  کلیدی تشکیل شده است. اول

ومی برای خدمات و محصولات مرتبط به های بازاریابی عمرویه

                                                                              
1. Schwarz  

2. Hunter  

ریابی محصولات و ورزش است. دوم این که بازاریابی ورزشی بازا
رزش است. کنندگان و صنایع از طریق وخدمات سایر مصرف
به دنبال تأمین  یابی ورزشی نیزبازار یابی،مانند سایر اشکال بازار

تهیه  ین کار را باهای مصرف کنندگان است و انیازها و خواسته
         محصولات مرتبط با ورزش برایخدمات ورزشی و 

دهد. درک این موضوع بسیار اهمیت گنندگان انجام میمصرف
دارد که بازاریابی ورزشی به معنای بازاریابی ورزش به معنای 
بازاریابی ورزش و نیز استفاده از ورزش به عنوان ابزاری برای 

 (.2008، 3اسمیتت )بازاریابی سایر محصولات و خدمات اس

ترین اصطلاح در حوزه یابی احتمالاً معروفآمیخته بازار
بی یاای از ابزارهای بازاربی است. آمیخته بازاریابی مجموعهیابازار

سعی در تحقق اهداف خود در  هااست که شرکت با استفاده از آن
     خواهانیابیدف دارد. چارچوب آمیخته های بازارهبازار 
های محصول، ت بازار در خصوص ویژگیمدیریگیری تصمیم
های پخش و ترویج محصول گذاری، گزینش روش و کانالقیمت

ل اچ به نحو مطلوب است. این اصطلاح را برای اولین بار نی
ای تحت عنوان مفهوم آمیخته در مقاله 1965بوردن در سال 

و ها روش یابی رائه کرده است. عناصر آمیخته بازاربازاریابی ارا
، : قیمتند. این عناصر عبارتند ازدهها تشکیل میتاکتیک

 اند.پی شناخته شده 4وش که تحت عنوان محصول و ترفیع فر

اریابی را به شرح تعریف مک کارتی چهار عنصر آمیخته باز
 : کرده است

نوع محصول، کیفیت، طرح، : شامل نظیر تمحصول
، خدمات نامهبسته بندی، ضمانت ، مشخصات، نام تجاری، اندازه

 و بازدهی.

لیست قیمت، اعتبارات،  : شامل مباحثی نظیر تخفیف،قیمت
 مدت باز پرداخت و شرایط آن.

عتبارات، ا لیست قیمت، ترفیع : شامل مباحثی نطیر تخفیف،
 .مدت بازپرداخت و شرایط آن

پیشبرد  فروش حضوری، : شامل مباحثی نظیر تبلیغ،ترفیع
 .بی مستقیمروابط عمومی و بازاریا فروش،

، های توزیع، پوشش بازارتوزیع: شامل مباحثات نظیر کانال
روستا و های توزیع )محصول محصول، حمل و نقل و محل

 (.1384دیگران، 

کنندگان های نوین تبلیغاتی در تغییر رویکرد مصرفستمسی
. در ایرانی در هنگام خرید کالا و خدمات جایگاه چندانی ندارند

ای و های ماهوارهحالی که در کشورهای پیشرفته، اینترنت، شبکه

                                                                              
3. Smith  
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ای در تبلیغات کالا و کنندهتبلیغاتی نقش تعیین بیلبوردهای
ثیرگذاری چندانی در ایران أخدمات دارند، این ابزارهای تبلیغاتی ت

درصد بیشترین سهم را در بین  34,4صدا و سیما با . ندارند
کنندگان ایرانی در هنگام رویکرد مصرفثر بر ؤابزارهای تبلیغی م

خانواده، دوستان و آشنایان با . خرید کالا و خدمات داشته است
درصد از این لحاظ در رتبه دوم قرار  34اختلاف اندک یعنی 

درصد رده سوم را به خود  10,2گرفته و مطبوعات نیز با تنها 
 .اختصاص دادند

کنندگان که مصرفتوان نتیجه گرفت به این ترتیب می
ثیر تبلیغاتی را در حوزه خرید کالا و خدمات از صدا أایرانی بیشتر ت

قرار گرفتن  .گیرندو سیما و خانواده و دوستان و آشنایان خود می
دوم موثرترین ابزارهای  آشنایان در رتبهدوستان و خانواده،

دهد که فرهنگ شفاهی در بین تبلیغاتی در کشورمان نشان می
های تولیدی و زند و شرکتها همچنان حرف اول را مینیایرا

توانند از این طریق موفقیت چشمگیری در فروش صنعتی می
 .محصولات خود و افزایش سهم در بازار به دست بیاورند

ماهواره و پیامک نیز در  همچنین اینترنت، بیلبوردهای تبلیغاتی،
بین ثرترین ابزارهای تبلیغاتی در ؤبعدی م هایرده

ای کنندگان ایرانی قرار گرفتند. جالب اینجاست که گزینهمصرف
وجود دارد که سهم آن به  "سایر ابزارهای تبلیغی"تحت عنوان 

از سوی . تنهایی بیشتر از ابزارهای تبلیغاتی ماهواره و پیامک است
ترین و ناکارآمدترین ابزار دیگر پیامک در حالی به عنوان ضعیف

عرفی شده که طی چند سال اخیر بسیاری از تبلیغی در ایران م
های تبلیغاتی خود را های تولیدی و خدماتی ارسال پیامکشرکت

اند که البته بسیاری از افراد نیز از ارسال بدون اجازه گسترش داده
 .ها ناراضی هستنداین پیامک

های نوین و تجهیزات پیشرفته در ایران با وجود ورود فناوری
های سنتی تبلیغ مانند صدا وسیما، مطبوعات و از تبلیغاتی ابزار

تر تبلیغات دهان به دهان )خانواده، دوستان و آشنایان( آنها مهم
ثرترین شیوه برای تبلیغ کالا و خدمات است. به ؤهمچنان م

درصد نقش در  80طوری که این سه روش به تنهایی حدود 
مک ) رندکنندگان ایرانی در هنگام خرید دامصرف گیریتصمیم
یکی از ها در عصر ارتباطات و اطلاعات، رسانه (.1382کوایل، 

رو پس از شوند. از این ن ابزار دسترسی به اهداف تلقی میتریمهم
به شدت استقبال شد. کارشناسان  ها،جنگ جهانی دوم از رسانه

های ارتباطی را مسیر هایی می دانند که از طریق رسانه ارتباطات،
ی تلویزیونی به عنوان هارسد. آگهیمخاطبان می ا پیامی بهآنه

ترین بهترین و پربیننده ای تبلیغ،ترین اشکال رسانهیکی از مهم
دهند و جایگاه متمایز های پخش را به خود اختصاص میزمان
هنگی، ناشی از فرای و ها نسبت به سایر محصولات رسانهآن

      تکرارپذیرماهیت ساختار فشرده و  ها،ها، پیچیدگیارافت

توجه، ایجاد علاقه، ها برای جلب هاست. سازندگان این آگهیآن
 ها وتکنیکها، ق دادن  مخاطبان به خرید، از مدلترغیب و سو

گیرند. های تلویزیونی بهره میآگهی های متنوعی در ساختارجاذبه
ها، به عنوان پل حیاتی میان تجزیه و تحلیل رسانه در واقع،

ریابی محصول و راهبرد تبلیغات توصیف شده است، زیرا بازا
های ل بازار، تأثیر مستقیمی بر تصمیمها در محهدف بسیاری از 

 (.1388رشکیانی، ) ها داردمربوط به رسانه

در این پژوهش به بررسی نقش صداوسیمای جمهوری 
بازاریابی محصولات ورزشی ایران با تأکید بر  اسلامی ایران بر

ست، لذا در ادامه به ( پرداخته شده ا4P) بازاریابی ورزشیآمیخته 
شود. ر این زمینه پرداخته میهای انجام شده دبررسی پژوهش

بررسی تأثیر "عنوان ( تحقیقی را با 1390) فخیمی آذر و همکاران
یدی های تول( بر افزایش فروش آبگرمکن4P) یابیآمیخته بازار

هدف این مقاله بررسی تأثیر  اند.انجام داده "شرکت قاینار خزر
های تولیدی و آمیخته بازاریابی بر افزایش فروش آبگرمکن

دهد که آمیخته میخزر بوده است. نتایج نشان  های قاینارآمیخته
فروش بازاریابی و هر چهار آمیخته تشکیل دهنده آن بر افزایش 

یر های تولیدی قاینار خزر تأثیر دارد. همچنین اولویت تأثآبگرمکن
ب محصول، ترفیع، توزیع بر میزان فروش بهتر تی 4P متغیرهای

  ( در تحقیقی با عنوان1390) باشد. قاسمی و کشکرو قیمت می
گذاری آن بر های ورزشی در میزان اثرنقش اعتماد به رسانه"

اند. این تحقیق در پی به انجام رسانده "دانشجویان ورزشکار
یرگذاری توجه به میزان تأث معه بادستیابی به رسانه برتر از دید جا

ست. های ورزشی مورد توجه این تحقیق او اعتماد جامعه به رسانه
وجود اعتماد عمومی نسبت رغم نتایج پژوهش نشان داد که علی

های مختلف، اما تلویزیون به عنوان مورد اعتمادترین به رسانه
های متغیر اعتماد نیز تخاب گردید و این نتیجه در مؤلفهرسانه ان

میزان تأثیرگذاری به طور یکسان وجود داشت و همچنین از نظر 
 های آن نیز تلویزیون در الویت اول قرار داشت وو همچنین مؤلفه

ترین سطح اهمیت بود. بین متغیر در هر دو متغیر موبایل در پایین
 هاییافتههمچنین  اعتماد و تأثیرگذاری رسانه افزایش می یابد.

دهد که برنامه نود محبوبترین برنامه ورزشی در تحقیق نشان می
( تحقیقی را با عنوان 1390) بین دختران ورزشکار است. جزینی

و تصمیم خرید  7P بررسی رابطه بین عناصر آمیخته بازاریابی"
ده شرکت همراه اول )مطالعه های ارزش افزومشتریان از سرویس

انجام داده است.  "راه(()اینترنت هم GPRS: سرویس موردی
دهد که عوامل ها نشان میتایج حاصل از تجزیه و تحلیل دادهن

قبیل  های سرویس ازویژگی ای چون قیمت سرویس،آمیخته
کاربردی بودن، مقرون به صرفه بودن از مفید و  قابلیت اطمینان،

لحاظ زمانی و دردسترس بودن، معروفیت نام و نشان شرکت و 
ها در فروش و استفاده این خدمات تأثیر ری رویهسهولت به کارگی
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 دارد. ولی نحوه تبلیغات تأثیری در خرید این خدمات ندارد. 

تأثیر تبلیغات  "( تحقیقی را با عنوان2012توتاج و همکاران )
اند. انجام داده "ی روی واکنش مخاطبانآن لاین و دانش تشویق

در  و تردید نقش چندین جزء ترغیبی مانند درک قصد تشویقی
 لاین بررسی شد.های تبلیغات آنپردازش فورمت

مشارکت کنندگان پیدا کردند که محتوا حمایتی، قانع کننده، 
تر از بنر تبلیغات است. با توجه به انگیزاننده کمتر برکننده وسرگرم

دانش تشویقی، شناخت فورمت تبلیغاتی، درک محتوای حمایتی و 
است. به علاوه  غات برای محتوای حمایتیبدبینی بالاتر از بنر تبلی
رسد که به طور قوی با ارزش درک شده بدبینی به نظر می

 ی جدید نشان دادند که دانشها. این یافتهتبلیغات در ارتباط است
یغات های برجسته و دقیق تبلتشویقی نقشی را در افزایش فورمت

 آن لاین دارد.

بازاریابی "عنوان ( در تحقیقی با 2012آرگان و همکاران )
: یک تجزیه و های اجتماعی )فیس بوک(ار رسانهورزشی با ابز
  چنین عنوان  "های فوتبال ترکیهباشگاهایی روی تحلیل محتو

های های شناخته شده مانند رسانهنماید که با اهور پدیدهمی
قابل  رهای مدیریتی نیز تغییرات طواتژیاجتماعی ابزار و استر

اسایی گیرندگان و مشاوران سعی بر شناست تصمیمتوجهی داشته 
های سودآور از تواند باعث استفادههایی که در آن شرکت میراه

 های اجتماعی را فراهم کند، شدند.برنامه

( تحقیق را با 2011) اسماعیل انصاری  و ابراهیمیان جلودار
روی قصد خرید و رضایت  بررسی تأثیر تبلیغات تلویزیون"عنوان 

به  AIDASدر این پژوهش از مدل  انجام داده اند. "تریانمش
عنوان یک سلسله مراتب مدل اثرات در تبلیغات برای بررسی 

روی خرید و رضایت مشتریان استفاده  اثرات تبلیغات تلویزیون بر
شده است. نتایج نشان داد که تبلیغات تلویزیون روی توجه 

ر است. مطالعات مؤثتمایل مشتریان و اقدام خرید  مشتریان،
محصولات  ات آشکار کرد که مشتریان از خریدهمچنین مطالع

 راضی هستند.Avishan  شرکت

که  باشدمی این است مطرح مقاله دراین که اساسی مسأله
یابی محصلات ورزشی ملی با تأکید صدا و سیما چه نقشی بر بازار

 درشهر تهران دارد؟( 4P)بر آمیخته بازاریابی 

 

 روش تحقیق 

ای هادف در زماره بندی بار مبناپژوهش بر اساس طبقه این
    تحقیقااات کاااربردی اساات و از حیااث روش جاازء تحقیقااات 

آید. جامعاه آمااری ایان تحقیاق  به شمار میپیمایشی توصیفی ا 
   ( و 200) کارشناسااان ورزشاای (،250) کلیااه خبرنگاااران ورزشاای

         نفار  530داد نفار( باه تعا 80کنندگان محصولات ورزشی )تولید
نموناه از فرماول کاوکران اساتفاده  مباشند. برای انتخاب حجمی

نمونه آماری انتخااب گردیدناد. نفر به عنوان  293گردید و تعداد 
لاعات در این تحقیق بدین شرح های گردآوری اطترین روشمهم
 :است

: در ایان قسامت جهات گاردآوری ایمطالعه کتابخاناه  -1
زمینااه مبااانی نظااری و ادبیااات تحقیااق، از منااابع اطلاعااات در 

های مورد نیاز و نیز از شابکه جهاانی ای، مقالات، کتابکتابخانه
 . استفاده شده است (Internet)اطلاعات 

ابزار مورد استفاده بارای  : در این تحقیقتحقیقات میدانی -2
باشاد. در ایان تحقیاق آوری اطلاعات شامل پرسشنامه مایجمع

استاندارد تحقیق، این پرسشنامه  ینان از روایی پرسشنامهبرای اطم
در اختیار اساتید راهنما و مشااور قارار گرفات کاه در نهایات باا 

روایی این پرسشنامه ماورد تأییاد قارار گرفات.  بررسی این افراد،
پس از روایی سانجی، پرسشانامه در میاان کارکناان بیمارساتان 

ردید. همچنین با استفاده از دولتی امیر اعلم توزیع و جمع آوری گ
فرمول آلفاای کرونباا  پایاایی پرسشانامه محاسابه گردیاد کاه 
میانگین آلفای کرونبا  بدست آمده از پرسشنامه تحقیق برابار باا  

اسات،  بیشاتر 7/0به اینکه این مقدار از می باشد با توجه   913%
 های آمااری در ایانتأیید گردید. تجزیه وتحلیل پایایی پرسشنامه

 پژوهش به دو صورت تحلیل توصیفی و تحلیل استنباطی باوده و
 به کاربرده شد.  SPSSافزارها نرمبرای تجزیه و تحلیل داده

 

 نتایج

بین وضع موجود و مطلوب نقش فرضیه اول تحقیق:  -
دهندگان حصولات ورزشی ملی از دیدگاه پاسخصداوسیما بر م

از آنجا که در این قسمت در صدد . داری وجود داردتفاوت معنی
آزمون رابطه جنسیت )متغیر طبقه ای( و یک متغیر وابسته پیوسته 

های دو گروه برای مقایسه میانگین Tهستیم، بنابراین از آزمون 
 کنیم:استفاده می

است فرض  05/0کمتر از     p-valueبا توجه به اینکه مقدار
ود و مطلوب نسبت شود، یعنی میانگین وضعیت موجصفر رد می

به محصولات ورزشی ملی از دید پاسخ دهندگان در یک سطح 
نیست. بنابراین بین وضعیت موجود و مطلوب و محصولات 

 ورزشی ملی تفاوت معناداری وجود دارد. 
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آزمون تی مستقل وضعیت موجود و مطلوب و محصولات ورزشی ملی .1جدول   

 وضعیت F p-valueآماره  میانگین تعداد متغیر

 16/  94 280 وضعیت موجود
 وجود تفاوت 0/  000 22/  856

 29/  47 280 وضعیت مطلوب

 
فرضیه دوم تحقیق: بین وضع موجود و مطلوب نقش  -

         صداوسیما بر قیمت محصولات ورزشی ملی از دیدگاه 
 دهندگان تفاوت معنی داری وجود دارد. پاسخ

 است فرض  05/0کمتر از   p-valueبا توجه به اینکه مقدار 

شود، یعنی میانگین وضعیت موجود و مطلوب نسبت صفر رد می
دهندگان در یک محصولات ورزشی ملی از دید پاسخبه قیمت 

سطح نیست. بنابراین بین وضعیت موجود و مطلوب و قیمت 
 محصولات ورزشی ملی تفاوت معناداری وجود دارد. 

 
آزمون تی مستقل وضعیت موجود و مطلوب و قیمت محصولات ورزشی ملی .2جدول   

 وضعیت F p-valueآماره  میانگین تعداد متغیر

 7/  94 280 وضعیت موجود
 وجود تفاوت 0/  000 73/  171

 17/  7 280 وضعیت مطلوب

 

 فرضیه سوم تحقیق: بین وضع موجود و مطلوب نقش صدا -
سیما بر ترویج محصولات ورزشی ملی از دیدگاه پاسخ  و

 معنی داری وجود دارد.دهندگان تفاوت 
 است فرض  05/0کمتر از   p-valueبه اینکه مقدار با توجه 

شود، یعنی میانگین وضعیت موجود و مطلوب نسبت صفر رد می
به ترویج محصولات ورزشی ملی از دید پاسخ دهندگان در یک 
سطح نیست. بنابراین بین وضعیت موجود و مطلوب و ترویج 

 محصولات ورزشی ملی تفاوت معناداری وجود دارد. 
 

موجود و مطلوب و ترویج محصولات ورزشی ملی آزمون تی مستقل وضعیت .3جدول   

 وضعیت F p-valueآماره  میانگین تعداد متغیر

 10/  54 280 وضعیت موجود
 عدم وجود تفاوت 0/  536 0/  383

 25/  66 280 وضعیت مطلوب

 
فرضیه چهارم تحقیق: بین وضع موجود و مطلوب نقش  -

صداوسیما بر توزیع محصولات ورزشی ملی از دیدگاه پاسخ 
 دهندگان تفاوت معنی داری وجود دارد.

  فرض است 05/0کمتر از    p-valueبا توجه به اینکه مقدار 

فرض صفر رد می شود، یعنی میانگین وضعیت موجود و مطلوب 
نسبت به توزیع محصولات ورزشی ملی از دید پاسخ دهندگان در 

یست. بنابراین بین وضعیت موجود و مطلوب و توزیع یک سطح ن
 محصولات ورزشی ملی تفاوت معناداری وجود دارد.

 

آزمون تی مستقل وضعیت موجود و مطلوب و توزیع محصولات ورزشی ملی .4جدول   

 وضعیت F p-valueآماره  میانگین تعداد متغیر

 7/  94 280 وضعیت موجود
 وجود تفاوت 0/  000 26/  243

 17/  7 280 وضعیت مطلوب

 
فرضیه پنجم تحقیق: بین دیدگاه گروه های پاسخ دهندگان  -

)خبرنگاران ورزشی، کارشناسان ورزشی و تولیدکنندگان( درباره 
داری بر محصولات ورزشی ملی تفاوت معنینقش رسانه ملی 

از آنجا که در این قسمت متغیر مستقل ما بیش از دو  وجود دارد.
های دو یا چند لیل واریانس برای مقایسه میانگینگروه است و تح

     کار می رود. بنابراین برای بررسی تفاوت دیدگاه ه گروه ب
گروه های مورد بررسی در نقش رسانه ملی از آزمون تحلیل 

است، که نتایج آن به شرح زیر واریانس یک طرفه استفاده شده 
 است:

برای وضعیت موجود و   p-value با توجه به اینکه مقدار
است فرض صفر رد می شود،  05/0وضعیت مطلوب، که کمتر از 

یعنی میانگین مختلف گروه های مورد بررسی نسبت به میزان 
های مورد یک سطح نیست. بنابراین بین گروه نقش رسانه ملی در

 ش رسانه ملی تفاوت معناداری وجود دارد. بررسی و نق
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 تحلیل واریانس نقش رسانه ملی . 5جدول 

 وضعیت f p-valueآماره  میانگین تعداد متغیر 

 وضعیت موجود

 45/  81 100 استاد دانشگاه

 42/  83 80 تولید کننده وجود تفاوت 0/  003 5/  787

 40/  02 100 خبرنگار

 وضعیت مطلوب

 102/  59 100 استاد دانشگاه

 97/  4 80 تولید کننده وجود تفاوت 0/  000 60/  862

 81/  03 100 خبرنگار

 

 بحث و نتیجه گیری
قاضای مشتری باید با بنابراین به منظور رقابت اثربخش، ت

آن  های سازمان ترکیب شود. هر سازمانی که مدیرانتمام فرایند
، های آنان بیشتر اهتمام ورزدبه شناسایی مشتریان و خواسته

بیشتر رضایت مشتریان را فراهم خواهد آورد. برای دستیابی به دو 
      های به عنوان اهداف بلند مدت، سازمانهدف رشد و بقاء 

مهم، به مدد استفاده  بایست توانایی رقابت داشته باشند که اینمی
ها و پذیر است. مدیران سازمانازاریابی امکانهای باز دستاورد
بازارشناسی،  گرایی،د تلاش کنند تا با بازاررزشی بایمؤسسات و

گردی و بازاریابی سهم مناسبی برای خود بدست آورند. در بازار
گیری درباره های مدیران بازاریابی تصمیمیکی از نقش این میان،

  ها را با فرایند ر آنعناصر آمیخته بازاریابی است که این ام
ه گیری بد با تصمیمها بایکند. شرکترو میگیری روبهتصمیم

کنندگان و نیازهای بازار تلاش هنگام و با شناخت کافی از مصرف
کارگیری هبقیمتی مناسب، در کنند، با عرضه محصولات خوب و با

     استفاده از تبلیغات آگاه کننده و  های مطلوب توزیع،روش
 های محیطی،تهدید و هافرصت دهنده و شناسایی رقبا،جهت

پذیری انعطاف ابتکار، خود را افزایش داده و با خلاقیت،سهم بازار 
های مشتریان داخلی و خارجی تطبیق منابع با نیازها و خواسته و

در  علاوه بر افزایش سهم بازار، مشتریان خود را نیز حفظ کنند.
سیمای جمهوری اسلامی  و بررسی نقش صداپژوهش حاضر به 

 آمیخته ایران با تأکید بر  یورزش محصولات   بازاریابی  بر  ایران
بین  نتایج تحقیق نشان داد که پرداختیم.( 4P) بازاریابی ورزشی

های محصولات، قیمت و توزیع وضعیت موجود و مطلوب مؤلفه
ترویج بین وضعیت ری وجود دارد و تنها برای مؤلفه تفاوت معنادا

با توجه به  موجود و مطلوب تفاوت معناداری وجود نداشته است.
سیمای  و حدود تحقیقات انجام شده در زمینه بررسی نقش صدام

جمهوری اسلامی ایران بربازاریابی محصولات ورزشی ایران با 
 ، پیشنهاد می شود در (4P) تأکید بر آمیخته بازاریابی ورزشی

بازاریابی   بر  دیگر  عوامل    نقش   بررسی به  دیگری،  تحقیق 
راهکارهای تقویت آن پرداخته شود. از جمله  محصولات و

: عدم می توان به موارد زیر اشاره کرد های این تحقیقمحدودیت

ها به بهانه کمبود برخی خبرگان در پر کردن پرسشنامههمکاری 
وقت، گستردگی عوامل مؤثر و تعیین کننده در زمینه بازاریابی 

تحقیق های امه به بررسی فرضیهمحصولات ورزشی. در اد
 مبادرت می شود:

بین وضع موجود و فرضیه اول تحقیق به بررسی وجود تفاوت 
مطلوب نقش صداوسیما بر محصولات ورزشی ملی از دیدگاه 

بین وضعیت پرداخته است، که نتایج نشان داد که  پاسخ دهندگان
موجود و مطلوب و محصولات ورزشی ملی تفاوت معناداری وجود 

تفاوت بین وضع موجود و مطلوب رسی فرضیه دوم، به بر دارد.
ه است. سیما بر قیمت محصولات ورزشی ملی پرداخت و نقش صدا

ها مشخص شد که وضعیت مطلوب با توجه به میزان میانگین
دارای میانگین بیشتری برای قیمت محصولات ورزشی ملی 

وضع موجود و . فرض سوم به بررسی وجود تفاوت بین هستند
 ا بر ترویج محصولات ورزشی ملیسیم و مطلوب نقش صدا
ها مشاهده می شود با توجه به میزان میانگینپرداخته است، که 

که وضعیت مطلوب دارای میانگین بیشتری برای ترویج 
فرضیه چهارم به بررسی وجود محصولات ورزشی ملی هستند. 

سیما بر توزیع  و بین وضع موجود و مطلوب نقش صداتفاوت 
رداخته است، که با توجه به میزان محصولات ورزشی ملی پ

میانگین ها مشاهده می شود که وضعیت مطلوب دارای میانگین 
. در نهایت بیشتری برای توزیع محصولات ورزشی ملی هستند

   های دیدگاه گروهفرضیه پنجم به بررسی وجود تفاوت بین 
)خبرنگاران ورزشی، کارشناسان ورزشی و دهندگان پاسخ

رباره نقش رسانه ملی بر محصولات ورزشی ملی تولیدکنندگان( د
 پرداخته است و نتایج این فرض نشان داده است که اساتید

 باشند. بنابراین اساتید دانشگاهیدانشگاه دارای میانگین بیشتر می
موجود و هم در وضعیت مطلوب   اهمیت بالاتری هم در وضعیت

 د.برای محصولات ورزشی ملی قائل هستن برای رسانه ملی
(، 2012) های توتاج و همکارانبا تحقیقهای این پژوهش فتهیا

 اسماعیل انصاری  و ابراهیمیان جلودار، (2012) آرگان و همکاران
 ( و قاسمی و کشکر1390) فخیمی آذر و همکاران، (2011)
 راستا بوده است.هم (1390)
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 تحقیق یپیشنهادها

 شود که:مدیران ارشد سازمانی پیشنهاد می به

ها و پیشنهادهای مشتریان، گیری خواستههای پیبه شاخص
ثبات یا تغییر در بسته بندی محصولات، خدمات تکمیلی و بعد از 

ید بر اولویت خرید فروش محصولات، تولید محصولات جدید، تأک
های فرهنگی ایرانی، تأکید بر ویژگیمحصولات ورزشی 

و اشتغال زایی محصولات ورزشی ایرانی، تأکید بر نقش اقتصادی 
گیری موانع تولید ولات ورزشی ایرانی و در نهایت پیمحص

محصولات ورزشی ایرانی از مراجع ذیربط حکومتی، برای بهبود 
    به  محصولات ورزشی ملی توجه بیشتری داشته باشند.

های کمک به قیمت گذاری مناسب محصولات ورزشی شاخص
ی و ورزش ملی، مقایسه قیمت محصولات داخلی و خارجی

گیری برای برخورد با قاچاق برجسته کردن کالای داخلی، پی
کالاهای ورزشی خارجی که بر قیمت و تولید کالای ایرانی اثر 
منفی دارد، کمک به حمایت مراجع ذیربط برای اعطای تسهیلات 
موثر در قیمت رقابتی و کمک به تثبیت قیمت محصولات ورزشی 

ورزشی ملی توجه بیشتری  ملی، باری بهبود قیمت محصولات
به شاخص های بهبود آگاهی، نگرش و باور عمومی  داشته باشند.

نسبت به محصولات ورزشی ملی، ارایه اطلاعات محصولات 
ورزشی ملی به مخاطبان، ترغیب خریداران به خرید محصولات 
ورزشی تولید داخل، آموزش مشتریان برای خرید موثر از 

شخصیت های مشهور مانند محصولات ورزشی ملی، نمایش 
بازیگران با کالاهای ورزشی ایرانی و پخش آگهی های تبلیغاتی 
کالاهای ورزشی ایرانی در ساعات پرمخاطب برای بهبود ترویج 

به     محصولات ورزشی ملی توجه بیشتری داشته باشند.
های کمک به آگاهی از زمان و مکان مناسب برای شاخص

های به کاهش هزینه کمکدسترسی به محصولات ورزشی، 
های ذخیره و انبارداری، کمک به بهبود سیستام حمل و نقل و

توزیع محصولات، ترغیب واسطه های توزیع مانند عمده فروشان 
و خرده فروشان به توزیع محصولات ورزشی ایرانی و کمک به 
امنیت در توزیع محصولات ورزشی، برای بهبود ترویج محصولات 

 یشتری داشته باشند.ورزشی ملی توجه ب
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