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  چكيده

روش تحقيق از نوع كيفي . بودسازي آميختة چهارعاملي بازاريابي صنعت خدمات ورزش كشور   هدف از اين تحقيق، مدل
 سؤال پاسخ بسته كه روايي محتوايي آن توسط استادان دانشگاه تأييد و ضريب 45و كمي بود و از طريق تهية پرسشنامة 

 رشتة 9هاي فعال در  ئول بازاريابي باشگاه مس108اين پرسشنامه در اختيار . تعيين شده بود) >P 01/0 (92/0پايايي آن 
در اين تحقيق، مدل . پرسشنامه بازگشت داده شد98 مورد، 9ورزشي حاضر در ليگ برتر كشور قرار گرفت و پس از ابطال 
گذاري، به  براساس اين مدل، عامل مديريت قيمت. دست آمد آميختة چهارعاملي بازاريابي صنعت خدمات ورزش كشور به

عنوان متغير واسط و مديريت مكان و  غير مستقل و ابزار كنترل و سه عامل ديگر آميخته، شامل مديريت ترويج، بهعنوان مت
تايج تحقيق نشان داد مدل چهار عاملي برازش كافي با  ن.مديريت محصول تحت عنوان متغير پاسخ مدل آشكار شدند

ي و تنها عامل قابل دستكاري براي مديران عامل در اين مدل گذاري، محور اصل مديريت قيمت. هاي بازار ايران دارد داده
شده در اين بازار با مديريت محصول شريك شده و از اين نظر نتايج قابل  برداري از انرژي هزينه مديريت مكان، در بهره. است

ل مديريت ترويج به عنوان همچنين براساس اين مدل، مديران از عام. توجهي را مطرح كرده و موانعي را نيز ايجاد كرده است
  .برند ابزاري براي كنترل مديريت مكان و محصول بهره مي

  
  هاي كليدي واژه

  .سازي، آميختة بازاريابي چهارعاملي، صنعت خدمات ورزش كشور مدل
  

                                                            
                                                    Email : zh.memari@Gmail.com         09124044977 :تلفن :  نويسندة مسئول -11



  1388 ، پاييز2مديريت ورزشي، شمارة                                                                                     نشرية 

 

134

  مقدمه

 اي دارد كه همان فرايند مديريت بازاريابي بوده و گيري اهميت ويژه در مديريت بازاريابي، فرايند تصميم
متغيرهاي بسياري در . آميختة بازاريابي شامل محصول، قيمت، ترويج و مكان است. هميشه با آن همراه است

ها به اين دليل  اين دستكاري. تواند آنها را دستكاري كند بين عوامل چهارگانة مذكور وجود دارند كه بازاريابي مي
  ).14(ه منظور تدوين راهبرد رقابتي، ارضا كنند كننده را ب هاي مصرف پذيرند كه نيازها با خواسته صورت مي

نيز بر ايجاد شبكة راديويي و پوشش تلويزيوني ملي با رعايت حق پخش ) 2001 و 1998(گلادن و همكاران 
ها، جو حاكم  ها، حمايت مالي شركت ها و هداياي افراد و سازمان آرم تيم، كمك آنها، فروش اجناس با نام، نشان و

) 2001(و ماهوني و هووارد ) 2001(گلادن و همكاران ). 7 و 6(كنند  زان فروش بليت تأكيد ميبر مسابقه و مي
نيز براي ايجاد نشان قوي، برقراري ارتباط قوي با هواداران از طريق مديريت روابط عمومي صحيح را پيشنهاد 

 از طريق مديريت روابط در برخورد با چالش كاهش هواداران) 1998(گلادن و همكاران ). 13 و 6(كنند  مي
ها و  همچنين معتقدند تدارك كنفرانس. كنندگان اقدام كرد عمومي صحيح به تقويت نشان تيم در ذهن مصرف

هاي مطبوعاتي و حق فروش اعطاي نمايندگي و گسترش پوشش  ها و كنفرانس هاي تلويزيوني، گردهمايي برنامه
). 7(هاست  بط عمومي براي توسعة ارزش برابري نشان تيمهاي مديريت روا تلويزيوني، از جمله ديگر برنامه

هاي تشويقي و ترويجي بر ميزان تقاضا اظهار  ، در بررسي بر روي اثرهاي فعاليت)2003(چاليپ، گرين و هيل 
شود   درصد به تعداد تماشاگران افزوده مي14هاي ترويجي،  دارند، در شرايط مساوي، در هر بازي با فعاليت مي

كنندة يك تيم  اند كه تصميمات مديريت يك تيم در درك مصرف نيز گزارش كرده) 2002(دن و فانك گلا). 3(
نيز نشان داد براي ارزيابي كيفيت خدمات عناصري شامل محيط ) 1995(نتايج تحقيق كيم ). 5(مؤثر است 

ن ورزشگاه، ملاحظات ريزي مسئولا ورزشگاه، طرز تفكر كاركنان و اعتبار و موقعيت اجتماعي ورزشگاه، برنامه
گذاري، انحصار، سهولت استفاده، راحتي و آسايش فراهم آمده در ورزشگاه براي عموم و انگيزش  شخصي، قيمت

  ).10(بايد مورد ارزيابي قرار گيرند 

كند، آميختة بازاريابي خدمات  بيان مي) 1992(از قول گرو، فيسك و بيتنر ) 2006(استات، ديتمور و برانولد 
ختة كالا متفاوت بوده و معتقد است در آميختة بازاريابي خدمات چند عامل به عوامل آميختة كالا اضافه با آمي
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اند  روستا و همكاران نيز در كتاب مديريت بازاريابي آميختة خدمات را فراتر از آميختة كالا دانسته). 16(شود  مي
عنوان يكي از  يابي خدمات و كالا به محصول بهدر زمينة آميختة بازار) 1960(و مك كارتي ) 2006(راس ). 1(

راس همچنين از قول مك كارتي، چهارعامل محصول، ترويج، قيمت و مكان . عناصر آميختة بازاريابي اشاره كردند
نيز در كتاب روابط ) 2006(استات، ديتمور و برانولد ). 16(را به عنوان عوامل سنتي بازاريابي معرفي كرده است 

آنان در اين مدل، چهار . دانند هاي ورزشي شامل هشت عامل مي زش آميختة بازاريابي را در سازمانعمومي در ور
عنوان عوامل اصلي و چهار عامل تبليغات، فروش حضوري، ترويج  عامل محصول، قيمت، مكان و ترويج را به

اند  مل ترويج شناسايي كردههاي عا فروش و تبليغات در معرفي و ايجاد شهرت براي محصول را به عنوان زيرشاخه
 عامل معرفي كرده است 8نيز مدل آميختة بازاريابي صنعت خدمات ورزش كشور را با ) 1386(معماري ). 18(
رود كنترل مستقيم عوامل اثرگذار بر يك  گونه كه انتظار مي دارد همان همچنين اظهار مي) 2006(راس ). 2(

به عبارت ديگر، با كنترل .  از نشان و عوامل مرتبط با آن، مؤثر استكننده طور مستقيم بر آگاهي مصرف نشان، به
توان متغيرهاي  عوامل مرتبط با نشان از طريق دستكاري عوامل سازماني از جمله آميختة بازاريابي، در نهايت مي

هر يا كنند كه بهتر است  دولتمردان ش پيشنهاد مي) 2003(چاليپ، گرين و هيل ). 15(محصول را كنترل كرد 
نيز يكي از ) 1998(تويتز و كاروترز ). 3(كشور ميزبان با ميدران ورزشي ارتباطات قوي و مناسبي داشته باشند 

ترين عوامل برانگيزنده را براي حاميان افزايش شناخت عمومي حامي در شهر يا كشور محل برگزاري  مهم
كنند  تعاملات اجتماعي حامي با عموم معرفي ميمسابقات، برقراري ارتباطات بيشتر بازرگاني و تجاري، افزايش 

عواملي چون پوشش تلويزيوني، خريد و فروش اجناس، هداياي ) 1998(و گلادن و همكاران ) 1993(كلر ). 19(
اي و  هاي حوزة مديريت ترويج بر پوشش منطقه عنوان فعاليت ها، جو حاكم بر مسابقه به شخصي و حمايت شركت

 انتقال محصول را از عوامل  ها و نحوة هاي مطبوعاتي، مجموعة سرگرمي ها و كنفرانس همحلي تلويزيوني، برنام
هاي  هاي ترويجي و رقابت نشان دادند هرچه فعاليت) 2002(دشريور و جنسن ). 8 و 7( اثرگذار معرفي كردند

مك ). 4(يابد  زايش ميها و مسابقات آنها اف ها بيشتر شود، توجه تماشاگران به برنامه بازاريابي مسئولان تيم
هاي  ، بيان كردند فروش اجناس مرتبط با رويداد و لباس)1991(نيز به نقل از كوپلند ) 1994(كارويل و كوپلند 

هاي مختلفي داشته باشند، در توسعة ارزش برابري نشان و ارتقاي  متحدالشكلي كه نشان شركت را در قسمت
كنندگان از  نيز نشان داد كه ادراكات مصرف) 2003(ل و همكاران نتايج تحقيق كي). 11(ارزش محصول اثر دارد 

  ).7(كنندگان خدمات مورد نظر سازگار است  قيمت مرجع داخلي دربارة محصولات با عملكرد فراهم
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العاده در طول يك دهه و اشتغال هزاران نفر  در حال حاضر، گردش مالي صنعت ورزش جهان با رشدي فوق
آنچه در شرايط ). 20(سرعت در حال رشد است  عنوان يكي از صنايع برتر به ستقيم بهبه طور مستقيم و غيرم

اي و حضور و حمايت  فعلي حاضر ايران با عنوان بازاريابي ورزشي مطرح است، بر حضور دولت در ورزش حرفه
ي و گستردة آن محدود است به طوري كه حتي فروش ناچيز بليت مسابقات، توليد و فروش كالاهاي ورزش

اي را از اين وابستگي  هاي ورزشي نيز نتوانسته ورزش حرفه حمايت مقطعي و ناكافي حاميان مالي از برخي تيم
 است تا با  رهايي از چنين شرايطي نيازمند همكاري محققان، متخصصان و مديران باتجربه. شديد رهايي بخشد

 گردش پولي و افراد شاغل در آن را اداره مطالعه و تحليل پيچيدگي حاكم بر بازار ورزش كشور، حجم عظيم
  .كنند

به موازات مطالعه و تحليل شرايط بازار خدمات ورزش كشور، بايد شرايط اين بازار با مدل مرسوم چهار 
عاملي كه در مباني نظري به عنوان اصول زيربنايي بازاريابي معرفي شده و در مديريت بازار صنعت خدمات 

شود، بررسي و تحليل شود و برازش  گيري مي  نيز بر اساس اين اصول راهنما تصميمتر ورزش كشورهاي پيشرفته
هاي ورزش كشور با اين مدل مقايسه، تناسب و كارايي آن و همچنين نقاط قابل دستكاري تعيين و  داده

  .گيري براساس آن ارائه شود راهكارهاي تصميم

  

  روش تحقيق

در بخش كيفي اين تحقيق، پس از بررسي منابع .  گرفته استتحقيق حاضر در دو بخش كيفي و كمي انجام
ترين متغيرهاي مطرح در آميختة بازاريابي خدمات ورزشي تهيه و با  نظري و ادبيات مرتبط، فهرستي از مهم

همچنين پس . دريافت نظر كارشناسي استادان دانشگاه براي تهية پرسشنامه و تعيين روايي و اعتبار آن اقدام شد
بعد . هاي تحقيق توزيع شد هاي آماري مناسب و طي مراحل لازم پرسشنامة مورد نظر، بين نمونه خاب روشاز انت

  .دست آمده مورد تحليل آماري قرار گرفت شده، اطلاعات به هاي تكميل آوري پرسشنامه از جمع
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  آوري اطلاعات ابزار و روش جمع

پاسخ در مقياس پنج ارزشي   سؤالي بسته45ة آوري اطلاعات در اين تحقيق شامل پرسشنام ابزار جمع
. ليكرت، از بسيار كم تا بسيار زياد بود كه روايي محتواي آن توسط شش نفر از استادان دانشگاه تأييد شده بود

 نفري مشابه تحقيق حاضر و با استفاده از روش آماري آلفاي 30اي  همچنين با توزيع اولية پرسشنامه به جامعه
با روش تحليل مسيري، مدل آميختة چهارعاملي . تعيين شد) >p 01/0 (92/0ايايي پرسشنامه كرونباخ ضريب پ

  .اي قرار گرفت بازاريابي صنعت خدمات ورزش كشور ساخته شد و مورد مطالعة تحليلي و مقايسه

  هاي آماري روش

 براي تعيين ميزان اعتبار  و1ها از تحليل عاملي با دوران مايل ها براي شناسايي عامل در تجزيه و تحليل داده
سازي و تعيين معيارهاي  ، و براي مدل14 نسخة 2اس اس پي افزار اس پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ در نرم

  . استفاده شد52/8 نسخة 4افزار ليزرل  از نرم3نيكويي برازش

  

  ی تحقيـقها يافتهنتايج و 

. دست آمد اريابي صنعت خدمات ورزش كشور بهدر اين تحقيق، مدل تحليل مسيري آميختة چهار عاملي باز
عنوان متغير مستقل و ابزار كنترل و سه عامل ديگر آميخته  گذاري به براساس اين مدل، عامل مديريت قيمت

عنوان متغير واسط و مديريت مكان و مديريت محصول با عنوان متغير، پاسخ مدل  شامل مديريت ترويج، به
ر مستقيم، غيرمستقيم و اثر كل متغيرهاي مستقل بر ديگر متغيرها محاسبه همچنين ضرايب اث. آشكار شدند

هاي ناظر بر روابط علت و معلولي و  سپس معادلات ساختاري براساس مدل برازش شده و نيز فرضيه. شد
  .دست آمدند همبستگي ميان متغيرها به

                                                            
  همچنين نامگذاري.  استفاده شدCoartimaxها با يكديگر رابطة همبستگي داشتند، از دوران غيرمتعامد از نوع  ا كه عاملاز آنج  - 1

  .ها براساس ادبيات تحقيق و نظريه محقق و چگونگي چيدمان متغيرهاي هر عامل صورت گرفت عامل
2 - spss 
3 - Goodness of Fit Statistics 
4 - Lysrel 
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  تة بازاريابي با مقادير تخميني تحليل مسيري چهارعاملي آميخ– 1مدل 

  

زاد و ديگر متغيرها  عنوان متغير برون گذاري به طور كه اشاره شد، در اين مدل متغير مديريت قيمت همان
آشكارشده در اين مدل و براساس ) متغير مستقل(زاد  متغير برون. زاد شناسايي شدند عنوان متغيرهاي درون به

متغيرهاي (زاد مدل  طور مستقيم و غيرمستقيم بر متغيرهاي درون يان شد، بهآنچه دربارة ويژگي تحليل مسير ب
در نمودار تحليل مسيري چهارعاملي آميخته، .  آمده است1مجموعة اين اثرها در جدول . گذارند اثر مي) وابسته

 متغيرهاي طور مستقيم و غيرمستقيم بر زاد در اين مدل، به عنوان تنها متغير برون گذاري به مديريت قيمت
گذاري بر  همچنين مشاهده شد كه بيشترين اثر كل مربوط به متغير مديريت قيمت. گذارد زاد مدل اثر مي درون

  : خلاصه شده است1اين تأثيرات در جدول . روي متغير مديريت ترويج است

  

۰۰/۱ ۳۱/۰ قيمت   ترويج ۹۰/۰

۵۲/۰

مکان

مکان

۵۵/۰

۵۸/۰

۶۱/۰
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زاد مدل  رونگذاري و متغيرهاي د اثرهاي مستقيم، غيرمستقيم و اثر كل بين متغير مديريت قيمت: 1جدول 
  تحليل مسيري چهارعاملي آميختة بازاريابي

 قيمت بر مديريت مكان   قيمت بر مديريت ترويج  قيمت بر مديريت محصول  

  __  31/0  __  اثر مستقيم

  20/0  __  20/0  اثر غيرمستقيم 

  20/0  31/0  20/0  اثراهاي كل 

  

توان  ل چهارعاملي آميختة بازاريابي تنها ميزاد در مد  ، مربوط به تأثير كل متغيرهاي درون2با بررسي جدول 
 و نيز بر متغير مديريت 65/0به وجود رابطة اثرگذاري متغير مديريت ترويج بر متغير مديريت محصول به مقدار 

زاد، در ديگر  به عبارت ديگر، در مدل چهارعاملي تأثير كل بين متغيرهاي درون.  اشاره كرد62/0مكان به مقدار 
  :اند  خلاصه شده2اين اثرها در جدول . داشته استموارد وجود ن

  زاد در مدل چهارعاملي آميختة بازاريابي  تأثير كل متغيرهاي درون– 2جدول 

  مديريت مكان  مديريت ترويج  مديريت محصول  

  __  65/0  __  مديريت محصول

  __  __  __  مديريت ترويج 

  __  62/0  __  مديريت مكان 

  

  هاي هر يك ر مدل چهارعاملي آميختة بازاريابي و نتايج منتج از فرضيهمعادلات ساختاري متغيرها د

در معادلات ساختاري متغيرهاي مدل چهارعاملي آميختة بازاريابي، اثر متغيرها در مدل چهارعاملي آميختة 
  :هاي هريك بررسي شده است بازاريابي و نتايج منتج از فرضيه
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  مدل چهارعامليمعادلة ساختاري متغير مديريت محصول در .1

توان انتظار  براساس اين معادله مي.  و مثبت است65/0، ضريب اثر متغير مديريت ترويج 1براساس معادلة 
 65طور متوسط  هاي متغير مديريت ترويج، در متغير مديريت محصول به  درصد افزايش در فعاليت1داشت كه با 

  :نظر ارائه شده استدر زير معادلة مورد . درصد انتظار ارتقا خواهيم داشت

   معادلة ساختاري متغير مديريت محصول در مدل چهارعاملي آميختة بازاريابي– 1معادلة 

 مديريت محصول = 65/0×مديريت ترويج  

36/8 = Z08/0 = Sd

 

به عبارت ). >P 01/0(هاي مديريت ترويج بر مديريت محصول است  دار فعاليت اين معادله حاكي از اثر معني
توان با   اين نتيجه قابل حصول است كه با شرايط فعلي حاكم بر صنعت خدمات ورزش كشورمان، ميديگر،

  .داري ارتقا داد هاي مورد نظر در مديريت محصول را به طور معني هاي مرتبط با مديريت ترويج، فعاليت فعاليت

  معادلة ساختاري متغير مديريت مكان در مدل چهارعاملي. 2

توان انتظار  براساس اين معادله مي.  و مثبت است62/0 ضريب اثر متغير مديريت ترويج ،2براساس معادلة 
 درصد انتظار 62طور متوسط   درصد افزايش در متغير مديريت ترويج، در متغير مديريت مكان به1داشت كه با 

  :در زير معادلة مورد نظر ارائه شده است. ارتقا خواهيم داشت

  

  اري متغير مديريت مكان در مدل چهارعاملي آميختة بازاريابيساختمعادلة  – 2معادلة 

مكان مديريت  = 62/0×مديريت ترويج  

84/7 = Z08/0 = Sd
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به عبارت ). P 01/0(هاي مديريت ترويج بر مديريت مكان است  دار فعاليت اين معادله حاكي از اثر معني
توان با  بر صنعت خدمات ورزش كشورمان، ميشود كه با شرايط فعلي حاكم  ديگر، اين نتيجه حاصل مي

  .داري ارتقا داد هاي مورد نظر در مديريت مكان را به طور معني هاي مرتبط با مديريت ترويج، فعاليت فعاليت

  معادلة ساختاري متغير مديريت ترويج در مدل چهارعاملي. 3

توان انتظار  نابر اين معادله ميب.  و مثبت است31/0، ضريب اثر متغير مديريت ترويج 3براساس معادلة 
 درصد 31طور متوسط  گذاري، در متغير مديريت ترويج به  درصد افزايش در متغير مديريت قيمت1داشت كه با 

  :در زير معادلة مورد نظر ارائه شده است. انتظار ارتقا خواهيم داشت

  ختة بازاريابي معادلة ساختاري متغير مديريت ترويج در مدل چهارعاملي آمي– 3معادلة 

ترويج مديريت  = 31/0× قيمت گذاري مديريت 

23/3 = Z10/0 = Sd

به ). >01/0P(گذاري بر مديريت ترويج است  هاي مديريت قيمت دار فعاليت اين معادله حاكي از اثر معني
توان  عبارت ديگر، اين نتيجه قابل حصول است كه با شرايط فعلي حاكم بر صنعت خدمات ورزش كشورمان مي

داري ارتقا  طور معني هاي مورد نظر در مديريت ترويج را به گذاري، فعاليت هاي مرتبط با مديريت قيمت با فعاليت
  .داد

  

  گيري بحث و نتيجه

گيري از ادبيات پيشينه، كارايي مدل حاضر و عوامل   در اين تحقيق و با بهرهدست آمده ابتدا براساس نتايج به
  :شود طور جداگانه بررسي مي آن به
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  هاي مديريت محصول  هاي مديريت ترويج بر فعاليت تأثير فعاليت.1

صد  در65طور متوسط به مقدار  در اين تحقيق و براساس مدل چهارعاملي، اثر كل متغير ترويج بر محصول به
هاي مديريت ترويج بر مديريت محصول نيز  دار فعاليت تعيين شد و فرضية محقق مبني بر اثرگذاري معني

  .پذيرفته شد

هاي مرتبط با آن، دشريور و جنسن  هاي ترويجي و تشويقي بر محصول و فعاليت در بحث پيرامون اثر فعاليت
گلادن و همكاران ). 6(ها تأكيد داشتند  لان تيمهاي بازاريابي مسئو هاي ترويجي و رقابت بر فعاليت) 2002(
همچنين به اعتقاد گلان و ). 15 و 8(نيز بر ايجاد نشان قوي تأكيد دارند ) 2001(و ماهوني و هووارد ) 2001(

مك ). 9(كند  ها كمك مؤثري مي ها به تقويت نشان تيم ها و هداياي افراد و سازمان ، كمك)1998(همكاران 
هاي  ، بر فروش اجناس مرتبط با رويداد و لباس)1991(نيز به نقل از كوپلند ) 1994 (كارويل و كوپلند

هاي مختلفي داشته باشند، در توسعة ارزش برابري نشان و ارتقاي  متحدالشكلي كه آرم شركت را در قسمت
وي در هر بازي دارند در شرايط مسا نيز اظهار مي) 2003(چاليپ، گرين و هيل ). 13(ارزش محصول تأكيد دارند 

  ).5(شود   درصد به تعداد تماشاگران و در نتيجه ارزش محصول افزوده مي15هاي ترفيعي فروش،  يا فعاليت

آيد، تمامي محققان به اين مطلب اشاره دارند كه  گونه كه از ادبيات تحقيق در مورد اين فرض برمي همان
توان  هاي مرتبط با مديريت ترويج مي ديگر با فعاليتبه عبارت . بتي داردثهاي ترويجي بر محصول اثر م فعاليت
 14اثرگذاري آن را ) 2003(همچنين چاليپ، گرين و هيل . هاي مرتبط با مديريت محصول را ارتقا داد فعاليت

توان نتيجه گرفت  با اين بحث، مي.  درصد به دست آمد65اند كه اين ميزان در تحقيق حاضر  درصد تعيين كرده
ل از اين بررسي با نتايج اظهارات محققان مورد اشاره همسوست ليكن از نظر درصد مشاركت، كه نتيجة حاص

  .دهد نتايج تحقيق حاضر درصد بيشتري را نشان مي

اينكه چرا در اين تحقيق، اثرگذاري ترويج بر محصول تا اين حد بيشتر از مقداري است كه مك كارويل و 
هاي ترويجي در  ه استفادة بيشتر از انتظار كارشناسان بازاريابي از فعاليتاند، ممكن است ب دست آورده همكاران به

مقايسه با مديريت در حوزة ديگر عناصر آميخته از جمله مديريت مكان، براي توسعة محصول و ارتقاي سطح آن 
  .در ايران مربوط باشد
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  هاي مديريت مكان هاي مديريت ترويج بر فعاليت تأثير فعاليت. 2

 تعيين شد و 62/0طور متوسط  قيق و براساس مدل چهارعاملي، اثر كل متغير ترويج بر مكان بهدر اين تح
  .هاي مديريت ترويج بر مديريت مكان پذيرفته شد دار فعاليت فرضية محقق نيز مبني بر اثرگذاري معني

چاليپ و هيل هاي مرتبط با آن،  هاي ترويجي و تشويقي بر مكان و فعاليت در بحث پيرامون اثر فعاليت
تويتز و كاروترز ). 5(كنند  ارتباطات قوي و مناسبي را بين دولتمردان و مديران ورزشي پيشنهاد مي) 2003(
نيز برگزاري مسابقات، برقراري ارتباطات بيشتر بازرگاني و تجاري، افزايش تعاملات اجتماعي حامي با ) 1998(

عواملي چون پوشش ) 1998(و گلادن و همكاران ) 1993(همچنين كلر ). 21(كنند  عموم را معرفي مي
هاي  عنوان فعاليت ها، جو حاكم بر مسابقه به تلويزيوني، خريد و فروش اجناس، هداياي شخصي و حمايت شركت

هاي مطبوعاتي، مجموعة  ها و كنفرانس اي و محلي تلويزيوني، برنامه حوزة مديريت ترويج بر پوشش منطقه
بررسي نتايج تحقيقات چاليپ و ). 10 و 9(اند  محصول را از عوامل اثرگذار مطرح كردهها و نحوة انتقال  سرگرمي

هاي  لينز، تويتز و كاروترز و آكر، گلادن و همكاران، و همچنين نظر كارشناسان اين تحقيق، با مديريت فعاليت
توان اثر چشمگير  ود، ميش آي كه از سوي مديران در مسابقات ليگ و ديگر رويدادها صرف مي ترويجي و با هزينه

ليكن تحقيق مبني . كنندگان را ملاحظه كرد در خدمات ارائة محصول و عامل مكان درآميختة بازاريابي به مصرف
  .اثرگذاري اين دو عامل بر يكديگر، به منظور مقايسه حاصل نشدميزان بر 

  هاي مديريت ترويج هاي مديريت قيمت روي فعاليت تأثير فعاليت. 3

 تعيين شد 31/0طور متوسط به  تحقيق و براساس مدل چهارعاملي، اثر كل متغير قيمت بر ترويج بهدر اين 
  .هاي مديريت قيمت بر مديريت ترويج پذيرفته شد دار فعاليت و فرضية محقق نيز مبني بر اثرگذاري معني

را يكي از موارد كنندگان نسبت به قيمت تأكيد كرده و تغييرات آن  شانك بر مطالعة درك واكنش مصرف
نتايج تحقيق ). 19(كند  هاي عمومي و خدمات اوقات فراغت معرفي مي بسيار مهم براي مديران در حوزه ورزش

كنندگان از قيمت مرجع داخلي دربارة محصولات و ارتباط آن با  نيز بر ادراكات مصرف) 2003(كيل و همكاران 
نتايج تحقيق آنان نيز از نتايج اين تحقيق مبني ). 11(د كنندگان خدمات مورد نظر صحه گذاشتن عملكرد فراهم

 مديريت ترويج  هاي حوزة ترين عامل درآميختة بازاريابي كه بر فعاليت عنوان حساس بر اثرگذاري متغير قيمت به
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  شده در عامل قيمت قادر به ادارة به عبارت ديگر، مديران با دستكاري حساب. كند اثر دارد، حمايت مي
و ) در مدل چهارعاملي، مديريت ترويج يك متغير واسط است(كنندگان از طريق مديريت ترويج هستند  مشاركت

كنندگان سود خود را از برگزاري مسابقات در سطوح مختلف  توانند با توجه به كشش بازار و تقاضاي مشاركت مي
  .افزايش دهند

ملي ارائه شد و با كمك ادبيات تحقيق، به در اين قسمت با استفاده از آنچه در بحث و بررسي مدل چهارعا
  .بررسي و تحليل كارايي مدل حاضر با بازار ورزش كشور پرداخته خواهد شد

عنوان عوامل  ، چهار عامل محصول، ترويج، قيمت و مكان را به1960از قول مك كارتي در ) 2006(راس 
ديريت بازاريابي خود همسو با نظرية مك روستا و همكاران نيز در كتاب م). 17(سنتي بازاريابي معرفي كرد 

شانك نيز در كتاب مديريت ). 2(كارتي، مدل چهارعاملي را مدلي قابل قبول بر آميختة بازاريابي معرفي كردند 
استات، ). 19(راهبردي بازاريابي در ورزش، چهار عامل مذكور را عوامل اصلي آميختة بازاريابي معرفي كرده است 

نيز آميختة خدمات را ) 4) (1386(و معماري ) 20(ضمن تأييد آميختة چهارعاملي ) 2006(ديتمور و برانولد 
  .كنند متأثر از هشت عامل معرفي مي

داري تمامي ارتباطات همبستگي  پذيرش فرضيات برگرفته از معادلات ساختاري اين مدل از يك سو و معني
شود كه بتوان دليل برقراري و  ديگر موجب مي درصد از سوي 99هاي چهارگانة اين مدل در سطح  بين عامل

به عبارت ديگر، اينكه آميختة . كارتي طي پنج دهه، درك كرد پردازان را در مورد نظرية مك ثبات و تأييد نظريه
كند ولي همواره اساس  هاي هفت عاملي و گاه بيشتر نيز تبعيت مي بازاريابي خدمات در ورزش، از مدل

هاي اين  به همين ترتيب برازش مناسب داده. تأكيد و پذيرش محققان بوده استچهارعاملي آميخته مورد 
هاي بازار ورزش  كارتي نيز نشان از كارايي مناسب و تناسب كافي اين مدل با داده تحقيق با مدل چهارعاملي مك

ته، برازش مناسب از اين گذش. هاي بازار ايران شناخته شده است به عبارت ديگر، اين مدل با داده. ايران دارد
هاي ورزش كشور در  هاي اين تحقيق با مدل چهارعاملي نشان از فعاليت مناسب بازاريابي در ساختار باشگاه داده

ها از يكديگر  اين قالب دارد ليكن آنچه در اين ميان قابل بحث و تعمق است، ميزان اثرگذاري و اثرپذيري عامل
ري را بيشتر و همبستگي بين متغيرها را افزايش داد، موجب افزايش طوري كه هر چه بتوان اين اثرگذا به. است

  . آميختگي اين عوامل با يكديگر و حساسيت دستكاري بر روي هر يك خواهد شد
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هاي بسيار مطرح و اثرگذار درآميختة بازاريابي خدمات از  از سوي ديگر، و از آنجايي كه ميزان مشاركت عامل
نامشخص است و بررسي ... يند، شواهد فيزيكي، امور كاركنان، روابط عمومي و جمله حمايت مالي، مديريت فرا

دليل كلي بودن و لحاظ كردن تنها چهار عامل درآميختة بازاريابي، نكات كمتري را براي  اين مدل به
ر تري را شناسايي كرده و قاد هاي فعاليت محدود كند به طوري كه مديران حوزه گيري مديران مشخص مي تصميم

هاي ديگر آميختة بازاريابي  هاي مرتبط با عامل هاي جداگانه و تكميلي كمتر و ناكافي براي حوزه به طراحي برنامه
ها و متغيرهاي اثرگذار بر ديگر متغيرهاي اثرپذير فقط  همچنين با استفاده از مدل چهارعاملي، عامل. خواهند بود

فروشي در بازار ورزش كشور  گذاري و بليت به شرايط قيمتشود كه با توجه  گذاري محدود مي به مديريت قيمت
  .دست مديران براي كنترل و دستكاري چندان باز نيست

بندي برخي نكات قابل توجه در زمينة مدل  شده در اين مدل، جمع براساس معادلات و فرضيات بحث
  :چهارعاملي آميخته ضرورت دارد

دهد كه تحت تأثير هيچ يك  اين مدل نشان مي. زاد غير درونگذاري به عنوان تنها مت عامل مديريت قيمت.1
همچني منشاء اثر بر ديگر عوامل در اين . ها همبستگي ندارد هاي آميخته نيست و با هيچ يك از عامل از عامل

  .مدل است

 پاسخ آشكارشده و نشان از اين دارد كه مديريت محصول و مديريت مكان و) متغير(در اين مدل دو عامل . 2
  .اند هاي توزيع مورد توجه كانال

اين مدل اثرگذاري ) زاد متغير درون(گذاري توانسته بر دو عامل  مديريت ترويج با اثرپذيري از عامل قيمت. 3
  .مثبت و قابل توجهي داشته باشد

هده ع ها، متغيرهاي زيادي نقش تبيين هر عامل را به از آنجا كه در اين مدل به دليل تعداد محدود عامل. 4
هايي بيشتر مناسب باشد تا در صورتي  هاي اين تحقيق به مدلي با عامل رسد آزمون برازش داده دارند به نظر مي

كه در برخي موارد، اثر بار عاملي متغيرها در تبيين هر عامل به نمايان نشدن ضعف موجود در اثرگذاري برخي 
  .كمك كنند، نكات بيشتري روشن خواهد شدهاي ديگر  ديگر از متغيرها در تبيين همان عامل يا عامل
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به عبارت ديگر، تنها با . كند عنوان تنها متغير واسط عمل مي در مدل چهارعاملي عامل مديريت ترويج به. 5
توان بر دو متغير  كنندة مديريت ترويج مي گذاري و از طريق متغيرهاي تبيين دستكاري عامل مديريت قيمت
  .كان اثر گذاشتپاسخ در اين مدل، محصول و م

هاي بازار ورزش به لحاظ آشكار شدن عامل مديريت مكان و مديريت  تناسب مدل چهارعاملي با داده. 6
  .محصول به عنوان دو متغير پاسخ قابل توجه است

ها  زاد، بر ديگر عامل عنوان تنها عامل برون گذاري به مشخص شده كه در مدل چهارعاملي، مديريت قيمت. 7
عنوان متغير مستقل جهت  گذاري به در اين مدل، تنها مديريت قيمت. يم و غيرمستقيم اثر داردطور مستق به

رسد مديران تنها با  نظر مي به. كنندة هر يك در اختيار مديران قرار دارد ها و متغيرهاي تبيين كنترل ديگر عامل
اشتن كارايي كافي در بازار ورزش با يك متغير مستقل به نام قيمت در ادارة اين بازار مشكلاتي دارند و در د

  .اند مشكلاتي كه در حال حاضر شاهد آنيم مواجه
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