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راهبردی بازاریابی خدمات ورزشی بخش خصوصی شهر   ریزیبرنامه

 تهران 
 چکیده 

با تشکیل    تحقیق شهر تهران بود. این  بخش خصوصی  ، تدوین برنامه راهبردی بازاریابی خدمات ورزشی  تحقیقهدف از انجام این  

بازاریابی ورزشی در    مدیران و متخصصاندهندگان خدمات ورزشی مستقر در شهر تهران،  شورای راهبردی متشکل از ارائه 

به صورت هدفمند  و  ها، حامیان مالی( انجام  و نمایندگان ذینفعان کلیدی )رسانه  خدمات ورزشی شهر تهرانحوزه   دانشگاهها و

داده  گردآوری  برای  برنامه    هاانتخاب شدند.  باز عناصر  شناسایی  فرم  تطبیقی،  مطالعات  جلسات شورای راهبردیاز  تشکیل   ،  

راهبردی جهت تشخیص عوامل استراتژیک، پرسشنامه عوامل داخلی و خارجی، ماتریس عوامل داخلی و خارجی، ماتریس تعیین 

های بازاریابی خدمات  برای تدوین استراتژی  SWOT( و ماتریس  LEموقعیت استراتژیک بازاریابی خدمات ورزشی داخلی )

  آمد. تهدید بدست    18و  فرصت    14، نقطه ضعف  18،  نقطه قوت  16ت آمده،  ورزشی شهر تهران استفاده شد. بر اساس نتایج بدس

این اساس،   بازاریابی خدمات ورزشی موقبر  تهران، در موقعیت    بخش خصوصی   عیت استراتژیک  )ضعف درونی    WTشهر 

ای تدوین  های بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران به گونهسازمان و تهدیدهای بیرونی( بدست آمد. بنابراین لازم است استراتژی 

های سازمان کاسته و در جهت برخورد با تهدیدات  های موجود، از ضعفها و فرصتشود که بتواند با استفاده مناسب از قوت

 ند.  محیطی پیش رو عمل ک

 موقعیت تدافعی  برنامه راهبردی، خدمات ورزشی،بخش خصوصی، بازاریابی،  های کلیدی:واژه

Strategic planning for sports marketing of Private sector 

in Tehran 
Abstract 
The purpose of this study was strategic planning for sports marketing of private sector in Tehran. This study was 

conducted by forming a strategic council consisting of sports service providers, managers and sports marketing 

specialists in Tehran universities, sports service marketing specialists, key representatives and stakeholders 

(media, sponsors) who were purposefully selected. Internal and external factors questionnaire, internal and 

external factors matrix, strategic positioning matrix of domestic sports services marketing and SWOT matrix were 

used to prioritize the marketing strategies of sports services in Tehran. Based on the obtained results, Strengths 

16 items, weaknesses 18 items, opportunities 14 items, threats 18 items. The strategic position of marketing sports 

services in Tehran was obtained in the position of WT (internal weakness of the organization and external threats). 

Therefore, it is necessary to formulate marketing strategies for sports services in Tehran in such a way that it can 

use the existing strengths and opportunities to reduce the weaknesses of the organization and act in order to deal 

with the environmental threats ahead. 

Keywords: Marketing, Private sector, Sports Services, Strategic Marketing, WT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدمه  
  انیمشتر   یها را برانهی از گز  یامختلف، گستره  یامروز وفور کالاها با انواع برندها و از کشورهاجهان  در  

آنها   (خدماتیا    کالا)  است که محصول  نیا  دکنندگانی تول  یدغدغه برا  نیترمهم   انیم  نیفراهم ساخته است. در ا 
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  دن یرس   ی د. براشو   هیتوص   ز ین  گرانیو به د   گرفته ار انتخاب شده و مورد استفاده مکرر قر  ان یمشتر  ی از سو

  یهاو خواسته  ازهایکرده و از ن  ییشناسا  یهدف خود را به خوب  انیمشتر  دیبا  دکنندگانیتول   ت،یموفق  نیبه ا

  یابیانجمن بازار  فیطبق تعرت.  اس  ریپذامکان  یابیبازار  قیامر از طر  نیبه ا  دن ی رس(.  1)  ها مطلع شوندآن

  ج یترو  ،یگذارمتیق  ،یریگمربوط به شکل  یهاتی فعال  یو اجرا  یزیربرنامه  ندی فرا  یابیبازار   (2004)1اکیامر

 شوند.    نیتام  یسازمان  و یکه در تبادلات انجام شده، اهداف فرد  یها، کالا و خدمات است؛ به شکلده ی ا  عیو توز

 این به تا كنند تدوین بازاریابي جامعي راهبردهاي مشتریان،  هايخواسته و نیازها تامین براي  باید هاشركت

انتخاب راهبرد مناسب بازاریابی، بر فروش بیشتر محصولات و    . یابند دست خود سازماني فا هدا به ترتیب

انتخاب راهبرد(.  2)  خدمات و موفقیت سازمانها در عرصه رقابت موثر است و  مناسب در  بازاریابی  های 

ها به افزایش درآمد و موفقیت آنها کمک خواهد کرد. لازمه انتخاب بهترین راهبرد، درک مناسب محیط  سازمان

 مشتري  نیازهاي بر تمركز و راهبردهای رقبا در بازار است.  بازار، مشتریان و اطلاع از وضعیتوکار،  کسب

 گرامشتري كندمي كوشش كه سازماني هر و است مشتریان به خدمات ارائه   و محصول كیفیت به معني توجه به

مشتري   به خدمات ارائه و محصول كیفیت به توجه با شركتها از بسیاري اكنون  .شود آشنا مفهوم  این با باشد، باید

موقع  به و مناسب خدمات دریافت براي را كننده مصرف انتظارات فناوري، پیشرفت كه چرا كنند،مي رقابت

كه  هایيسازمان ترتیب بدین .نیستند كالایي نوع هر پذیرش به حاضر دیگر گذشته چون آنان و دهدمي افزایش

  در  .شد خواهند حذف  رقابت گردونة از خود به خود نباشند، خود گاننندکمصرف انتظارات تامین به قادر

  کیفیت   با  خدمات   ارائه  واقع شده،   توجه  مورد  که  هاییاستراتژی  مهمترین  از  یکی  آزاد،  و  بازارهای رقابتی 

 گرفته، موردنظر قرار  ایویژه  طور به خدمات بازاریابی زمینه در دهه اخیر  چند در که اینکته. است مناسب

 (. 3)  است  ارائه شده  خدمات با رویارویی در  مشتریان ادراک اهمیت

که ورزش به عنوان طورینماید، بای را تجربه میدوران جدید و تازه نیز  صنعت ورزش    ،های اخیردر دهه

درآمدزاترین  یک بخش اقتصادی در تولید کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصاد ملی کشورها، یکی از  

المللی اما دستیابی به درآمدهای اقتصادی و رقابت در بازار ملی و بین (.  4)رود  به شمار می  21صنایع در قرن  

  ورزشی  هایباشگاه  افزایش با  های علمی و نوین بازاریابی است.کارگیری روشورزش بدون شک در گرو ب 

.  آوردمی  وجودب  را   ایپیچیده  رقابتی  بازار  و  کندمی  بیشتر تلاش   اعضای  جذب   برای   باشگاه   هر  بازار،   در

  حفظ   برای  عاملی ضروری  مشتری،  انتظارات  ساختن  برآورده   که  نداهدریافت  ورزشی  هایاز باشگاه   بسیاری

  و   مشتریان  بین  روابط  بهبود   باعث  شده  درک   خدمات  کیفیت (.  5)  است  جدید   اعضای  جذب  و   وفادار  اعضای

  کیفیت.  شودمی  و همسالانشان  دوستان  بین  مشتریان  توسط  از خدمات  مثبت  اطلاعات  گذاریاشتراک  باعث

  شود می  گرفته  درنظر  مشتری  تجربه  و  مشتری   مهم   رابطه  کننده تعیین  عامل  یک  عنوان  به  شده  درک  خدمات

  دهند؛ می  ازدست  را  مشتریان  کل  از  درصد  40سال،    هر  در  آمریکا  در  ورزشی  تأسیسات  میانگین،  طور  به(.  6)

  مؤثر   و عوامل  مشتریان  انتظارات  شناخت  ورزشی،  خدمات   کنندگانعرضه  بین  گرفتن رقابت  شدت  با  اینرو،  از

 (. 7) گیرند کار به  بیشتر برای درآمدزایی را جدیدی  راهبردهای تا دهدمی اجازه   بازاریابان به آن،  بر

که پژوهشی  در (1399نسب )و نادری لو، همتی نژادنقی، در این حوزهدر مورد مهمترین تحقیقات انجام شده 

 شامل یکل طهیح  5 انجام شد،  پذیری در صنعت خدمات ورزشی ایرانارائه چارچوب مفهومی رقابت  با هدف

ان چارچوب تحلیلی  به عنو  بازار  ريیپذ رقابت و بازار ستم یاکوس ت بازار،یقابل  بازار، ساختار بازار، تیریمد

 داریپا  ريیپذ رقابت  بازار تا ت یریمد  و بازار ستم یاکوس از ندي ی فرا ستم ی س کی صورت به گرفته شد کهدرنظر

 برهم  به د توانیم هامولفه ایعناصر   از  کی هر از که غفلت گفت توانشد. بنابراین می ییشناسا یورزش خدمات

خدمات   بازار نروی ا از . شود منجر    رانیا یورزش خدمات بازار یرقابت ساختار در یتعادل نسب و نظم خوردن

 داری پا ريیپذرقابت جهت در  یورزش خدمات بازار تیر یمد و وکارکسب طیمح ی افتگیتوسعه ازمندین یورزش

گذاری  ارتقاء مشارکت سرمایهائه راهبرد  ( در تحقیقی که با هدف ار 1398صیادی و همکاران ).  (8)  باشدیم

تهدید    13فرصت و    7عف،  ض  13قوت،    7انجام شد،    استان آذربایجان غربی  ی در ورزشبخش خصوص
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در این استان، در موقعیت حفظ  و مشخص گردید که موقعیت فعلی مشارکت بخش خصوصی    شناسایی کردند

( نیز در پژوهشی که با هدف تدوین برنامه  1398شایان مقدم و همکاران )  .(9)   و پیشرفت واقع شده است

به این نتیجه رسیدند که اداره کل ورزش و جوانان  راهبردی اداره کل ورزش و جوانان استان تهران انجام شد  

  استان تهران در موقعیت راهبردی تهاجمی قرار دارد که در آن وضعیت محیط داخلی و خارجی سازمان نسبتا 

( که با هدف ارزیابی بازاریابی کالاهای ورزشی 1398در تحقیق حسینی و قربانی قهفرخی ).  (10)  خوب است

های حاصل از بررسی و تحلیل ماتریس ارزیابی  انجام شد، یافته  SWOTو  AHAشهر تهران بر اساس مدل  

برداری از  با تاکید بر نقاط قوت داخلی و بهره  SOنشان داد که راهبرد    SWOTنقاط قوت و ضعف مدل  

فتحی، صابری    .(11)  باشدهای خارجی مناسبترین استراتژی بازاریابی کالاهای ورزشی شهر تهران میفرصت

های تولیدکننده تجهیزات ورزشی و  عنوان "طراحی نقشه راهبردی شرکت  نیز در تحقیقی با(  1397بهروز )و  

در آن با استفاده از روابط علت و معلولی    که"،  بندی فازیبندی اهداف راهبردی با استفاده از روش اولویت رتبه

میان اهداف راهبردی در سطوح مختلف، به طراحی و ترسیم نقشه راهبردی در شرکت تولیدکننده لوازم و  

دست آمده نشان داد که بین اهداف منظر مالی، افزایش سودآوری  نتایج ب شی کراس پرداختند،  تجهیزات ورز

 .  (12) آن، اهداف افزایش فروش و کاهش بهای تمام شده قرار دارند   بالاترین اولویت را دارد و بعد از

 در  2021  -2018  زمانی بازه  برای خود استراتژیک برنامه درنیز  (  2018)1بولز  ورزش جهانی فدراسیون

 ذینفعان به را کیفیت خدمات و هدایت رهبری، که نظارتی و مدیریتی ساختارهای تقویت و هدف حفظ راستای

 مؤثر؛ ارتباطات و مشورتی رهبری روشن،  پاسخگویی توسعه شامل: ارتقاء و کند، راهکارهاییمی ارائه بولز

 یک معرفی شامل مالی ثبات و رشد حفظ ورزش؛ المللیبین  کلیدی نهادهای با ارتباطات سازنده  ایجاد ادامه

 نظرر د را قانونی الزامات رعایت از اطمینان ادامه و وکار؛کسب شیوه  اتخاذ بهترین ادامه تجاری؛ برنامه

  :شامل راهکارهایی آنها، توسعه و رشد  به کمک و جدید  ملی  اعضای جذب  مشارکت و افزایش گرفت. جهت

 مندرج اصول اساس بر  مؤثر توسعه طرحهای ایجاد توسعه؛ هایشیوه  گذاری بهتریناشتراک تسهیل و ترویج

 را توسعه طرحهای این اجرای و گیریشکل جهت سازنده  و مشارکت بولز؛  فدراسیون توسعه استراتژی در

 و درآمدی  فرصتهای ورزش، این نمایش که جهانی برنامه رویدادهای ایجاد هدف  داد. برای  قرار  نظرمد

 برنامه از کامل بررسی انجام یک  :نظیر برساند، راهکارهایی حداکثر به را عضو  ملی نهادهای مشارکت

 گسترش  هدف برای و برنامه ارتقاء جهت جدید ممکن فرصتهای ارزیابی و شناسایی و بولز؛ جاری رویدادهای

 موجود، منابع با متناسب تکنولوژیهای روشها و از  استفاده  با بولز ورزش جایگاه  ارتقاء و جهانی شناخت

 چهره ارتقاء هایشیوه  از هانمونه اشتراک بهترین و گردآوری برای کاری گروه  یک  شامل: ایجاد راهکارهایی

نتایج  همچنین،    ارائه نمود. را استراتژی دیجیتال یک ایجاد و ارتباطی و ایرسانه برنامه یک تهیه ورزش؛ این

 پرداخت، مالزي کشور در همگانی  ورزش توسعه هايراهبرد و هاسیاست به که  (2017)  2سارجیت تحقیق  

 سنین تمام در  افراد  براي ملی  بزرگ برنامه 3  ،ورزش وزارت  طریق  از  مالزي دولت که بود  این  از حاکی

 بودند. این  "بخشیدن الهام "و   ورزش" ملی روز" ، "متناسب مالزي"  برنامه، سه است. این اندازي کرده راه 

 زندگی هرگونه با مردم  تمام نتیجه در و نداهشد سازماندهی بخش   120 از بیش و  ایالت 15  تمام در هابرنامه

 زندگی در فرهنگ یک به ورزش تبدیل ورزشی، سیاست  این اصلی هدف نهایت،ر گیرد. ددربر می را سن و

 این در هاتلاش تمام  که  کنندمی تضمین سیاست این در شده  مشخص راهبردهاي و اهداف .مردم بود روزمره 

  شوند  سازيپیاده  موفقیت با مالزي کشور در یافته توسعه  وضعیت به رسیدن براي هابا تلاش همراه  راستا،

(13)  . 

 با یورزش بزرگ شرکتهاي.  است یخدمات ورزش صنعت ،امروز ايیدن  در پردرآمد و مهم  عیصنا از یکی

 ن،یب  ن یا در  هستند.  یخدمات ورزش  جادیا و بزرگ بازار از شتريی ب درصد دنبال به یتهاي رقابتیمز جادیا

م یخدمات غالبا   کنندگانمصرف استفاده  در.  کندیم جادیا آنها براي شتريیب ارزش که پسندندیرا   از هنگام 
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 یورزش انیمتصد نرو،یا  از .هستند یورزش خدمات ت بهتریف یک دنبال به اغلب کنندگانمصرف ،یورزش خدمات

 و زتریمتما بالاتر،  یارزش  جادیا دنبالبه   دی با هستند، برابر جوانب هیکل  لحاظ به که یخدمات با  در مواجهه

  . انشان باشندیمشتر  براي ماندگارتر

 ،یسنت روشهاي از ريیگبهره  لیدل  به اغلب محصولات خدمات و ران،یا ورزش صنعت در حاضر حال در

.  خورندیم شکست متی ق و تی فی ک مورد تنوع، در انیمشتر  تقاضاي برآوردن در که هستند ینامناسب تیفی داراي ک

 لیوسا  ساخت در درخشان  سابقه کمبود و بودن یصنعتمهین  لیدل  به رانیا  در یخدمات ورزش صنعت  ،نیهمچن

 ریتصو )باثبات( به کم  شرفتی و پ رشد با و نییپا سطح فناوري با صنعت کی عنوان  به ،یزات ورزشیتجه و

 ساختارهاي ،ی اتیعمل ط یمحو  (  14)  استیپو یتیماه داراي ی ورزش خدماتصنعت   آنکه حال شود؛ یم ده یکش

 است. رییتغ در حال اي نده ی فزا سرعت  با محصولاتش هايیژگ یو و سازودر ساخت ريیکارگب فناوریهاي آن،

 (. 15) است  برخوردار یرقابت تی مز کسبی برا ییبالا لی پتانس از صنعت،  نیا  نیهمچن

توانسته است به رونق اقتصادی ورزش کمک نموده  تولید لوازم و تجهیزات ورزشی و ارائه خدمات ورزشی  

و سبب بهبود توسعه ورزش شود. ورزش به صورت یک کالا یا محصول تجاری در سیستم اقتصادی جامعه 

استاندارد  کیفیت و بانقش موثری دارد. تقاضای روزافزون کشورها برای خرید وسایل و تجهیزات ورزشی با

ملیتی  لاها، تجهیزات و وسایل ورزشی چندتولید و تجارت کالی در زمینه  المل های بین باعث شده است که شرکت

های مناسب با استفاده از شناسایی نقاط مثبت و  استراتژیانتخاب    (. 16)  در بسیاری از کشورها تشکیل شوند 

از    شود.هایی که در بیرون از سازمان وجود دارد میسر میمنفی سازمان خود و همچنین تهدیدها و فرصت

های مدیران استراتژیک  دست آوردن مزیت رقابتی و تصمیم یابی نقش مهم و استراتژیکی در ب بازار سوی دیگر،  

ها دارد و با توسعه روشهای ارتباطی، که مشتریان را از سایر نقاط جهان با کالاهای مختلف و  در شرکت

کننده  ولیدکنندگانی که نتوانند نیازهای مصرفتها یا  سازمانکند. بنابراین،  های متنوعی که دارند آشنا میکاربرد

روند. از آنجا که خود را برآورده کنند، چه دولتی باشند چه خصوصی، خود به خود از عرصه رقابت کنار می

تر است، منطقی آن است  صرفهتر و بهکنیم آسان حفظ مشتریان کنونی نسبت به مشتریان جدیدی که جذب می

های لازم را انجام دهد. لازمه انجام این امر توجه به  تلاش  ،تامین نیازهای مشتریان خود ها برای  که سازمان

فعالیتهای بازاریابی در سازمانها و بویژه سازمانهای ورزشی و داشتن برنامه راهبردی مشخص جهت پرداختن  

(  1399نژاد و بنار )ن، همتیدر همین ارتباط، نتایج تحقیق نظریا  به فعالیتهای بازاریابی در این سازمانها است.

بخشی بازار محصولات ورزشی ایرانی به حوزه خاصی مانند سیستم  کننده در رونقنشان داد که عوامل تعیین

کنندگان محدود نیست؛ بلکه در فرایند تولید تا مصرف جاری است و هر  تولید، بازاریابی یا فرهنگ مصرف

است ویژه  راهبردی  نیازمند  بیا(17)  مرحله   .( فرقانی  و  رقابتی،  1394ت  محیط  در  امروزه  معتقدند  نیز   )

کیفیت   عدم  دلیل  به  لزوما  نه  و  بازاریابی  راهبردهای  تدوین  به  توجه  عدم  دلیل  به  معمولا  ایرانی  کالاهای 

بنابراین سوالی    .(18)  شوند کنندگان از صحنه رقابت با رقبای خارجی کنار زده میقبول، توسط مصرفقابل

هایی  دهندگان خدمات ورزشی در داخل کشور باید از چه استراتژیشود این است که ارائها مطرح میکه در اینج

بازاریابی   در عرصه  بقا  استفاده    خدماتبرای  سایر  خود  با  فزاینده  و  بزرگ  رقابت  این  تا در صحنه  کنند 

با توجه به اهمیت  بنابراین،    محصولات ورزشی خارجی، همچنان باقی بمانند و از صحنه رقابت حذف نشوند.

وجود برنامه راهبردی در بازاریابی خدمات ورزشی و از آنجا که پژوهشی نیز در این زمینه در سطح تحقیقات  

در پی یافتن راهبردهایی به منظور بازاریابی خدمات    تحقیقداخلی در حوزه ورزش انجام نشده است، این  

راهبردی    ورزشی برنامه  تدوین  و  تهران  اشهر  زمینه  این  تدوین  ست.  در  حاضر  تحقیق  اصلی  هدف  لذا 

به  تواند  میاین تحقیق  های  یافتهاست.    شهر تهران راهبردهایی اثربخش در زمینه بازاریابی خدمات ورزشی  

 نماید. کمک شهر تهران  دهندگان خدمات ورزشی پیشبرد اهداف ارائه 

    شناسی تحقیقروش
کاربرد  تحقیق نظر هدف  از  نظر روش    یحاضر  از  تحقیقات حوزه    یلیتحل   یفیتوص   ،تحقیق و  در دسته  و 

با تشکیل شورای راهبردی    تحقیق  این  ها پرداخته شد.داده   یآوربه جمع  یدانیاست که به روش م  استراتژیک  
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ارائه اعضای  شامل  که  شد  تهران،  انجام  شهر  در  مستقر  ورزشی  خدمات  متخصصان  دهندگان  و  مدیران 

ذینفعان   بازاریابی ورزشی در دانشگاهها و متخصصان بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران و نمایندگان 

آنها    که  بودند  ها، حامیان مالی(کلیدی )رسانه ابزار تحقیق  به صورت هدفمند انتخاب شدند.    نفر  12از بین 

است که طی آن نظرات متخصصین حوزه بازاریابی خدمات   1سنجی رفت و برگشت دلفی گویه  حاضر تکنیک

ابتدا محقق با مطالعه  ورزشی بخش خصوصی شهر تهران طی سه مرحله تعیین و استخراج شد. در این شیوه 

های محوری در زمینه بازاریابی  مبانی نظری و تحقیقی موجود در حوزه بازاریابی خدمات ورزشی ارزش

نقاط قوت، ضعف، فرصتخدمات ورزشی را استخراج کرد با  ارتباط  آنها سوالاتی در  اساس  بر  ها و  ه و 

تهیه نمود. سپس   بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران  انجام  مذکور  به متخصصین    با مراجعهتهدیدات  و 

ها و تهدیدهای بازاریابی خدمات ورزشی  مصاحبه از آنها خواسته شد تا مهمترین نقاط قوت، ضعف، فرصت

ا بیان نمایند. جهت تسهیل این روند، محقق از سوالات، مبانی نظری و ارزشهای محوری که قبلا  شهر تهران ر 

از مبانی نظری استخراج کرده بود نیز کمک گرفت تا به یک لیست کامل و جامع از نظرات محققین دسترسی 

ا و تهدیدهای  هدسته نقاط قوت، ضعف، فرصت  4پیدا کند. در مرحله دوم، محقق نظرات متخصصین را در  

بندی را تایید و  بندی نمود و با مراجعه مجدد به متخصصین قبلی از آنها خواست تا این دستهبدست آمده دسته

با اعضای کمیته راهبردی از آنها درخواست  جلسات متعدد    ، محقق طی برگزاری  در مرحله سوم تعدیل نمایند.  

دهی  از وزنپس  بندی نمایند.  گذاری و رتبهیدها را نمره ها و تهدنمود تا هر دسته از نقاط قوت، ضعف، فرصت

عوامل نمود و بر اساس ماتریس    SWOTعوامل از طرف متخصصین، محقق اقدام به رسم ماتریس چهارگانه  

اقدام به تدوین و ارائه    ،بدست آمده و مشخص شدن موقعیت استراتژیک در تحلیل محیط درونی و بیرونی

 راهبرد جهت بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران نمود. 

 تحقیق   هاییافته
بخش  ساله( بازاریابی خدمات ورزشی    5  انداز بیانیه ماموریت )ماموریت و چشم ،  های تحقیق اساس یافتهبر  

 به شرح زیر بدست آمد:   شهر تهرانخصوصی 

فرهنگ    ءهای والای اخلاقی درصد رشد و ارتقامراکز خدمات ورزشی شهر تهران با ترویج ارزش -

به   مالی و  منابع  افزایش  این مراکز جهت  در  فعالیتتبع  بازاریابی  های آن مشارکت شهروندان در 

 . باشدمی فریحیهمگانی و ت ، سطوح آموزشیورزشی در 

ورزشی   - مراکز خدمات  مالی  منابع  از ظرفیتبخش خصوصی  افزایش  استفاده  با  تهران  های شهر 

 .۱۴۰۵موجود و تهیه و تدوین برنامه بازاریابی ورزشی در افق 

  رح ش  به بخش خصوصی شهر تهران  زاریابی مراکز خدمات ورزشی  باو کلیدی  ارزشهای محوری    مهمترین

 : شد زیر ارائه

 ها گیریها و تصمیم ریزیگیری از خرد جمعی در برنامهبهره  :یحورممشارکت -1

ها  ف سازمان و مخاطبان و انجام فعالیتاهدا ها و همسوسازی ارزش :برنامه محوری و مدیریت علمی  -2

 یندهای علمیآهای مصوب و فربر اساس برنامه

تمام برنامه  :محوریاخلاق  -3 ها و فعالیتهای بازاریابی مراکز خدمات  توجه به اخلاق و جوانمردی در 

 ورزشی

ها و منابع بین کارکنان و شهروندان در استفاده از خدمات  تصرفیعنی توزیع عادلانه    :داری معدالت -4

 ورزشی

 افزایش اثربخشی بازاریابی مراکز خدمات ورزشی   ارتقاء کیفی کارکنان و منابع انسانی و  :توانمندسازی   -5

ها  قابلیت  ،ها با توجه به خصوصیات رویدادها و فعالیت  ،طراحی بهینه و متناسب خدمات   : بهبود کیفیت -6

 و نیازهای تمامی ذینفعان مراکز خدمات ورزشی 

 
1. Delphi Methode 
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به نظرات شورای راهبردی  شهر  بخش خصوصی  بازاریابی خدمات ورزشی  کلیدی    هایوزه ح  ،با توجه 

 به شرح زیر تعیین شد: تهران

 توسعه ارتباطات و مشارکت جامعه  -1

 ارتقاء کیفیت خدمات ورزشی به شهروندان  -2

 هادرآمدزایی و توسعه زیرساخت -3

 بهبود فرایندها و توسعه منابع انسانی  -4

بازاریابی خدمات ورزشی بخش  ها و تهدیدهای  براساس نظر متخصصان، مهمترین نقاط قوت، ضعف، فرصت

 بدست آمد و به آنها وزن، رتبه و نمره اختصاص داده شد:  خصوصی شهر تهران به شرح زیر
 ماتریس ارزیابی عوامل داخلی  -1جدول شماره 

 نمره نهایی  رتبه   وزن  عوامل   ردیف 

 نقاط قوت 

 1425/0 3 0475/0 تعدد و تنوع مراکز ورزشی  1

 172/0 4 043/0 کیفیت مناسب ارائه خدمات ورزشی 2

 081/0 3 027/0 داشتن مدیران، مسئولان و پرسنل متخصص در این حوزه 3

 134/0 4 0335/0 وجود فضا و زمین مناسب  4

 0795/0 3 0265/0 وجود فضاهای تبلیغاتی مناسب 5

 144/0 4 036/0 توان نوآوری و ارائه خدمات ورزشی 6

 0795/0 3 0265/0 بودن کارکنان و مسئولان حوزه خدمات ورزشی روز به 7

ها در حوزه خدمات  مشخص بودن وظایف و مسئولیت 8

 ورزشی

028/0 3 084/0 

 148/0 4 037/0 افزاری استاندارد بودن تجهیزات سخت 9

 146/0 4 0365/0 گذاری استفاده از قهرمانان برای تبلیغات یا صحه 10

 114/0 4 0285/0 ها یا سازمانهای ارائه دهنده خدمات ورزشی سابقه شرکت 11

 152/0 4 038/0 تطابق خدمات ارائه شده با نیازهای مشتریان  12

 122/0 4 0305/0 های متخصص و توانمند وجود بازاریاب 13

 075/0 3 025/0 مسلط بودن ارائه دهندگان خدمات ورزشی 14

 0795/0 3 0265/0 تجربه در حوزه خدمات ورزشیداشتن نیروی انسانی با  15

 03/0 3 01/0 آموزشی هایکلاس  و سمینارها یا هابرنامه ارائه 16

 نقاط ضعف 

 031/0 1 031/0 ها زیرساخت به روز نبودن و فرسودگی 1

 04/0 2 02/0 عدم اهتمام مسئولان و مدیران ورزشی به امر ورزش 2

 05/0 2 025/0 ورزشیکمبود بودجه حوزه خدمات  3

 05/0 2 025/0 عدم جذب حمایت بخش خصوصی در حوزه ورزش  4

 0425/0 1 0425/0 ای عدم پوشش تبلیغات رسانه 5

 03/0 2 015/0 های آموزشی و ورزشیکمبود نظارت بر فعالیت 6

 031/0 2 0155/0 عدم کیفیت یکسان خدمات ورزشی در سطح شهر تهران  7

کاربرد تحقیقات بازاریابی ورزشی در حوزه  عدم توجه به  8

 خدمات 

0155/0 2 031/0 
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نشان  بدست آمد که    464/2نمره نهایی ماتریس ارزیابی عوامل داخلی بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران  

برای  همچنین،    های آن غلبه دارد.ای بر ضعفهای بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران تا اندازه قوت  دهدمی

 ارزیابی عوامل بیرونی از ماتریس ازریابی عوامل خارجی استفاده شد.  

ها و تهدیدهای بازاریابی خدمات ورزشی بخش خصوصی براساس نظر متخصصان، مهمترین فرصتمچنین،  ه

 شهر تهران به شرح زیر بدست آمد و به آنها وزن، رتبه و نمره اختصاص داده شد: 
 ماتریس ارزیابی عوامل خارجی -2جدول شماره 

 نمره نهای  رتبه وزن عوامل ردیف 

 ها فرصت

 075/0 3 025/0 پرداختن به امر ورزش در جامعهفرهنگ  1

 105/0 3 035/0 رضایتمندی مشتریان از خدمات ورزشی دریافتی 2

 19/0 4 0475/0 وجود تکنولوژی روز در حوزه خدمات ورزشی  3

 182/0 4 0455/0 مند به ورزشجمعیت نوجوان و جوان علاقه 4

حوزه بازاریابی آوری اطلاعات در  کارگیری از فنامکان ب 5

 خدمات ورزشی 

03/0 3 09/0 

 105/0 3 035/0 وجود ابزار و تجهیزات استاندارد در این حوزه 6

 09/0 3 03/0 های معنوی وزارت ورزش و جوانان گیری از حمایتبهره  7

 1155/0 3 0385/0 توجه ویژه دولت در برنامه ششم توسعه به امر ورزش 8

 1065/0 3 0355/0 مند به حوزه ورزشاسپانسرهای علاقهوجود  9

 168/0 4 042/0 توسعه شهرنشینی و لزوم پرداختن به ورزش 10

 09/0 3 03/0 وین در کسب اطلاعات از مشتری های نوجود روش 11

 105/0 3 035/0 کسب اطلاعات کافی از رقبا 12

 164/0 4 041/0 های تبلیغاتاستفاده از ظرفیت 13

 09/0 3 03/0 حمایت بخش خصوصی از حوزه خدمات ورزشی 14

های بازاریابی برای حل مسائل های کاری و تیم نبود گروه  9

 های جدید سازمان و پیگیری ایده 

044/0 1 044/0 

ای بازاریابی در زمینه خدمات  عدم وجود خدمات مشاوره 10

 ورزشی

0425/0 1 0425/0 

نبودن تبلیغات یا بازاریابان ورزشی در حوزه  آکادمیک  11

 خدمات ورزشی 

041/0 1 041/0 

ریز راهبردی در حوزه کمبود مدیران استراتژیک و برنامه 12

 خدمات ورزشی 

031/0 1 031/0 

 044/0 1 044/0 قیمت بالای خدمات ورزشی  13

 01/0 2 005/0 ای رایگان به مشتریان عدم ارائه خدمات مشاوره  14

 05/0 2 025/0 مدت مدیران خدمات ورزشی داشتن دید کوتاه  15

 04/0 2 02/0 نداشتن مشاوران ورزشی  16

 043/0 1 043/0 نامناسب بودن مکان و دسترسی  خدمات ورزشی 17

 03/0 2 015/0 نامناسب بودن ساعات کاری ارائه خدمات ورزشی 18

 464/2  00/1 جمع کل
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 ها تهدید

 041/0 1 041/0 عدم ثبات اقتصادی کشور  1

 04/0 2 02/0 عدم آگاهی یا درک درست از فواید ورزش  2

ها در نگرش بازاریابی خدمات  فقدان ایفای نقش رسانه 3

 ورزشی

015/0 2 03/0 

 04/0 2 02/0 اختیارات مدیران به لحاظ قانون کار محدود بودن  4

ضعف حمایت مالی دولت از حوزه خدمات ورزشی در   5

 عمل

0405/0 1 0405/0 

 04/0 2 02/0 توجه کمتر به ورزش بانوان در جامعه 6

 052/0 2 026/0 محدودیت در خصوص بازاریابی خدمات ورزشی 7

 04/0 2 02/0 فصلی بودن ارائه خدمات  8

همکاری ضعیف شهرداری، اداره ورزش و جوانان و   9

 داران برای ارائه خدمات ورزشیها با سرمایهفدراسیون

029/0 2 058/0 

المللی در همه جوانب و عدم رعایت استانداردهای بین  10

 های ورزشیرشته

0155/0 2 031/0 

 051/0 2 0255/0 المللی علیه ایران ها بینتحریم  11

 0315/0 1 0315/0 های مدیران اثرگذارگذاریهای سیاستقوانین و رویهوجود  12

 05/0 2 025/0 کمبود مدیران راهبردی ورزشی تاثیرگذار  13

 0445/0 1 0445/0 شناخته نشدن ورزش به عنوان صنعت  14

 041/0 1 041/0 ای و تبلیغات نادرست در حوزه ورزش پوشش رسانه 15

 04/0 2 02/0 تبلیغاتی مورد اعتماد های نبود کانال 16

 043/0 2 0215/0 روز نبودن قوانین و مقررات در حوزه خدمات به 17

 044/0 1 044/0 کنندگان خدمات ورزشی ضعف قدرت خرید دریافت 18

 4335/2  00/1 جمع کل 

بدست آمد که   4335/2مره نهایی ماتریس ارزیابی عوامل خارجی بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران  ن

در    ای بر تهدیدهای آن غلبه دارد.های بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران تا اندازهفرصت  دهدنشان می

درونی و بیرونی  ارزیابی عوامل  از ماتریس    ،تجزیه و تحلیل همزمان عوامل درونی و بیرونیادامه، به منظور  

با توجه به نمره نهایی ماتریس ارزیابی عوامل داخلی )نقاط قوت و آمده و  با توجه به نتایج بدستاستفاده شد.  

مشخص شد که در حال حاضر بازاریابی خدمات    4335/2ها و تهدیدها(  و خارجی )فرصت  464/2ضعف(  

 . قرار دارد  (WTفعی )تدا ورزشی شهر تهران در موقعیت

  
 ( IFE)نمره نهایی ارزیابی عوامل داخلی 1 5/2 4
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ماتریس ارزیابی    -2جدول شماره 

 عوامل درونی و بیرونی 

های تدافعی است و هدف کم کردن نقاط ضعف داخلی و  دهنده بکارگیری راهبردنشان   (WTموقعیت تدافعی )

 را خود  پذیر آسیب موارد و ضعف  نقاط بتواند  باید سازمانپرهیز از تهدیدات ناشی از محیط خارجی است.  

خصوص بازاریابی خدمات ورزش،  محدودیت در  قبیل  از محیط بیرون تهدیدهای و کند رفع  سازمان داخل  در

کمبود   ،ها در نگرش بازاریابی خدمات ورزشی توجه کمتر به ورزش بانوان در جامعه، فقدان ایفای نقش رسانه

ای و  کنندگان خدمات ورزشی پوشش رسانهضعف قدرت خرید دریافت،  مدیران راهبردی ورزشی تاثیرگذار 

 را برطرف کند.  خود مشکلات حل براي تبلیغات نادرست در حوزه ورزش

 گیریبحث و نتیجه
هر تهران انجام  شبخش خصوصی  تدوین برنامه راهبردی بازاریابی خدمات ورزشی    با هدف  تحقیق حاضر

های بازاریابی خدمات  ، استراتژی SWOT بر اساس نتایج بدست آمده و بر اساس تجزیه و تحلیل ماتریس .شد

خادمی و  های پژوهش قرار دارد که با یافته  WTشهر تهران در موقعیت استراتژی  بخش خصوصی  ورزشی

که به ترتیب  (  21،  20،  19)(  1395کشاورز و همکاران )( و  1395(، زیاری و همکاران )1397همکاران )

به منظور تدوین راهبردهای بازاریابی فدراسیون کشتی جمهوری اسلامی ایران، تدوین راهبردهای ورزش  

فدراسیون ژیمناستیک جمهوری اسلامی ایران انجام شد، همراستا  رمانی استان سمنان و تدوین راهبردهای  قه

ها  سهم تهدیدات بیشتر از فرصت  و  نقاط قوتنقاط ضعف بیشتر از  هم  است. در هر سه پژوهش ذکر شده، س

وجود نقاط ضعف درونی بیشتر  با توجه به  قرار دارد.    WT  کهای آنها در موقعیت استراتژیو استراتژیاست  

های محیطی، بازاریابی خدمات ورزشی  نسبت به نقاط قوت درونی و تهدیدات محیطی بیشتر نسبت به فرصت

قرار می موقعیتی  در  تهران  دلیل وجود ضعفشهر  به  که  تهدیدات  گیرد  با  توانایی رویارویی  های درونی، 

برای بیرون رفتن از این    WTهای  ، استراتژیSWOTاساس مدل    محیطی را ندارد، در چنین شرایطی، بر

معروف است، سازمان    " استراتژی تدافعی"شود. بر اساس این استراتژی که به  وضعیت نامطلوب ارائه می

کوشد با کم کردن نقاط ضعف، از اثرات تهدیدات بیرونی بکاهد )استراتژی  گیرد و میحالت تدافعی به خود می

-بر این اساس استراتژی(.  22)  نهایت منحل شودو یا در  های دیگر ادغام شودواگذاری(، در سازمانکاهش یا  

ای تدوین شود که بتواند با استفاده  شهر تهران باید به گونهبخش خصوصی  ای بازاریابی خدمات ورزشی  ه

کز ورزشی،  و تنوع مراهای موجود مانند کیفیت مناسب ارائه خدمات ورزشی، تعدد  ها و فرصتمناسب از قوت

تجربه در حوزه خدمات ورزشی، فرهنگ پرداختن به امر ورزش، جمعیت نوجوان و  داشتن نیروی انسانی با

مند به ورزش، توسعه شهرنشینی و لزوم پرداختن به ورزش، توجه ویژه دولت در برنامه ششم  جوان علاقه

یابی خدمات ورزشی شهر تهران برآید.  بازار  هایو تهدید   هاتوسعه به امر ورزش، در جهت کاهش ضعف

ای باشد تا با بالا بردن کیفیت و توسعه بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران، بالا  به گونه  ها بایداستراتژی

، بالا بردن استفاده از مدیران، مسئولان  ای مناسب رسانههای تبلیغاتی و پوشش  بردن میزان استفاده از ظرفیت

 تهاجمی

  

 

 كارانه محافظه 

  

 

 

 

 رقابتی  

  

 

 

 تدافعی 
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ریزی مدون و منسجم در زمینه  ه بازاریابی خدمات ورزشی و انجام دادن برنامهو پرسنل متخصص در حوز

های سازمان بکاهد و در برخورد با تهدیدات محیطی پیش  بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران از ضعف

این اساس مهمترین    برود. بازاریابی خدمات ورزشی بخش خصوصی شهر تهران به شرح  بر  راهبردهای 

 ارائه شد.   3جدول شماره 

 راهبردهای حاصل از متغیرهای نقاط ضعف، تهدیدات  WTماتریس   -3جدول شماره 

 

  

 

                                                        

 عوامل داخلی                                      

 

 

 

 

 

 عوامل خارجی                

 

 ( Wنقاط ضعف )

W1- هازیرساخت روز نبودنبه  و فرسودگی 

W2- عدم اهتمام مسئولان و مدیران ورزشی به امر ورزش 

W3- کمبود بودجه حوزه خدمات ورزشی 

W4-  عدم جذب حمایت بخش خصوصی در حوزه ورزش 

W5- ای عدم پوشش تبلیغات رسانه 

W6- های آموزشی و ورزشیکمبود نظارت بر فعالیت 

W7-  سطح شهر تهرانعدم کیفیت یکسان خدمات ورزشی در 

W8-  عدم توجه به کاربرد تحقیقات بازاریابی ورزشی در حوزه خدمات 

W9-  های بازاریابی برای حل مسائل سازمان های کاری و تیم نبود گروه

 های جدید و پیگیری ایده 

W10-  ای بازاریابی در زمینه خدمات  عدم وجود خدمات مشاوره

 ورزشی

W11 – بازاریابان ورزشی در حوزه خدمات  آکادمیک نبودن تبلیغات یا

 ورزشی

W12- ریز راهبردی در حوزه  کمبود مدیران استراتژیک و برنامه

 خدمات ورزشی 

W13- قیمت بالای خدمات ورزشی 

W14-  ای رایگان به مشتریانعدم ارائه خدمات مشاوره 

W15-  مدت مدیران خدمات ورزشی داشتن دید کوتاه 

W16-  ورزشینداشتن مشاوران 

W17-  نامناسب بودن مکان و دسترسی  خدمات ورزشی 

W18 –نامناسب بودن ساعات کاری ارائه خدمات ورزشی 

 WTاستراتژی های ( Tتهدیدها ) 

-T1 عدم ثبات اقتصادی کشور 

-T2  عدم آگاهی یا درک درست از فواید ورزش 

-T3 ها در نگرش  فقدان ایفای نقش رسانه

 بازاریابی خدمات ورزشی 

T4-   محدود بودن اختیارات مدیران به لحاظ

 قانون کار

T5-   ضعف حمایت مالی دولت از حوزه خدمات

 ورزشی در عمل

T6- توجه کمتر به ورزش بانوان در جامعه 

T7-   محدودیت در خصوص بازاریابی خدمات

 ورزشی

WT1-   حامیان مالی با تاکید برافزایش حمایت از حضور حداکثری  

،  W3  ،W4 ،W13  ،T5گذاری )سازی و جذاب نمودن سرمایهایمن

T18 ) 

WT2- ها  افزایش سطح کمی و کیفی تجهیزات، مکانها و زیرساخت

(W1   ،W17  ،T10 ) 

WT3- (  تقویت نقش و جایگاه مثبت ورزشW2 ،W12 ،T13) 

WT4 –  سپاری در حوزه  توجه و تاکید بر فعال سازی فرایند برون

 (W5  ،W8  ،W9 ،W11 ،T3 ،T7 ،T15 ،T16بازاریابی ) 

WT5-   برخورداری از کیفیت و خدمات مناسب و یکسان خدمات

 (W7 ،W13 ،T18ورزشی در تمام سطح شهر ) 
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T8- فصلی بودن ارائه خدمات 

T9-   همکاری ضعیف شهرداری، اداره ورزش

داران برای  ها با سرمایهونو جوانان و فدراسی

 ارائه خدمات ورزشی 

-T10 المللی در  عدم رعایت استانداردهای بین

 های ورزشیهمه جوانب و رشته

T11-  المللی علیه ایران ها بین تحریم 

T12- گذاریهای سیاستوجود قوانین و رویه  

 مدیران اثرگذار 

T13-  راهبردی ورزشی کمبود مدیران ،

 تاثیرگذار 

T14- اخته نشدن ورزش به عنوان صنعت شن 

T15- ای و تبلیغات نادرست در  پوشش رسانه

 حوزه ورزش 

T16- های تبلیغاتی مورد اعتماد نبود کانال 

T17-   به روز نبودن قوانین و مقررات در حوزه

 خدمات 

T18- کنندگان ضعف قدرت خرید دریافت

 خدمات ورزشی 

WT6- ای در حوزه بازاریابی خدمات ورزشی ارائه خدمات مشاوره

 ( W10 ،W14  ،W16،T2 ،T17شهر تهران )

WT7-  ریز راهبردی )  گیری از مدیران استراتژیک و  برنامهبهره

W12،W15 ،T12 ،T13  ) 

WT8- (  ارائه خدمات ورزشی در طول سال و ساعات مناسبW18  ،

T8) 

 

، مهمترین راهبردهای بازاریابی خدمات ورزشی بخش خصوصی  3با توجه به نتایج ارائه شده در جدول شماره  

 : بدست آمدشهر تهران به شرح زیر 

با توجه به اینکه کمبود بودجه حوزه خدمات ورزشی، عدم جذب حمایت بخش خصوصی در حوزه ورزش   -

و قیمت بالای خدمات ورزشی به عنوان نقاط ضعف و ضعف حمایت مالی دولت از حوزه خدمات ورزشی 

ی کنندگان خدمات ورزشی به عنوان تهدیدهای بازاریابی خدمات ورزشدر عمل، ضعف قدرت خرید دریافت

افزایش حمایت از حضور  "نظران و اعضای شورای راهبردی ارائه شدند،  شهر تهران از طرف صاحب 

به عنوان استراتژی پیشنهادی    " گذاریجذاب نمودن سرمایه  سازی وری حامیان مالی با تاکید بر ایمن حداکث

 شد. در این زمینه معرفی 

  بودن مکان و دسترسی خدمات ورزشی  ها، نامناسبزیرساخت  روز نبودنبه  و  با توجه به اینکه فرسودگی -

های ورزشی به عنوان  المللی در همه جوانب و رشتهبه عنوان نقاط ضعف و عدم رعایت استانداردهای بین 

از طرف صاحب بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران  نظران و اعضای شورای راهبردی  تهدیدهای 

ی پیشنهادی  به عنوان استراتژها"  یفی تجهیزات، مکانها و زیرساختافزایش سطح کمی و ک"ارائه شدند،  

 د. در این زمینه معرفی ش

با توجه به اینکه عدم اهتمام مسئولان و مدیران ورزشی به امر ورزش و کمبود مدیران استراتژیک و   -

راهبردی ورزشی    ه عنوان نقاط ضعف و کمبود مدیران ریز راهبردی در حوزه خدمات ورزشی ببرنامه

نظران و اعضای  تاثیرگذار به عنوان تهدیدهای بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران از طرف صاحب 

ادی در این  به عنوان استراتژی پیشنه  "تقویت نقش و جایگاه مثبت ورزش"شورای راهبردی ارائه شدند،  

 د. زمینه معرفی ش

توجه به کاربرد تحقیقات بازاریابی ورزشی در حوزه  ای، عدم  با توجه به اینکه عدم پوشش تبلیغات رسانه -

گروه  نبود  تیم خدمات،  و  کاری  ایده های  پیگیری  و  سازمان  مسائل  برای حل  بازاریابی  جدید،  های  های 

به عنوان نقاط ضعف و محدودیت    آکادمیک نبودن تبلیغات یا بازاریابان ورزشی در حوزه خدمات ورزشی
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-ای و تبلیغات نادرست در حوزه ورزش، نبود کانال، پوشش رسانهخصوص بازاریابی خدمات ورزشیدر

-های تبلیغاتی مورد اعتماد به عنوان تهدیدهای بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران از طرف صاحب

سپاری در حوزه  سازی فرآیند برونائه شدند، "توجه و تاکید بر فعالنظران و اعضای شورای راهبردی ار

 گردد.به عنوان استراتژی پیشنهادی  در این زمینه معرفی می "بازاریابی 

قیمت بالای خدمات ورزشی    ان خدمات ورزشی در سطح شهر تهران وبا توجه به اینکه عدم کیفیت یکس -

کنندگان خدمات ورزشی به عنوان تهدیدهای بازاریابی  به عنوان نقاط ضعف و ضعف قدرت خرید دریافت

برخورداری  "   نظران و اعضای شورای راهبردی ارائه شدند،ز طرف صاحب خدمات ورزشی شهر تهران ا 

ی پیشنهادی در این زمینه معرفی به عنوان استراتژ  "از کیفیت و خدمات مناسب و یکسان درتمام سطح شهر

 د. ش

ای بازاریابی در زمینه خدمات ورزشی، عدم ارائه خدمات  با توجه به اینکه عدم وجود خدمات مشاوره -

ی یا درک  ای رایگان به مشتریان، نداشتن مشاوران ورزشی به عنوان نقاط ضعف و عدم آگاهمشاوره 

روز نبودن قوانین و مقررات در حوزه خدمات به عنوان تهدیدهای بازاریابی درست از فواید ورزش، به

از طرف صاحب  تهران  شهر  ورزشی  شدند،  خدمات  ارائه  راهبردی  شورای  اعضای  و  ارائه  " نظران 

یشنهادی در این  به عنوان استراتژی پ  "ای در حوزه بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهرانت مشاوره خدما

 د. زمینه معرفی ش

داشتن دید   زه خدمات ورزشی وریز راهبردی در حوبا توجه به اینکه کمبود مدیران استراتژیک و برنامه -

مدیران    گذاریهای سیاستقوانین و رویهمدت مدیران خدمات ورزشی به عنوان نقاط ضعف و وجود  کوتاه 

راهبردی ورزشی تاثیرگذار به عنوان تهدیدهای بازاریابی خدمات ورزشی شهر   اثرگذار، کمبود مدیران

گیری از مدیران استراتژیک  بهره "نظران و اعضای شورای راهبردی ارائه شدند،  تهران از طرف صاحب 

 د. یشنهادی در این زمینه معرفی شپ  به عنوان استراتژی  "ریز راهبردیو برنامه

با توجه به اینکه نامناسب بودن ساعات کاری ارائه خدمات ورزشی به عنوان نقاط ضعف و فصلی بودن   -

نظران و اعضای  ارائه خدمات به عنوان تهدیدهای بازاریابی خدمات ورزشی شهر تهران از طرف صاحب 

ی  به عنوان استراتژ  "ر طول سال و ساعات مناسبارائه خدمات ورزشی د"شورای راهبردی ارائه شدند،  

 د.  پیشنهادی در این زمینه معرفی ش

بخش خصوصی  ، بازاریابی خدمات ورزشی  تحقیق با توجه به آنکه بر اساس نتایج بدست آمده در این  همچنین،  

 گردد:  ارائه می، پیشنهادات زیر به مسئولین امر افعی قرار گرفته استیا تد WTشهر تهران در موقعیت  

شهر تهران به بخش خصوصی  سپاری در بازاریابی خدمات ورزشی  سازی فرآیند برون وجه به اینکه فعالبا ت

گردد خدمات ورزشی شهر تهران به صورت  های اساسی شناسایی شد، پیشنهاد میعنوان یکی از استراتژی

همچنین،    صلاحیت بیشتری دارند واگذار شود. سپاری به سازمانها و ارگانهایی که در آن حوزه تخصص و  برون

قابلیتبا توجه به اینکه   از  انسانی و بازاریابان متخصص در حوزه خدمات ورزشیاستفاده  نیروی  به    های 

استراتژی از  یکی  میعنوان  پیشنهاد  شد،  شناسایی  اساسی  خدمات    گرددهای  بازاریابی  مسئولان  و  مدیران 

روز را برای بازاریابان خدمات  ینارهای لازم و بهلانه آموزش و سمسا  ،شهر تهران بخش خصوصی ورزشی

جدید، از    بایست در امر بازریابی و توسعه محصولات و خدمات. مدیران و مسئولان میورزشی فراهم نمایند

استفاده    ،به طور مثال  .همگام با تجربیات خود استفاده کنند  ،التحصیلان دانشگاهیاطلاعات آکادمیک و فارغ

از مشاوران خبره در زمینه بازاریابی خدمات ورزشی و توسعه محصول در تمام مراحل کار از جمله پیشنهادات  

های  به عنوان یکی از استراتژیتوسعه کیفیت خدمات ورزشی    علاوه، از آنجا کهبه  کارآمد در این زمینه است.

د زمینه رشد متوازن در عرضه مواردی چون کیفیت تجهیزات ورزشی،  شوسی شناسایی شد، پیشنهاد میاسا

. با توجه به اهمیت بازاریابی در  نظر قرار گیردمدزشی و تبلیغات خدمات ورزشی  جذب بازاریابان خدمات ور

با فنون جدید یا بازاریابی نسل سوم، برای جذب و نگهداری مشتریان استفاده    لازم است مدیران،  تحقیق های  یافته

تلاش داشته باشند. همچنین، از آنجا که  و کیفیت محصولات و خدمات ورزشی    ای به ظاهرکنند و توجه ویژه 
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ان  به عنوبرای رفع موانع قانونی و حمایتی و کسب اختیارات و مجوزهای ضروری بازاریابی خدمات ورزشی  

از اجرایی شدن استراتژیک بازاریابی خدمات    پس  د شوهای اساسی شناسایی شد، پیشنهاد مییکی از استراتژی

درنهایت،  ورزشی، ممیزی بازاریابی خدمات ورزشی جهت ارزیابی آن توسط مسئولان مربوطه انجام پذیرد.  

به عنوان یکی از   ،موجود و تجهیزات مناسبتجربه  مندی از منابع انسانی متخصص و با بهره با توجه به اینکه  

مدیران توجه زیادی به نوآوری، جذب و پرورش نیروهای   شودهای اساسی شناسایی شد، پیشنهاد میاستراتژی

ر فعال باشند و جایگاه مناسبی ماهر و فعال در زمینه بازاریابی داشته باشند تا بتوانند همواره در بازامتخصص،  

    آورند.بدست   را
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