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The current research was conducted with the aim of 
presenting a model of student sports marketing in Iran. This 
research was applied in terms of purpose and in terms of 
method, it was an exploratory analysis and a combination of 
qualitative and quantitative studies. The statistical population 
in the qualitative section included 20 management professors 
and expert sports managers who were selected by the 
snowball method until saturation. The quantitative part 
consisted of 595 people, including experts and professors of 
sports management, national managers of student sports, 
responsible experts and provincial directors of physical 
education. Based on Morgan's table, 250 people from the 
statistical population were randomly surveyed. Descriptive 
statistics tests, independent one-sample t-test, exploratory 
factor analysis and structural equation modeling were used for 
data analysis. Based on the results, the most important factors 
identified in the marketing management of Iranian student 
sports were advertising for competitions, attracting financial 
support, information systems, brand development, event 
quality. In addition, the Iranian student sports marketing 
management model was a favorable fit. According to the 
findings, it can be concluded that it is necessary to effectively 
plan for the development of the quality of sports events, 
particularly in popular sports, and also to design and register 
separate brands for student sports and sports events. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Today, marketing is necessary for any kind of conscious and purposeful movement in 
markets that knows no borders and does not have a specific customer in mind. Today's 
marketing slogan for all entrepreneurs, managers and professional marketers can be summed 

up in this short sentence: think globally, act locally. Globalization of the market means borderless 
economy and trade, and it requires a broad vision, a targeted movement of a systemic approach, 

increasing capabilities and improving regulations and laws. In such a dynamic environment, 
marketing has evolved as a comprehensive commercial philosophy to establish a relationship 
between the organization and the market. Today, sports organizations like non-sports 
organizations are exposed to environmental and global changes and are dealing with their own 
special issues. Managers of professional, amateur and academic sports organizations, in order to 

survive in the sports business environment, must be able to face challenges such as staggering 
costs, fierce competition, growing fan disaffection and disengagement, and the explosive growth 
of new technologies. In addition, the growing movement of sports marketing has had special 
effects on the development of the world of sports and has provided enormous monetary flow, 
great potential for attracting numerous employees and foreign financial resources and extensive 

political, cultural and social benefits for individuals. 

Methodology 
The current research used a mixed method (qualitative and quantitative) and exploratory 

analysis. The statistical population in the qualitative part, which was conducted using the Delphi 
method, included 20 sports management professors and sports managers who are experts in 

education and training at the national level. The criterion of participation in this section was to 
have graduate education and management experience in student sports. At this stage, sampling 
was carried out using the snowball method until selection saturation. In order to collect 
information in the qualitative part, first, using the method of document studies and multi-stage 
Delphi, the elites were asked to introduce the items and factors affecting the marketing of Iranian 

student sports, and a total of 75 items were identified in the first stage. In the next stage, after 
weighting the items, the most important items were identified and items scoring below the 
average (2.5) were removed from the final tool, and finally 48 items remained. In the third stage, 
the process of identifying and confronting related components and items was completed by 
experts and finally 6 components and 48 items were approved. Next, the research questionnaire 

was compiled and using factor analysis, the confirmation of factors and items as well as 

Cronbach's alpha, the reliability coefficient of the tool (0.91) was obtained. In the quantitative 
part, the statistical population of the research included specialists and professors of sports 
management (186 people) based on Ministry of Science data), national directors of student 
sports (15 people), provincial directors of physical education and training (30 people), and 
experts in charge of physical education and training (365 people), totalling 595 people. Using 

Morgan's table and predicting the adequacy of the sample, 250 people from the statistical 
population were selected by the available random sampling method and the questionnaire was 
distributed among them. 
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Results and discussion  
According to the results of the Delphi phase of the research, it was observed that student 

sports in Iran have 51 items and 6 components, which include the variety and quality of services, 

advertising and information, financial sponsors, marketing strategy, branding and information 
systems and service environment. According to the results of the one-sample test, the 
importance of all the components of the marketing management of Iranian student sports is 

significant and has high importance. Path analysis method and structural equation model were 
used to model Iran's student sports. The desirability indicators showed that the research model 

was a good fit in the structural equation test and the Iranian student sports marketing 
management model was meaningful and was a good fit. 

Conclusion 
Based on the results of the research, five components were presented in the model of student 

sports, which based on the results were observed to have a good fit. The first component of the 
model was advertising for holding competitions. Advertising is actually the best way to 
communicate with customers, which informs them of the brands in the market and useful 
products. Advertising was carried out using different media, with various methods for all age 
groups. Informing the audience is one of the most important goals that can be achieved through 
advertising and affects the performance of student sports marketing. Based on the research 

items, providing awareness of the event and its content can be considered as the first step for the 
development of student sports marketing. The target community considered in the marketing of 
student sports should include various groups focusing their attention on the event through 
advertising and notification of the event and providing the basis for the development of their 

presence in student sports events. The media, one of the groups, should be informed in person 

and invited to attend and report on the event so that the media themselves can provide more 
publicity for the event. One of the most important groups that should be targeted by 
advertisements and provide information are parents of students because they have the greatest 
motivation to attend the event. In other words, this group can attend the events to watch their 
children's competitions, and with further investigations by the organizers, financial and spiritual 

sponsors and media sponsors can be provided for the event from among the parents of the 
students. Due to the higher motivation they have to attend the event, this group can provide 
appropriate communication for the event with greater effort and compassion and even provide 
greater advertising for the event in the future. Continuity of advertisements and revisiting of 
advertisements is essential for the development of the student sports brand and to continuously 
provide information on student sports events to the audience through repeated follow-ups and 

repetition of advertisements and information. It is also possible to prepare information banks of 
students' parents, officials, managers and media activists to periodically send them messages 
related to student sports events, and in this way also result in the development of the student 
sports brand. 
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 آموزی ایران شناسایی عوامل و ارائه الگوی بازاریابی ورزش دانش 

    4زاد ی مان ی پ   ن ی حس   ،  3نی دو   م ی ، حسن فه *2ی زاده قندهار ل ی محمدرضا اسماع   ، 1ی حسن دوست محمد 

 

 . رانیمشهد، ا ، یواحد مشهد، دانشگاه آزاد اسلام  ، یبدن ت ی گروه ترب ، یورزش رتیمد ی دکتر ی دانشجو -1

 . رانیمشهد، ا ، یواحد مشهد، دانشگاه آزاد اسلام ،یبدن  ت یترب  ارگروهی استاد -2

 . رانیمشهد، ا ، یواحد مشهد، دانشگاه آزاد اسلام  ،یبدن  ت یگروه ترب اری دانش - 4و  3

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ی پژوهشمقاله  مقاله:  نوع
 

انجام    رانیدر ا  یآموزورزش دانش   یاب یبازار  یحاضر با هدف ارائه الگو   قیتحق
  ی اكتشاف  یل یتحقیق برحسب هدف از نوع كاربردی و ازنظر روش، تحل  ن یشد. ا
شامل   یفی در بخش ك  یآمار ۀ. جامعباشدی م  یو كم  یفی ك ۀاز مطالع  ی بیو ترك

پرورش بودند كه    وآموزش    ۀخبر  یورزش   رانیو مد  تیریمد  دینفر از اسات   20
  595تعداد    یتا حد اشباع انتخاب شدند. بخش كم   یصورت روش گلوله برف به

مد استادان  و  متخصصان  شامل  ورزش    یكشور  رانیمد  ،ی ورزش  تیرینفر 
و پرورش    آموزش  یبدنت ی ترب  یاستان  رانیكارشناسان مسئول و مد  ،یآموزدانش 

به روش    یآمار   ۀجامع  افرادنفر از    250كه بر اساس جدول مورگان    باشندی م
اطلاعات از    لیو تحل  ه یتجز ی قرار گرفتند. برا یدر دسترس مورد بررس  یتصادف 
  ی اكتشاف   یعامل  لیتحل   ،یامستقل تک نمونه   یآزمون ت  ،یف یآمار توص   یهاآزمون
عوامل    ن یترمهم   ج،یاستفاده شد. بر اساس نتا  یمعادلات ساختار   یسازو مدل
مد  شدهیی شناسا دانش   یابیبازار  تیریدر  از:  عبارت   رانیا  یآموزورزش  اند 

توسعه برند،    ،ی اطلاعات  یهاستم یس   ،یمال  تیمسابقات، جذب حما  یبرا   غاتیتبل
  ی دارا   رانیا  یآموزورزش دانش   یابیبازار  تیریمدل مد  ن ی. همچن دادیرو  تی فیك

  ی گرفت لازم است برا   جهینت   توانی م  هاافته ی. با توجه به  باشدی برازش مطلوب م
رشته  ژهیوبه   یورزش  یدادها یرو  تیفیك  ۀتوسع پرمخاطب    یورزش  یهادر 
  ی دادها یو رو  یآموزورزش دانش   یبرا  ن یانجام شود و همچن   یمؤثر  یزیربرنامه
 .و ثبت شود  یجداگانه طراح یبرندها  یورزش  یهارشته 
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 مقدمه
شناسد هدفمند در بازار امروز ضرورت دارد. بازاری كه دیگر نه مرز می بازاریابی برای هر نوع حركت آگاهانه و امروزه  

ای در این جمله كارآفرینان و مدیران و بازاریابان حرفه   ۀ و نه مشتری خاصی را در نظر دارد. شعار امروز بازاریابی برای هم 
شدن بازار یعنی اقتصاد و تجارت جهانی  . 1( 201۸و همکاران،    ی ل ) كن  جهانی بیندیش، محلی عمل  :  شود كوتاه خلاصه می 
ها و بهبود مقررات و قوانین آن بینش وسیع، حركت هدفمند نگرش سیستمی و افزایش توانمندی ۀ  بدون مرز و لازم 

یافته تجاری برای ایجاد ارتباط بین سازمان و بازار تکامل صورت یک فلسفه جامع  است. در چنین محیطی پویا، بازاریابی به 
 . 2( 200۷و استوتلار،    تز یپ )   است 

ت محیطی و جهانی قرار دارند  لا های غیرورزشی در معرض تغییر و تحو های ورزشی همانند سازمان امروزه، سازمان 
و دانشگاهی، برای زنده ماندن   ، آماتور ای های ورزشی حرفه مدیران سازمان و  گریبان هستند  به و با مسائل ویژه خود دست 

شدت رقابتی، گسترش نارضایتی  آور، بازار به های سرسام هایی نظیر هزینه كار ورزشی، باید بتوانند چالش   و   در فضای كسب 
 . ۳( 201۳  گلمن، یا ) كنند  های جدید را به شکل اثرگذاری مدیریت  آنها و رشد انفجاری فناوری   ۀ هواداران و قطع رابط 

ورزش جهان داشته و توانسته گردش پولی   ۀای در توسع بر این، حركت رو به رشد بازاریابی ورزشی، اثرات ویژه   لاوه ع 
های تبلیغاتی بسیار و فواید سیاسی، العاده برای جذب شاغلین متعدد، جذب منابع مالی خارجی، جنبه عظیم، پتانسیل فوق 

توجه نکته قابل .  ( 2012و همکاران،    ی ق ی طر)   نفع این صنعت فراهم آورد را برای افراد ذی   ی ا فرهنگی و اجتماعی گسترده 
دهد را پوشش می  ها ها و لیگ تیم قهرمانان،  كه طوری كه طیف بازاریابی ورزشی بسیار غنی و گسترده است به این است 

شدت تحت تأثیر سیاست زیرا ورزش در محیطی قرار دارد كه به  ،و به همین دلیل بازاریابی ورزشی بسیار مشکل است 
مهربانی  كه  جایی  دوست به   است.  می داشتنی صورت  بازپرداخت  به ای  خطاها  و  نمی شود  فراموش  اما آسانی  شوند؛ 

بر استفاده از قدرت و شدت تعصب تماشاگران ورزش متمركزشده است و اشتیاق  درهرصورت تجارت ورزش امروزه 
خالص برای بازاریابی   ۀشان، ورزش را به یک محدود تیم، یا ورزشکار موردعلاقه   ،تماشاگران و تعصب آنها نسبت به ورزش 

های فوتبال آمریکا، نتیجه گرفتند كه در تحقیقی در خصوص توسعه و ترویج لیگ   4( 200۳هادسون،  ) .  است   تبدیل كرده 
عنوان ورزش جالب و تماشایی در آمریکا كار آسانی نخواهد بود و تنها راه مؤثر ورزشی فوتبال به   ۀتوسعه و ترویج رشت 

ها توسط تبلیغات، كه اگر این بازی طوری برای توسعه و پرورش این ورزش، استفاده از راهکارهای بازاریابی ورزشی است. به 
تضمین  و  رسانه طرفداران  دست كنندگان  ضمن  باشد،  همراه  و ای  رقابتی  فرهنگی،  موانع  بیشتر،  مالی  منابع  به  یابی 

بازاریابی ورزشی فرایند طراحی و اجرای   معتقدند   ( 200۷و استوتلار،    تز ی پ ) .  پیشرفتی نیز از میان برداشته خواهند شد 
گذاری، پیشبرد و توزیع یک ورزش یا محصولات تجارت ورزشی جهت تأمین ها برای تولید، قیمت ای از فعالیت مجموعه 

  5( 2009  ، ی فراند و مک كارت ) در تعریفی دیگر  .  باشد یابی به اهداف سازمان می های مشتریان و دست نیازها و خواسته 
شده برای تأمین نیازها و های طراحی و همکاران، بازاریابی ورزشی شامل فعالیت  6كنند كه بر طبق نظر مولیناظهار می 

 .های مشتریان ورزشی از طریق فرایندهای معامله است خواسته 
دارند كه تجارت ورزشی باید یک سیستم در خصوص مدیریت بازاریابی ورزشی اذعان می   ( 200۷و استوتلار،    تزی پ ) 

بازاریابی   ی اجزا   ۀ سازی، مدیریت و ارزیابی هم برای مدیریت فرایند بازاریابی ورزشی داشته باشد. این سیستم شامل پیاده 
بعدی است كه شامل تعیین اهداف برای استراتژی بازاریابی ورزشی، تهیه طرح   ورزشی است. مدیریت یک عمل چند 
و مدیریت   انتخاب  ورزشی،  ساختار   كاركنان بازاریابی  و مدیریت یک  ایجاد  مالی،  یک طرح  تنظیم  ورزشی،  بازاریابی 
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های بندی، رابط بین پرسنل بازاریابی ورزشی و مدیران عالی و هماهنگی همه فعالیت سازمانی، تنظیم و نظارت بر زمان 
 ۀبازاریابی است. آمیخت   ۀ های موردتوجه در بازاریابی، آمیخت یکی از بخش .  1( 2015و هر،    ی بالول )   باشدبازاریابی ورزشی می 

كند و بنا به اهمیت آن در امر زیرا تجارت ورزشی موردنظر را تعیین می  بازاریابی یک عامل بسیار حساس و مهم است
دیگر هر مدیر و محققی باید در عبارت به   .تعیین آن نمایند شود كه بازاریابان زمان زیادی را صرف  بازاریابی موجب می 
بازاریابی یک بنگاه را بررسی نماید تا بتواند با مسائل بازاریابی آن بنگاه آشنا شده و در آن موارد   ۀ موارد مختلف آمیخت 

به  ۀ  آمیخت.  گیری نماید تصمیم  است. این چهارعنصر   4pبازاریابی یک تركیب استراتژیک از عناصر چهارگانه معروف 
گیری بر روی تركیب صحیح محصول، قیمت، بازاریابی شامل تصمیم ۀ  اند از محصول، قیمت، مکان و ترویج. آمیخت عبارت 

تواند آنها را دستکاری مکان و ترویج است. متغیرهای بسیاری در بین عوامل چهارگانه فوق وجود دارند كه بازاریاب می 
دلیل صورت می این دستکاری   . 2( 200۸  ، ی سر ی اسر)   كند  این  به  خواسته ها  یا  نیازها  كه  را های مصرف پذیرند  كننده 

تواند، انجام دهد و در یک چارچوب اخلاقی، اقتصادی و شركت می   آنچهمنظور تدوین یک استراتژی رقابتی، برمبنای  به 
 ازعنوان یکی  در برخی از متون بازاریابی، مدیریت روابط عمومی را نیز در كنار چهار عامل آمیخته به .  قانونی ارضاء كنند 

و   كنندگانمشاركت بازاریابی، عامل شواهد فیزیکی،    ۀحوز   نظران صاحب اما بیشتر محققان و    دهند؛می این عوامل قرار  
 كه . این كنند بازاریابی خدمات پیشنهاد می   ۀعنوان مدل هفت عاملی آمیخت پی را به   ۷پی قرار داده و    4مدیریت را در كنار  

یا    ۀ آمیخت   یكننده مشخص   های عامل تعداد   نیست.    10،6،4بازاریابی،  انگاشته شود، چندان مهم  مهم وجود   نکتۀ ... 
 گونههمان . ( 2009 ، ی فراند و مک كارت )  دهد ها و راهبرد خود را بر آن سامان اریابی بتواند فعالیت چارچوبی است كه باز 

است كه بازاریابان، ابزار كار را    ای جعبه بازاریابی همچون    ۀ ، آمیختگیرند می كه اقتصاددانان دو عامل عرضه و تقاضا را پایه  
 مسائلبررسی تحقیقات نشان داد كه پژوهشگران عوامل و   نماید. می   تر آسان ها را  ن و پیدا كردن آ  دهند می در آن جای  

در پژوهش خود به تعیین الگوی بازاریابی لیگ   ( 2009  ،ی ن ی حس ) .  اند داده قرار    موردمطالعه مختلفی را در بازاریابی ورزشی  
در این تحقیق   شده مطرح   مؤلفه برتر فوتبال جمهوری اسلامی ایران مبادرت نمود. نتایج تحقیق ایشان نشان داد كه پنج  

بازاریابی ورزشی از دیدگاه مسئولین   ۀ ، بازار هدف و آمیخت بندی بخش شامل مدیریت، استراتژی بازاریابی، عوامل محیطی،  
عامل، سرپرستان، سرمربیان و  ، مسئولین فدراسیون فوتبال، مسئولین سازمان لیگ، مدیران بدنی تربیت ستادی سازمان 

عنوان به   سراسر كشور   هایدانشگاه مدیریت ورزشی    تادان حاضر در لیگ برتر فوتبال و متخصصان و اس   هایباشگاه مربیان  
مدل بازاریابی نیز در تحقیق خود  ( 2012و همکاران،  ی ق ی طر )  .باشند می بر بازاریابی لیگ برتر فوتبال  تأثیرگذار عوامل 

را در شش عامل تدوین نمودند كه این شش عامل   می ایران لا دانشگاهی جمهوری اس   های ورزش ورزشی فدراسیون ملی  
سازمان و    عات بازاریابی لا سیستم اط ،  استراتژی بازاریابی ،  كاركنان بازاریابی ،  سازی   قابلیت نشان ،  قابلیت مدیریتشامل  

نیز در تحقیق خود اقدام به طراحی مدل بازاریابی ورزش قهرمانی ایران   ( 2009و همکاران،    ی معمار ) باشند.  می   بازاریابی 
در    ( 201۷جماعت و همکاران،  ) ترین عامل در بازاریابی ورزشی ایران گزارش نمودند. لکن گذاری را مهم نمودند و قیمت 

شناختی و محیطی عنوان نمودند. در ترین عامل در مدل بازاریابی ورزش همگانی ایران را عوامل روان تحقیق خود مهم 
ترین عامل در بازاریابی گردشگری معرفی نمودند و گذاری را مهم قیمت   ( 201۷  ، ی و پازوك   ی خ ی ش )بخش گردشگری نیز  

ای و جذب حامی مالی را در مدل های سازمانی و رسانه نیز در صنعت گردشگری حمایت  ( 2012 ، ی ار ی زاده و   م یابراه ) 
نیز در طراحی مدل بازاریابی ورزشی در    ( 200۸  ، ی ن ی و خدادادحس   ی رضوان ) تر از سایر عوامل دانستند.  گردشگری مهم 

ترین صنعت تجهیزات پزشکی گزارش نمودند كه روابط عمومی و فروش شخصی و همچنین تبلیغات غیرشخصی مهم 
می شاخص  ورزشی  پزشکی  تجهیزات  بازاریابی  مدل  همکاران،  ) باشد.  های  و  بررسی مطالعه   ۳( 201۸پودر  باهدف  ای 

های در حال ظهور در بازار ورزشی در رقابت با یکدیگر انجام های بازاریابی هدف از فرصت گیری سازمان چگونگی بهره 
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بازار انجام می دادند برنامه   نشان   دادند و  نیز   1( 201۸و همکاران،    ک ی كركپاتر ) شود.  ریزی در ورزش برای توسعۀ سهم 
گزارش نمودند در مدل بازاریابی ورزش دانشجویی همکاری بازاریابی و تجارت ورزشی در آموزش عالی منجر به تجربۀ 

و كارهای ورزشی و توسعۀ ورزش در مراكز آموزشی گردیده است و در همین راستا دانشجویی جدید و توسعۀ كسب  
نیز در طراحی مدل بازاریابی ورزشی مؤسسات آموزشی گزارش نمود برندهای ورزشی باید   2( 2016و همکاران،    کری ب ) 

مدل بازاریابی   ۳( 201۸  لم،ی و و  نک یو ی اسک ) كنندگان باشند.  طور اساسی به دنبال توسعه در بازارهای مورد هدف مصرف به 
های مرتبط با علت و مسئولیت اجتماعی شركت را ارائه نمودند و گزارش نمودند كه مدل بازاریابی با رویکرد مسئولیت 

های دولتی نیز در تحقیق خود گزارش نمودند دستگاه   4( 2019و همکاران،    لم ی و ) داری خواهد داشت.  اجتماعی اثر معنی 
ای و استانداردهای جامعه استفاده نمایند های رسانه و نهادهای سیاست گزار در ورزش باید برای توسعۀ ورزش از حمایت 

های ها و فضای مجازی و بالاخص توییتر در ترویج بازاریابی فعالیت نیز بر اثرگذاری رسانه   5( 2019اوهالارن و همکاران،  ) و  
نیز در تحقیق خود و ارائه مدل هیجانات ورزشی گزارش نمودند كه   6( 201۳و همکاران،    یل ) ورزشی مؤثر دانستند.  

جنسن ) باشد.  های ورزشی نیازمند توسعۀ مفاهیم روانی و بهبود ارتباطات بین هواداران و اعضای تیم می توسعه برند تیم 
بهبود حمایت   ۷( 2021و كورنول،   برند در  برای معتقدند كه ارزش  نداشته ولی داشتن مدل مناسبی  های مالی اثری 

بهبود حمایت بازاریابی می  باشد.  تواند در  برندهای ورزشی اثرگذار  از  نیز   ۸( 2011و والش،    ی ل )های مالی و سازمانی 
 باشد. ترین بخش مدل بازاریابی ورزشی می ها و جذب سرمایه مهم معتقدند مدیریت هزینه 

 كه ساختار  این   در .  است   شده   تشکیل   اصلی   زۀ ورزش در ایران، به صورت هرم و از چهار حو   عۀساختار توس از سویی 
در قاعده، پس از آن به ترتیب   (ورزش مدارس و دانشگاه )   هرم آغاز می شود، ورزش تربیتی   ۀ قاعد   از   ورزش   توسعۀ  فرآیند

و در نهایت   ( ورزش مدال آور ملی )   سپس ورزش قهرمانی  ( فعالیت جسمانی بدون محدودیت برای همه )   ورزش همگانی 
گری وزارت آموزی با متولی است كه در رأس قرار دارد. ورزش دانش ( ها و ورزشکاران ای )درآمدزایی باشگاه ورزش حرفه 

 به  توجه   با   رسد می   نظر   دارد. به   جای   زیرین   طبقۀ   در   كه   است   آموزشی   یا   تربیتی   عۀ ورزش زیر مجمو   و   آموزش و پرورش 
مت وزارت آموزش و پرورش و نگاه تخصصی در این معاونت نسبت به ورزش لا بدنی و س  جایگاه معاونت تربیت و نقش 

تر میزبان و كیفی  ۀای، حیاط پویا، مدرسه قهرمان، مدرس مدرسه  هایی مانند المپیاد ورزشی درون مدارس و اجرای طرح 
های های ورزشی و گذران لحظات شاد و بانشاط، تجربیات و مهارت مهارت ی  وه بر ارتقا لا بدنی، ع   شدن دروس تربیت 
زم به ذكر است كه این لا   وجود آورده است.ه آموزان ب قی و فرهنگی، برای دانشلا های اجتماعی، اخفراوانی را در حوزه 

زیستی و   ، های تربیتی ها در راستای عملیاتی نمودن سند تحول بنیادین نظام آموزش و پرورش و تمركز بر ساخت برنامه 
( و 5- 5)بند  ایجاد تحول در نظام آموزش و پرورش  های كلی دستی مانند سیاست لا در اسناد با  . اند بدنی طراحی گردیده 

آموزی تأكید ویژه شده   دانش ورزش  بدنی و   تربیت ( بر 94و  ۷۳،  6۳های  ماده توسعۀ )  مۀ ششم های كلی برنا یاست س 
آموزی ایران با توجه به جمعیت بیش اصلی این است كه ورزش دانش   ۀدر این راستا شاید بتوان اذعان نمود مسئل   .است 

فضاهای   ۀ ان ساعت درس تربیت بدنی در هفته، سر   2هزار معلم تربیت بدنی، میانگین    41آموز،    میلیون نفری دانش   1۳از  
های مجلس پیشنهادی مركز پژوهش )  میلیون نفری  5و میزان مشاركت صدم متر مربع  ۳۳ روباز و سرپوشیده  ورزشی 

، به اهداف خود دست تعدادهایی چشمگیر، تاكنون نتوانسته است و اس   های ورزشی در برنامه   (توسعه مه ششم  در پایان برنا 
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های گذشته ها در زمینۀ عملیاتی نمودن برنامه ریزی شایسته و چالش عدم برنامه   این مسأله ناشی از   لا كه احتما   پیدا كند 
نزدیک شد بر این اساس   كشور   ورزش   كردن  صنعتی   اهداف   به  توان می   مدارس   عۀ ورزش با رشد و توس باشد. با این حال 

گیرد. در همین راستا متولیان ی مورد بررسی قرار می آموز دانش   ورزش   در   عۀ بازاریابی در این پژوهش عوامل مؤثر بر توس 
ها برای نشان دادن لذت ورزش و تحرک بدنی به كودكان و ب دوران مدرسه فرصتی گران كه   آموزش و پرورش معتقدند 

فرهنگ درست زیستن و زندگی توام با نشاط و تندرستی را در آنها نهادینه كرد تا حتی پس از   توان می   نوجوانان است و
های روزانه افراد قرار گیرد. بر این اساس پژوهشگر در پی آن است تا عوامل ران مدرسه نیز ورزش در ردیف برنامه دو 

 . بپردازد   مدلی متناسب با شرایط فعلی ورزش كشور   ارائه را شناسایی نموده و به    آموزی دانش تأثیرگذار بر بازاریابی ورزشی  

 شناسیروش 
 بخش   كمی( و ازنظر روش، تحلیلی اكتشافی است. جامعۀ آماری در   -آمیخته تركیبی )كیفی صورت  تحقیق حاضر به 

وپرورش در  نفر از اساتید مدیریت ورزشی و مدیران ورزشی خبرۀ آموزش   20شامل    دلفی انجام شد   كه به روش   كیفی 
آموزی در بودن تحصیلات تکمیلی و سابقۀ مدیریت در ورزش دانش   این بخش دارا   شركت در   سطح كشوری بودند. معیار

 اطلاعات  آوری جمع   صورت گلوله برفی و تا مرز اشباع انتخاب انجام شد. برای گیری به این مرحله نمونه   نظر گرفته شد. در 
 عوامل  و   هاگویه   تا  شد   خواسته  نخبگان  از   ای چندمرحله   دلفی   و   اسنادی  مطالعات  روش   از  استفاده   با   ابتدا  بخش كیفی   در 

  در.  گردید   شناسایی   مرحلۀ اول   در   گویه  ۷5  درمجموع   كه  نمایند   معرفی   را   ایران   آموزی دانش   ورزش   بازاریابی  بر  مؤثر 
 متوسط  حد  از  كمتر   میانگین  كه  هاییگویه   و   شناسایی  ترمهم   هایگویه   ایشان،  توسط   هاگویه   دهی   وزن  از   پس  بعد  مرحلۀ

 مقابله  و   شناسایی   فرآیند  سوم   مرحلۀ   در .  ماند   باقی  گویه   4۸  درنهایت   و   حذف شدند  نهایی   ابزار   از   نمودند   كسب   را (  2.5) 
 نامهپرسش   ازآنپس .  گرفت   قرار   تائید   مورد   گویه   4۸  و   مؤلفه  6  نهایتاً  و   تکمیل   خبرگان   توسط   مرتبط  های گویه   و   ها مؤلفه 

  ( 0/ 91)   ابزار   ضریب پایایی  كرونباخ   آلفای همچنین    و  هاعاملی، تائیدیه عوامل و گویه   تحلیل   و با استفاده از  تدوین   تحقیق 
بر اساس 1۸6در بخش كمی جامعۀ آماری تحقیق شامل متخصصان و اساتید مدیریت ورزشی )   . دست آمد   به  نفر   )

 ۳0وپرورش ) بدنی آموزش نفر(، مدیران استانی تربیت   15آموزی ) اطلاعات وزارت علوم(، مدیران كشوری ورزش دانش 
باشند. با استفاده از جدول نفر می   595نفر( و درمجموع    ۳65وپرورش ) بدنی آموزش نفر(، كارشناسان مسئول تربیت 

گیری تصادفی در دسترس انتخاب نفر از افراد جامعۀ آماری به روش نمونه   250بینی كفایت نمونه تعداد  مورگان و پیش 
 نامه بین آنها توزیع گردید. و پرسش 

در بخش كیفی تحقیق جهت بررسی روایی از قابلیت باور پذیری )اعتبار(، انتقال پذیری و تایید پذیری استفاده 
 (. 1گردید)جدول  

 .. روایی و پایایی بخش کیفی 1جدول  

 نتیجه  روش   

روایی 
 قابلیت باورپذیری )اعتبار(  

 تأیید  تایید فرایند پژوهش توسط هفت متخصص 

 تأیید  مصاحبه استفاده از دو كدگذار جهت كدگزاری چند نمونه  

 تأیید  نظرات سه متخصص كه در پژوهش مشاركت نداشتند  پذیری انتقال 

 تأیید  ها ثبت و ضبط تمامی مصاحبه  تاییدپذیری 

پایایی 
 تأیید  در اختیار قرار دادن اطلاعات به اساتید راهنما و مشاور  مطالعۀ حسابرسی فرآیند 

توافق درون موضوعی دو 

 كدگذار 

مصاحبه توسط محقق و همکار و مشخص نمودن كدهای  تحلیل سه  

 مشابه و غیرمشابه

 ۷۳تعداد كل كدها:  

 ۳2تعداد كل توافقات:  
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 نتیجه  روش   
تعداد كل عدم توافقات:  

9 
پایایی بین دو كدگذار: 

۷ /۸۷ % 
و تأیید   % 60بیشتر از  

 پایایی 

 
 روایی سازه، روایی محتوی و روایی صوریروایی و پایایی در بخش كمی نیز مورد تأیید قرار گرفت. روایی از طریق 

 بود( به تأیید رسید.   0/ ۷متغیرها بیش از  )ظاهری( و وپایایی از طریق آلفای كرونباخ )همه 
ای برای های آمار توصیفی، آزمون تی مستقل تک نمونهو تحلیل اطلاعات از آزمون در این تحقیق برای تجزیه  

متوسط، آزمون تحلیل عاملی اكتشافی برای شناسایی عوامل مدیریت بازاریابی داری نسبت به حد  بررسی معنی
سازی معادلات ساختاری برای  های ابزار تحقیق و مدل آموزی، تحلیل عاملی تأییدی برای تأیید گویه ورزش دانش
 24و ایموس    25SPSSافزارهای  های تحقیق از نرمو تحلیل داده   های تحقیق استفاده شد. برای تجزیهطراحی مدل 

 استفاده گردید. 

 های پژوهشیافته 

 .. خروجی نهایی مرحلۀ دلفی تحقیق1جدول  

 گویه  مؤلفه 

 تنوع و كیفیت خدمات 

 ورزشی   كیفیت خوب و مناسب برگزاری رویدادهای 

 در برگزاری مسابقات ورزشی دانش آموزان   شده گرفته كار  به   زات ی و تجه كیفیت امکانات  

 مختلف   ی ها برگزاری برنامه   تنوع 

 كیفیت مربیان ازنظر سطح دانش و تجربه

 و تجربه  دانش   سطح   ازنظر   داوران   كیفیت 

 برگزاری مسابقات   كاركنان كیفیت مدیریت و  

 و خدمات جدید  ها روش ی  ر ی كارگ به 

 مسابقاتنوآوری در ارائه خدمات در حین  

 ی رسان اطلاع تبلیغات و  

 آموزیتبلیغات مؤثر در خصوص مسابقات و ورزش دانش 

 موقع به والدین و دانش آموزان رسانی به اطلاع 

 هاسایر سازمان   به   موقع به   رسانی اطلاع 

 گذاری رسانی و تبلیغات در بخش خصوصی )صنعت، تجارت..( جهت سرمایه اطلاع 

 ، پوستر، بروشورو....های تبلیغاتی فیلم تهیه  

 آموزی ورزش دانش   نفعان منظور ارتباط مؤثر با كلیه ذی از روابط عمومی به   ی ر ی گ بهره 

 ، بینندگان و حامیان كنندگان شركت جزوات متعددی برای  

 آموزییی برای معرفی ورزش دانش ها شگاه ی نما 

 حامیان مالی 
 آموزی ، اولیا و حامیان ورزش دانش كنندگان شركت تماس شخصی با  

 آموزی در ورزش دانش   حفظ عدالت در مفاد قرارداد با حامیان مالی مختلف 
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 گویه  مؤلفه 

 آموزی ها به معرفی حامیان ورزشی ورزش دانش و مهر و مومن   ها ن ی زم   ۀ اختصاص دادن تبلیغات حاشی 

 زمینه برای حمایت حامیان از رویدادهای ورزشی   ی ساز فراهم 

 آموزیكاهش هزینۀ كل خدمات با كمک حامیان مالی ورزش دانش 

 آموزی ورزش دانش   و امتیازهای ویژه به شركا و حامیان   ها ف ی اختصاص تخف 

 زمینه برای حمایت حامیان از رویدادهای ورزشی بانوان   ی ساز فراهم 

 آموزی در ورزش دانش   منظور حفظ تداوم حمایت آنان های حامیان به شناسایی و در نظر گرفتن نیازها و خواسته 

 استراتژی بازاریابی 

 مختلف   مشتریان   برای رویدادهای ورزشی    مناسب استفاده از   قیمت 

 آموزی ی ورزش دانش یاد بودها   مناسب   طراحی 

 دسترس قابل ی  ها مکان در    و مسابقات   دادها ی رو برگزاری  

 مناسب  ی ها مکان   در و مسابقات    دادها ی رو   برگزاری 

 آموزی ورزش دانش   و امتیازهای ویژه به شركا و حامیان   ها ف ی میزان اختصاص تخف 

 آموزی ی ورزش دانش ها بخش ریزی عملیاتی  برنامه 

 آموزیتوجه به آمیخته بازاریابی ورزش دانش 

 ی متعدد ها مکان آموزی در  توسعۀ مسابقات و ترویج ورزش دانش 

 برندسازی 

 آموزی استفاده از نشان و لوگو مخصوص ورزش دانش 

 آموزی توجه به ابعاد شخصیتی ورزش دانش 

 آموزی توسعۀ برند ورزش مدارس و مسابقات ورزش دانش 

 آموزیدانش ی استثنایی به حامیان مالی ورزش  ها ن ی تضم 

 آموزی ی جایگاه ورزش دانش گذار منظور صحه مرجع فرهنگی، سیاسی، ورزشی و ... به   ی ها ت ی از شخص   ی ر ی گ بهره 

 آموزی در ورزش دانش   میزان توجه به بازاریابی كمین 

 توسعۀ برند ورزش مدارس و مسابقات 

 هارسانه آموزی از طریق  ی مدارس موجود در ورزش دانش برندها ی شخصی و  برندها توسعۀ  

های اطلاعات و  سیستم 
 محیط خدمات 

 شده میزان استفاده از اینترنت برای تبلیغات و ترفیع فروش خدمات ارائه 

 آموزی امکان ترویج تلفنی، اینترنتی و الکترونیک ورزش دانش 

 آموزیدانش های اطلاعاتی ورزش  ایجاد مدیریت سیستم 

 آموزی ی ورزش دانش ها ی باز امکان تماشای آنلاین  

 آموزیی اینترنتی مربوط به مسابقات ورزش دانش ها گروه 

 ، حامیان، تماشاچیان و والدین دانش آموزان كنندگان شركت ی اطلاعاتی از  ها بانک ایجاد  

 آموزی و حامیان ی و مناسبتی برای افراد مرتبط با ورزش دانش ا دوره ی  ها ام ی پ ارسال  

 تهیۀ فیلم و تصاویر مناسب و انتشار اینترنتی تصاویر

 
مؤلفه   6گویه و   51آموزی در ایران دارای  شود كه ورزش دانش با توجه به نتایج مرحلۀ دلفی تحقیق مشاهده می 

این مؤلفه می  و كیفیت خدمات، تبلیغات و اطلاع باشد كه  بازاریابی،  رسانی، حامیان  ها شامل تنوع  مالی، استراتژی 
آموزی  های بازاریابی ورزش دانش باشند. جهت شناسایی مؤلفه های اطلاعات و محیط خدمات می برندسازی و سیستم 

در بخش كمی تحقیق، پس از ارائه ابزار تحقیق به جامعۀ آماری بخش كمی از آزمون تحلیل عاملی اكتشافی و تأییدی  
 استفاده شد. 
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 .های تحقیق. تحلیل عاملی اکتشافی گویه 2جدول  

  ها نتایج ارزشی گویه  نتایج واریانس اصلی  نتایج واریانس چرخش یافته 

درصد  
تجمعی  

 ها انس ی وار 

درصد  
واریانس هر 

 گویه
 كل 

درصد  
تجمعی  

 ها انس ی وار 

درصد  
واریانس هر 

 گویه
 كل 

درصد تجمعی  
 ها انس ی وار 

درصد  
واریانس هر 

 گویه
 گویه كل 

۷۳1 /14 ۷۳1 /14 0۷1 /۷ ۸0۳ /56 ۸0۳ /56 265 /2۷ ۸0۳ /56 ۸0۳ /56 265 /2۷ 1 

60۸ /2۸ ۸۷۷ /1۳ 661 /6 4۷2 /60 6۷0 /۳ ۷61 /1 4۷2 /60 6۷0 /۳ ۷61 /1 2 

144 /42 5۳6 /1۳ 49۷ /6 5۷۸ /6۳ 160 /۳ 491 /1 5۷۸ /6۳ 160 /۳ 491 /1 ۳ 

4۷۸ /55 ۳۳4 /1۳ 400 /6 29۳ /66 ۷12 /2 ۳02 /1 29۳ /66 ۷12 /2 ۳02 /1 4 

۷41 /6۸ 26۳ /1۳ ۳66 /6 ۷41 /6۸ 450 /2 1۷6 /1 ۷41 /6۸ 450 /2 1۷6 /1 5 

      

015 /۷1 2۷4 /2 091 /1 6 

0۷۸ /۷۳ 06۳ /2 990 /0 ۷ 

۸۸9 /۷4 ۸11 /1 ۸69 /0 ۸ 

55۸ /۷6 669 /1 ۸01 /0 9 

1۷9 /۷۸ 620 /1 ۷۷۸ /0 10 

۷42 /۷9 564 /1 ۷51 /0 11 

16۷ /۸1 425 /1 6۸4 /0 12 

525 /۸2 ۳59 /1 652 /0 1۳ 

۸16 /۸۳ 291 /1 619 /0 14 

0۷۳ /۸5 25۷ /1 604 /0 15 

24۷ /۸6 1۷۳ /1 56۳ /0 16 

6۳2 /90 159 /1 556 /0 1۷ 

449 /91 09۳ /1 524 /0 1۸ 

20۷ /92 0۸4 /1 520 /0 19 

940 /92 016 /1 4۸۸ /0 20 

65۷ /9۳ 94۷ /0 455 /0 21 

۳25 /94 ۸۸5 /0 425 /0 22 

92۸ /94 ۸4۳ /0 405 /0 2۳ 

112 /95 ۸۳۸ /0 402 /0 24 

24۳ /95 ۷62 /0 ۳66 /0 25 

555 /95 ۷51 /0 ۳60 / 26 

644 /95 659 /0 ۳16 /0 2۷ 

۷0۷ /95 64۸ /0 ۳11 /0 2۸ 

۸۳5 /95 64۸ /0 2۸۳ /0 29 

924 /95 5۸9 /0 2۷۳ /0 ۳0 
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  ها نتایج ارزشی گویه  نتایج واریانس اصلی  نتایج واریانس چرخش یافته 

درصد  
تجمعی  

 ها انس ی وار 

درصد  
واریانس هر 

 گویه
 كل 

درصد  
تجمعی  

 ها انس ی وار 

درصد  
واریانس هر 

 گویه
 كل 

درصد تجمعی  
 ها انس ی وار 

درصد  
واریانس هر 

 گویه
 گویه كل 

9۸6 /95 56۸ /0 262 /0 ۳1 

016 /96 52۷ /0 254 /0 ۳2 

205 /96 4۸۸ /0 22۸ /0 ۳۳ 

2۸9 /95 465 /0 219 /0 ۳4 

4۳6 /96 420 /0 201 /0 ۳5 

652 /96 ۳۸9 /0 1۸6 /0 ۳6 

۸54 /96 ۳41 /0 1۷6 /0 ۳۷ 

۸۸9 /96 ۳21 /0 169 /0 ۳۸ 

044 /9۷ ۳19 /0 164 /0 ۳9 

50۷ /9۷ ۳01 /0 156 /0 40 

9۳5 /9۷ 294 /0 150 /0 41 

۳24 /9۸ 291 /0 14۳ /0 42 

690 /9۸ 2۸9 /0 1۳2 /0 4۳ 

016 /99 2۸۸ /0 11۸ /0 44 

۳05 /99 2۸1 /0 104 /0 45 

55۳ /99 249 /0 0۸9 /0 46 

۷۸۳ /99 2۳0 /0 0۸۳ /0 4۷ 

100 21۷ /0 0۷۸ /0 4۸ 

 

در ابزار تحقیق پنج عامل    شده مشاهده عوامل    تعداد شود كه پس از چرخش عوامل،  مشاهده می   2با توجه به جدول  
نهایی ماتریس چرخش یافته به شرح به   باشد. می  منظور شناسایی عوامل از چرخش ماتریس استفاده شد و خروجی 

 می باشد.  ۳جدول  

 . ماتریس عوامل اصلی تحلیل عاملی پس از چرخش 3جدول  

 1 2 3 4 5 

1 4۷0 /0 4۳9 /0 44۷ /0 4۳۷ /0 442 /0 

2 ۳11 /0 - ۸۸۳ /0 0۸2 /0 - 29۷ /0 - 1۷0 /0 - 

۳ 462 /0 - 00۳ /0 2۸6 /0 6۸۸ /0 4۸1 /0 - 

4 060 /0 - 122 /0 ۸14 /0 - 492 /0 2۷۸ /0 

5 6۸0 /0 112 /0 224 /0 - 0۷2 /0 6۸۳ /0 - 
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بازاریابی در  شده است و مدیریت  استخراج  عامل از چرخش تحلیل عامل،  پنج مشخص شد كه  ۳با توجه به جدول 
اند عبارت های تحقیق و عوامل مشابه این عوامل با توجه به گویه كه   شده یل عامل تشک  پنجاز   آموزی ایران ورزش دانش 

 یفیت رویداد. ك  های اطلاعاتی، توسعه برند، تبلیغات برای مسابقات، جذب حمایت مالی، سیستم   از: 

 .آموزی ایران های مدیریت بازاریابی ورزش دانش ای مؤلفه . نتایج آزمونتی تک نمونه 4جدول  

 ی دار ی معن  کران پایین بال کران   انحراف از میانگین  t Dfآماره   

 0/ 000 1/ 15 1/ 22 1/ 1۸ 249 6۷/ 262 تبلیغات برای مسابقات 

 0/ 000 1/ 19 1/ 25 1/ 2۷ 249 ۷4/ 406 جذب حمایت مالی

 0/ 000 1/ 24 1/ ۳2 1/ 2۸ 249 69/ 12۷ های اطلاعاتی سیستم 

 0/ 000 1/ 12 1/ 20 1/ 16 249 61/ 114 توسعۀ برند

 0/ 000 1/ 16 1/ 2۳ 1/ 19 249 666/60 كیفیت رویداد 

 

های مدیریت بازاریابی ورزش شود كه میزان اهمیت كلیه مؤلفه ای مشاهده می با توجه به نتایج آزمونتی تک نمونه 
معنی دانش  متوسط  حد  به  نسبت  ایران  می آموزی  بالایی  اهمیت  دارای  و  است  ورزش  دار  مدلسازی  جهت  باشند. 
مسیر و مدل معادلات ساختاری استفاده شد. بر اساس نظر محقق با توجه به ادبیات آموزی ایران از روش تحلیل دانش 

ها ارتباطات اجزای مدل توسط محقق به و مؤلفه ها  های مراحل قبلی تحقیق و همچنین محتوای گویه پژوهش و یافته 
 باشد.می   5شرح جدول  

 . آموزی ایران های مدیریت بازاریابی اثربخش ورزش دانش . ارتباطات مؤلفه 5جدول  

 
تبلیغات برای 

 مسابقات 

جذب حمایت  

 مالی 

های  سیستم 

 اطلاعاتی 
 کیفیت رویداد توسعه برند 

  *   *   تبلیغات برای مسابقات 

 *  *     جذب حمایت مالی

 *  *     های اطلاعاتی سیستم 

 *      توسعه برند

      كیفیت رویداد 
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 . ران ی در ا  ی آموز ورزش دانش   ی اب ی بازار آموس برای    افزار نرم . مدل خروجی  1شکل  

 . آموزی ایران های برازش مدل مدیریت بازاریابی در ورزش دانش . شاخص 6جدول  

/df2X GFI CFI AGFI NFI RMSEA PMR NNFI RFI 

66 /2 9 /0 91 /0 9۸ /0 91 /0 ۳۳ /0 01 /0 9۷ /0 95 /0 

 

دهد كه مدل پژوهش در آزمون معادلات ساختاری دارای برازش است و  نشان می   6های مطلوبت در جدول  شاخص 
داری مدل نهایی مدیریت بازاریابی ی معن باشد. برای بررسی  دار می آموزی ایران معنی مدل مدیریت بازاریابی ورزش دانش 

 آموس و مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد.  افزار نرم آموزی ایران نیز از در ورزش دانش 
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 .آموزی ایران . مدل نهایی بازاریابی ورزش دانش 2شکل  

 .آموزی ایران های برازش مدل کلی مدیریت بازاریابی در ورزش دانش . شاخص 7جدول  
/df2X GFI CFI AGFI NFI RMSEA PMR NNFI RFI 

09 /2 90 /0 90 /0 92 /0 95 /0 ۳9 /0 012 /0 90 /0 91 /0 

 
دهد كه مدل پژوهش در آزمون معادلات ساختاری دارای برازش است و  نشان می   ۷های مطلوبت در جدول  شاخص 

 باشد.دار و دارای برازش مطلوب می آموزی ایران معنی مدل مدیریت بازاریابی ورزش دانش 

 گیریبحث و نتیجه 
آموزی ارائه شد كه بر اساس نتایج مشاهده شد دارای برازش در مدل ورزش دانش   مؤلفهبر اساس نتایج تحقیق، پنج  

تبلیغ درواقع بهترین راه برای برقراری ارتباط .  باشد ی م مدل، تبلیغات برای برگزاری مسابقات    مؤلفه. اولین  باشد ی م مطلوب  
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تبلیغات با   . كند ی با مشتریان است كه آنها را در مورد برندهای موجود در بازار و انواع محصولات مفید برایشان آگاه م 
آگاهی دادن به مخاطبان   .رد ی پذ ی سنی انجام م   ی ها متنوع برای همه گروه   ی ها مختلف، با روش   ی ها استفاده از رسانه 

آموزی را و عملکرد بازاریابی ورزش دانش   افت ی دست توان به آن اهدافی است كه از طریق تبلیغات می  ن یتر مهم یکی از 
توان اولین قدم برای توسعۀ های تحقیق ارائه آگاهی از رویداد و محتوای آن را می . بر اساس گویه دهد ی م قرار    ر ی تأث تحت  

آموزی آموزی دانست كه در این زمینه باید اقدامات اساسی برای معرفی رویدادهای ورزش دانش بازاریابی ورزش دانش 
آموزی .     جامعۀ هدفی كه در بازاریابی ورزش دانش باشد ی م   از ی موردن ی متعددی نیز  ابزارها انجام شود و استفاده از  

رسانی رویداد، توجه آنان را به رویداد جلب كه باید تبلیغات و اطلاع   باشدی م های مختلفی  شامل گروه   باشد ی م   مدنظر
یی هستند كه باید ها گروه از   ها رسانه آموزی فراهم نماید.  دهای ورزش دانش نماید و زمینۀ توسعۀ حضور آنان را در رویدا 

 هارسانه رسانی نمود و از آنان برای حضور و گزارش خبر در رویداد دعوت نمود تا خود حضوری به آنان اطلاع   صورت به 
ۀ تبلیغات موردنظر و ارائه ل ی وس به یی كه باید ها گروه  ن یتر مهم زمینه تبلیغات بیشتر برای رویداد را فراهم نمایند. یکی از 

به این دلیل كه بیشترین انگیزه را برای حضور در رویداد دارند. به   باشند ی م اطلاعات قرار گیرند والدین دانش آموزان  
برای تماشای مسابقات فرزندانشان در  عبارتی این گروه می  با    دادها ی رو توانند  ی بیشتر توسط ها ی بررس حضور یابند و 

ی برای رویداد فراهم نمود. ا رسانه توان از بین اولیای دانش آموزان حامیان مالی و معنوی و حامیان  می   برگزاركنندگان 
توانند با تلاش و دلسوزی بیشتر ارتباطات مناسبی این گروه با توجه به انگیزه بالاتری كه برای حضور در رویداد دارند می 

حتی زمینۀ تبلیغات بیشتر برای رویداد در آینده را فراهم نمایند. تداوم تبلیغات و مرور   را برای رویداد فراهم نمایند و 
ی مجدد و تکرار تبلیغات ها ی ر ی گی پ و لازم است از طریق    باشد ی م آموزی لازم  مجدد تبلیغات برای توسعۀ برند ورزش دانش 

آموزی را به مخاطبان ارائه داد و در این زمینه  ی ورزش دانش دادها ی رو مداوم اطلاعات مربوط به    طور به رسانی،  و اطلاع 
ی اطلاعاتی از  ها بانک توان با تهیۀ  و فضای مجازی استفاده زیادی نمود. همچنین می   رالانتشار یكث توان از نشریات  می 

ادهای ورزش  ی مربوط به روید ها ام ی پ ی برای آنها ا دوره  طور به ی ا رسانه اولیای دانش آموزان، مسئولین، مدیران و فعالین 
 یمعمار ) های تحقیقات  آموزی را نیز سبب شد. یافته آموزی را ارسال نمود و از این طریق توسعۀ برند ورزش دانش دانش 

 نکی و ی اسک ) ،  ( 201۷جماعت و همکاران،  )   ، ( 201۷  ، ی و پازوك   ی خ ی ش ) ،  ( 2012و همکاران،    ی ق ی طر ) ،  ( 2009و همکاران،  
رسانی در همسو و بر اهمیت تبلیغات و اطلاع  ( 2019اوهالارن و همکاران، ) و  ( 201۳و همکاران،  یل ) ، ( 201۸ لم،ی و و 

 بازاریابی تاكید شده است. 
دانش  ورزش  بازاریابی  مدیریت  مؤلفه  مالی  دومین  حامیان  جذب  برای باشد ی مآموزی  مالی  حمایت  اگرچه   .

آموزی در شرایط های مالی دارای سود و انتفاع تبلیغاتی است اما لازم به ذكر است حمایت مالی از ورزش دانش سازمان 
. جذب باشد ی نم ی و تبلیغاتی محدودی كه دارد توجیه اقتصادی برای فعالین اقتصادی را دارا ا رسانه كنونی به دلیل برد 

كه بتواند طوری به   باشد ی م آموزی  برای ورزش دانش   بلندمدتی  ها طرح آموزی نیازمند  حامیان مالی برای ورزش دانش 
پخش تلویزیونی مسابقات ورزش دانش   ر یتأث زمینۀ توسعۀ تبلیغاتی و حضور تماشاچیان را در این رویدادها فراهم نماید.  

سیستم كلی   تر مهم و قوانین و مقررات دولتی و از همه    مالی، شرایط اقتصادی كشور   آموزی، نوع سازمان یا شركت حامی 
شوند. در كشور های مالی ورزشی محسوب می ی حمایتسازوكارها توجه در حاكم بر نظام اجتماعی از موارد بسیار قابل 

باشد و های تجاری از ورزش به علت گران بودن تبلیغات در تلویزیون می چین یکی از دلایل اصلی حمایت مالی شركت 
تر صرفه به مقرون های تجاری  در كشور ما تبلیغات در تلویزیون برای شركت  كه ی درحال باشد.  كسب نتایج بهتر در ورزش می 

برای سازمان باشد و از طرفی رویدادهای ورزش دانش می  برد تبلیغاتی   مسئلههای حامی نخواهند داشت. این  آموزی 
نمود و همچنین زمینۀ حضور   ها رسانه زیادی بر حمایت    د ی تأك آموزی  انش دلالت بر آن دارد كه باید برای توسعۀ ورزش د 

و با توسعۀ حمایت   باشد ی م ی دوسویه  ا رابطه تماشاچیان را نیز فراهم نمود. از طرفی رابطۀ حمایت مالی و تبلیغات نیز  
فراهم   نیز  تبلیغاتی  توان  افزایش  امکان  حامیان،  و    شود ی م مالی  بهتر  تبلیغات  ورزش مؤثرتر و  رویدادهای  برای  ی 

توان است نیز می   نه یهز كم . از طرفی با تبلیغات مجازی كه تبلیغاتی بدون هزینه و در مواردی  شود ی م آموزی فراهم  دانش 
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رسانی نمود و زمینۀ حضور هرچه بیشتر این حامیان را فراهم نمود. در رابطه با عنصر حمایت مالی به حامیان مالی اطلاع 
جنسن و كورنول، ) و    ( 2019اوهالارن و همکاران،  ) ،  ( 201۸  لم،ی و و   نک یو ی اسک ) ،  ( 2012  ،ی ار ی زاده و    م ی ابراه) تحقیقات  

 .باشد ی م های تحقیق همسو  نمودند كه با یافته  د ی تأكنیز بر این عامل    ( 2021
. در رابطه با رویدادهای  باشد ی م های اطلاعاتی  آموزی سیستم در عملکرد بازاریابی ورزش دانش   شده ارائه بعد دیگر  

ی ارزشمند اطلاعاتی را از اولیای دانش آموزان تهیه نمود و ارتباطات موجود در بین ها داده توان آموزی می ورزش دانش 
كرد آموزی از آنها استفاده  ی نمود تا بتوان در موارد ضروری برای توسعۀ رویداد ورزش دانش بند رتبه ی و  بند دسته اولیا را  

آموزی تهیه ی اطلاعات مربوط به رویدادهای ورزشی دانش بند طبقه ی و آور جمع لازم است تا سیستمی برای   رو ن ی ازا  و 
اطلاعات مربوط به اولیای دانش ی كند. در درجۀ اول لازم است تا بند دسته شود كه بتواند اطلاعات را در ابعاد مختلف 

توان از آنها گرفت یی كه می ها و كمک  ها ی توانمند ی شود و انواع بند طبقه آموزان و شغل و میزان درآمد آنها تلخیص و 
و   هاشركت ی نمود. بعد دیگر اطلاعات، مربوط به حامیان مالی است كه باید  بند دسته   هااستان و    شهرهارا در سطح  

ی افزار نرم ی خصوصی و دولتی در  ها بخش شناسایی شوند و صاحبان صنایع در    هابخش های حامی در سایر  سازمان 
، در موارد مشابه به این صنایع مراجعه نمود و از آنها ها گروه اطلاعاتشان ثبت شود تا بر اساس اطلاعات مربوط به این  

دانش  ورزش  رویدادهای  از  حمایت  و  رویدادها  در  حضور  می برای  اطلاعات  این  نمود.  دعوت   سرعتبه تواند  آموزی 
از رویدادهای ورزشی،   تی حما عدم ی صنایع دولتی و خصوصی در رابطه با حمایت و  ها بخش ی هركدام را از  ها ی ژگ ی و 

بر اساس ها نه ی زم و    ها ی مند علاقه گی و  از رویدادهای فرهن   ت ی حما عدم حمایت و   تا  ارائه نماید  ی فعالیت شناسایی و 
به   مشخصات هر رویداد ورزشی، صنایع  برای حمایت از رویداد مربوطه پرزنت شوند. اطلاعات مربوط  حامیان خاصی 

تواند اطلاعات كه می   باشد ی م آموزی  دیگر اطلاعات ارزشمند در رابطه با توسعۀ عملکرد بازاریابی ورزش دانش   ها رسانه 
ی نماید و مدیران برگزاری بند رتبه ی ملی و محلی ها رسانه ی هركدام از ها ی مش خط ارزشمندی را در رابطه با اهداف و 

با مراجعه به آنها از حمایت  ا رسانه حامیان    سرعت به توانند  رویداد می  شوند. بخش   مند بهره نیز    ها رسانه ی را انتخاب و 
و لازم است تا با برگزاری رویدادهای متعدد و دعوت    شود ی م مهمی از اطلاعات مربوط نیز در زمان برگزاری رویداد حاصل  

ی نمود روزرسان به مکرر   طوربه ، این اطلاعات موجود در دیتابیس را  هارسانه از افراد مربوط اعم از اولیا، مدیران، حامیان و  
ی اطلاعاتی  ها داده مداوم به    طور به باشند    كننده كمک توانند  ی حقیقی و حقوقی كه در این زمینه می ها ت ی شخص و افراد و  

ی مربوط نیز فراهم شود ها گروه ی لازم به  هاام ی پ تا امکان تبلیغات رویداد و ارسال    د ی نما ی م افزوده شوند. این عمل كمک  
ی مناسب مربوط به رویداد را ارسال نمود.  هاام ی پ یق و سلایقشان  ، نظرات، علاهادگاه ی د و به هر گروه از مخاطبان بر اساس  

با سیستم  و   ک ی كركپاتر ) و    ( 2019و همکاران،    لم ی و ) ،  ( 201۸  لم،ی و و  نک ی وی اسک ) های اطلاعاتی تحقیقات  در رابطه 
 .باشد ی م های تحقیق همسو  كه با یافته   قراردادند   د ی تأك این متغیر را در تحقیقات خود مورد    ( 201۸همکاران،  

تمامی اقداماتی كه در زمینۀ   طورقطع به .  شود ی م كیفیت رویداد بعد دیگری است كه موجب توسعۀ عملکرد بازاریابی  
به    شود ی م جذب حامیان مالی انجام   در صورت مراجعه  بود كه مخاطبان  ی ورزش  دادها ی رو در صورتی مؤثر خواهد 

روبرو شوند و از محیط برگزاری رویداد و شیوه برگزاری آن لذت ببرند. به عبارتی لازم   تی ف ی باك آموزی با رویدادی دانش 
ی مطلوب ایجاد نمود تا رویداد در ادامه اخاطره است تا در حضار، تماشاچیان، مهمانان و دانش آموزان احساس مثبت و  

ی بعد بتواند حامیان و تماشاچیان بیشتری را جذب نماید و مخاطبان بیشتری داشته باشد. كیفیت بعد اساسی ها دوره و  
و زمانی كه رضایتمندی از برگزاری    د ی نما ی م هم  را فرا   دهان به دهان هر محصول و خدمتی است و زمینۀ توسعۀ بازاریابی  

دانش  ورزشی  رویداد  ورزشی  یک  رویداد  در  مشاركت  و  حضور  به  نیز  را  دیگری  افراد  مخاطبان  شود  ایجاد  آموزی 
آموزی خواهد آموزی و رویدادهای ورزش دانش توسعۀ ورزش دانش   ساز نه ی زم و این موضوع    ندی نما ی م آموزی ترغیب  دانش 

ۀ آن حامیان مالی را جذب نمود و افراد واسط به شد. در شرایط كنونی كیفیت برگزاری رویدادها و نظم مسابقات كه بتوان  
ریزی بهتری برای برگزاری مسابقات انجام شود و و باید برنامه  باشدی نم را به مشاركت ترغیب كرد در شرایط استاندارد  

انگیزۀ حضور اولیای دانش آموزان و   مسئله شود. این    تر ک ی د نز ای  شکل برگزاری مسابقات تا حدی به مسابقات حرفه 
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ی در ورزش تر فعال تا مشاركت    شوندی مو ترغیب    كند ی م آموزی چندین برابر  را در مسابقات ورزش دانش   ها خانواده 
. عملکرد دهد ی م و حامیان مالی را نیز توسعه    هارسانه زمینۀ حضور    خودی خود به آموزی داشته باشند كه این موضوع  دانش 

بازاریابی در شرایطی بالاترین اثربخشی را دارد كه كیفیت قابل قبولی ارائه شود و در درجۀ اول برای تبلیغات، باید خدمات 
آموزی ۀ آن زمینۀ توسعۀ بازاریابی و بهبود مشاركت در رویدادهای ورزش دانش واسط به ارزشمندی موجود باشد كه بتوان  

برای برگزاری رویدادهای نهایی و همچنین  ها وم ی استاد ی ورزشی و  ها سالن را فراهم نمود. در مواردی استفاده از بهترین 
تواند راهکارهای بسیار مناسبی ی منجر به مکان برگزاری مسابقات می رها ی مس طراحی مناسب مکان مسابقه و حوالی آن و  

آموزی باشد. همچنین نظم درون مسابقات و كیفیت بالای مسابقات ورزش دانش برای توسعۀ كیفیت خدمات مربوط به  
افراد و   باشد. یافته ی و استانی می ا منطقه ی ورزشی  ها چهره بازی و حضور  های تواند در بهبود كیفیت مسابقات مؤثر 

جنسن و كورنول، ) و    ( 2016و همکاران،    کری ب ) ،  ( 2009و همکاران،    ی معمار ) ،  ( 2012و همکاران،    ی ق ی طر ) تحقیقات  
 .باشد ی م های تحقیق همسو  نمودند كه با یافته  د ی تأك نیز بر كیفیت محصولات و خدمات در بازاریابی    ( 2021

آموزی می باشد. آموزی توسعۀ برند ورزش دانش نتایج تحقیق نشان داد دیگر مؤلفه عملکرد بازاریابی ورزش دانش 
برند و نشان تجاری می  نماید. اگرچه فدراسیون   ص ی تشخ قابل آموزی را دارای هویت نماید و  تواند ورزش دانش توسعۀ 

آموزی را دارای لوگو و برند نموده است، اما لازم است تا برند ی تا حدودی ورزش دانش انداز راه آموزی بعد از  ورزش دانش 
ی مختلف مسابقات، ها دوره آموزی انجام شود و حتی برای هركدام از مسابقات و  ی برای ورزش دانش مؤثرتر سازی بیشتر و  

د. در دنیای امروز كه  های جداگانه با لوگوهای مجزا و برنامه برندسازی اختصاصی برای همان رویداد انجام شو برندسازی 
ی خاصی را انجام داد توسعۀ برند ورزشی در مسابقات  گذار ارزش توان و برای هر برند می  باشند ی م  توسعه درحال برندها 

نیز می ورزش دانش  به تواند رویدادهای ورزش دانش آموزی  و آموزی را  برندی قابل توسعه معرفی نماید و ثبت  عنوان 
توان حامیان مالی جذب نمود. عنوان یک برند اختصاصی می ارزگذاری شود و برای هر مجموعه از رویدادهای ورزشی به 

ی تربزرگ تواند ارزشمندتر باشد و حامیان مالی های پرطرفدار مانند فوتبال می بالطبع برند رویدادهای ورزشی در رشته 
وپرورش را توسعه دهد. بدنی آموزش ر اختیار تربیت ی د ها یی دارا تواند  نیز برند سازی می   ها رشته را جذب نماید و در سایر  

توانند درآمدزایی و توسعۀ مالی و معنوی بیشتری می  پرطرفدار های آموزی در رشته ورزش دانش  تربزرگ ی  برندها لکن  
ی انجام داد و در این زمینه تر ی قو برای برند سازی تلاش بیشتر و برندسازی   ها رشته را به ارمغان بیاورند و باید در این 

 یل ) ، ( 2012 ،ی ار ی زاده و  م ی ابراه) های تحقیقات متخصصان مدیریت و بازاریابی ورزشی نیز كمک گرفت. یافته  ازنظرت 
نیز بر  ( 2019و همکاران،  لم ی و ) و  ( 2019اوهالارن و همکاران، ) ، ا ( 201۸و همکاران،  ک ی كركپاتر) ، ( 201۳و همکاران، 

 .باشد ی م های تحقیق همسو  نمودند كه با یافته   د ی تأكبرند محصولات و خدمات  
آموزی در بازاریابی ورزش دانش   شده ارائه كه پنج مؤلفۀ اصلی    شود ی م ی مشاهده  طوركل به با توجه به نتایج تحقیق  

برای توسعۀ كیفیت رویدادهای ورزشی در جریان برگزاری رویدادهای    باشد ی م دارای اهمیت مطلوب   تا  و لازم است 
برنامه ویژه در رشته ورزشی به  برای ورزش دانش های ورزشی پرمخاطب  آموزی و ریزی مؤثری انجام شود و همچنین 

رشته  بر  رویدادهای  تبلیغات  در  و  شود  ثبت  و  طراحی  جداگانه  برندهای  ورزشی  ورزش  برندها های  رویدادهای  ی 
ی مختلف كشور از اولیای ها استان در  افزار نرم صورت شود. همچنین لازم است تا پایگاه اطلاعاتی به  دی تأك آموزی دانش 

 رگذاریتأث حمایت مالی و مدیران  باسابقه وپرورشی و فرهنگی، صاحبان صنایع  ی ورزشی، آموزش ها رسانه دانش آموزان، 
حامیان مالی بر اساس سوابق حامیان، از آنان در رویدادها دعوت شود و برای حمایت تهیه شود و همچنین برای جذب  

دانش  ورزشی  برگزاری مسابقات  است محیط  تشویق شوند. همچنین لازم  امکان مشابه مسابقات مالی  تا حد  آموزی 
ی بزرگ برگزار شود تا محیط برگزاری مسابقات، جذابیت بالایی ها وم ی استاد ای طراحی شود و رویدادهای پایانی در  حرفه 

 برای مخاطبان داشته باشد.
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