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بر ارزیابی بازاریابی کالاهاي ورزشی در شهر تهران  هدف پژوهش حاضر
وارائه و تدوین راهبردهاي مناسب بازاریابی کالاهاي  SWOTاساس مدل 

. روش ورزشی براي بخش بازاریابی وزارت ورزش و جوانان می باشد
پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است،  از بین کلیه فروشندگان، بازاریابان 

پرسشنامه کامل به عنوان نمونه  384و مدیران باشگاه هاي ورزشی تعداد 
 انتخاب شد ، پرسشنامه مورد استفاده براساس مدل به روش در دسترس

SWOT  بعد مدل قوت، 4سوال و  35توسط محقق به روش دلفی در 
و   AHAتنظیم شد، براي تحلیل نیز از مدل  ضعف، فرصت و تهدید

SWOT  در هفت گام استفاده شد. یافته هاي حاصل از بررسی و تحلیل
نشان داد که نمره  SWOTماتریس ارزیابی نقاط قوت و ضعف  مدل 

)فرصت هاي بیرونی  3/1) در نقاط ضعف(78/3نهایی در نقاط قوت برابر با (
 داراي SO ) می باشد. درنتیجه استراتژي5/1) و تهدیدهاي بیرونی(11/3(

 سازي انتخاب شد. پیاده استراتژي بهترین عنوان به و بوده وزن بیشترین
بخش بازاریابی وزارت ورزش و  به این استراتژي و راهبردهاي مرتبط با آن

 جوانان توصیه می شود.
 

 ها واژهکلید 
  SWOTمدل  ،AHA، کالاي ورزشی، مدل ورزشی ، بازاریابی ارزیابی

This research Was Performed With purpose Evaluation 
of sports marketing in Tehran based on SWOT model 
and provide a sports product marketing strategy for the 
Marketing Department of Sports and Youth ministry. 
The Research method is descriptive and type of this 
research is surveying. The statistic population were 384 
person of managers, Marketers and seller that chosen by 
Available method. The questionnaire arrange by 
researcher based on the Delphi method in 35 questions 
and 4 dimensions of strength, weakness, opportunity and 
threat. Data was Analyzed in 7 step by AHA Model and 
SWOT model. The Finding of the assessment matrix of 
weaknesses and strengths showed: The final score of 
strengths is equal (3.78), score of weakness is equal 
(1.3), score of opportunity is equal (3.11) and score of 
threat is equal (1.5). Thereby SO strategy has highest 
score and chosen as best strategy. 
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Abstract   



 1398 بهار، 4، شمارة هفتمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال پژوهش 68

 همقدم
 عنـوان  به یافته، توسعه کشورهاي در سالم تفریحات و ورزش

 مـورد  ملـی  اقتصاد رشد تأثیرگذار در عامل و مهم صنعت یک
 شـمار  بـه  21 قرن در صنایع درآمدزاترین از یکی و بوده توجه

 بازاریابی واحد )لذا ایجاد1390، و همکاران زاده می رود. (ایران
بـه   توجـه  بـدون  سـازمان  هـر  توسعه نوین رهاوردهاي از یکی

. )1392همکـاران،  و صـادقی (اسـت.  سـازمان  آن شغلی ماهیت
 ورزش طراحـی  عرصه در را برنامه هایی بازاریاب هاي ورزش

 دو تعامـل  و بگذارنـد  اثـر  مخاطبانشان در بتوانند که می کنند
 از دیـدگاه  ).2012کننـد(آرگان و همکـاران،   برقـرار  را جانبـه 

 لمشـاغ  کلیـه  براي عملی اصلی حوزه یک بازاریابی اجتماعی،
 بـه  نـه  فرایند نگریست یک عنوان به مورد این به باید ، است

 بـراي  مشـترك  مفهـوم  یـک  بایـد  و مفهوم نظري یک عنوان
 مسـئولیت  حیطـه  در تنها را بازاریابی نباید. باشد پرسنل تمامی

 کـه  است فردي هر درحوزه وظایف امر این بلکه دید، فرد یک
و  (سـیدین .باشـد  مـی  کـار  بـه  مشـغول  ورزشـی  حرفـه  در

 ضـعیف  بازاریابی که دارد وجود باور این غالبا ) 1392همکاران،
 ان از ناشی باور این . است ورزشی از اعمال برخی بخش ترین
 هـر  توسط باید که انگونه و نشده درك اصطلاح این که است
)  1393است(سیدجوادین و همکـاران،  نشده عمل شود اجرا فرد

 هـر  اسـت،  شـده  بیان ابیبازاری براي گوناگونی تعاریف .امروزه
 بازاریابی فعالیتهاي از اي گوشه کننده بیان تعاریف این از کدام

 و نیازها ارضاي فرایند را بازاریابی نظران از صاحب است،برخی
 برجسته کاتلر فیلیپ نظر به .کنند می تعریف بشر هاي خواسته

 از فعالیت است عبارت بازاریابی این رشته در نظر صاحب ترین
 فراینـد  طریـق  از هـا  خواسته و نیازها ارضاي جهت در انسانی

 –).بازاریـابی نـوعی فرآینـد اجتمـاعی      1387مبادله  ( صمدي،
مدیریتی است که بدان وسیله ، افراد و گروه هـا مـی تواننـد از    
طریق تولید، ایجاد و مبادله محصولات و ارزش ها با دیگـران ،  
نیازهــا و خواســته هــاي خــود را بــرآورده ســازند( ویجانــدي و 

). عناصر موثر در بازاریابی تحت عنوان آمیخته  2013همکاران،
ست از : مجموعه ابزارهاي مطح می شود که عبارت ا 1بازاریابی

موجود در دست سـازمان کـه از طریـق آن ، سـازمان کـالا یـا       
).ایـن عناصـر از   2014خدمات خود را ارائه می دهـد( کازیبـایوا،  
 2پی )، یعنی محصول 4دیدگاه شامل چهار عنصر استراتژیک ( 

 6است. اما لاوکلاك و رایت5و ارتقا  4، مکان یا توزیع 3، قیمت

                                                                      
1. Marketing Mix 
2. Production 
3. Price 
4. Place or Distribution 
5. Promotion 
6. Lovclock and Wright 

ــن  ) معتق1999(  ــر ای ــد کــه عناصــر دیگــري نیــز عــلاوه ب دن
را » پـی   – 8« چهارعنصر مورد می توانند قرار گیرد. و الگوي 

،  8، فرآینـد   7ارائه نمودند که شامل : محصول، مکـان و زمـان  
،  11، ارتقاء و تشـویق و آمـوزش   10، افراد 9بهره وري و کیفیت

اسـت.   13، قیمت و دیگر هزینه هاي خـدمات  12عوامل فیزیکی
زاریابی کالاهاي ورزشی یک سیستم اجتماعی باز اسـت و بـا   با

رقـابتی،   انواع محیطهاي سیاسی، اقتصادي،فرهنگی، اجتماعی، 
تکنولوژي و اقلیمی ارتباط دارد یعنی بـا آنهـا بـه مبادلـه مـاده،      
انرژي و اطلاعات می پردازد. یک بازاریاب کالاي ورزشی بایـد  

هرانه عوامل قابل کنتـرل در  بتواند با تعدیل و تغییر و تطبیق ما
محیطی که سرشار از عوامل غیر قابل کنترل است بـه بهتـرین   
ــري و    ــد.( رهبــ ــام دهــ ــود را انجــ ــایف خــ ــه وظــ وجــ

هـائی  تمام فعالیت بازاریابی ورزشی دربرگیرنده).1390همکاران،
هـاي تماشـاچیان ورزشـی    خواسـته  است که براي ارضاءنیازهاو

.علم بازاریابی ورزشـی،  )2014(رحیما و همکاران،اندطراحی شده
هماننــد خــود بازاریــابی از علــوم دیگــري چــون علــم اقتصــاد، 

جویـد.  شناسی، ارتباطات و حقوق مـدد مـی  شناسی، روانجامعه
البته باید بین بازاریابی ورزشی و بازاریابی از طریق ورزش تمایز 

دهد که سـازمانی  قائل شد. بازاریابی ورزشی، هنگامی روي می
رصدد ترویج محصولات و خدماتش باشد، مثـل یـک   ورزشی د

مربوط به تیم خود  باشگاه فوتبال که براي فروش بلیت مسابقه
عنوان صنعت، امروز مفهومی ورزش به.دهددر روزنامه آگهی می

بازاریـابی  ).2013صـنعتی دارد( لـی،   آشنا در کشورهاي پیشرفته
اران فرد است، زیرا مشـتریان آن مثـل خریـد   ورزشی، منحصربه

کنندگان رویدادها، محصـولات، و  ها نیستند. فراهمسایر فرآورده
هـا، ناپایـداري   دلیـل سرشـت آزاد فعالیـت   خدمات ورزشـی، بـه  

بینی توانند برجستگی کار را پیشرویدادها و ابهام در نتایج، نمی
تـوان گفـت کـه    بنـدي کلـی مـی   رو در یک جمـع کنند، از این

هاسـت؛ مهمتـرین   ر حـوزه محصول در ورزش، متفاوت از دیگ ـ
دلایل این مسئله عبارتند از: غیرملموس بودن نتیجـه، زودگـذر   
بودن، عدم ثبات و پایداري، حواشی شدید احساسـی، مشـتریان   
متخصص، کنترل اندك بازاریاب بر محصول، جذابیت عمـومی  

هاي بازاریابی، ابتدا باید محصولات و در این طبقه از فعالیت...و
( بنـدي کـرد  ه و فروش را شناسـائی و دسـته  خدمات قابل عرض

مهـم در بازاریـابی ورزشـی آن     نکته).1391صادقی و همکاران،
محصـول قیمـت    است که همواره به خاطر داشـته باشـیم هـر   

                                                                      
7. Place and Time 
8. Process 
9. Productivity and Wuality 
10. People 
11. Promotion and Education 
12. Physical Evidence 
13. Price and Other Cost of Service 
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. در بازاریـابی  ) 1391(نجف زاده و همکاران،اي داردتعیین شده
ي محصـول   گذاري متعـددي دربـاره  ورزش با تصمیمات قیمت

بازاریـاب   .محصولات مرتبط با آن مواجه هسـتیم  اصلی و سایر
باید براي قیمت محصول خـود، توجیـه منطقـی داشـته باشـد.      

ــ  2سـر ی سـربه ـ نقطه ـ1گذاري عبارتند از: رویکردهاي قیمت
(   گـذاري رقبـا  ــ قیمـت  4هـا  ـ تأمین هـدف 3عرضه و تقاضا 

از طرفی شرایط جدید امروزي کـه  ).  1386یوسفی و همکاران،
داخلی و خارجی بوجود آمـده ضـرورت تـدوین یـک      در محیط

برنامه استراتژیک را به منظور مقابله با شرایط جدید ایجاب می 
کند. در این راستا این پژوهش  در نظر دارد ضـمن شناسـایی و   
برطرف ساختن نقاط ضـعف و مقابلـه بـا تهدیـدهاي بازاریـابی      

ي بـالقوه و  گیري از ظرفیتها و مزیتهاکالاهاي ورزشی و با بهره
بـرداري هـر چـه بیشـتر از فرصـتهاي      بالفعل موجود، بـه بهـره  

محیطی در افق برنامه توسعه پرداختـه و اهـداف خـویش را در    
نماید.مدل دهی راستاي تحقق رسالت یا فلسفه وجودیش جهت

مورد استفاده در این پژوهش مدل مفهومی ارائـه شـده توسـط    
آیندي سه مرحلـه اي بـراي   ) می باشد. مدلی با فر1990دیوید (

مدیریت استراتژیک پیشنهاد کرده است که عبارتند ازگـام اول:  
گام سوم: ارزیـابی  -گام دوم: اجراي استراتژي-تدوین استراتژي

در گام اول سازمان بایستی ابتدا اهداف، ماموریتهـا و   استراتژي
رسالت و استراتژي جاري خود را با توجه به نقاط قوت و ضعف 

سازمانی و عوامل مؤثر محیطی شامل فرصتها و تهدیدها درون 
مورد بررسی قرار دهـد. در گـام دوم در مرحلـه ي اجـرا منـابع      
انسانی و مادي لازم  تخصیص داده می شود. طبیعی است کـه  
بدون منابع لازم استراتژي قابلیت اجرایـی نخواهـد داشـت. در    

یـک نظـام   گام سوم استراتژي بکار گرفته شـده بـا اسـتفاده از    
اطلاعاتی فعال و نیز در مقایسه با اهداف سازمان مورد ارزیـابی  
قــرار گرفتــه و اشــکالات و ابهامــات احتمــالی رفــع مــی شــود 

 عوامـل  روي بـر  امروزه خارجی مطالعات در).1384(دهکردي، 
 چه تعیین کننده صنعتی عنوان به ورزش در بازاریابی تأثیرگذار

 تمرکز خاص طور به ... و عاجتما فرهنگ، سیاست اقتصاد، در
 ورزشـی  بازاریـابی  معتقد اسـت 7). مورو2015هاونگ،(کرده اند

غیرورزشـی دارد.   و ورزشـی  محصولات فروش در بسزایی تأثیر
باتوجه به نتایج تحقیقات انجام شده و تـاثیر بسـزاي بازاریـابی    
برفروش اجناس و لوازم ورزشی و با عنایت به خـلا موجـود در   

ی کالاهاي ورزشـی در شـهر تهـران و نقـش بـه      زمینه بازاریاب
سزاي این دسـت از تحقیقـات در سیاسـتگذاریها و تصـمیمات     
کلان سازمانهاي مرتبط علی الخصوص وزارت ورزش و جوانان 
و بازاریابی حوزه کالاهاي ورزشی در بخش تربیت بـدنی شـهر   
تهران محقق برآن شد تا با بررسی وضعیت موجود و چالشـها و  

و ضعف و فرصـتها و تهدیـدهاي بازاریـابی اجنـاس     نقاط قوت 

ورزشی خصوصا برندهاي برتر بـه تبیـین اسـتراتژي مناسـب و     
بـراي   نیزتدوین راهبردهاي مناسب بازاریابی کالاهـاي ورزشـی  

بهره برداري در بخش بازاریابی وزارت ورزش و جوانان بپـردازد  
ل .در واقع هدف اصلی از انجام این تحقیق پاسخ بـه ایـن سـوا   

مهم است که نقاط قوت و ضعف و فرصت و تهدید در بازاریابی 
 برندهاي مطـرح کالاهـاي ورزشـی در شـهر تهـران چیسـت؟      

براساس وضع موجود به دست آمـده اسـتراتژیها و راهبردهـاي    
  مناسب در توسعه و بهبود بازاریابی کالاهاي ورزشی چیست؟ 

 
 روش تحقیق

 -لحاظ روش توصیفیاین پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از 
جامعه آماري این پژوهش شامل کلیه  تحلیلی می باشد.

فروشندگان، بازاریابان و مدیران باشگاه هاي ورزشی می باشد. 
کارشناسان نیز در این پژوهش به افراد داراي مدرك کارشناسی 

 384و کارشناسی ارشد و بالاتر گفته می شود که در کل  تعداد 
در این تحقیق از نظر گرفته شد.  نفر به عنوان نمونه در

پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. براي تهیه پرسشنامه به 
روش دلفی از اجماع نظر متخصصین بازاریابی ورزشی استفاده 
شد که در نهایت براساس فرایند مدل مراحل سه گانه مدیریت 
استراتژیک نقاط قوت، ضعف ها، فرصت ها و تهدیدهاي مرتبط 

بی کالاهاي ورزشی نهایی شد. در نهایت پرسشنامه با با بازاریا
نظرات کلی همه کارشناسان تنظیم و توسط چند تن از اساتید 
مدیریت ورزشی مورد بررسی و از نظر محتوا روایی آن تائید 

بخش( نقاط قوت، نقاط ضعف،   4گویه در  35شد. پرسشنامه با 
طریق ضریب  فرصت ها و تهدیدها) تنظیم شد. پایایی آن نیز از

محاسبه گردید.  براي تجزیه و  81/0آلفاي کرونباخ برابر با 
ضریب ها و رتبه هاي  AHAتحلیل نیز ابتدا از طریق روش 

هر عامل مشخص شد و براي فرصت ها و قوت ها عددي بین 
در نظر  2و1و براي تهدیدها و ضعف ها رتبه اي بین  4و 3

هاي تحقیق از  گرفته شد. همچنین به منظور بررسی فرضیه
 –آزمون هاي توصیفی و استنباطی از جمله کلموگراف 

اسمیرنف جهت بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها و از آزمون 
 SPSS 18و  EXCELاز این نرم افزارهاي  swotتحلیل 

 استفاده شد.
 

 هایافته
آورده  SWOTدر جدول زیر، شاخص هاي توصیفی ابعاد مدل 

 شده است.
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 SWOTوضعیت شاخص هاي توصیفی ابعاد مدل  .1جدول 

 کشیدگی کجی حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین  متغیرها
 قوت ها 
 ضعف ها
 فرصت ها
 تهدیدها

28/3 
23/3 
78/2 
85/3 

523/0 
978/0 
037/0 
988/0 

56/2 
44/2 
88/1 
40/1 

78/3 
65/3 
03/3 
71/4 

042/0- 
279/0- 
197/0- 
349/- 

82/0 
03/0 
52/0- 
14/0 

 
الگوریتم پیشنهادي در این تحقیق براي بکارگیري 

AHA   و تحلیلSWOT   
و  SWOTشناسایی فاکتورها یا عوامل : گام اول

 استراتژي هاي جایگزین
 وجود عوامل میان وابستگی هیچ اینکه فرض با گام دوم:

 را از طریق مقایسات SWOT هاي گروه اهمیت درجه ندارد
 اندازه گیري شد. 4-1مقیاس  با و زوجی

وابستگی وجود   SOWTچون بین گروه هاي : گام سوم
و مقایسات زوجی  4-1داشت، لذا با استفاده از یک مقیاس 

ماتریس وابستگی دورنی گروه ها به صورت (اهمیت یکسان با 
مهمتر با شدت -2کمی مهمتر با شدت اهمیت -1شدت اهمیت 

 )محاسبه شد. 4و خیلی مهمتر با شدت اهمیت  3اهمیت 
 تحلیل و تجزیه براي ماتریس سوپر تشکیل چهارم: گام
 رود. سوپر می کار به سیستم اجزاي میان داخلی هاي وابستگی
 شامل فرعی آن ماتریس که هر باشد می مرکب ماتریس
 که توسط است سطوحی درون و بین روابط از اي مجموعه
 از ماتریس سوپر شود.اجزاي می داده گیرنده نمایش تصمیم

 حاصل درونی هاي وابستگی زوجی مقایسات هاي ماتریس
 ستون در صفر غیر ارزش شوند. هر می جایگذاري ان در و شده
 از شده حاصل وزن نسبی اهمیت نشانگر ماتریس، سوپر

 می درونی هاي زوجی وابستگی مقایسات هاي ماتریس
 براي و همگرایی جهت ماتریس سوپر از بعدي، مرحله باشد.در
می  استفاده مدت بلند ثابت اوزان از مجموعه یک به رسیدن

 به ماتریس ستون هر باید هدف، این به رسیدن براي شود.
 ماتریس باعث سوپر رسانی توان به آید. در احتمال بردار صورت

 باشد. صورت این به باید آن توان و شد خواهد همگرایی
 وزن مرحله این در تصمیم: بهترین انتخاب پنجم: گام

به  هاي وزن نمودن ضرب با ها جایگزین از کدام هر کلی
 با و است شده مشخص پیشین مراحل از کدام هر از آمده دست
 SWOT شود.طبق مدل می اتخاذ نهایی تصمیم آن به توجه

نقاط قوت و ضعف جز عوامل درونی در بازاریابی کالاهاي 
ورزشی در مورد ارزیابی قرار گرفت و یافته هاي حاصل از 
بررسی و تحلیل ماتریس ارزیابی نقاط قوت و ضعف  مدل 

SWOT )نشان داد که نمره نهایی در نقاط قوت 2در جدول (
ت برابر ) می باشد و این نمره از میانگین نقاط قو78/3برابر با (

) بیشتر بوده و این امر بیانگر موفقیت نسبی نقاط قوت 28/3با (
بازاریابی کالاهاي ورزشی می باشد و خود این عوامل می تواند 
جز عمده عوامل موثر در موفقیت بازاریابی کالاهاي ورزشی در 
شهر تهران باشد. همچنین یافته هاي حاصل از بررسی و 

نشان داد که  SWOTدل تحلیل ماتریس ارزیابی ضعف  م
) می باشد و این نمره از 3/1نمره نهایی در نقاط قوت برابر با (

) کمتر  بوده و این عدد 23/3میانگین نقاط ضعف برابر با (
بیانگر ضعف عوامل داخلی سیستم می باشد و ضعف در 

 بازاریابی کالاهاي ورزشی را نشان می دهد. 
 عوامل کلی هاي وزن مرحله این در :ششم مرحله

)WGبه هاي اصلی(وزن عوامل وزن هاي ضرب طریق ) از 
 بردار شود. می حاصل رتبه هاي در سوم) مرحله در دست آمده

 شده داده نشان جدول زیر در نیز فرعی عوامل کلی هاي وزن
 است.

نقاط فرصت ها و تهدیدها جز عوامل  SWOT طبق مدل
بیرونی در بازاریابی کالاهاي ورزشی درشهر تهران که مورد 
ارزیابی قرار گرفت و یافته هاي حاصل از بررسی و تحلیل 

در  SWOTماتریس ارزیابی فرصت ها و تهدیدها در مدل 
) نشان داد که نمره نهایی در فرصت هاي بیرونی براي 3جدول(

) می باشد و این نمره 11/3هاي ورزشی برابر با (بازاریابی کالا
) بیشتر بوده و این امر 78/2از میانگین فرصت ها برابر با (

بیانگر وجود فرصت هاي بیرونی در جهت بازاریابی کالاهاي 
ورزشی می باشد و خود این عوامل می تواند جز عمده عوامل 

ه هاي موثر در بازاریابی کالاهاي ورزشی باشد. همچنین یافت
حاصل از بررسی و تحلیل ماتریس ارزیابی ضعف  مدل 

SWOT  نشان داد که نمره نهایی در تهدیدهاي عوامل بیرونی
) می باشد و این نمره از میانگین تهدیدها برابر با 5/1برابر با (

) کمتر  بوده و این عدد بیانگر ضعف فرصت هاي ناشی 85/3(
ورزشی را نشان می  از عوامل بیرونی در بازاریابی کالاهاي

 دهد. 
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 SWOTماتریس ارزیابی نقاط قوت و ضعف  مدل  .2جدول 

 ر
ت

نقاط قو
 

 نمره نهایی رتبه ضریب عوامل
 28/0 4 07/0 وجود تنوع اجناس ورزشی 1
 36/0 4 09/0 وجود سمینارها و کارگاه هاي آموزشی بازاریابی 2
 24/0 4 06/0 بازاریابی ورزشی در وزارتخانهوجود دفتر  3
 24/0 3 06/0 وجود متخصصین بازاریابی در وزارتخانه 4
 24/0 3 06/0 وجود گمرك و منطقه آزاد 5
 36/0 4 09/0 تخصیص بودجه توسط وزارت ورزش براي توسعه بازاریابی در شهر 6
 51/0 3 17/0 توسط رسانه هاوجود تبلیغات بی طرفانه کالاهاي مرغوب و با کیفیت  7
 15/0 3 05/0 وجود استقبال جوانان از مشاغل مرتبط با بازاریابی ورزشی 8
 44/0 4 11/0 وجود نگرش مناسب مدیریت ورزشی به بازاریابی ورزش 9
 96/0 4 24/0 شرایط آب و هوایی و علاقمندي به رشته هاي ورزشی 10

 78/3 36 1 جمع کل نقاط قوت
1 

نقاط
 

ف
ضع

 

 07/0 1 07/0 فقدان نگرش مدیریت ورزش به بازاریابی
 06/0 1 06/0 فقدان برنامه استراتژیک بازاریابی در ورزش 2
 16/0 2 08/0 عدم ارائه برنامه هاي آموزشی بازاریابی در ورزش به جوانان 3
 15/0 1 15/0 فرایندها و الزامات اداري و ناکارآمدي نظام اجرایی ورزش 4
 14/0 2 07/0 ناکارآمدي روش هاي سنتی مدیریتی در ورزش 5
 17/0 1 17/0 کارآمد نبودن و تغییر مکرر مدیریت ورزش  در دوره هاي زمانی کوتاه 6
 14/0 1 14/0 نبود گروه هاي کاري و تیم هاي بازاریابی براي حل مسائل سازمان و پیگیري ایده هاي جدید 7
 11/0 1 11/0 ورزشیضعف در جذب حامیان مالی  8
 12/0 2 06/0 فقدان سیستم پاداش و تشویق بر اساس عملکرد براي بازاریابی ورزشی 9
 18/0 2 09/0 عدم وجود خدمات مشاوره اي بازاریابی در زمینه ورزش 10

 3/1 14 1 جمع کل نقاط ضعف
 

 SWOTماتریس ارزیابی نقاط  فرصت ها و تهدیدها در مدل  .3جدول 

 ر

ت 
فرص

 ها

 نمره نهایی رتبه ضریب عوامل
 24/0 3 08/0 وجود جاذبه هاي توریسم و گردشگري ورزش 1

2 
برگزاري مسابقات منظم و مستمر در رشته هاي مختلف به صورت تیمی و انفرادي در همه سنین و 

 قشرهاي مختلف در سطح شهر
11/0 4 44/0 

 48/0 3 16/0 ورزشیوجود نیروهاي تحصیل کرده تربیت بدنی و علوم  3
 36/0 4 09/0 وجود تیم هاي مختلف در سطح بالاي مسابقات کشوري 4
 72/0 4 18/0 تاسیس باشگاه هاي ورزشی در بخش خصوصی 5
 27/0 3 09/0 استفاده از نام ورزشکاران معروف براي تبلیغات کالاهاي ورزشی 6
 24/0 3 08/0 ظرفیت میزبانی رویدادهاي استانی و کشوري ورزشی 7
 27/0 3 09/0 هاي ورزشی در کشوربخشی و گسترش فعالیتهاي اقلیمی و جغرافیایی بسیار جهت تنوعوجود پتانسیل 8
 36/0 3 12/0 استفاده از ورزشکاران جهت تبلیغات 9

 11/3 30 1 جمع کل فرصت ها
1 

تهدیدها
 

 12/0 2 06/0 وجود نرخ تورم بالا و افزایش قیمت کالاهاي ورزشی
2 
3 

 فقدان سرمایه گذاري هاي خارجی در بخش بازاریابی کالاهاي ورزشی
 وجود اقتصاد سنتی و فضاي محدود آن براي جذب جوانان و دانش آموختگان در گرایش بازاریابی

3/0 
2/0 

2 
1 

6/0 
2/0 

 13/0 1 13/0 رشد اندك تجهیزات و لوازم ورزشی و عدم حمایت از تولیدات داخلی 4
 17/0 1 17/0 سیاست هاي خصوصی سازي بازایابی به شیوه اي نامناسب و ناپایدار 5
 28/0 2 14/0 عدم نیازسنجی در تهیه کالاهاي ورزشی 6

 5/1 9 1 جمع کل تهدیدها
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 هاي استراتژي اولویت مرحله این در :هفتم مرحله
 با ، SWOT فرعی عوامل از یک هر به توجه با جایگزین

 به که شود می محاسبه زوجی مقایسات ماتریس استفاده از
 نمونه براي شد. نظر صرف مقاله در آنها ذکر از زیاد، تعداد دلیل

 با که نهایی نتایج و است شده آورده زوجی مقایسه دو ماتریس
 آمده به دست به Expert  Choice افزار نرم از استفاده
 باشد. می زیر ماتریس صورت
 

 استفاده از جایگزین با هاي استراتژي اولویت بندي. 4جدول 
 زوجی مقایسات ماتریس

 WT ST WO SO 
وجود تنوع 

 اجناس ورزشی
513/0 3 4 3 1 SO 
278/0 3 3 1  WO 
132/0 1    WT 
076/0 2/1 1   ST 

 
 

 WT ST WO SO 
اجراي 

سیاستهاي 
 خصوصی سازي

262/0 3/1 3 4 1 SO 
055/0 7/1 3/1 1  WO 
118/0 5/1 1   ST 
565/0 1    WT 

 
 عوامل کلی هاي وزن SWOT فرعی عوامل در نهایت  از

 استراتژي آمده، دست به هاي وزن به توجه باشند. با می فرعی
SO استراتژي بهترین عنوان به و بوده وزن ترین بیش داراي 

 فوق در استراتژي سازي پیاده بنابراین شود. انتخاب می
 می بازاریابی ورزشی در شهر تهران به وزارت ورزش پیشنهاد

 شود.
 

 بحث و نتیجه گیري
نقاط قوت و ضعف جز عوامل درونی در  SWOT طبق مدل

بازاریابی کالاهاي ورزشی در شهر تهران که مورد ارزیابی قرار 
هاي حاصل از بررسی و تحلیل ماتریس ارزیابی نقاط گرفت و یافته

در جدول نشان داد که راهبردهاي  SWOTقوت و ضعف مدل 
SO با تأکید بر استفاده از نقاط قوت داخلیِ باز کالاهاي ورزشی و 
صورت زیر مناسبترین راهبرد هاي محیطی بهبرداري از فرصتبهره

 باشد.بازاریابی کالاي ورزشی در شهر تهران می

 (قوت و فرصت) SOتدوین راهبردهاي 
 

 زمینه جادیا سمت به حرکتراهبرد شماره یک؛ . 5جدول 
 مشتري کالاهاي ورزشی يبرا الوصولسهل

S7 
S10 

وجود تبلیغات بی طرفانه کالاهاي مرغوب و با کیفیت 
 توسط رسانه ها

 شرایط آب و هوایی و علاقمندي به رشته هاي ورزشی

O3 
ورود نیروهاي تحصیل کرده تربیت بدنی و علوم 

 بازاریابی ورزشیورزشی در مقوله 

O5 
تاسیس باشگاه هاي ورزشی در بخش خصوصی یا 

 واگذاري به بخش خصوصی

O9 
استفاده از ورزشکاران پیش کسوت و مدال آوران 

 جهت تبلیغات
 

نقاط قوت در بازاریابی کالاهاي  SWOT طبق مدل
نیز نشان داد که  SWOTورزشی شهر تهران ماتریس 

در اولویت اول قرار دارد و  )WTاستراتژي هاي گروه تدافعی(
این راهبرها عبارتند از: حل مشکلات و بحران هاي بازاریابی 
کالاهاي ورزشی ، تقویت نگرش مناسب مدیریت ورزشی به 
بازاریابی ورزش ، حفظ شرایط آب و هوایی و علاقمندي به 
رشته هاي ورزشی ، راه اندازي دفتر بازاریابی ورزشی در در 

 در یافته ه کل تربیت بدنی می باشد. اینوزارتخانه یا ادار
 تعیین به ،)1387(معماري جمله از قبلی تحقیقات راستاي
 آن سازي مدل و کشور ورزش صنعت بازاریابی آمیخته عوامل

 پرداختند، می باشد.
 

بازاریابی  شدن یتعامل عرصه به ورودراهبرد شماره دو؛  .6 جدول
 کالاهاي ورزشی

S4 
S6 

بازاریابی در اداره کل تربیت بدنی و وجود متخصصین 
 وزارتخانه

در نظر گرفتن بودجه اي توسط وزارت ورزش براي 
 توسعه بازاریابی

S9 وجود نگرش مناسب مدیریت ورزشی به بازاریابی ورزش 

O1 
وجود جاذبه هاي توریسم و گردشگري ورزش در شهر 

 تهران

O2 
مختلف برگزاري مسابقات منظم و مستمر در رشته هاي 

به صورت تیمی و انفرادي در همه سنین و قشرهاي 
 مختلف در سطح شهر

O5 
تاسیس باشگاه هاي ورزشی در بخش خصوصی یا 

 واگذاري به بخش خصوصی

O8 
وجود پتانسیل هاي اقلیمی و جغرافیایی بسیار جهت 
 تنوع بخشی و گسترش فعالیت هاي ورزشی در کشور
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دوسویه بودن رابطه بین نیازهاي مشتري و تخصص 
بازاریابان براي موفقیت در فروش کالاهاي ورزشی تعیین کننده 
است و باید رویکرد تعاملی در این زمینه بین نیاز مشتري و 
تخصص بازاریابان وجود داشته باشد. بنابراین ارزیابی فرصت ها 

جهت بیانگر وجود فرصت هاي بیرونی در  SWOTدر مدل 
بازاریابی کالاهاي ورزشی در شهر تهران می باشد و خود این 
عوامل می تواند جز عمده عوامل موثر در بازاریابی کالاهاي 

نیز نشان داد که استراتژي  SWOTورزشی باشد. ماتریس 
) در اولویت اول قرار دارد و این راهبرها WTهاي گروه تدافعی(

گردشگري ورزش ، رفع عبارتند از: حفظ جاذبه هاي توریسم و 
 مشکلات مسابقاتی و تبلیغات کالاهاي ورزشی 

 
ي روهاینراهبرد شماره سه؛ چابک سازي و استفاده از  .7جدول

 جوان خلاق و بسترهاي طبیعی در بازاریابی کالاهاي ورزشی

S1 
S2 

 وجود تنوع اجناس ورزشی
 وجود سمینارها و کارگاه هاي آموزشی بازاریابی

S6 
 یخارج يهارسانه مانیتورینگ بودندر دسترس 

 يخبر منبع عنوانبه

S3 
وجود دفتر بازاریابی ورزشی در اداره کل تربیت بدنی یا 

 بخش بازاریابی وزارت ورزش

S8 
وجود استقبال جوانان شهر از مشاغل مرتبط با بازاریابی 

 ورزشی

O4 
وجود تیم هاي مختلف در سطح بالاي مسابقات 

 کشوري

O6 
از نام ورزشکاران معروف براي تبلیغات استفاده 

 کالاهاي ورزشی

O7 
ظرفیت میزبانی رویدادهاي استانی و کشوري ورزشی 

 در شهر
O7  عنوان مخاطبان باارزشاي بهي واسطههارسانهظهور 
 

نحوه ارائه تنوع اجناس، استفاده از سیمنارها و کارگاه هاي 
آموزشی و استفاده از ورزشکاران بنام و ظهور رسانه ها اهمیت 
ویژه اي در جذب و ترغیب مشتري به خرید کالا دارد. 
کارشناسان معتقدند، از نظر روانی درباره تغییرات حتی ماندگار و 

بت به خرید کالایی و یا بادوامی می توانند در نگرش افراد نس

وفادار ماندن نسبت به برند خاصی  را نشان می دهند. هوانگ و 
) ناکارآمدي و عدم توجه به بستر سازي در  2015کیم( 

بازاریابی را از جمله عوامل عدم ترغیب مشتري به خرید کالاي 
خاصی می دانند بنابراین با ایجاد و تقویت نگرش و بازاریابی 

ریت ورزشی می بایست به بازاریابی، رفع استراتژیک مدی
ناکارآمدي روش هاي سنتی، تغییر مکرر مدیریت ورزشی و 

 گروه هاي کاري و تیم هاي بازاریابی  پرداخته شود. 
نشان داد که استراتژي هاي گروه  SWOTماتریس 

) در اولویت اول قرار دارد و این راهبرها عبارتند WT( تدافعی
براي کاهش آثار تورم در نرخ کالاهاي  از: تدوین سیاست هایی

ورزشی، حمایت از فروشگاه هاي و تولیدي هاي کالاهاي 
ورزشی داخلی، تدوین سیاست هایی جهت  حمایت از خصوصی 

 و لی سازي براي بازاریابی مناسب کالاهاي ورزشی می باشد.
 موفقیت در سازمانی عوامل شناسایی بررسی به ،)2013( فریرا

 و آولونیتیس. باشد می پرداختند، ورزشی بازاریابی
 در اطلاعات داشتن که دارند می بیان نیز) 2011(نیکولاس

 محصولات تطبیق و کنندگان مصرف نظرات و نیازها زمینه
 اجتناب امري محصولات، بازاریابی در را آنان نیازهاي با خود

 . دانند می ناپذیر
ناسب به بودجه مدر نهایت پیشنهاد می شود وزارت ورزش 

منظور تقویت بخش تحقیقات بازار،استخدام  بخش بازاریابی به
، تبلیغات زسانه نیروهاي متخصص و قابل وایجاد مشوق ها

هاي عمومی،ایجادتعامل با مدیران بازاریابی سازمانها و 
شرکتهاي برند ورزشی،ایجاد و توسعه ي بازاریابی اینترنتی، 

لات از طریق بر بالابردن کیفیت محصواختصاص دهد و 
بندي عوامل کیفی تاثیرگذار بر رضایت  شناسایی و دسته

فزایش فعالیت بازاریابی و با ا نموده مشتري توجه بیشتر
دربخش مشتریان دولتی و وابسته به دولت مانند سازمانهاي 

مکان سنجی و تحقیقات بازاریابی درخصوص صادرات و  بزرگ 
کالاهاي  بازار جهت توسعهدر خصوصاً در کشورهاي همسایه 

ورزشی اقدام نمایدو با سرمایه گذاري متمرکز بر بالقوه ترین 
بازارها خصوصا بازاریابی سبز جهت دستیابی به سهم بزرگ 

 بازار اقدام نماید.
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