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Abstract 

The purpose of this study was to test the marketing mix model for sport clubs participating 

in the professional volleyball leagues. For this purpose, a descriptive-correlational design 

(structural equation modeling) was used. Initially, based on the seven-factor marketing 

mix (i.e., product, price, place, promotion, people, physical evidence and process), 75 

items were determined for the marketing mix. The participants included 405 actors of 

volleyball and sports marketing (specialists, managers and experts, athletes and coaches, 

and consumers) who were selected through the cluster random sampling method. Then, 

they were asked to determine the importance of the items in a 69-item questionnaire. The 

data were analyzed using the Partial Least Squares method and the third version of Smart-

PLS software at 95% confidence level. The results showed that after deleting four items, 

the measurement model of the marketing mix, with seven factors and 65 items, has an 

acceptable fit, good validity and reliability, and desirable predictive power. Based on the 

loadings of the mixed elements items, the marketing activities of sports clubs should focus 

on professional league games (as the main product), dynamic pricing, online ticket sales, 

holding events at standard volleyball facilities, media coverage through television, 

indorsement of outstanding celebrities, online advertising on social media, employment 

of specialized workforce (outsourcing of the services), adequacy of the security forces 

during the event and appropriate and accurate timing of event-related activities. The 

findings of the present study can be used to properly manage the marketing mix in 

volleyball clubs.  
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Extended Abstract  

Background and Purpose 
In recent decades, the global sports market value has developed considerably, 

increasing from $ 324 billion in 2011 to $ 471 billion in 2018 (Statista, 2019). On 

the other hand, the share of the sports industry in the gross domestic product of 

different countries varies between 0.75% and 4.4%; however, this share is very 

small in Iran (Kalashi, Eydi, Abbasi, & Rajaee, 2019, 17). The development of 

the sports market in Iran requires the identification of opportunities for various 

sports. Iran's volleyball, with the international achievements of national teams in 

recent years, has created high potential for the development of the sports market, 

which requires special attention to marketing in volleyball. Marketing managers 

in volleyball should spend most of their activity designing the ‘Marketing Mix’, 

as the elements of the marketing mix define the sports business (Pitts & Stotlar, 

2013, 77). Thus far, various models have been proposed for the marketing mix, 

each of which has its strengths and weaknesses (Goi, 2009, 11). The 7P marketing 

mix (i.e., product, price, place, promotion, people, physical evidence, and 

process) proposed by Booms and Bitner (1980, 47) is among the most valid 

models. Based on this model, Westerbeek and Shilbury (1999, 4), emphasizing 

the important role of the ‘place’ element, proposed a model for the marketing mix 

of ‘Facility Dependent Sport Services’, in which planning place element is the 

starting point for designing the marketing mix, and after that, marketing managers 

should focus their efforts on the design of other elements including product, 

physical evidence, price, process, people, promotion (at event and external), 

respectively. In the current study, to address the weaknesses in the volleyball 

marketing literature, the model of sport clubs marketing mix in professional 

volleyball leagues was examined based on the model proposed by Westerbeek and 

Shilbury (1999, 10). 
 

Materials and Methods 
This study adopted a descriptive-correlational design (structural equation 

modeling). A total of 405 volleyball and sports marketing actors (76 experts, 85 

managers, 119 coaches and athletes, and 125 volleyball consumers) were selected 

to participate in this study using the cluster random sampling method (125 

individuals in each cluster). Totally, 500 questionnaires were sent and the return 

rate was 81%). To collect information, a 75-item questionnaire was designed 

based on the 7P marketing mix, and the number of items was reduced to 69 after 

examining its content validity (product 11 items, price 10 items, place 12 items, 

promotion 14 items, people 3 items, physical evidence 15 items, and process 4 

items). The questionnaire was sent to the participants online through the Porsa 

https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment
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platform at the Iranian Research Institute for Sciences and Information 

Technology. The participants were asked to rate the importance of each item in 

satisfying and fulfilling the demands of volleyball consumers on a five-point 

Likert scale ranging from 1 (very unimportant) to 5 (very important). In the data 

analysis, the partial least squares method and SmartPLS (version 3) at the 95% 

confidence level were used to test the measurement and structural models. 
 

Findings 
Measurement Models: First, the validity and reliability of the inner and outer 

measurement models were tested using the PLS algorithm and bootstrapping 

procedure. The results showed that Items 3, 7, and 8 of the place element, Items 1 

and 2 of the price element, and Item 6 of the promotion element had factor 

loadings below 0.40. After removing these items, the analyses were run again, and 

the results showed that all remaining items had a factor load above 0.40 on the 

relevant factors, and their significance test values were higher than 1.96. 

Additionally, by removing the aforementioned items, the fit indices of the overall 

model were improved. The validity and reliability of the inner and outer 

measurement model showed that the sports club marketing mix model with seven 

factors and 65 items had an acceptable fit (NFI = 0.93, SRMR = 0.071, d_ULS = 

4.576, d_G = 2.188), good validity and reliability (Cronbach’s α = 0.710 ˗ 0.877, 

CR = 0.824 ˗ 0.891, AVE = 0.441 ˗ 0.611), and proper predictive power (Cross-

Validated Communality = 0.183 ˗ 0.254). 

Structural Model: The path coefficients ranged from 0.323 (price → process) to 

0.785 (people → promotion), and were statistically significant in all cases (T 

values > 1.96). In addition, the coefficients of determination (R2) ranged from 

0.104 to 0.616, the effect sizes (f 2) ranged from 0.116 to 1.604, and the predictive 

relevance coefficients (Q2) ranged from 0.052 to 0.719. The obtained effect sizes 

showed that the effects of price (f 2 = 0.116) and process (f 2 = 0.125) were small; 

the effects of place (f 2 = 0.267), product (f 2 = 0.308) and physical evidence (f 2 = 

0.216) were medium; and the effect of people (f 2 = 1.604) was large. Finally, 

considering the positive values of Q2, it can be concluded that the structural model 

had acceptable predictive relevance and power. 
 

Conclusion 
The present study tested the marketing mix model of sports clubs in professional 

volleyball leagues using a wide range of complementary points of view provided 

by volleyball and sports marketing actors. The final model of the marketing mix 

in this study included 65 items with seven elements: product, price, place, 

promotion, people, physical evidence, and process. Based on the most important 
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items in each element, it seems that the marketing activities of volleyball clubs 

should focus on professional league games (as the main product), dynamic 

pricing, online ticket sales, holding events in standard volleyball facilities, media 

coverage through television, endorsement of outstanding celebrities to promote 

the events, online advertising in social media, employment of specialized 

workforce (outsourcing services), the adequacy and efficacy of security forces 

during the events and proper and accurate timing of event-related activities. In 

addition, the marketing mix model of facility dependent sport services proposed 

by Westerbeek and Shilbury (1999, 10) was supported by the results of this study, 

as it can be used to properly manage the marketing mix in volleyball clubs. 
 

Keywords: Marketing Mix, Sport Club, Sport Marketing, Sporting Event, 

Volleyball. 
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 مقاله پژوهشی

 1والیبال ای های حرفهدر لیگهای ورزشی باشگاهبازاریابی  ۀ آمیخت مدلآزمون  
 

 کاملیا عبدی 
 

 ایران بدنی، واحد شیراز، دانشگاه آزاد اسلامی، شیراز،  . گروه تربیت 1
 

28/04/1401تاریخ پذیرش:                         1401/ 11/02تاریخ دریافت:    
 

 چکیده 

پژوهش  این  بازاریابی  مدل  آزمون    ، هدف  ورزشی  باشگاهآمیخته  لیگ های  برای بود.    والیبال ای  های حرفه در 

 بریابی معادلات ساختاری( استفاده شد. ابتدا  هبستگی )مدل - توصیفی دستیابی به این هدف، از روش پژوهش  

 محور   75(،  یند آ ، شواهد فیزیکی و فر ، افرادترفیع،  محصول، قیمت، مکانعاملی ) پایه آمیخته بازاریابی هفت 

بازاریابی  والیبال و  آفرینان  از نقش   نفر   405پس  از بررسی اعتبار محتوایی آن،  و    شد   تعیین   برای آمیخته بازاریابی

گیری  با استفاده از روش نمونه (  دگان نکن مصرفن، مدیران و کارشناسان، ورزشکاران و مربیان،  ا)متخصص ورزشی  

ای تعیین گویه   69اهمیت محورهای آمیخته بازاریابی را در قالب یک پرسشنامه  و    شدند   ای انتخاب تصادفی طبقه 

  درصد   95طح اطمینان  ساس در  الافزار اسمارت پیو نسخه سوم نرم  جزئی  حداقل مربعاتاز روش  .  کردند 

با   ، پس از حذف چهار گویه   بازاریابی گیری آمیخته  مدل اندازه   ، نتایج نشان داد  استفاده شد. هابرای تحلیل داده

و   برازش  محور  65هفت عامل  از  و قدرت پیش پذیرفتنی،  پایایی خوب  و  برخوردار  ، روایی   .بود بینی مطلوب 

-های لیگ حرفه بازی بر    باید های ورزشی  ه های بازاریابی باشگا فعالیت ،  آمیخته  صر اعن ی  محورها بار عاملی  براساس  

 ( پویا،  قیمت محصول اصلی(،    عنوان به ای  بلی گذاری  اینترنتی  استاندارد  ت فروش  تأسیسات  برگزاری رویداد در   ،

رسانه  پوشش  تلویزیون،  والیبال،  طریق  از  رویداد،  صحه ای  ترفیع  برای  شاخص  افراد  در  گذاری  آنلاین  تبلیغات 

سپاری خدمات(، کفایت نیروی امنیتی در زمان برگزاری  متخصص )برون   کار نیروی    کارگیری  به ی،  اجتماع   ی ها رسانه 

تواند  پژوهش حاضر می   های یافته متمرکز باشد.  های مرتبط با رویداد  بندی مناسب و دقیق فعالیت رویداد و زمان 

 . شود های ورزشی استفاده  برای مدیریت صحیح آمیخته بازاریابی در باشگاه 

 

 آمیخته بازاریابی، بازاریابی ورزشی، باشگاه ورزشی، رویداد ورزشی، والیبال.:  یکلید  واژگان
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 مقدمه 
که ارزش آن طوری به  ای داشته است؛ملاحظه  درخورارزش بازار جهانی ورزش رشد    ،های اخیردر دهه

رسیده    2018میلیارد دلار در سال    471به رقمی معادل    2011میلیارد دلار در سال    324از رقم  

درصد، بیشترین سهم را از بازار جهانی ورزش    5/32است و از بین کشورهای مختلف، ایالات متحده با  

)استتیکابه   است  داده  اختصاص  در  2019،  1خود  والیبال  به  مردم  گرایش  افزایش  بین،  این  در   .)

ها و تماشای مسابقات، رشد بازار جهانی والیبال را نیز در پی داشته است. های تفریحی، آموزشفعالیت

نتظار می  شده است و ا  تخمین زدهمیلیون دلار    260حدود    2020بازار جهانی والیبال در سال ارزش  

میلیون دلار    270بینی، به  سالانه در دوره پیش مرکب درصد نرخ رشد 6/0با رشد   2023رود تا سال  

-رشد بازار ورزش در جهان، مرهون فعالیتشک، بخش عمده  (. بی2020،  2افزایش یابد )اکسپرس وایر

های بازاریابی در  به فعالیتحال، میزان توجه  ؛ باایناستورزشی    نهادهایها و  ای بازاریابی سازمانه

سهم صنعت ورزش از تولید ناخالص    ، دهدکشورهای مختلف بسیار متفاوت است. مطالعات نشان می

بااین  4/4تا    75/0داخلی کشورهای مختلف بین   مطالعات داخل  براساس    ،حالدرصد متغیر است؛ 

از  ،کشور ورزش  صنعت  سال سهم  بین  ایران  داخلی  ناخالص  حدود    1384تا    1380های  تولید 

زاده، مرز، محرم)کیان استمعناداری کمتر از میانگین شاخص جهانی  طوربهدرصد بوده است که 1/1

( در 17،  2019(. از این گذشته، برآورد کلاشی، عیدی، عباسی و رجائی )2007مرز و رشیدی،  کیان

اد ورزش در ایران، سهم اندکی  حجم اقتص  ،نشان داد  1394تا    1375های  تر بین سالبازة زمانی وسیع

روندی کاهشی    شده از تولید ناخالص داخلی کشور را به خود اختصاص داده و در بازه زمانی مطالعه

)کلاشی و همکاران،   دارد  یداشته است که این میزان با برآوردها سایر کشورهای جهان فاصلة بسیار

های ورزشی های موجود در رشتهشناسایی فرصت(. توسعه بازار ورزش در ایران مستلزم  17،  2019

زیادی    ظرفیتهای اخیر،  های ملی در سالالمللی تیم و ورزش والیبال با دستاوردهای بین  استمختلف  

موفق به کسب سه عنوان   2019تا    2009در این امر ایجاد کرده است. تیم ملی والیبال از سال    را

ملتدر  قهرمانی   دو  جام  آسیا،  در   عنوانهای  چهارمی بازی  قهرمانی  مقام  یک  آسیایی،  در    های 

سال توانست  52قهرمانی جهان شد و بعد از مسابقات  لیگ جهانی و یک مقام ششمی در  های رقابت
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گیری از (. بهره2022)فدراسیون والیبال جمهوری اسلامی ایران،    کندریو صعود    2016به المپیک  

 .  استیریت بازاریابی ورزشی در رشته والیبال ، نیازمند توجه اختصاصی به مدظرفیتاین 

گذاری، ترفیع و توزیع هایی برای تولید، قیمتیند طراحی و اجرای فعالیتافر  عنوانبهبازاریابی ورزشی  

  سازمانکنندگان و دستیابی به اهداف  ی مصرفو نیازها  هایک محصول ورزشی برای برآوردن خواسته

)پیتس و  تعریف می   ی هاوهیشو    م یمفاه  کارگیریبه  یورزش  یاب یبازار(.  79،  2013،  1استوتلار شود 

ورزش   قیاز طر  یورزشریغ یا خدمات    محصولات  یابیو بازار  یمحصولات ورزش  یبرا  ی ابیبازار  یعموم

همانند سایر صنایع، در صنعت ورزش نیز بخش عمده  (.  298،  2013،  2های گیرد )میرا در بر می

آمیخته بازاریابی  چراکه عناصر    شود؛می  3«بازاریابی  ةآمیخت »فعالیت مدیران بازاریابی صرف طراحی  

را  کسب استوتلار،    کندمشخص میوکار ورزش  بازاریابی که در بدو  77،  2013)پیتس و  (. آمیخته 

-شد، ابزاری برای ترجمه برنامه بازاریابی به فعالیتنیز شناخته می «4. چهار پی» عنوان  بامعرفی آن،  

( از دانشگاه میشیگان توسعه داد و چهار عنصر 12،  1964)  5کارتی که اولین بار مک  استهای عملی  

؛  115،  1961  ،6فریمختلف )  های نظریتلاش  با وجودمحصول، قیمت، مکان و ترفیع را در بر داشت.  

که   کردارائه از آمیخته بازاریابی  یتعریف( 386، 1965) 8، بوردن(39، 1973، 7لازر، کاللی و استوادت 

از نظر وی، آمیخته بازاریابی  ؛داشتبر    تر را در گستره وسیعی از همه عوامل برای   ، چراکه  ترکیبی 

،  2009،  9بندی شوند )گوی طبقهچهار پی.    د در قالب کلی توانکه می  استیت بازار هدف  تأمین رضا

بازاری11 پژوهشگران  افزودند.  های بعدابی در سال(. سایر  بازاریابی  به آمیخته  را  عناصر جدیدتری   ،

،  1980)  12. بومز و بیتنرکردپیشنهاد    11« افراد/مردم»عنوان    با( پنجمین عنصر را  241،  1987)  10جاد

اصلی اضافه کرده و آمیخته پی.    یند را به چهار او فر  کنندگان، شواهد فیزیکی ( سه عنصر مشارکت 47
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ری افکار  ـگیو شکل   3اسی ـ( نیز قدرت سی65،  1986)  2را معرفی نمودند. کاتلر   “1  هفت پی.”  بازاریابی 

    « هشت پی.»  ی در قالبـه بازاریابـلاوه بر این، آمیختـد. عـی افزودنـه بازاریابـرا به آمیخت  4ی ـعموم

های بعد پیشنهاد  ( نیز در سال3،  1991،  6)باومگارتنر  «پانزده پی.»  ( و178،  1999،  5)گولداسمیت 

(  11، 1995) 7مطالعه رفیق و احمد، چهار پی. چارچوب اصلی ةملاحظ درخور های . با وجود قوتشد

داد از  درعمل    ،نشان  زیادی  نظر داشتن ضعفاین  نارضایتی  با در  و  دارد  آن،    هایچارچوب وجود 

تری را فراهم یابی مطلوب(، آمیخته بازار47،  1980بومز و بیتنر )  شده توسطارائه هفت پی.    چارچوب

 . کند می

محوری    عنوانبهعموماً  محصول   می  ی ابیبازار  ختهیآمعنصر  ورزشیبرشمرده  محصول  هر  به    شود. 

اشاره    ناملموس  ا یملموس    ی هایژگ یبا و   یی ایها و مزادهی ها، اخدمات، افراد، مکاناعم از کالا،    یزیچ

  هانآ  ی و نیازها  هابرای برآوردن خواسته  کنندگان به مصرف  یسازمان ورزشیا    شرکت  ک یکه  دارد  

م پخش   ایحرفه  ورزشزمینه  در  معمول    طوربه.  (23،  2020،  8القهتانی )  دهد یارائه  منبع    سه 

کمپر و )  زند ورزشی را رقم می  یها باشگاه زایی  درآمد،  تیو فروش بل  یتجار  ی هاتی، فعالتلویزیونی

رویداد،  درواقع،    .(4،  2016،  9بریر اصل  ،ی واقع  یباز  یامسابقه  یک  در باشگاه  یمحصول  های حاضر 

-ها، خدمات و تجارب ورزشی تحت برند باشگاه حال، طیف وسیعی از کالابااین  است؛  ایحرفههای  لیگ

  محصولاتطیف وسیعی از    ،علاوه بر این.  استکنندگان ورزشی  به مصرف  شدنی ای  ارائه های حرفه

که    هستندتبلیغ و بازاریابی    قابل حین برگزاری مسابقات ورزشی    یورزش ریغ های  ها و سازمانشرکت

  شدنی پیشنهادیک محصول ورزشی برای مشتریان شرکتی و سازمانی    عنوانبه این قبیل خدمات نیز  

دیگر،  از    (.301،  2013های،  )می  است نیازهای  کنندگان  مصرفازآنجاکه  سوی  دارای  مشتریان  و 

ورزشی  هستند،    یمتفاوت محصول  بسته  تواندمییک  قالب  ارائه  های  بندیدر   ؛ شودمختلف 

در قالب   ا یی(  خانوادگ تیبل)  یخانوادگ ی سرگرمفوتبال ممکن است در قالب  یبازیک مثال، عنوان به

و ارائه بندی  بسته  (تجاری  تیبل)  کاری  ی روابطبرقرار  یمناسب برا  ی مکانکردن  برای فراهمتجاری  
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  (. 302،  2013های،  )می  استنیازمند اعمال تعدیلاتی در سایر عناصر آمیخته بازاریابی  و این امر  شود  

متشکل از کالاهای ورزشی،  محصول ورزشی  چهار دسته  با معرفی  ( 4،  1999)  1وستربیک و شیلبوری 

و خدمات مشاوره ورزشی عنوان کردند که رویدادها    خدمات فعالیت ورزشی، خدمات تأسیسات ورزشی

  مطالعه  2«خدمات ورزشی وابسته به تأسیسات»عنوان    با   ترکیبی  ایهای ورزشی را باید در دستهو بازی

عنصر مکان، الگویی برای آمیخته  پراهمیت این پژوهشگران با تأکید بر نقش   . (شماره یک)شکل  کرد

نقطه ،  مکانعنصر    ریزیطرحبازاریابی خدمات ورزشی وابسته به تأسیسات پیشنهاد کردند که در آن  

ترتیب  به  اتلاش خود ر  باید ی  بازاریابمدیران   ،پس از آنو    استبرای طراحی آمیخته بازاریابی    شروعی

طراحی عناصر محصول، شواهد فیزیکی، قیمت، فرایند، افراد، ترفیع در رویداد و ترفیع خارج از  بر  

به    ، ریزی آمیخته بازاریابی با عنصر مکانآغاز طرحبه اعتقاد این پژوهشگران،  .  کنند متمرکز  رویداد  

تعداد و نوع  ،  برای مثال  ؛استکننده سایر عناصر  های مکان برگزاری تعیین این دلیل است که قابلیت

در  جایگاه  موجود  بلیتعیینتأسیسات  های  نوع  و  قیمت  برای  مهمی  درنظرگرفته تکننده  شده  های 

عناصر در  و ارزشیابی  استوابسته به عنصر قبلی  ،ریزی مطلوب هر عنصر، برنامهزنجیرهدر این . است

ریزی برای مثال، برنامهعنوان به  ؛هر مرحله ممکن است به اعمال تغییراتی در عناصر قبلی منجر شود

نیازمند    ،زمان با برگزاری بازیباشگاه ورزشی( هم  جانبی  )محصول  کنندههای رقابتفروش پیراهن تیم

(. 11،  1999ای برای ارائه آن خواهد بود )وستربیک و شیلبوری،  تعیین غرفهو  به عنصر مکان  برگشت  

  یورزشتأثیرگذارند. تأسیسات    یابیبرنامه بازارتأسیسات ورزشی بر میزان موفقیت  عوامل مرتبط با  

  ، ها( رمپ   و  روهاادهی پ   نگ،یبزرگراه، پارک  یهاستمیسبرخورداری از  د )ندسترس باشدر    یراحتهب  د یبا

  طیمح ، (مطلوب یزیآمو رنگ ینگهداربرخورداری از طراحی، )باشند  جذاب ، ظاهراز نظر معماری و 

-ها و برخورداری از سیستمجایگاهو آسان به    عیسر  ی)دسترسداشته باشند    یراحت و کاربرد  ر،یدلپذ

تر  و مهم  (و...   و سایر امکانات رفاهی از قبیل بوفه  زیتم  یبهداشت  سی سرو،  های نمایشگر، تهویه مطبوع

،  2013های،  )میبرخوردار باشند   ایمن و سالم  یطیمحامنیتی کافی از    ظرفیتکارگیری  بهبا  از همه،  

  ها،یصندل  یامکانات، راحت  یشناسییبا یز  دمان،یبه چ  یدسترس  ، دهدمینشان  ات تجربی  مطالع  (.299

،  شدهکیفیت ادراک بر    چشمگیری  ریتأث  ی همگ  ،ساتیتأس  یزیو تم  شگرهایو نما  یکیالکترون  زاتیتجه

،  3)لمبرتی، ریالپ و سایمون  دارندرویدادهای ورزشی    تماشاگران  و وفاداری  رفتار مصرف،  رضایتمندی
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رساندن محصول   ندیافر) 1« توزیع»عنوان  باعنصر مکان را برخی از پژوهشگران بازاریابی،  (.1، 2021

ی،  لفنت)حضوری،  فروش  نحوه  را    عیتوز  شروع نقطه  و    اند کردهبررسی    (کننده به دست مصرفورزشی  

 (. 42، 2020؛ القهتانی، 298، 2013های، )می انددر نظر گرفته (ینترنتیا

 

 

 
 ( 10، 1999آمیخته بازاریابی خدمات ورزشی وابسته به تأسیسات )وستربیک و شیلبوری،  -1شکل 

Figure 1 - The Marketing Mix for Facility Dependent Sport Services (Westerbeek & 

Shilbury, 1999, 10) 

 

 مت یقتعیین  .  رود کنندگان ورزشی به شمار میبرای مصرفو حساس  یکی از عوامل مهم    قیمتعنصر  

  ، 2ی چهار عامل مشترورزشی با در نظر داشتن    رویداد ی یک  گذارمتیق  برای  انتخاب راهبرد مناسب و  
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علاوه    (.69،  2013)پیتس و استوتلار،    گیردمیصورت    3و آب و هوا  )سازمان/تیم(  2شرکت  ،1بیرق

یک از مراحل طول اینکه یک محصول ورزشی در کدام  ،چرخه عمر محصولبراین، عوامل دیگری نظیر  

)القهتانی،    داردگذاری اهمیت  در تعیین راهبرد قیمت  ،افول( قرار داردرشد، بلوغ و    ، یمعرفعمر خود )

ازجمله    استفاده است کهبسیار مختلفی در بازاریابی ورزشی قابلگذاری  راهبردهای قیمت(.  36،  2020

به  می تبعیض ،  9افتراقی ،  8ی رقابت،  7نفوذی،  6یاقتصاد،  5بها اضافه،  4ارزش   پایهبر    یگذارمتیقتوان 

اوج ،  10قیمتی از  کرد  14ا یپو  یگذارمتیقو    13گزاف،  12شده بندیبخش،  11خارج  و  )  اشاره  پیتس 

های ورزشی برای باشگاه  زیادی درآمدزایی  ظرفیت از که  ی یکی از راهبردهای(. 157، 2013استوتلار، 

گذاری  ، راهبرد قیمتکرده استزیادی را به خود معطوف    در دهه اخیر توجه مطالعاتیو    استبرخوردار  

  2009در سال    15سکو یسانفرانس  یهاغولباشگاه بیسبال  پویاست. این راهبرد برای نخستین بار توسط  

  ی واقع  یبسته به تقاضا  تیبل  متیق  قیبه مفهوم تطب  ا یپو  یگذارمتیق  شد.   ی به صنعت ورزش معرف 

  ا ی ، دیگرروز   هروز بیک ها ممکن است از متیق ، در این راهبرد.  (16، 2016)کمپر و بریر،  اشاره دارد

دق  قهیدقیک  از    یحت اول،  سکویسانفرانس  یها غولباشگاه  کنند.    رییتغدیگر    قهیبه  سال    در 

با توجه به   ، اما کرد   شیورزشگاه خود آزما  تیدرصد از ظرف  با اختصاص پنجرا تنها    پویا  یگذارمتیق

که    شد  یگذارمت یق  ایصورت پوبه  ،در فصل بعد  ومیاستاد  یهایتمام صندلآن،    ریچشمگ  یمال   جینتا

حال حاضر، این راهبرد  در    . (17،  2016)کمپر و بریر،    شد منجر    تی درآمد بل  ی درصد  هفت  شیبه افزا

های باشگاه   از  درصد  20برای مثال،    ؛های ورزشی اروپا در حال توسعه استگذاری در باشگاهقیمت
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هینترهابر  برند )بهره میگذاری پویا  از قیمتهای بازی  تبلیتعیین نرخ  برای  فوتبال و بسکتبال ایتالیا  

   (. 6،  2021، 1وبرتی و 

  دی کأ تبر این نکته    ی ابیبازار  ختهیآم.  استترفیع    ، عنصرچهار پی. بازاریابی  آخرین عنصر در آمیخته  

آگاهی داده  مردم محصول به  بارهو باید در نیست  یکاف  کم متیبا ق ی محصول عال ک ی دارد که تولید

استوتلار،  )  شود به  های ترفیع میازجمله روش  (.198،  2013پیتس و  های  در رسانه  غات یتبلتوان 

-مشارکت در فعالیتو    نگیاسپانسر،  ی روابط عمومکثیرالانتشار و...(،  روزنامه    و، یراد  ون،یزیتلوجمعی )

توزیع محصولات تبلیغاتی )پرچم، پیراهن، کلاه، کاپ و...(،  ، تصویر برند یبرای ارتقا های خیرخواهانه

با مصرف بالقوه  ارتباط مستقیم  اخبرارسال بروشور،  از طریق  کنندگان  پ   لیمینامه،    ی متن  یهاامیو 

  ، اپلیکیشن سایتو تبلیغ از طریق وب   (تبلیغاتیبیلبوردها و پوسترهای  ، تبلیغ شهری )شدهیسفارش

،  2020القهتانی،  ؛  5،  2019و همکاران،    2ماتیک؛  301،  2013های،  می )  کردهای مجازی اشاره  و شبکه

های  یماپارادارتباطات، تغییر چشمگیری در    اخیر با پیشرفت فناوری  در دو دهه  ،شایان ذکر است  (.33

  ش یبا باز طریق مصاحبه    در مطالعه اخیر خود  3کا یآمر  یابیانجمن بازاررخ داده است.    یابیصنعت بازار

  الاتیدر دو اقتصاد بزرگ جهان، ا  آیندهدهه  کیدر   یابیروند بازاربینی پیش  بارهدر ابیبازار پانصداز 

چ و  کردند    ن، یمتحده  حاضر    کهگزارش  حال  نصفبیتقر  طوربه  غات یتبل  نهیهزدر    ن یب  نصفبهی 

  ی میقد  یهارسانه  انیهمچنان در م  ویو راد  ونیزیتلوو    شودیم  میتقس  نیآنلاریو غ   نیآنلاتبلیغات  

اختصاص    ن یآنلا  غات یو تبل  ی اجتماع   یهابه رسانهبا مرور زمان سهم بیشتری  ، اما  هستند  تاز شیپ 

در سهم    و تزلزل  تلفن همراهو    تالیجید  غاتیتبل  یکننده رشد انفجارمنعکس  رییتغ نیا  .خواهد یافت 

 (. 2019، 4سویزی) است یسنت یهابازار رسانه

ایران،   شناسایی  در  برای  مطالعاتی  تلاش  بازاریابی  اولین  ورزش در    آنیابی  و مدلآمیخته  صنعت 

که نتایج آن   گرفتصورت  ه رشته ورزشی  در لیگ برتر نُ  حاضرهای ورزشی  های باشگاهبراساس داده

،  2010؛  47،  2008نژاد )در گام اول، معماری، خبیری، حمیدی و کاظم .  شدمقاله منتشر    چنددر  

های  قدرت، گذاریحمایت مالی، ترویج، قیمت، هشت عنصر تحلیل عاملی اکتشافیبا استفاده از ( 51

صنعت ورزش  در  آمیخته بازاریابی  برای  را    محصول/یند، مکان و نشاناحاکم بر بازار، روابط عمومی، فر

بر عهده  ترین عامل و بیشترین نقش آمیخته بازاریابی  مهمسازی،  در این مفهوم  معرفی کردند.ایران  
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مالی، ترویج،  چهار عامل حمایت    ، شده نشان دادیابی هشت عامل شناساییمدلبود.    «مکان»عنصر  

قدرتقیمت و  بازار  گذاری  بر  حاکم  مستقل    عنوانبههای  دستکاریوع )متغیرهای  برای   شدنی امل 

 محصول /و نشان  میانجیمتغیرهای    عنوانبهمکان    و   یندامومی، فرعامل روابط ع   مدیریان بازاریابی(، سه

،  2008)معماری و همکاران،    هستنددر مدل مدیریت آمیخته بازاریابی مطرح    وابسته  متغیر  عنوانبه

بازاریابی  کارایی(  133،  الف2009معماری و همکاران )بعدی،    مطالعهدر  (.  47   چهارعاملی   آمیختة 

ورزش های بازار  برازش کافی با دادهاز  مدل چهارعاملی    ، ندنشان دادو    کردندبررسی    را  )چهار پی.(

،  متغیر مستقل  عنوانبهگذاری  قیمت ،نشان داد  مسیرنتایج تحلیل این،    . علاوه بربرخوردار استایران  

بازاریابی مطرح    آمیختهوابسته در مدل  متغیر    عنوانبهو مکان و مدیریت  میانجی  عنوان متغیر  ترویج به

ترویج ابزاری برای کنترل مکان  و    شدنی گذاری، محور اصلی و تنها عامل دستکاریقیمت  یعنی؛  هستند

، معماری علاوه براین.  (133،  الف2009)معماری و همکاران،    شودقلمداد میبرای مدیران  و محصول  

و    کردند را نیز بررسی    )هفت پی.(   عاملی هفت  آمیختة بازاریابی کارایی  (  173،  ب2009و همکاران )

و تنها شش عامل در مدل   نداردایران ورزش های بازار عاملی برازش کافی با دادهمدل هفت  ،دریافتند

متغیر مستقل،    عنوانبهمدیریت عملیات و خدمات  مدل،  این  در  نهایی از برازش کافی برخوردار هستند.  

متغیر    عنوانبه و محصول  میانجی  متغیرهای    عنوانبهکنندگان  ترویج، مکان، شواهد فیزیکی و مشارکت

   (. 173، ب2009)معماری و همکاران، ظاهر شدند  وابسته

(،  81،  2018،  1هوخارجی آسیایی )در کشورهای  بازاریابی در رشته والیبال    ،چند مطالعه  در  تاکنون

،  4؛ کپلر3،  2019ماتیک و همکاران،  ؛  7،  2018،  3کاولسکی ؛  2274،  2017،  2اروپایی )لومینتا و والنتینا

،  2017لومینتا و والنتینا )است.    شده بررسی  (  3،  2018،  5)بایرمنو ایالات متحده آمریکا    (1،  2021

 7ترگوویشته و    6بخارستشهرهای  های بازاریابی دو تیم والیبال رومانی از  ( در مقایسه فعالیت2274

و این    وجود ندارد  ی روماندر    بالی وال  یهادر باشگاهای  شدهریزیبرنامه  یاب یبازار  هیچ فعالیت  ، دریافتند

ماتیک و همکاران  شود.یانجام مگاه بهگاه و یتصادفصورت مدیران باشگاه و بهتوسط ها اغلب فعالیت

مدیران بازاریابی    ، های ورزشی تیمی در صربستان دریافتند( با مقایسه آمیخته بازاریابی رشته3،  2019)
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های فوتبال و بسکتبال  آمیخته بازاریابی ورزشی در مقایسه با همتایان خود در رشته  باره والیبال در

در شرایط بحرانی،  های ورزشی  ( با تأکید بر اینکه باشگاه 7،  2018)  1کاولسکی   دارند. کمتری  آگاهی  

هایی برای توسعه برنامه بازاریابی تیم والیبال  حلنیازمند بازنگری راهبردهای بازاریابی خود هستند، راه

باشگاه   از پلاس  2چستوخوا مردان  از سقوط  لهستان    3لیگای پس  بر نقش    .کردارائه  کشور  تأکید  با 

میزان استفاده به بررسی  آمریکا،    متحده  الاتیا  ( در3،  2018)  4محوری اینترنت در دنیای امروز، بایرمن

  5کپلرو    و توسعه برند   ی اجتماع   ی هارسانهدر    یابیبازار  یبرا  ترییزنان از توای  حرفه  بال یوال  ینهادها

  ده یسرپوش  هایسالنی در  ساحل  بالیوال  یبرا  تالیجید   یابیبازاربرنامه  به طراحی  در فنلاند،  (  1،  2021)

کشورها از غنای  آمیخته بازاریابی رشته والیبال در ایران در مقایسه با سایر    دربارهپژوهش  پرداختند.  

از دیدگاه مدیران آمیخته بازاریابی  موجود عناصر  وضعیت  تحلیل اهمیت و  بیشتری برخوردار است.  

(  محصول، قیمت، مکان و ترفیعچهار پی. ) براساس چارچوب  ورزشی  والیبال و کارشناسان بازاریابی  

 ؛ استآمیخته بازاریابی در لیگ برتر والیبال    عنصر  ترینپراهمیتعنصر مکان    ،دهدمینشان  در ایران  

زاده،  ؛ معادی، حمیدی، برومند و شفیع1،  2008)معادی،  محصول    عناصرکه در شرایط موجود  درحالی

بادر    بهتریوضعیت    از(  1،  2015)پرویزی، محمدی و هنری،    ترفیع( و  53،  2012 سایر   مقایسه 

برخوردار )ند.  عناصر  صفانیا  و  رضایی  رضوی،  ارزیابی  (  35،  2016خداپرست،  ی  ابیبازار  ختهیآمدر 

  ( یکیزیافراد و شواهد ف  ،یمکان، روابط عموم  غ،یتبل  مت،ی)محصول، قبراساس چارچوب هفت پی.  

د  ،دریافتند فدراس  رانیمد  دگاهی از  و  پراهمیتعمومروابط    ،بالیوال  ونیوزارت ورزش  عنصر ی  ترین 

وضعیت محصول از    عنصرموجود،    طیدر شراکه  ؛ درحالیاست  بالیبرتر وال  گیدر لآمیخته بازاریابی  

سایر مطالعات در زمینه بازاریابی رشته والیبال  سایر عناصر برخوردار است.    در مقایسه باتری  مطلوب

ایران   )  بردر  بازاریابی  توسعه  الگوی  همکاران،  توسعه  و  راهبردی28،  2019خداپرست  برنامه  و   )  

خداپرست و همکاران برای مثال،    ؛اندتمرکز داشته   (131،  2019زاده،  یزدی و نعمتاکبری)  بازاریابی

و پیشنهاد کردند.    طراحی  رانیا  بالیبرتر وال  گیدر ل  ی ابیتوسعه بازار  یی را برایالگو(  28،  2019)

الگو،   این  و  براساس  محیط  تدوین    بازاریابی   تیریمد عوامل  مسیر  مدیریت  یاستراتژ از  آمیخته    و 

نعمتاکبریگذارند. همچنین  تأثیربازار هدف    بندیمیتقسو    یابیموقعیتبر    ، بازاریابی و  زاده یزدی 
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 1با استفاده از تحلیل سوات   موقعیت استراتژیک بازاریابی فدراسیون والیبال  در تعیین  (131،  2019)

تهدید در   هفتفرصت و    چهارنقطه ضعف،    هفتنقطه قوت،    هفتفدراسیون دارای    این   ،ند نشان داد

نقاط قوت  از.  استحوزه بازاریابی خود     از بین  ،فدراسیون والیبال  شده، برند باارزش و شناختهبین 

و قدرت  پذیری  انعطاف،  هافرصت  از بین  ، تعداد اندک نیروی انسانی فعال در بخش بازاریابی  ها،ضعف

های والیبال  ها در سالنحضور بانوان و خانواده،  تهدیدهااز بین  و    هزینهصرف    نحوه  بارهگیری درتصمیم

 برخوردار بودند.  بیشترین اهمیت از 

اول اینکه    :روستهنقد اساسی روب  چندبا    در ایران  والیبال  بیادبیات پژوهشی در زمینه آمیخته بازاریا

و    است  شده تجزیه و تحلیل    )سازه(  تنها در سطح کلی  در تمامی مطالعاتعناصر آمیخته بازاریابی  

اطلاعات تنها یک دیدگاه ؛ درنتیجه  گزارش نشده است  جزئیات عناصر آمیخته بازاریابیباره  درتحلیلی  

مطالعات  دوم اینکه    اند؛فراهم کردهتفاوت بین شرایط موجود و مطلوب عناصر آمیخته بازاریابی  کلی از  

؛ پرویزی 53،  2012؛ معادی و همکاران،  1،  2008معادی،  آمیخته بازاریابی سازمان لیگ والیبال )  بر

یزدی اکبریفدراسیون والیبال )بازاریابی  ( و 35، 2016؛ خداپرست و همکاران، 1، 2015ان، رو همکا

که اطلاعات ممکن    اندتمرکز داشته   ( 28،  2019؛ خداپرست و همکاران،  131،  2019زاده،  و نعمت

باشدوالیبال  عمومی  مصرف    یارتقا  برایاست   اختصاصی  برایاما    ، مفید  بازاریابی    طراحی آمیخته 

لازم را  ، کارایی  هستندبرند خود    یارتقانیازمند  که  ای  های حرفههای ورزشی حاضر در لیگباشگاه

برای بررسی   بالیوال  ونیفدراس  کارشناسان  و  رانیمدسوم اینکه در تمامی مطالعات از دیدگاه    ندارد؛

بازاریاب دیدگاهآمیخته  و  نظرات  و  شده  گرفته  بهره  تماشاگران  های  ی  و  -مصرف  عنوانبههواداران 

با  و    های موجوددور از توجه باقی مانده است. برای پوشش ضعف  رویدادهای والیبالکنندگان اصلی  

کارگیری مدل آمیخته بازاریابی  بهبا  ، پژوهش حاضر  اهمیت عنصر مکان در آمیخته بازاریابیتوجه به  

شیلبوری،   و  )وستربیک  تأسیسات  به  وابسته  ورزشی  به  10،  1999خدمات  مدل  (  آمیخته آزمون 

 پرداخته است. والیبالای های حرفهدر لیگهای ورزشی باشگاهبازاریابی  

 

 روش پژوهش
کمیّ بوده و به روش مقطعی    هایپژوهش، از نوع  شده های تحلیلپژوهش حاضر با توجه به ماهیت داده

- از نظر روش گردآوری اطلاعات، از نوع تحقیقات توصیفی  همچنین پژوهش حاضر  شده است.  اجرا

از نوع تحقیقات کاربردی و از نظر   ، و از نظر هدف  استیابی معادلات ساختاری(  هبستگی )از نوع مدل
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چهار قشر مختلف  متشکل از    جامعه آماری پژوهشرود.  نگر به شمار میزمانی از نوع تحقیقات آینده

بهرمند بودند:  بازاریابی ورزشی در والیبال    ای در قبالکنندهتکمیلاطلاعات و بینش  از  که هرکدام  بود  

-زیرمجموعه در استان هایتئجمهوری اسلامی ایران و هی فدراسیون والیبالن و مسئولا مدیران (1

والیبال    کنندگانمصرف(  3  ،ای والیبالهای حرفهمربیان و ورزشکاران حاضر در لیگ(  2  ،ای کشوره

های  بازاریابی ورزشی از دانشگاهمدیریت و  متخصصان  (  4و    ای(ن رسانهاو مخاطب  تماشاگران،  هواداران)

بودن تعداد  . با توجه به نامشخصای استفاده شدطبقه  گیری از روش تصادفیبرای نمونهکشور.    سراسر

کرجسی و  جدول  حجم نمونه براساس  هواداران و تماشاگران،  مانند  جامعه آماری در برخی طبقات  

  در   (مورگانکرجسی و    در جدول  شده بیشترین تعداد تعییننفر )  384برابر با  (  607،  1970)  1مورگان

)هر    شدتعیین  نفر    500کنندگان، حجم نمونه نهایی  اما برای پیشگیری از اُفت شرکت،  ه شدنظر گرفت

پُرسا   125طبقه   از طریق سامانه  آنلاین  از پرسشنامه  استفاده  با  پژوهشگاه علوم و    2نفر(. اطلاعات 

ب شد؛  گردآوری  داک(  )ایران  ایران  اطلاعات  افناوری  دعوته  که  صورت  تکمیل ین  لینک  و  نامه 

و از آنان خواسته شد    شدهای اجتماعی و ایمیل برای افراد ارسال  پرسشنامه از طریق پیامک، شبکه

تکمیل   دستورالعمل  را مطابق  پرسشنامه  تمایل،  به همه.  کنندتا در صورت  توجه  و  با  گیری کرونا 

سرپوشیده  بودنممنوع  ورزشی  اماکن  در  تماشاگران  مصرفحضور  طبقه  شناسایی  برای  کنندگان  ، 

از   اعم  مخاطبوالیبال  و  تماشاگران  رسانهاهواداران،  والیبال  ن  بازیکنان سرشناس  از  تن  چند  از  ای 

های  شبکهن خود در  انامه و لینک تکمیل پرسشنامه را برای تمامی مخاطبدرخواست شد تا دعوت

های  رقابت  و پیگیری  . شرط ورود به پژوهش برای این دسته افراد، تماشاکنندارسال    اجتماعی مجازی

نامه  دعوت  500درمجموع از    در شش ماه اخیر بود.  فضای اینترنتیاز طریق رادیو، تلویزیون یا  ل  والیبا

درصد(. پرسشنامه ارسالی متشکل از دو   81)نرخ بازگشت    داده شد  برگشتپرسشنامه    405ارسالی،  

شناختی و بخش  های جمعیتویژگیال برای ؤساخته با پنج سفرم محقق  شامل بخش اول  : بخش بود

، پرسشنامهدر طراحی  ورزشی بود.  های  باشگاه آمیخته بازاریابی  ساخته  محققدوم شامل پرسشنامه  

عناصر    چارچوب از  متشکل  پی.  هفت  بازاریابی  مکانآمیخته  قیمت،  ،  ترفیعتوزیع،  /محصول، 

وستربیک و شیلبوری  و    (47،  1980بومز و بیتنر )که    ینداکنندگان، شواهد فیزیکی و فرمشارکتافراد/

بودند، پیشنهاد  (  10،  1999) عناصر از سه  محورهای مطرح در  بهره گرفته شد. برای طراحی    داده 

-شده باشگاهکارگرفتههای بهشده در مطالعات قبلی، آمیختههای طراحی آمیخته  حاوی  منبع اطلاعاتی
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استفاده ادبیات پژوهشی برای طراحی آمیخته بازاریابی کارآمد    در  شدهارائه  هایهای ورزشی و پیشنهاد

طراحی    های ورزشیپرسشنامه آمیخته بازاریابی باشگاه نسخه اولیه  برای   گویه 75ین ترتیب،  ه اب ؛شد

از متخصص تن  پنج  توسط  آن  و محتوایی  اعتبار صوری  بررسی  از  پس  و  بازاریابی  اشد  اساتید  و  ن 

،  گویه  12  ، مکانگویه  10  ، قیمتگویه  11  محصول)  گویه  69شده،  و اعمال اصلاحات مشخص   ورزشی

  برای نسخه نهایی باقی ماند ( گویه 4 ینداو فر گویه 15، شواهد فیزیکی گویه 3 ، افرادگویه 14 ترفیع

های آمیخته بازاریابی در  گویهدهندگان خواسته شد تا میزان اهمیت هریک از از پاسخ. )پیوست الف(

ای درجهرا روی یک پیوستار پنجوالیبال  کنندگان  ی مصرفو نیازها  هابرآوردن خواستهجلب رضایت و  

روایی و  نتایج مربوط به    . گذاری کنند)بسیار پراهمیت( نمرهپنج  اهمیت( تا  )بسیار بی  یکلیکرت از  

   است. آمده  جدر بخش نتای های ورزشی پرسشنامه آمیخته بازاریابی باشگاهپایایی 

حاضر پژوهش  ویژگی در  جمعیت،  متغیرهاهای  و  پژوهششناختی  انحراف  محاسبه    با  ی  میانگین، 

  1برای علوم اجتماعی بسته آماری    24نسخه    در  درصد فراوانیو    فراوانیحداقل، حداکثر،  استاندارد،  

اندازهبندی و توصیف  سازی، طبقهخلاصه برای بررسی مدل  از روش   مدل ساختاریگیری و  شدند. 

  استفاده درصد    95طح اطمینان  س در    3اسالپی  اسمارتافزار  نرم  و نسخه سوم  2جزئی حداقل مربعات

زیرنمونه برای محاسبه فواصل اطمینان و   5000با    استرپینگیا بوت  4سازی از رویه خودگردان  شد.

و    5هایر شده توسط  پیشنهادمعیارهای  ها و  شاخص  همچنیناستفاده شد.    هاآزمون معناداری تخمین

لعات بازاریابی  در مطا  جزئی حداقل مربعاتروش  یابی با  برای مدل  (18،  2019  ؛139  ،2011)  همکاران

 (.شماره یک )جدول  به کار رفتهای پژوهش برای پذیرش/رد فرضیه
 

 مطالعهدر  شدهو معیارهای استفاده هاشاخص -1جدول 
Table 1- Estimates and Criteria Used in the Study 

 Abbreviation Usage Criterion ( Index) شاخص
 0.90 < تقریبی برازش   NFI ( Normed Fit Indexشاخص برازش هنجارشده )

 مانده مجذور میانگین استاندارد باقی ریشه

(Standardized Root Mean Square 

Residual ) 
SRMR   0.10 > تقریبی برازش 
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 Squared Euclideanمربع فاصله اقلیدسی )

Distance ) 
d_ULS   دقیق برازش < Upper %95 

CI 

 Upper %95 > دقیق برازش   d_G (Geodesic Distanceفاصله ژئودزی ) 

CI 
 Cronbach’s αآلفای کرونباخ ) ضریب 

coefficient) 
Cronbach’s α 

همسانی  

 درونی 
> 0.70 

 0.70 < پایایی مرکب  CR ( Composite Reliabilityپایایی مرکب  ) 
 Averageشده ) متوسط واریانس استخراج 

Variance Extracted ) 
AVE  0.40 < اعتبار همگرا 

 Cross-Validated)  اشتراک با روایی متقاطع

Redundancy ) 
CV Red 

-پیش قابلیت 

 بینی 
> 0.00 

 Cross-Validated)  افزونگی با روایی متقاطع

Communality) 
CV Com 

-پیش قابلیت 

 بینی 
> 0.00 

 Variance Inflationعامل تورم واریانس )

Factor) 
VIF 

-همخطی 

 چندگانه 
< 3 

 Fornell-Larckerمعیار فورنل و لارکر )

Criterion) 
  AVE  > rs√ اعتبار واگرا  -

 T > 1.96 ی رابطه علّ  β ( Path Coefficientضریب مسیر )

 T > 1.96 میزان تبیین  R2 (Determination Coefficientضریب تعیین )

 T > 1.96 اندازه اثر  2  f (Cohen’s Effect sizeاندازه اثر کوهن ) 

 2Q (Predictive Relevanceبین ) ارتباط پیش
-پیش قابلیت 

 بینی 
> 0.00 
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 تایج ن

 شناختیهای جمعیتویژگی

حاضر،   پژوهش  شرکت  99/20در  از  جزو  درصد  هیکنندگان  و  فدراسیون  والیبال،  تئمدیران  های 

 86/30درصد از متخصصان مدیریت و بازاریابی ورزشی و    77/18درصد از مربیان و ورزشکاران،    38/29

سال و سابقه  85/31±63/14کنندگان دارای سن شرکتکنندگان والیبال بودند. این درصد از مصرف

از   ،درصد مرد  33/73درصد زن و    67/26سال بودند و از نظر جنسیت،    22/14±48/6کار/ورزشی  

  30/36درصد مدرک کارشناسی،    90/27درصد دارای مدرک کاردانی،    33/13نظر سطح تحصیلات،  

درصد دارای مدرک دکتری بودند. همچنین نوع تحصیلات    47/22درصد مدرک کارشناسی ارشد و  

   درصد غیرمرتبط با علوم ورزشی بود. 21/23درصد مرتبط با علوم ورزشی و  79/76

 ی گیراندازه هایمدل

اس )مرحله الگیری درونی و بیرونی با استفاده از الگوریتم پیروایی و پایایی مدل اندازه  ، در گام اول

پایایی( و رویه خودگردانها و شاخصاول: برای تخمین بار عاملی گویه  سازی )مرحله های روایی و 

  هفت، سه یهاگویه  ،نشان داد. نتایج شدبررسی  ها(دوم: برای تعیین مقادیر آزمون معناداری تخمین

از عنصر ترفیع دارای بار عاملی   شش  از عنصر قیمت و گویهدو  و  های یک  گویهاز عنصر مکان،  هشت  و  

تمامی    ،و نتایج نشان داد  شداجرا    دوبارهها  . پس از حذف این گویهها، تحلیلندبرخوردار  40/0زیر  

و مقادیر آزمون معناداری   بوده  0/ 40  یشتر ازعاملی بمانده روی عوامل مربوط دارای بار  های باقیگویه

های برازش ، شاخصمذکورهای  (. همچنین با حذف گویهشماه دو)شکل    است  96/1  بیشتر ازها  آن 

)جدول   یافت  بهبود  کلی  دومدل  به( شماره  نهایی، شاخصطوری؛  مدل  در  تقریبی  که  برازش  های 

(93/0=NFI  ,071/0=SRMRو شاخص )  های( 188/2برازش دقیق=d_G  ,576/4=d_ULS  در حد )

آمده  شماره سه  گیری نهایی درونی و بیرونی در جدول  . روایی و پایایی مدل اندازهدارندمطلوب قرار  

مقادیر جدول   گانه  عوامل هفت  ، نشان دادشماره یک  با معیارهای جدول  شماره سه  است. مقایسه 

از همسانی درونی   پایایی مرکب  70/0  از   بیشترآمیخته بازاریابی  ، متوسط واریانس  70/0بیشتر از  ، 

صفر برخوردارند. همچنین بیشتر از    اشتراک با روایی متقاطعو شاخص    40/0بیشتر از  شده  استخراج

از همبستگی آن    باید شده سازه  ریشه دوم میانگین واریانس استخراج براساس معیار فورنل و لارکر،  

ریشه دوم میانگین واریانس  ،  شماره سه. براساس ماتریس جدول  باشد   تربزرگ  هاسازه با سایر سازه 

از  (قطر اصلی ماتریسسیاه در  مقادیر  ها )تمامی سازه  ةشداستخراج  مقادیر موجود در ستون   همه، 

اندازهاست  تر  مربوط بزرگ برای مدل  روایی واگرای مطلوب  بیانگر  نهایی  که  درنهایت،  استگیری   .
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دادخطی  بررسی شدت هم نشان  بیرونی    ،چندگانه  و  برای مدل درونی  واریانس  تورم  عامل  مقادیر 

گیری با (؛ درنتیجه مدل اندازهشماره سه)جدول    دآل قرار دارو درحد ایده  است  3تر از عدد  کوچک 

اندازهمشکل هم نتایج، مدل  براساس  مواجه نیست. درمجموع  بیرونی آمیخته خطی  گیری درونی و 

از برازش پذیر  65های ورزشی با هفت عامل و  هبازاریابی باشگا  پایایی خوب و  فتنیگویه،  ، روایی و 

براساس قدرت پیش  بازاریابی  عناصر آمیخته  انحراف معیار  بینی مطلوب برخوردار است. میانگین و 

 آمده است.  شماره یکمدل نهایی در جدول 

 مدل ساختاری 

اندازه، ضرایب مسیر، ضرایب  شماره چهارجدول   ارتباط پیشتعیین،  اثر و  بین مدل ساختاری  های 

( و نتایج آزمون معناداری پارامترهای مدل ساختاری )براساس نتایج  اس ال الگوریتم پی )براساس نتایج  

نشان میسازی خودگردان  را  نتایج،  (  براساس  بین  دهد.  تا   ← )قیمت    0/ 323ضرایب مسیر  فرایند( 

تر در تمامی موارد از لحاظ آماری معنادار بودند )مقادیر تی بزرگ   وترفیع( متغیر بودند    ←)افراد    0/ 785

و ارتباط   1/ 604تا    0/ 116های اثر بین  ، اندازه0/ 616تا    0/ 104(. همچنین ضرایب تعیین بین  1/ 96از  

از ت  21/ 1اختصاصی، عنصر مکان    طور به متغیر بودند.    0/ 719تا    0/ 052بین بین  پیش  غییرات درصد 

درصد از   17/ 7درصد از تغییرات شواهد فیزیکی، عنصر شواهد فیزیکی    23/ 6محصول، عنصر محصول  

درصد از تغییرات افراد   11/ 1درصد از تغییرات فرایند، عنصر فرایند    10/ 4تغییرات قیمت، عنصر قیمت  

 طور به های ورزشی  اشگاهدرصد از تغییرات عنصر ترفیع را در مدل آمیخته بازاریابی ب  6/61و عنصر افراد  

f =    0/ 125( و فرایند ) f 2=    0/ 116اثرات عناصر قیمت )   ،. اندازه اثرها نشان دادکردند معناداری تبیین  

مکان 2 عناصر  اثرات  کوچک،  حد  در   ) 

 (267 /0    =2 f ( محصول ،)2=    0/ 308 f ( و شواهد فیزیکی )2=    0/ 216 f در حد متوسط و اثر عنصر )

( قرار  f 2=    1/ 604افراد  بزرگ  در حد  مثبت داشت(  به  توجه  با  درنهایت،  مقادیر  .  توان می  2Qبودن 

 قبول برخوردار است. بینی قابلبین و قدرت پیشگیری کرد که مدل ساختاری از ارتباط پیشنتیجه
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 های ورزشینهایی آمیخته بازاریابی باشگاهمعناداری و ضرایب مسیر مدل های آزمون -2شکل 

Figure 2- Significance Tests and Path Coefficients of the Final Model of the Sport 

Clubs Marketing Mix 
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    کلی  های برازش مدلشاخص  -2جدول  

 Table 2 - Fit Indices of Global Model 

 
Note: NFI = Normed Fit Index, SRMR = Standardized Root Mean Square Residual, d_ULS = 

Squared Euclidean Distance, d_G = Geodesic Distance. 

 

 نهایی         گیری روایی و پایایی مدل اندازه ، های توصیفیآماره -3جدول 

Table 3 - Descriptive Statistics, Validity and Reliability of Final Measurement 

Model 

 
Note: AVE = Average Variance Extracted, CR = Composite Reliability, VIF = Variance Inflation 

Factor, CV Com. = Cross-Validated Communality. 
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 مدل ساختاری   بینی پیش   قدرت و    ها تخمین   - 4جدول  
 Table 4 – Estimates and Predictive Relevance of the Structural Model  

 
Note: *p ≤ 0.05, *p ≤ 0.01, *p ≤ 0.001; P1 = Product, P2 = Price, P3 = Place, P4 = Promotion, P5 

= People, P6 = Physical Evidence, P7 = Process. 
 

 گیری بحث و نتیجه
 والیبال ای  های حرفهدر لیگهای ورزشی  باشگاهآمیخته بازاریابی    آزمون مدل   ، هدف پژوهش حاضر

ازاین بود چا  رو؛  )راز  پی.  هفت  مکانچوب  قیمت،  افراد/ترفیعتوزیع،  /محصول،  کنندگان،  مشارکت، 

  آمیخته بازاریابی   تعیین محورهای مطرح در عناصربرای    ((1980  ،بومز و بیتنر)  ینداشواهد فیزیکی و فر

ها  گویهمقادیر بار عاملی    براساسآمیخته عنصر محصول  بررسی    گرفته شد.بهره  ورزشیهای  باشگاه

گذاری  تبلیغات/صحه، ای تحت برند باشگاههای آموزش حرفهبسته، ایحرفههای لیگ بازی ،نشان داد

نقل و  ،  هاگذاری از طریق برند باشگاه خارج از بازیتبلیغات/صحه،  ها از طریق برند باشگاه حین بازی

بازیکنان حرفه،  انتقال  باشگاهآموزش  برند  تحت  باشگاه،  ای  برند  تحت  ورزشی  پخش ،  کالای  حق 

اماکن ورزشی تحت برند و    هویت هواداری )کانون هواداران(،  بینی قانونی نتایج بازیپیش،  تلویزیونی

بهباشگاه نقش    از  ترتیب،  و  سازه بیشتری  اهمیت  تبیین  تمامی  برخوردارندمحصول    در  های گویه. 
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که طوریبه؛  شدیک حذف نشده برای عنصر محصول از بار عاملی کافی برخوردار بودند و هیچطراحی 

   . کنندمیاز تغییرات عنصر محصول را تبیین  درصد 4/53درمجموع گویه  11

از بین آن  شدهای ورزشی پیشنهاد  گذاری برای باشگاه راهبرد قیمت  10  ،در پژوهش حاضر   ها، که 

پویاقیمتراهبرد    هشت اوجقیمت،  گذاری  از  خارج  قیمتی،  گذاری  نفوذیقیمت،  تبعیض  ، گذاری 

ترتیب از به  ،گذاری اقتصادیقیمتو    گذاری رقابتی قیمت،  گذاری گزافقیمت،  گذاری افتراقیقیمت

.  کنند میرا تبیین  درصد از تغییرات سازه قیمت    2/48و درمجموع  ند  برخورداراهمیت و نقش بیشتری  

اندازه راهبرد  در مدل  ارزشقیمتگیری قیمت، دو  پایه  بر  اضافهقیمتو    گذاری  بار    بهاگذاری  فاقد 

-کنندگان، راهبرد قیمتاز دیدگاه شرکت  عاملی معنادار بودند و از مدل نهایی کنار گذاشته شدند.

-قیمت  ، اما باید در نظر داشت که این راهبردشدراهبرد تعیین  ترین  پراهمیت  عنوانبهگذاری پویا  

برای مثال،    نشود؛ منجر    تگذاری ممکن است در تمامی رویدادها به افزایش درآمد حاصل از فروش بلی

نکردن  دلیل استقبال  پردازند، ممکن است بهبا عملکرد پایین به رقابت می  هایی که دو تیم در بازی

-یی که از راهبرد قیمتهای پیشروباشگاه  . تنزل یابدحد ممکن    کمترینبه    ت قیمت بلی  ،تماشاگران

را از این ورزشگاه    های موجود درجایگاه اند، در مراحل آغازین، تنها بخشی از  گذاری پویا بهره گرفته

بریر،  )  اندفروخته روش   و  و  4،  2016کمپر  باشگاهدر حال حاضر  (  در  اروپایینیز  مثال  های  برای   ،

ایتالیاباشگاه از باشگاههای فوتبال و بسکتبال  از  ، تنها تعدادی  برای گذاری پویا  قیمت  های ورزشی 

های ورزشی درنتیجه باشگاه   ؛( 6،  2021)هینترهابر و وبرتی،    برندبهره میهای بازی  تتعیین نرخ بلی

می  نیز  ایران  گامند  نتوادر  و  تدریجی  قیمتبهروندی  از  استفاده  برای  پویا  گام  برند گذاری  کار    . به 

اصل یک  فانه  گذاری اخلاقی و منصدرمجموع، برای موفقیت در فروش یک محصول ورزشی، قیمت

 (. 1، 2021مهم و اساسی است )قزلسفلو و چوری، 

ای  ، محل برگزاری و پوشش رسانهتیسه جنبه فروش بل  ،گویه  12در قالب    توزیعمیخته عنصر مکان/آ

دررقابت نتایج  برداشت.  در  را  بلیباره  ها  فروش  داد  تنحوه  اینترنتی  ،نشان  ترکیبی،  فروش   فروش 

فروش حضوری و    اس.اس.دی.(.فروش تلفنی )از طریق کد دستوری یو)اینترنتی + تلفنی + حضوری(،  

  شایان.  برخوردارندترتیب از اهمیت و نقش بیشتری در تبیین سازه مکان/توزیع  به   در محل برگزاری

از ترکیب   ؛ بنابراینرا نداشتحضوری از طریق عوامل سطح شهر بار عاملی لازم    تفروش بلی،  ذکر است

باشد که فروش  مرتبط  با این واقعیت    ممکن استگویه  شدن این  . حذفشدعنصر مکان/توزیع حذف  

عوامل سطح شهر  تبلی گیشه  ، از طریق  روزنامهمانند  بلی  ،فروشی های  تداخل در فروش    تاحتمال 

از بین    ،ها نشان دادمحل برگزاری بازی  بارهدهد. نتایج دریش میرا افزاجعلی    تها و فروش بلیجایگاه 

تنها برگزاری در تأسیسات استاندارد والیبال دارای بار عاملی معنادار    ، شدهلحاظ سه نوع محل برگزاری  



 351                                                        ... در یورزش هایباشگاه  یابیبازار ۀختیآزمون مدل آم: عبدی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

  بار عاملی لازم تأسیسات ورزشی مناطق پرجمعیتو  هابود و برگزاری در تأسیسات اختصاصی باشگاه

تأسیسات   بیشترکه کاربری    موضوع مرتبط باشد ممکن است با این  گویه  شدن این دو  . حذفنداشتند  را

و جایگاه و امکانات لازم    داردجنبه تمرینی    ها و تأسیسات ورزشی مناطق پرجمعیتاه اختصاصی باشگ

پخش  ،  پخش تلویزیونی ،نشان دادای پوشش رسانهباره  نتایج در. را نداردبرای حضور انبوه تماشاگران 

ترتیب از به  ،های اجتماعیپخش آنلاین از طریق شبکهو    پخش رادیویی،  ها سایتآنلاین از طریق وب

نُه  ،  گویهحذف سه  پس از    ،درنهایت  اهمیت و نقش بیشتری در تبیین سازه مکان/توزیع برخوردارند.

 بودند. درصد از تغییرات عنصر مکان/توزیع  1/44درمجموع قادر به تبیین  مانده باقیگویه 

گویه    14در قالب  دو نوع روش سنتی )غیرآنلاین( و مدرن )آنلاین(  عنصر ترفیع    پژوهش حاضر،در  

نمایشگاه  ،  گذاری افراد شاخصاستفاده از صحهشامل  روش ترفیع    13  ،نشان دادنتایج  .  پوشش داد

باشگاه بازیموقت  برگزاری  زمان  در  باشگاه ،  هاها  محل  در  دائمی/موزه  کالاهای ،  نمایشگاه  توزیع 

پیراه )پرچم،  و...(تبلیغاتی  کلاه  قیمتیتخفیف،  ن،  شهری  ،  های  پوسترهای تبلیغات  و  )بیلبوردها 

روابط عمومی )کنفرانس، همایش،  ،  های خیرخواهانهاسپانسرینگ و مشارکت در فعالیتتبلیغاتی(،  

از طریق ارسال پیامک،  مصاحبه و...(  ،  های مجازیتبلیغات در شبکه،  های تبلیغاتی ارتباط مستقیم 

ارتباط مستقیم از  و   تبلیغات از طریق کانون هواداران،  جمعی )تلویزیون، رادیو و...(  رسانهتبلیغات در  

گیری عنصر ترفیع  در مدل اندازه  بیشتریدارای بار عاملی  ترتیب  به  ، طریق ارسال بروشور و خبرنامه

تبلیغات    ،ذکر است  شایان.  کنندمیرا تبیین  عنصر  این  از تغییرات  درصد    2/47و درمجموع    هستند

همچنین   . شداز ترکیب عنصر ترفیع حذف    ؛ بنابراینرا نداشتبار عاملی لازم    های تبلیغاتی( وب )افزونه

ی بیتقر  طوربه غاتیتبل  نهیهزدر حال حاضر  ،  کایآمر  ی ابیانجمن بازاربراساس گزارش  گفتنی است که  

  ان یهمچنان در م  ویو راد  ونیزیتلوو    شودیم  میتقس  نیآنلاریو غ   نیآنلاتبلیغات    نیب  نصفبهنصف

-یماپارادتغییر چشمگیری در    مرور زمان  هشود ببینی می، اما پیشهستند  تاز شیپ  ی میقد یهارسانه

تلفن  و    تالیجید  غات یتبل)  نیآنلا  غاتیو تبل  یاجتماع  یهارسانهو    شودایجاد    یابیصنعت بازارای  ه

رو جامعه  ازاین  ؛(2019سویزی،  ) دهند اختصاص    بازاریابی را به خودسهم بیشتری از تبلیغات  همراه(  

در آینده نه چندان دور  ،  تفریح و سرگرمیبازار    از  ورزش  سهم  یو ارتقابازاریابی ورزشی برای حفظ  

)القهتانی،  رویکردهای  به سمت    باید  تغییر مسیر دهد  تبلیغاتی  در حال حاضر،  (12،  2020نوین   .

ایران در میزان استفاده    بارهای درمنتشرشدهگزارش   از تبلیغات آنلاین برای رویدادهای ورزشی در 

ای  مطلعات گستردهکارگیری و اثربخشی این نوع تبلیغات  میزان به  باره دسترس نیست و لازم است در

 انجام شود.
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در حاضر  پژوهش  برایلحاظگویه  سه  باره  نتایج  افراد/مشارکت  شده  دادعنصر  نشان    ، کنندگان 

)برونکارگیری  به متخصص  انسانی  موجود  کارگیریبه،  سپاری(نیروی  انسانی  کارگیری بهو    نیروی 

درصد از    1/61درمجموع  و    ندترتیب از اهمیت و نقش بیشتری برخورداربه  ، نیروی انسانی داوطلب

افراد/شارکت  تغییرات تبیین میعنصر  را  -ورزشی پیش   رویدادنتیجه یک    کهازآنجا  کنند. کنندگان 

ویژگی نیست،    شدنی بینی ارائه میهای  سایر  برگزاری  در حین  که  و خدماتی  اهمیت  رویداد  شود، 

 خدمات در قبل، حین و بعد از برگزاری رویداد ورزشیمسئولیت تحویل  ،  کارکنان  کند. ای پیدا میویژه

دارند  عهده  بر  عنصر  ازاین  ؛را  کیفیت  کنندگان  افراد/مشارکترو  متمایزکننده  اصلی    خدماتعامل 

فرورزشی   مصرف  ادر  و شیلبوری،  به شمار مییند  )وستربیک  -مصرفکه  معیارهایی    .(1999رود 

ورزشیک ارزیابی  نندگان  میبهخدمات  کیفیت    برای  نظیر    برند،کار  کیفیتملموسمواردی  ،  بودن 

و  مشتری با خدمت  گویی، شایستگی، ادب، اعتبار، امنیت، دسترسی، ارتباط  قابلیت اطمینان، پاسخ

-مشارکت/های افرادها و توانایی آموزش، مهارتبه    کاملاً  معیارهااین    بیشتر.  را در بر دارد  درک مشتری

  ؛ ند نکمتوسط و عالی تفاوت ایجاد میبا کیفیت  بین ارائه خدمات  و    اندوابسته خدمات  در ارائه    کنندگان

در  رو  ازاین  خدمات  ارائه  برای  انسانی  نیروی  آموزش  و  که   امری  یورزشرویدادهای  انتخاب  است 

حال،  بااین  ؛(15،  1999)وستربیک و شیلبوری،    در آن مشارکت قوی داشته باشد  بایدبازاریاب ورزشی  

در  همان مشاهده    هاییافتهطورکه  نیز  می ،  شد پژوهش  نظر  کهبه  انسانی    کارگیریبه  رسد  نیروی 

برون  متخصص بهسپاری خدمات  و  متخصص(،  )مانند  امنیتی  نیروی  راهکارگیری  برای  بهترین  حل 

 .استورزشی و کیفیت برگزاری رویدادهای ورزشی  خدماتکیفیت  یارتقا

،  امنیتیکفایت نیروی  شامل    شدهلحاظگویه    15  ، شواهد فیزیکی نشان داد  بارهنتایج پژوهش حاضر در

اختصاصی و...( ،  پارکینگ  بوفه  بهداشتی،  رفاهی )سرویس  تهویه ،  ها راحتی صندلی جایگاه ،  امکانات 

  یت ، جذابلباس فرم عوامل اجرایی،  هابهداشت معابر و جایگاه  ،وآمدسرویس رفت  کردنفراهم،  مطبوع

طراحی    کردنروزرسانی و زیبا هب،  چیدمان و معبربندی مطلوب برای دسترسی راحت،  آرم/لوگو باشگاه

کیفی  داخلی تصویریسیستم،  و  جذابیت  های صوتی  باشگاه،  رسمی  جذابیت  لباس  رسمی  ،  پرچم 

ترتیب از اهمیت و نقش بیشتری در تبیین عنصر شواهد  به  ، سرود رسمی باشگاهو جذابیت    باشگاه

ات تجربی  مطالع  کنند. تبیین میدرصد از تغییرات این عنصر را    1/61و درمجموع    فیزیکی برخوردارند

شده، رضایتمندی، رفتار مصرف کیفیت ادراکبر    یتوجهدرخور    ریتأثاز  شواهد فیزیکی    ،دهدمینشان  

تمامی    بنابراین  ؛(1،  2021)لمبرتی و همکاران،    برخوردارندرویدادهای ورزشی    و وفاداری تماشاگران

 ریزی یک رویداد ورزشی مدنظر قرار گیرد. این موارد باید در برنامه
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چهار  ،  . نتایج پژوهش حاضر نشان داداستعنصر فرایند    ،ترین بعد آمیخته بازاریابیمهمآخرین و شاید  

شامل  لحاظ  گویه فرایند  عنصر  برای  و  بندی  زمانشده  فعالیتمناسب  به ،  هادقیق  رسیدگی 

انسانی،  هاپیشنهاد/هاتشکای نیروی  وظایف  شرح  فعالیتو    تدوین  کیفیت  و  کمیت  بر    ،ها نظارت 

درصد    8/56و درمجموع    هستند  فرایندگیری عنصر  ترتیب دارای بار عاملی بیشتری در مدل اندازهبه

 لیدلبه ورزشی ممکن است    دادیدر هر روتماشاگران  تعداد  .  کنندمیرا تبیین  عنصر  این  از تغییرات  

،  1ایوی، کلنوسکی و مکول هاکاهش یابد ) نامطلوب    یو آب و هوامسابقه  برگزاری  نامناسب  زمان  

-زمان نشان داد،  های پژوهش حاضر نیز  طورکه یافتهرو، همانازاین   ؛( 57،  2006،  2ویلسون؛  9،  2015

ریزی عنصر فرایند به شمار مطرح در طرحترین عامل مهم ،مرتبطهای ندی مناسب رویداد و فعالیتب

وفاداری رضایتمندی و    بریکی از عوامل اثرگذار    هاپیشنهاد /هاتشکایهمچنین رسیدگی به  رود.  می

پس از آن باید مدنظر  چه  درحین برگزاری و  چه  و    ( 5،  2021،  3)مادورو  استکنندگان ورزشی  مصرف

 قرار گیرد.

مطابق با رویه تجزیه و تحلیل آمیخته بازاریابی در مطالعات داخل کشور، در پژوهش حاضر نمرات 

بازاریابی محاسبه   آمیخته  داد شدعناصر  نشان  نتایج  فرعناصر    ،.  فیزیکی،  یند،  امکان/توزیع، شواهد 

برخوردار هستند. نتایج    بیشترین نمره   ازترتیب  به  ،کنندگان، قیمت، ترفیع و محصولافراد/مشارکت

، 2008معماری و همکاران )  پژوهشهای  با یافته  توزیع/عنصر مکان زیاداهمیت    بارهپژوهش حاضر در

های  پژوهشهای  ه رشته ورزشی و یافتههای ورزشی حاضر در لیگ برتر نُباشگاهدر    (51،  2010؛  47

( در لیگ برتر  1،  2015( و پرویزی و همکاران )53،  2012(، معادی و همکاران )1،  2008معادی )

در ارتباط است که والیبال    واقعیتبودن عنصر مکان/توزیع با این  پراهمیتایران همخوان است.    والیبال

ای آن در تمایل به  و پوشش رسانهو محل برگزاری مسابقات    استرشته ورزشی وابسته به تأسیسات  

 عنوان بههای ورزشی را  ( رویدادها و بازی4،  1999وستربیک و شیلبوری )حضور تماشاگران نقش دارد.  

در طراحی   بر نقش پراهمیت عنصر مکانو    اندمعرفی کرده  «خدمات ورزشی وابسته به تأسیسات»

برای   نقطه شروعی عنصر مکان    ،این پژوهشگران  ی. در الگوی پیشنهاداندآمیخته بازاریابی تأکید کرده

بازاریابی   افراد،    استطراحی آمیخته  فرایند،  از آن، عناصر محصول، شواهد فیزیکی، قیمت،  و پس 

در پژوهش حاضر، چارچوب وستربیک و .  دنشوطراحی میترفیع در رویداد و ترفیع خارج از رویداد  

مکان، محصول، شواهد فیزیکی، ریزی  طرحتوالی  ،  نشان دادو نتایج    شدآزمایش    (10،  1999شیلبوری )

 
1. Howell, Klenosky & McEvoy 

2. Wilson 

3. Madoro 
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ترفیع و  افراد  فرایند،  باشگاه   قیمت،  بازاریابی  آمیخته  مدل  قابلدر  برازش  از  ورزشی  با  های  قبولی 

است.  داده برخوردار  شده  گردآوری  مکان    طوربههای  عنصر  تغییرات   1/21اختصاصی،  از  درصد 

درصد    7/17درصد از تغییرات شواهد فیزیکی، عنصر شواهد فیزیکی    6/23محصول، عنصر محصول  

درصد از تغییرات   1/11درصد از تغییرات فرایند، عنصر فرایند    10/ 4از تغییرات قیمت، عنصر قیمت  

های ورزشی  ترفیع را در مدل آمیخته بازاریابی باشگاهدرصد از تغییرات عنصر    6/61افراد و عنصر افراد  

این، اثرات عناصر قیمت و فرایند در حد کوچک، اثرات عناصر مکان، محصول   . علاوه برکردندتبیین  

این،    کنندگان در حد بزرگ بودند. علاوه برو شواهد فیزیکی در حد متوسط و اثر عنصر افراد/مشارکت

این مدل    ،کلیطوربهبود.  قبول برخوردار  بینی قابلبین و قدرت پیشارتباط پیش از  شده  تدوینمدل  

ای رویداد بر  و پوشش رسانه  تهای محل برگزاری رویدادها، نحوه فروش بلی که ویژگی کند  می  بیان

بازاریابی  طرح آمیخته  عناصر  سایر  تأثیر ندتأثیرگذارریزی  به  تأثیر  بیشترین  مدل،  این  در   .

-بود که بر نقش کلیدی نیروی انسانی در فعالیتمربوط  های ترفیع کنندگان بر فعالیتافراد/مشارکت

 های ترفیع تأکید دارد.  

اختلال   ،ترین آنکه مهم  رو بودههایی روبدیگر با محدودیت  علمی  پژوهش حاضر همانند هر مطالعه

-به نظر میگیری ویروس کرونا بود.  های والیبال در دوره زمانی همهبرگزاری مسابقات لیگنحوه  در  

اشاگران در اماکن ورزشی سرپوشیده، راهبردها حضور تم  بودندلیل ممنوع گیری به همهدر دوران    ،رسد

بازاریابی در  های  ای متمرکز باشد که با فعالیتهای بازاریابی بیشتر بر جذب مخاطب رسانهو فعالیت

کنندگان اثرگذار بوده  در پاسخ شرکترو شرایط مذکور ممکن است ازاین ؛شرایط عادی متفاوت است

 ی ارتقانیز    هوادار وتماشاگر و  جذب    های ورزشی براین بازاریابی باشگاهباشد. کارشناسان و مسئولا

مند شوند. پژوهشگران  پژوهش حاضر بهرهشده در دل ارائهاز آمیخته بازاریابی و م توانند برند خود می

های ورزشی آمیخته بازاریابی باشگاه  میزان انطباق توانند  می  برای شناخت بیشتر در این زمینه  بازاریابی

.  کنند ای والیبال با آمیخته بازاریابی پیشنهادشده در پژوهش حاضر را مطالعه  های حرفهحاضر در لیگ

باشگاه بازاریابی  آمیخته  لیگبررسی  در  ورزشی  حرفههای  ورزشهای  سایر  و ای  فوتبال  نظیر  ها 

پیشنهاد   همچنین.  کردشده کمک خواهد  پذیری آمیخته طراحی بسکتبال به اعتبار و قابلیت تعمیم

شده از طریق بررسی تأثیر آن بر تمایل به های ورزشی ارائهآمیخته بازاریابی باشگاه خشی  اثرب،  شودمی

رویداد،   در  ادراکحضور  تماشاگرانکیفیت  وفاداری  و  مصرف  رفتار  رضایتمندی،  رویدادهای    شده، 

های مدیران بازاریابی ورزشی در  با توجه به اهمیت و نقش شایستگی   ، درنهایت.  شودآزمایش    والیبال

( بازاریابی  آمیخته  احسانی،  طراحی  و  اسمعیلی  روی (2021شیروانی،  دقیقی  بررسی  است  لازم   ،

 . انجام شودهای بازاریابان رشته والیبال شایستگی
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)مدیران و کارشناسان    مکملی  ها کارگیری طیف وسیعی از نظرات و دیدگاهبا بهپژوهش حاضر  در  

بازاریابی    آمیخته  ،ن دانشگاهی، ورزشکاران و مربیان، تماشاگران و هواداران والیبال(ابازاریابی، متخصص

والیبال  حرفههای  های ورزشی حاضر در لیگباشگاه   65با    نهایی   بازاریابی   آمیخته  .شد   ایشآزمای 

عنصر   هفت  مکانمحور،  قیمت،  افراد/ترفیعتوزیع،  /محصول،  و  مشارکت،  فیزیکی  شواهد  کنندگان، 

داشت.    یندافر بر  در  میرا  نظر  به  عنصر،  هر  در  پراهمیت  محورهای  که  براساس  های  فعالیترسد 

گذاری قیمت،  محصول اصلی(  عنوانبه)ای  حرفههای لیگ  بازیبر    بایدهای ورزشی  هباشگا   بازاریابی

ای از طریق  ، پوشش رسانهدر تأسیسات استاندارد والیبالرویداد  ، برگزاری  تبلی  فروش اینترنتیپویا،  

شاخصصحه،  تلویزیون افراد  ت  گذاری  در  ،  رویدادفیع  ربرای  آنلاین  ،  یاجتماع  یهارسانهتبلیغات 

زمان برگزاری در    (، کفایت نیروی امنیتیخدمات  سپارینیروی انسانی متخصص )برون  کارگیری  به

همچنین الگوی آمیخته متمرکز باشد.  ی مرتبط با رویداد  هابندی مناسب و دقیق فعالیتزمانرویداد و  

مکان/توزیع، محصول، شواهد فیزیکی،  ریزی عناصر  )توالی طرحخدمات ورزشی وابسته به تأسیسات  

تواند  که می  شدتأیید    پژوهش حاضرهای  براساس داده(  کنندگان و ترفیعقیمت، فرایند، افراد/مشارکت

 به کار رود.  های ورزشی  صحیح آمیخته بازاریابی در باشگاه  مدیریتبرای 

 تشکر و قدردانی 
 . کنندمی، قدردانی  داشتندنویسندگان از تمام افرادی که در انجام پژوهش مشارکت 

 

 ی  های مربوط به عناصر آمیخته بازاریاب گویه   - پیوست الف 
           Appendix A– Items of Marketing Mix Elements 

 هاگویه -متغیر برچسب هاگویه -متغیر برچسب

Product  محصول Promotion ترفیع 

Product1 ای های لیگ حرفهبازی Promotion1 
  ون،یزیتلوجمعی ) در رسانه غاتیتبل

 و...( ویراد

Product2  هواداران( هویت هواداری )کانون Promotion2 
، همایش، ی )کنفرانسروابط عموم

 مصاحبه و...( 

Product3 اماکن ورزشی تحت برند باشگاه Promotion3 
ارتباط مستقیم از طریق ارسال بروشور و  

   نامهخبر

Product4  کالای ورزشی تحت برند باشگاه Promotion4 
 یها کامیپارتباط مستقیم از طریق 

 تبلیغاتی

Product5 ای تحت برند باشگاهآموزش حرفه Promotion5 
تبلیغات شهری )بیلبوردها و پوسترهای  

 تبلیغاتی( 
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Product6 
ای تحت برند  های آموزش حرفهبسته

 باشگاه 
Promotion6 های تبلیغاتی(تبلیغات وب )افزونه 

Product7 نقل و انتقال بازیکنان Promotion7 مجازی های تبلیغات در شبکه 

Product8 بینی قانونی نتایج بازی پیش Promotion8 های خیرخواهانه فعالیت نگیاسپانسر 

Product9  ها از طریق برند باشگاه حین بازی   تبلیغات Promotion9 
توزیع کالاهای تبلیغاتی )پرچم، پیراهن،  

 کلاه و...( 

Product10  ها از طریق برند باشگاه خارج از بازی   تبلیغات Promotion10 های قیمتی تخفیف 

Product11 حق پخش تلویزیونی Promotion11 تبلیغات از طریق کانون هواداران 

Price  قیمت Promotion12 گذاری افراد شاخصاستفاده از صحه 

Price1 ارزش  پایه بر یگذارمتیق Promotion13 
ها در زمان  باشگاه نمایشگاه موقت  

 ها برگزاری بازی

Price2 بهااضافه  یگذارمتیق Promotion14 نمایشگاه دائمی/موزه در محل باشگاه 

Price3 ی اقتصاد یگذارمتیق People  افراد 

Price4 نفوذی  یگذارمتیق People1 
نیروی انسانی متخصص   کارگیریبه

 سپاری()برون

Price5 ی رقابت یگذارمتیق People2 نیروی انسانی موجود  کارگیریبه 

Price6 افتراقی  یگذارمتیق People3 نیروی انسانی داوطلب  کارگیریبه 

Price7 تبعیض قیمتی Physical 

Evidence 
 شواهد فیزیکی

Price8 خارج از اوج یگذارمتیق PhysicalEv1  آرم/لوگو باشگاهجذابیت 

Price9 گزاف  یگذارمتیق PhysicalEv2  لباس رسمی باشگاه جذابیت 

Price10 ا ی پو یگذارمتیق PhysicalEv3  پرچم رسمی باشگاه جذابیت 

Place  مکان/توزیع PhysicalEv4  سرود رسمی باشگاه جذابیت 

Place1 
)حضوری، تلفنی،   ترکیبی تبلی فروش 

 اینترنتی(
PhysicalEv5 سرویس رفت و آمد کردنفراهم 

Place2  حضوری در محل برگزاری  تبلی فروش PhysicalEv6  پارکینگ اختصاصی 

Place3 
حضوری از طریق عوامل سطح   تبلی فروش 

 شهر
PhysicalEv7 

چیدمان و معبربندی مطلوب برای  

 دسترسی راحت

Place4  تبلی فروش ( تلفنیUSSD ) PhysicalEv8 طراحی داخلی  کردنروزرسانی و زیباهب 

Place5  اینترنتی  تفروش بلی PhysicalEv9  ها راحتی صندلی جایگاه 

Place6  برگزاری در تأسیسات استاندارد والیبال PhysicalEv10  ها بهداشت معابر و جایگاه 

Place7  ها برگزاری در تأسیسات اختصاصی باشگاه PhysicalEv11 تهویه مطبوع 

Place8 
برگزاری در تأسیسات ورزشی مناطق 

 پرجمعیت
PhysicalEv12 

امکانات رفاهی )سرویس بهداشتی، بوفه  

 و...( 

Place9 پخش تلویزیونی PhysicalEv13 های صوتی و تصویری سیستم 

Place10  پخش رادیویی PhysicalEv14  کفایت نیروی امنیتی 

Place11 ها پخش آنلاین از طریق وبسایت PhysicalEv15  عوامل اجرایی لباس فرم 
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Place12  های اجتماعی آنلاین از طریق شبکهپخش Process یند افر 

  Process1 تدوین شرح وظایف نیروی انسانی 

  Process2 هادقیق فعالیت مناسب و بندیزمان 

  Process3 هانظارت بر کمیت و کیفیت فعالیت 

  Process4 ها پیشنهاد/ هاترسیدگی به شکای 
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