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 چکیده

های بازاريابی شرکت ختهیبرآمنقش اينترنت  بررسیتحقیق  از اجرای اين هدف
از نوع توصیفی  پژوهشروش  .بودهای ورزشی شهر تبريز مالی از باشگاه کنندهتيحما

، رعامليمدارشد )کلیه مديران  شامل حاضر پژوهش ی آماریجامعه بود.همبستگی  -
های ورزشی مالی از باشگاه دهکننتيحماهای مدير فروش و مدير مالی( شرکت

 نمونه در دسترس صورتبهمدير ارشد  68 و نمونه تحقیق هم تعدادشهرستان تبريز بود 

 اطلاعات از پرسشنامه یآورجمعجهت از مناطق مختلف شهرستان تبريز انتخاب شدند. 
ودنت، تی استی یهاآزموناز  نیز هااستفاده گرديد. برای تحلیل داده (1395ساخته )محقق 

. نتايج تحقیق شداستفاده  رهیدومتغو رگرسیون  ضريب همبستگی پیرسونيدمن، فر
های مالی از باشگاه کنندهتيحماهای بازاريابی شرکت ختهیبرآماينترنت نشان داد: 

آمیخته بازاريابی  یهامؤلفه یبندتياولوبین  دارد. ریتأثورزشی شهرستان تبريز 
تفاوت وجود دارد های ورزشی شهرستان تبريز هز باشگامالی ا کنندهتيحماهای شرکت

عامل تبلیغ در رتبه نخست و عامل مکان در رتبه آخر قرار داشت. همچنین  نیبنيدراکه 
های ورزشی مالی از باشگاه کنندهتيحماهای آمیخته بازاريابی شرکت یهامؤلفهبین 

از  استفاده کلی اينکه یریگجهیتن شهرستان تبريز ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد.
مالی از  کنندهتيحماهای موجب بهبود آمیخته بازاريابی شرکت تواندیمنترنت اي

 های ورزشی شود.باشگاه
 

 کنندهتيحماهای آمیخته بازاريابی، شرکت ،اينترنت: کلیدی هایواژه

 .باشگاه ورزشی مالی،

 

 

 

 

 

Abstract 
The purpose of this research was the An 
ivestigation into the role of marketing mix of sports 
clubs sponsors city of tabriz.The research method 
is descriptive ˚  correlation. The study population 
was consisted of all senior managers (CEO, sales 
manager and financial manager) companies 
sponsors of sports clubs Tabriz city and the 
research sample were selected 68 Senior managers 
for available samples from different areas of the 
Tabriz city. It is used from questionnaire Self-made 
(1395). For analysis of data, It is used of tests and 
students- T test, Fridman, pearson correlation 
coefficient and two-variable regression. The results 
of this research show that: Internet has effect on 
marketing mix companies sponsors of sport clubs 
city of tabriz. There is a significant difference 
between Prioritize the components of marketing 
mix companies sponsors of sport clubs city of 
tabriz that in the meantime is advertising 
components in first ranks and place components in 
end ranks. Also, there is significant correlation 
between the components marketing mix companies 
sponsors of sport clubs city of tabriz. The overall 
conclusion that using the Internet can cause 
improve marketing mix companies are sponsors of 
sport clubs. 
 
Keywords: Internet, Marketing Mix, Companies 
Sponsors, Sport Club.
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 مقدمه
 فضای در ارتباطات و اطلاعات فناوری اخیر یهالسا در

 اجتماعی و اقتصادی بر زندگی مهمی تغییرات و تأثیر مجازی

. است، اينترنت اطلاعاتاند که يکی از اين فناوری داشته افراد
رو به  وستهیپ ،ورانهاو فن یاطلاعات یادهيپد عنوانبه نترنتيا

 یعیوس فیز طکل امتش یمنبع عنوانبهشبکه  نيا گسترش است.
گسترش ارتباطات  یبرا یارسانه زیو ن یکیاز اطلاعات الکترون

 قرار داده است. ریتحت تأث شدتبهرا  یابيمقوله بازار ،یاحرفه
خود  انيبا مشتر یدکنندگانتولو  ابانيارارتباطات باز وهیش نترنتيا

های های رسانهاينترنت ترکیبی از ويژگی متحول ساخته است. را
ارتباط  ازجمله فردمنحصربههای جديد و شین به همراه قابلیتپی

است. اين  دادهیجاو آدرس پذيری را در خود  چندنفرهيا  دونفره
های خود و هم افراد را به خواستهها رسانه قادر است تا هم شرکت

را  کنندگانمصرفبرساند. بازاريابی اينترنتی واقعاً دانش و آگاهی 
ها افزايش ت و سازمانای بازاريابی، محصولاهنسبت به فعالیت

 شودیمها دهد و موجب بهبود کیفیت زندگی انسانمی
(Nagavi, 2015)برقراری مانند های زيادیفرصت . اينترنت 

 هاسازمان و مشتريان و آوردمی فراهم سازیسفارشی و تعامل

 هانسازما که را واقعیت اين نبايد کنند. آن استفاده از توانندمی

 عظیمی اينترنت حجم گرفت. ناديده نیستند، اطلاعات منبع يگانه

 برای را يکديگر با افراد تعامل امکان و ارتباطات و اطلاعات از

 بیست . طی(Edmiston, 2009) آوردیمفراهم  نکنندگامصرف

 و اينترنت از استفاده اهمیت به بسیاری محققان گذشته نیز سال
اند برده پی رقابتی بازاريابی ابزار منزلهبه تی،ارتباطات اينترن مزايای

(Hagshenas & Radfar, 2007). 
 یرتأثاز اينترنت  شدتبههای بازاريابی که امروزه يکی از حوزه
 احتمالاً بازاريابی بازاريابی است. آمیخته پذيرفته است، آمیخته

 آمیخته از است و منظور حوزه بازاريابی در اصطلاح ينترمعروف

 و سیستمی نگرش يکآن اجزای بین بايد که است اين زاريابیاب
 یمتقاعدساز و در اثرگذاری بتواند تا باشد برقرار هماهنگ
 یمتیباق مناسب بهتر، محصول عبارتی به باشند. مؤثر مشتريان

 در مطلوب تبلیغی ارتباطی و هاییوهش یریکارگبه و مناسب

. (Kouzachiyan & etal, 2010) گیرد قرار مشتريان دسترس
 ابزار که گیرندمی نظر در یاجعبه همچون را بازاريابان آمیخته

 باشد. ترآسان ابزار کردن پیدا تا دهندیم جای آن را در خود کار

 درباره گیرییمتصم و يزیربرنامه شامل بازاريابی مديريت آمیخته

 ورزش در بازاريابی آمیخته کنندهیینتب عوامل ترکیب راهبردی

 در گذارییاستس زيرا دارد زيادی اهمیت آمیخته، ت. تعیینسا

 
1. Portal 

در  آن حساسیت به بنا و کندمی تعیین را موردنظر تجارت ورزشی
صرف  را زيادی زمان بازاريابان شودیم موجب بازاريابی، مديريت
. عناصر آمیخته (Memari & etal, 2009کنند ) آن تحلیل

محصول يا  ( يعنیP4) يکاستراتژ چهارعنصر شامل بازاريابی
 است و ترفیع يا ارتقاء توزيع يا مکان هزينه،قیمت يا  تولید،

(Rousta & etal, 2005)  یرتأثکه در ادامه توضیحی در مورد 
 اينترنت بر هر يک از اين عناصر آمیخته بازاريابی ارائه خواهد شد.

هر چیزی که  :بدين گونه تعريف کرد توانیممحصول را 
ضه کرد و ، کاربرد يا مصرف بتوان به بازار عرتوجهجلبجهت 

شود یمرا ارضا کند، محصول نامیده  یاخواستهبتواند نیاز يا 
(Kotler, 2006).  قرارگرفتهاينترنت  یرتأثتحت  شدتبهمحصول 

است. اينترنت بستری را برای نوآوری در تولید محصول به وجود 
سترسی  به مشتريان دتوانند مستقیماًمی هاشرکتآورده است، زيرا 

برای توسعه محصولات جديد  آمدهدستبهاطلاعات و از  یداکردهپ
 در موردو انتشار اطلاعات  یآورجمعکاهش هزينه . استفاده کنند

مشتريان درنتیجه فناوری اطلاعات و ارتباطات نیز به اين فرايند 
در عصر . (Evans and Wurster, 2000) کمک کرده است

خود محصول بیشتر شده و ت اطلاعات محصول از اينترنت اهمی
 .گیردیماطلاعات محصول صورت  بر اساسدر اصل، مبادلات 

وجود بسیاری از محصولات جديد تنها به خاطر وجود اينترنت 
خدمات  دهندهارائه یهاشرکتنمونه آن به وجود آمدن  است.

 نتی مثل ياهو، که بهاينتر هایيگاهپاجستجوی اطلاعات است. 
جستجوی  اتدرجهمعروف هستند، مشتريان را  1پورتالدرگاه 

رسانند. فروشندگان بايد وجود چنین اطلاعات موردنظر ياری می
در برای توزيع اطلاعات  هاآنخدماتی را موردتوجه قرار داده و از 

 ,Allen & Fjermestadکنند )خود به مشتريان استفاده  مورد

، کتاب، طراحی ایيانهرا ارافزنرمهايی مانند کالا. (2001
عمده  طوربهگرافیکی، فیلم و موسیقی ازجمله مواردی هستند که 

 توانیماين دسته از محصولات را  چراکه اندقرارگرفته یرتأثتحت 
اينترنت  يقاز طر یراحتبهديجیتالی نگهداری کرده و  صورتبه

نین يی فیزيکی باشد. همچمنتقل ساخت بدون اينکه نیاز به جابجا
 رسیدندیم توسط سیستم پستی به فروش کالاهايی که قبلاً

البته  .اينترنت دارند يقاز طر يدوفروشخررا برای  یابالقوهتوانايی 
همه محصولات را در اينترنت  توانینمبايد توجه داشت که 

با فروشنده  رودرروکه نیاز به تماس  يیهاآنفروخت، مخصوصاً 
 .(Mirhosseini, 2003) دارند

قیمت تنها از ديگر اجزای آمیخته بازاريابی قیمت است. 
 در موردگیری تصمیم و کندیمعنصری است که درآمد ايجاد 
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سنتی دارای  گذارییمتق اندازهبهقیمت محصولات در اينترنت 
اهمیت است. اينترنت موجب افزايش رقابت بر سر کاهش 

. ودشیميکسان  هاییمتق یریگشکلو درنتیجه  هایمتق
مختلف در اينترنت رقابت  هاییمتقهمچنین توانايی در مقايسه 
اقتصادی  هاییتئورو طبق  دهدیمدر کاهش قیمت را افزايش 

شود یمنزديک  هانآقیمت کالا يا خدمات به هزينه نهايی 
(Allen & Fjermestad, 2001) توانايی فناوری برای . امروزه

 ترمشکلقیمت مناسب را ارائه خدمات با هزينه کمتر، تعیین 
جديد در  گذارییمتقهای مدل یریکارگبهلذا . ساخته است

که قبلاً ذکر شد با  طورهمانهمچنین  اينترنت الزامی است.
 یهامدلانواع جديد ايجاد ارزش در اينترنت ديگر  یریگشکل

سنتی مبتنی بر هزينه جوابگوی نیازهای بازاريابان  گذارییمتق
 المللیینببه علت فروش  هایاتمالی از انواع نیست. حذف بعض

در کاهش قیمت  یمؤثرنقش  هاواسطهو نیز حذف بعضی از  هاآن
 1سیسکو شرکت محصولات در اينترنت دارند، مثلاً  شدهتمام

تجاری به اينترنت  هاییتفعالدرصد  40با انتقال  توانسته
ر کاهش میلیون دلا 270عملیاتی سالانه خود را تا  هایينههز

بايد برای  هاشرکتچنین شرايطی در محیط اينترنت  باوجود. دهد
افزايش قدرت رقابتی خود به فاکتورهای ديگری غیر از قیمت 

به محصولات که از طريق اينترنت  یبخشتنوع توجه کنند. مثلاً با
میسر گرديده، خريداران حساسیت کمتری به قیمت نشان خواهند 

ترجیحات مشتری را بیشتر برآورده  شدهارائهداد. هر چه محصول 
قیمت بالاتری از  تواندیمبوده و فروشنده  تریراضسازد خريدار 

 .(Mirhosseini, 2003) مشتری مطالبه کند
عمده  یراتتأثاز مکان از عناصر ديگر آمیخته بازاريابی است. 

 هرکجااينترنت بر عنصر مکان، افزايش اندازه و بزرگی آن است. 
ترنت متصل شد در حوزه بازار تحت پوشش ن به اينکه بتوا
که يکی از خصوصیات گیرد. دسترسی جهانی ها قرار میشرکت

موجب . (Dann & Dann, 2007) اينترنت است فردمنحصربه
شده  هاشرکتخلق يک بازار مصرف بزرگ برای محصولات 

تا بعضی از اعضای  سازدیمها را قادر است. اينترنت سازمان
یدکنندگان با استفاده از امکان ه ارزش را حذف کنند. تولزنجیر

 هاواسطه اندتوانستهاينترنت  يقطراز تماس مستقیم با مشتريان 
 2دلرا از میان بردارند. برای مثال شرکت  فروشانخردهو 

محصولات خود را از طريق پايگاه اينترنتی خود به فروش رسانده 
. را حذف کرده است فروشاندهرخو  هاواسطهو درنتیجه بسیاری از 

توزيع  یهاينههزاينترنت بر عنصر مکان، کاهش  یراتتأث از ديگر
برای محصولات ديجیتالی است که گاهی حتی به صفر نزديک 

 
1. Cisco 
2. DELL 

مزايا، يکی از مشکلات اساسی پیش روی  ينباوجودا .شودیم
عنصر مکان، عدم قابلیت تماس فیزيکی با ی زمینهدربازاريابان 

بعضی کالاها يک  در موردو فروشندگان است که  محصولات
رود. به همین جهت در شرايط کنونی مشکل عمده به شمار می

 یتو محبوبهای فیزيکی مانند وال مارت کارايی هنوز فروشگاه
 .(Mirhosseini, 2003) خواهند کردخود را حفظ 

ترفیع . استخته بازاريابی عنصر ترفیع از عناصر ديگر آمی
کردن  آگاهها برای شود که سازمانهای متنوعی میشامل روش

برای  هاآنمشتريان نسبت به مزايای محصولات خود و تشويق 
در  هاروشاين . (Kotler, 2006) گیرندیمرا به کار  هاآنخريد 

)مثل تبلیغات )مثلاً چاپ کاتالوگ(، پیشبرد فروش  چهار گروه
شرکت در توزيع کوپن تخفیف(، روابط عمومی )همانند 

ها( و فروش شخصی )مذاکره حضوری با مشتريان( نمايشگاه
اينترنت يک فناوری ارتباطی است و عنصر  .شودیم بندییمتقس

ارتباطی سروکار  هاییتفعالترفیع درآمیخته بازاريابی اساساً با 
عمیقی بر چگونگی انجام  یراتتأثاست که اينترنت  پرواضحدارد. 

 هاییتموقعت د گذاشت. اينترنهای ترفیعی خواهفعالیت
تا محصولات خود را  آوردیمبه وجود  هاشرکتبرای  پايانییب

ها را مربوط به ( اين موقعیت2000تبلیغ کنند. ايوانز و ورستر )
 Evans and) دانندويژگی غنای اطلاعاتی محیط اينترنت می

Wurster, 2000) .در موردها با استفاده از اطلاعاتی که شرکت 
تا تبلیغات  توانندیمکنند، می یآورجمعمشتری از اينترنت 
 یدرزمانارائه کنند. اين امر مخصوصاً  هاآنمتناسب با ترجیحات 

محصول  در موردکه مشتری خواهان اطلاعات مفصل و دقیق 
 ,Allen & Fjermestad) آيدیم حساببهباشد يک مزيت مهم 

ترفیعی  یهابرنامه ندتوانیمبا کمک اينترنت  هاشرکت .(2001
اما ؛ خود را با هزينه بسیار کمتر و به سراسر جهان گسترش دهند

بايد توجه داشت که اصول ترفیع در اينترنت با اصول تبلیغ در 
های سنتی نظیر تلويزيون، راديو و مجلات متفاوت است. رسانه
رسد مگر به دست مشتری می یسختبهنترنت پیام تبلیغی در اي

بر نوع و  تواندیميافت پیام باشد، او مشتری خواهان در آنکه خود
نمايش تبلیغ کنترل داشته و هر موقع که خواست آن  زمانمدت

را قطع کند. لذا در محیط اينترنت مشتری ديگر تنها شنونده نیست 
 & Hoffman) بايد شنونده باشند هاشرکتبلکه در اينجا 

Novak, 2000) .برای ايجاد و حفظ  يدئالاای اينترنت رسانه
ز برای انجام هايی نیمحدوديت. رابطه صادقانه با مشتری است

ها های ترفیعی در اينترنت وجود دارد. برای مثال نگرانیفعالیت
ات عحفظ حريم خصوصی، مشتريان را از دادن اطلا در مورد
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امروز مشتريان به  علاوهبه. داردیبازم هاشرکتشخصی خود به 
ها آن ی خود پی برده و در مقابل ارائهصشخ اهمیت اطلاعات

 شوندیمشرکت  از طرفخدمتی  پرداخت پول يا خواهان
(Evans and Wurster, 2000). 

امروزه همگام با صنعتی شدن ورزش، بازاريابی ورزشی نیز به 
اش کسب است که نتیجه شدهيلتبدساز  درآمديک صنعت جهانی 

ه همسو با ای ورزشی است کهبرای سازمان يیدرآمدزاسرمايه و 
، مالی و يزيونیتلوخش ، حق پفروشییتبلهايی مانند آن فرايند

 ,Moharramzadehاست )غیره اهمیت فراوانی پیدا نموده 

عناصر بازاريابی که موجب  ينمؤثرترو  ينترمهم. يکی از (2003
 شده است، حمايت مالی ورزشی است صنعتپیوند اين دو 

(Ehsani & etal, 2008). 

 در گذاریيهسرما عنوانبه توانیم را ورزش از مالی حمايت

 به دسترسی برای رويدادها و افراد ورزشی، هاییتفعال

 به مربوط اجتماعی و فرهنگی تجاری، از مسائل یبرداربهره

 رسیدن برای ارزشمند روش يک تواندمی کرد که تعريف ورزش

 همچنین حمايت .باشد مشتريان موجودی حفظ و جديد بازار به

 تغییر را هاگرايش دهد، افزايش را فروش تواندمی ورزشی مالی

در  سازد. دائمی را مشتريان با روابط و برد بالا را هاآگاهی دهد،
 ورزشی مالی حمايت از که دهندمی ترجیح هاشرکت امروز دنیای

 در خصوصبه کنند، استفاده المللیینب زبانيک عنوانبه

 از فراتر و دارد ملی و جهانی بینندگان که طرفداررپ هایورزش

کنند و از اين طريق ارتباطات خود می حرکت فرهنگ و زبان سد
 .(Ehsani & etal, 2009)دهند را افزايش می

 سازییادهپابزاری برای اجرا و  مثابهبهحمايت مالی ورزشی 
ت در حال افزايش اس سرعتبههای ارتباطی بازاريابی استراتژی

(Breuer & Rump, 2011)  گذاریيهسرما ایهیوهشو يکی از 
در ورزش و از محورهای بازاريابی ورزشی است که در سايه آن 

. همچنین گیرندیمقرار  يتموردحماشده  یدهسازمانرويدادهای 
در ورزش امروزی به  یدرآمدمنابع  ينترمهمحمايت ورزشی از 

 عناصر از يکی عنوانبهو  (Bonar & Koo, 2009)رود شمار می
 مالی،) منابع نمودن فراهم از عبارت است بازاريابی ارتباطات

( مالی حامیشرکت ) يا يک سازمان یلهوسبه( تجهیزاتی و انسانی
 ورزشی، تیم يک مانندشده )يتحما يک برای مستقیم طوربه

 هایفعالیت طريق تا از...( و ورزشی رويداد ورزشی، شخصیت
 يا سازمان برای موردنظر منافع و سرمايه زگشتاب ،شدهيتحما

حمايت  همچنین .(Pope & Turco, 2001) پذيرد انجام شرکت
 است شرکت يک گذاریيهسرما برای جديدی نسبتاً مالی شیوه

 امید به کند، ايجاد رويداد با پیوندی شرکت شودمی باعث که
 رابطه اين .دهد قرار یرتأث تحت آن یلهوسبهرا  تماشاگران کهينا

 بازاريابی هاییوهش ديگر با مالی حمايت هایتفاوت کلید پیوند، و
 دريافت را مربوطه سودهای تنهانه تا سازدمی قادر را آن که است
 Rifon)بماند  هم مشتريان ذهن در خود حمايت با بلکه کنند،

& etal, 2004). 
در  یمندنظام و تحقیقات گسترده حالتابهاينکه  به توجه با 

 است، اينترنت و آمیخته بازاريابی صورت نگرفتهخصوص 

 مورداشاره اين در مطالعات پراکنده برخی به ذيل در حالينباا

به  (Khorsandi & etal, 2014) و همکاران یخرسندگردد. می
اينترنت بر بازاريابی ورزشی و ابعاد درونی آن در  یرتأثبررسی 

ی پرداختند. خراسان رضودانشجويان تحصیلات تکمیلی استان 
بیانگر نقش اينترنت بر بازاريابی ورزشی و ابعاد  هاآن هایيافته
بازاريابی ورزشی، تعريف بازار محصولات و  یسازمفهومآن )

جديد در بازاريابی ورزشی( بود.  یهاارزشو ايجاد  خدمات ورزشی
در تحقیقی به  (Youssefi & etal, 2007) يوسفی و همکاران

ی از طريق اينترنت در ايران با وضعیت بازاريابی ورزشبررسی 
نشان داد که  هاآنپرداختند و نتايج تحقیق  P4بر عناصر  یدتأک

 هممنفک و جدا از  صورتبهاز ديد کارشناسان و خبرگان ورزشی 
 یرتأثمبنی بر  دارییمعنتفاوت  صدمپنج دارییمعندر سطح 

شناسان و ظرات کار، بین نP4ک از عناصر اينترنت بر هر ي
 ,Azizi & Hosseini)بازاريابان وجود ندارد. عزيزی و حسینی 

در تحقیقی بیان کرد، ابزار عمده رسیدن به اهداف  (2003
وسیله  ينمؤثرتربازاريابی ارتباطات است و اينترنت جديدترين و 

بر ارتباطی است. امروزه توسعه سريع فناوری فشار زيادی را 
مجبورند برای حفظ موقعیت  هاآنرده است و ها وارد آوسازمان

اين  یریکارگبهمناسبی در جهت  هاییاستراتژرقابتی خود 
را پیاده کننده بنابراين  هاآن یمؤثر طوربهفناوری طراحی کرده و 

زمانی بازاريابی مبتنی بر اينترنت همراه با موفقیت خواهد بود که 
 همکاران و گردد. آرگان ينترنتی مناسبی طراحیآمیخته بازاريابی ا

(Argan & etal, 2012) بازاريابی ورزشی عنوان با پژوهشی نیز 

 وتحلیليهتجز يک بوک(: )فیس اجتماعی ایرسانه ابزار با

ترکیه، انجام دادند و در پايان  فوتبال هایباشگاه روی محتوايی
 مانند شدهشناخته هایپديده ظهور با به اين نتیجه رسیدند که

 تغییرات نیز مديريتی هایاستراتژی و ابزار اجتماعی،های رسانه

 بر سعی مشاوران و گیرندگانیمتصم است. داشته یتوجهقابل

 هایاستفاده باعث تواندمی شرکت آن در که هايیشناسايی راه

زامپانو و  .شدند کند، فراهم را اجتماعی هایاز برنامه سودآور
هم در پژوهشی درباره  (Zumpano & etal, 2003) همکاران

بازاريابی  یدرزمینهای نقش واسطه عنوانبهاينترنت  یراتتأث
های از اينترنت به معنای واقعی، هزينه استفادهدريافتند که 

که خريداران  شودیمرا کاهش داده و باعث  يابیمکانجستجو و 
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به مواد دلخواه خود دسترسی داشته باشند.  ترآسانبهتر و  طوربه
که رقابتی هم بین خريداران و  شودیمترنت همچنین باعث اين

. استهم فروشندگان به وجود آيد که اين موضوع به سود طرفین 
نیز در تحقیق  (Hoffman & Novak, 2007)هوفمان و نواک 

و اظهار  نددانیم مؤثرخود نوع نگاه به اينترنت را در استفاده از آن 
وسیله  عنوانبهگاه از بیرون کنند که برخی اينترنت را با نمی

 عنوانبهبینند و برخی ديگر از آن ها میجايگزين ساير رسانه
 فردمنحصربه بعضاًخاص خود که  هایيژگیوای ممتاز با رسانه

ها و هم در بررسی (Hacckel, 1998) يکلها. کنندیماست ياد 
که ورود اينترنت و  يافتدستهای خود به اين نکته پژوهش

ت بسیار مهم است. او رقابت با ری اطلاعات در حوزه تجارفناو
 .داندیماز رقابت علیه رقبا  تریتپراهممشتريان را بسیار 

آنچه ضرورت پژوهش در حوزه  شد، بیان آنچه به توجه با
 یهاپژوهش اين است که اکثر دهدیمن آمیخته بازاريابی را نشا

اجتماعی ديگر بر  یهارسانهيا  اينترنت و یراتتأث روی بر پیشین
 در کمی یهاپژوهش و است شدهانجام روی بازاريابی ورزشی

است.  گرفته ها صورتآمیخته بازاريابی شرکت رابطه با اينترنت و
بازاريابی  یختهبرآماينترنت  یرتأث که دارد نظر در حاضر پژوهش
های ورزشی شهرستان مالی از باشگاه کنندهيتحماهای شرکت
پاسخ دهد که آيا  سؤالو به اين  دهد قرار ردسنجشوم تبريز را

مالی از  کنندهيتحماهای بازاريابی شرکت یختهبرآماينترنت 
دارد؟ چه ارتباطی بین  یرتأثهای ورزشی شهرستان تبريز باشگاه

مالی از  کنندهيتحماهای ترنت با آمیخته بازاريابی شرکتاين
 رد؟های ورزشی شهرستان تبريز وجود داباشگاه
 

 پژوهش یشناسروش

 پیمايشی، اجرا ازنظر توصیفی، استراتژی ازنظر پژوهش روش

 .است میدانی هاداده یآورجمع محل ازنظر و کاربردی هدف ازنظر
، يرعاملمدارشد )کلیه مديران  را حاضر پژوهش ی آماریجامعه

مالی از  کنندهيتحماهای ( شرکتمدير فروش و مدير مالی
و نمونه تحقیق هم  استی شهرستان تبريز های ورزشباشگاه
های مالی از باشگاه کنندهيتحمامدير ارشد شرکت  68 تعداد

از مناطق مختلف شهرستان  نمونه در دسترس صورتبه ورزشی،
 متغیرهای یریگاندازه پژوهش برای اين در انتخاب شدند.تبريز 

 داستفاده گردي (1395ساخته )محقق  یپرسشنامه ، ازموردنظر
 که شد یبندطبقه لیکرت ایينهگز پنج مقیاس از با استفاده که

. ( بود5) موافقم کاملاً گزينه ( و0معادل ) مخالفم کاملاً گزينه
 -خرده مقیاس )الف پنجو  سؤال 25پرسشنامه حاضر مشتمل بر 

 -، جسؤال 5 تولید يا محصول -ب سؤال 5بازاريابی اينترنتی 
قیمت  -و خ سؤال 5ا تبلیغ رويج يت -، حسؤال 5مکان يا توزيع 

 محتوا روايی از روايی پرسشنامه تعیین ( بود. جهتسؤال 5يا بهاء 

 و مديريت دکترای اساتید از تنپنج توسط امر اين که شد استفاده
 پايايی سنجش برای همچنین شد. تعیین بدنییتترب ريزیبرنامه

شرکت  20 روی بر مقدماتی مطالعه يک انجام از پس پرسشنامه،
 از ،سؤالات واريانس و تعیین نبودند آماری جامعه جزء که مشابه

 ضريب که گرفت قرار موردمحاسبه کرونباخ آلفای ضريب طريق

ها به انضمام پس از تهیه و تنظیم، پرسشنامه آمد. به دست 91/0
 دهندگانپاسخای در مورد اهداف تحقیق، ضرورت همکاری نامه

، از طريق سؤالاتبه  يیگوپاسخنحوه  وردم درو ارائه دستورالعمل 
، مدير فروش يرعاملمدها )شرکتبه مديران ارشد خود پژوهشگر 
لازم در  هایيزیربرنامهارسال شد و  موردنظرو مدير مالی( 

 68به عمل آمد. از تعداد  هاآن یآورجمعخصوص پیگیری و 
 دريافتپرسشنامه  64ها به مديران ارشد شرکت پرسشنامه ارسالی

های تحقیق ابتدا از داده را داشتند. وتحلیليهتجز شده قابلیت
ديدگاه توصیفی برای تعیین میانگین، انحراف معیار، فراونی ها و 

بود. برای اين منظور ابتدا اطلاعات دموگرافیک  دنظرموردرصدها 
های توصیفی نیز در خصوص هر يک ها بررسی شد. آمارهآزمودنی

یق ارزيابی شدند. برای بررسی توزيع طبیعی از متغیرهای تحق
متغیرها از آزمون کالموگراف اسمیرنوف استفاده شد. برای آزمون 

آزمون فريدمن،  مستقل، tیز از آزمون های پژوهش نفرضیه
ضريب همبستگی پیرسون و رگرسیون دو متغیره استفاده گرديد. 

 اس اسپی اس آماری  افزارنرمدادها نیز از  وتحلیليهتجزبرای 
 ( استفاده شد.�=%5در سطح معناداری ) 20نسخه 

 

 پژوهش هاییافته
جمعیت  هایيژگیو توزيع فراوانی شماره يکدر جدول 

 .آورده شده است هاشنامهپرسشناختی پاسخگويان 
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 جمعیت شناختی پاسخگویان هاییژگیو توزیع فراوانی -1جدول 

 آماره 

 متغیرها
 درصد تجمعی های معتبریدرصد فراوان درصد فراوانی

 جنسیت
 6/90 6/90 6/90 58 مرد

 100 4/9 4/9 6 زن

 سن

 1/28 1/28 1/28 18 سال 30تا  20

 9/71 8/43 8/43 28 سال 40تا  31

 8/93 9/21 9/21 14 سال 50تا  41

 100 3/6 3/6 4 سال 60تا  51

 1/28 1/28 1/28 18 سال به بالا 61

 مدرک تحصیلی

 5/12 1/3 1/3 2 ز ديپلمکمتر ا ديپلم و

 4/9 4/9 4/9 6 کاردانی

 6/90 1/78 1/78 50 کارشناسی

 100 4/9 4/9 6 و بالاتر ارشد کارشناسی

 سابقه شغلی

 6/15 6/15 6/15 10 سال 30تا  20

 1/53 5/37 5/37 24 سال 40تا  31

 1/78 25 25 16 سال 50تا  41

 8/93 6/15 6/15 10 سال 60تا  51

 100 3/6 3/6 4 سال به بالا 60

برای بررسی نرمال بودن توزيع نمرات متغیرها از آزمون 
است. فرض صفر در اين  شدهاستفادهاسمیرنوف  ˚کولموگروف 

داری آزمون آزمون نرمال بودن توزيع متغیر است. اگر سطح معنی
گیريم که باشد فرض صفر رد شده و نتیجه می 05/0بیشتر از 

داری . با توجه به سطوح معنیاستطبیعی  موردنظريع متغیر توز

گیريم که تمامی متغیرهای تحقیق، دارای نتیجه می آمدهدستبه
، یجهدرنت(. 05/0داری بیشتر از باشند )سطح معنییعی میتوزيع طب

های آماری پارامتريک استفاده شد. ها از آزمونبرای آزمون فرضیه
 اين در بحرانی ینقطه ،پرسشنامه دنوب ارزشی پنج به توجه با

 .است سه آزمون،
 

 نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف -2جدول 

 قیمت تبلیغ مکان تولید آمیخته بازاریابی بازاریابی اینترنتی متغیرها

 556/0 442/0 584/0 865/0 642/0 724/0 (05/0Pã) دارییمعنسطح 

بازاريابی و  یختهبرآم برای آزمون اين فرضیه که اينترنت
های مالی از باشگاه کنندهيتحما هایدر شرکت آن یهامؤلفه

استودنت  tدارد از آزمون آماری  یرتأث تبريز شهرستان ورزشی
و  P>001/0، )سه است. با توجه به نتايج جدول شدهاستفاده

32/18=t ،)هایهفرضداری در تمامی سطح معنی کهيیازآنجا 
 اينترنت یرتأثی حکم مبنی بر فرضیه ،است صدمپنجتر از کوچک

مالی  کنندهيتحما هایدر شرکت آن یهامؤلفهبازاريابی و  یختهبرآم
گردد. به عبارتی تأيید می تبريز شهرستان های ورزشیاز باشگاه
.استدار موجود معنی هاییانگینماختلاف 
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 استودنت آمیخته بازاریابی tآزمون  -3جدول 

 
 3ارزش=

 اختلاف میانگین P درجه آزادی t انحراف استاندارد میانگین دتعدا
 86/0 001/0* 63 32/18 36/0 74/3 64 آمیخته بازاريابی

 88/0 001/0* 63 23/17 46/0 65/3 64 تولید

 74/0 001/0* 63 54/16 28/0 92/3 64 مکان

 04/1 001/0* 63 87/17 32/0 86/3 64 تبلیغ

 78/0 004/0** 63 44/19 52/0 06/4 64 قیمت

 دار است.معنی 001/0Pãدر سطح *
 دار است.معنی 05/0Pãدر سطح **

 

آمیخته  یهامؤلفهبندی بین اولويت کهبرای آزمون اين فرضیه 
 های ورزشیمالی از باشگاه کنندهيتحماهای بازاريابی شرکت

 شدهاستفادهشهرستان تبريز تفاوت وجود دارد از آزمون فريدمن 
 آمیخته هایبین میانگین مؤلفه آمدهدستبها توجه به نتايج است. ب

 های ورزشی،مالی از باشگاه کنندهيتحما یهاشرکت بازاريابی
بنابراين ؛ (X2= 24/62و  >001/0Pداری وجود دارد )اختلاف معنی

 های آمیختهمؤلفه نیبدار ی حکم مبنی بر وجود تفاوت معنیفرضیه
های ورزشی مالی از باشگاه کنندهيتحما هایشرکت بازاريابی

بین عوامل موجود، عامل تبلیغ  گردد.می یدتائ شهرستان تبريز
( کمترين رتبه 14/2( بیشترين و عامل مکان )28/3)

 .(4)جدولرادارند

 
 های ورزشیگاهمالی از باش کنندهیتحما بازاریابی آمیخته یهامؤلفهبندی آزمون فریدمن برای تعیین تفاوت اولویت - 4جدول 

 دارییمعنسطح  درجه آزادی خی دو میانگین رتبه تعداد مؤلفه ردیف

 28/3 64 تبلیغ 1

24/62 3 *001/0 
 08/3 64 قیمت 2

 84/2 64 تولید 3

 14/2 64 مکان 4

 دار است.معنی 001/0Pãدر سطح  *

 
آمیخته  یهامؤلفههمچنین برای آزمون اين فرضیه که بین  

 های ورزشیمالی از باشگاه کنندهيتحماهای ريابی شرکتبازا
شهرستان تبريز ارتباط وجود دارد، از ضريب همبستگی پیرسون 

 شدهمشاهدهاستفاده گرديد. با توجه به ضريب همبستگی پیرسون 
 05/0که کمتر از  دارییمعنآمیخته بازاريابی و سطح  یهامؤلفه نیب

عامل مکان، عامل قیمت و  (، بین عامل قیمت و5جدول است )
ل تولید و عامل تبلیغ و عامل مکان عامل تولید، عامل تبلیغ و عام

دار وجود دارد. همچنین بین عامل مکان و ارتباط مستقیم و معنی
رابطه  پنجدار وجود دارد. در جدول عامل تولید ارتباط مستقیم و معنی

 بین عوامل آمیخته بازاريابی مشخص گرديده است.
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 ضریب همبستگی پیرسون بین متغیرها -5جدول 

  تولید مکان ترویج قیمت

591/0 466/0 484/0  r 
 تولید

*001/0 **003/0 **002/0  P 

574/0 512/0  484/0 r 
 مکان

*001/0 *001/0  **002/0 P 

225/0  512/0 466/0 r 
 تبلیغ

254/0  *001/0 **003/0 P 

 225/0 574/0 591/0 r 
 تقیم

 245/0 *001/0 *001/0 P 

 دار است.معنی 001/0Pãدر سطح  *
 دار است.معنی 05/0Pãدر سطح **

 
آمیخته  با ی خطی بین اينترنتبررسی رابطه همچنین برای

و مقادير  شد استفاده دو متغیر رگرسیون آزمون بازاريابی از
(038/0=P 65/20 و=Fوجود رابطه ،) ن خطی بین دو متغیر را نشای

(، وجود =P 31/9t=036/0) آمدهدستبهدهد. با توجه به نتايج می
شود. آمیخته بازاريابی تأيید می با دار اينترنتی خطی معنیرابطه

-، سهم اثر معنیاستانداردشده(، ستون ضرايب 6همچنین در جدول )
واحد  566/0دهد که نشان می بازاريابی را یختهبرآم دار اينترنت

(، چنین استنباط R2) آمدهدستبهبه ضريب تعیین  است. با توجه
درصد از واريانس متغیر ملاک )آمیخته  44 شود که اينترنتمی

 کند.بازاريابی( را تبیین می

 
 بازاریابی یختهبرآم جدول رگرسیونی تأثیر اینترنت -6جدول 

 شاخص
 استانداردشدهضرایب  ضرایب استاندارد نشده

R2 t P 
B خطای معیار Beta 

  28/3 18/32 ثابت
44/0 

34/11 001/0< 

 038/0 31/9 566/0 048/0 36/0 اينترنت

 گیرییجهنتبحث و 
 یختهبرآمنقش اينترنت  بررسی باهدفپژوهش حاضر 

های ورزشی مالی از باشگاه کنندهيتحماهای بازاريابی شرکت
های بخش اول تحقیق نشان داد شهر تبريز صورت گرفت. يافته

 هایشرکت آن در یهامؤلفهبازاريابی و  یختهبرآم اينترنت که
 یرتأث تبريز شهرستان های ورزشیمالی از باشگاه کنندهيتحما

گفت از ديدگاه مديران  توانیم نتیجه اين به توجه دارد. با معناداری
 زمانی های ورزشی،مالی از باشگاه کنندهيتحماهای ارشد شرکت

 آمیخته بازاريابی در امور خود استفاده کنند، از اينترنت هاشرکت که

قرار خواهد گرفت و بهبود خواهد يافت. امروزه  یرتأثتحت  آنان نیز
های اينترنتی و ورشکستگی سقوط ارزش سهام شرکت مرغیعل

در چند سال گذشته، بازارهای الکترونیک به وجود  هاآنبسیاری از 
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اند تا باقی بمانند. آمدهها مانند اينترنت، آمده در اثر فناوری
خواهند در دنیای امروز مزيت رقابتی خود را هايی که میشرکت

اينترنتی را ناديده بگیرند.  توانند تجارتحفظ کنند ديگر نمی
کشورهای مختلف در سراسر جهان در حال حرکت به سمت 

های ارتباطاتی فناوری یریکارگبهتجارت الکترونیک، يعنی 
های تجاری هستند تا ينترنت برای انجام فعالیتالکترونیک مثل ا

برداری کنند. برای مثال، طبق برآوردها از مزايای بیشمار آن بهره
به بیش از  2002جارت الکترونیک در خاورمیانه در سال ارزش ت

. در (Hosseini & Azizi, 2004) دو میلیارد دلار رسیده است
در پژوهش خود  . نیز(Shekarriz, 2004)اين زمینه شکرريز 

 یموردبررساهداف استفاده از اينترنت را از ديد کاربران اينترنتی 
که سرعت دسترسی به اينترنت  يافتدستو به اين نتايج  قرارداد

 یرتأثبر تمام عناصر آمیخته بازاريابی )تولید، قیمت، تبلیغ و مکان( 
و میزان دارد  یرتأث، قیمت و مکان یدتولدارد. درآمد کاربر بر عناصر 

تحصیلات کاربر بر عناصر تولید و تبلیغ اثرگذار است. نتايج اين 
 & Hosseini) يزیعزهای حسینی و يافته بخش از تحقیق با

Azizi, 2004) زامپانو و همکاران .(Zumpano & etal, 2003). 
 و هايکل (Hoffman & Novak, 2000)هوفمان و نواک 

(Hacckel, 1998) .همسو بود 
بندی که بین اولويت آن استی ديگر تحقیق حاکی از هايافته

مالی از  کنندهيتحماهای آمیخته بازاريابی شرکت یهامؤلفه
های ورزشی شهرستان تبريز تفاوت معناداری وجود دارد. باشگاه

 در 28/3 میانگین با تبلیغ بعد ،آمیخته بازاريابی یهامؤلفه بین در

مديران  بیشتر که دهدیم شانن يافته اين. داشت قرار نخست رتبه
 به های ورزشیمالی از باشگاه کنندهيتحما یهاشرکتارشد 
آمیخته بازاريابی توجه  یهامؤلفهتبلیغ بیشتر از ساير  یمؤلفه

 آورشگفتبیشتر و  یرتأثبه دلیل  احتمالاًکنند و علت اين امر می
 تبلیغات .استهای اقتصادی و بنگاه هاشرکتتبلیغات در بازاريابی 

 نقش تواندبازاريابی می میختهآ ابزارهای ينترمهم از يکی عنوانبه

 هایسازمان های بازاريابیاستراتژی ها وسیاست در مهمی بسیار

 مشتريان ذهنیت و تغییر اصلاح مشتريان، با ارتباط قبیل از ورزشی

 در تغییر رقابت، بازارها، تشديد کند. اشباع ايفا شرکت به نسبت

 با را ايرانی های ورزشیسازمان مشتريان، نیازهای و هاقهسلی

 مواجه و صنعتی بازرگانی هایفعالیت در متعددی هایچالش

 و ابزار بتوانند از که هايیشرکت شرايط، اين در است. ساخته

 جديد، توسعه کالاهای و طراحی همانند خود دسترس در امکانات

 قیمت و یفیتباک صولاتمح ارائه و توزيع کانال ساختار تجديد

 توانندمی کنند، استفاده یدرستبه مؤثر تبلیغات همچنین و مناسب

 کنند. تضمین را مداوم خود بقای و آمده فائق هاچالش اين بر

 يرپذامکان و جديد( )سنتی رسانه از برداریبهره بدون تبلیغات

 که است شدهثابتو  دارند تبلیغات در مهمی نقش هارسانه نیست.

 باشد، شده یگذارهدف اثربخش و خلاقانه انتخابی رسانه اگر

. (Bektash & etal, 2011) شودیم بیشتر نیز تبلیغات اثربخشی
 یهامؤلفه رتبه را در بین آخرين 14/2 میانگینبا  عامل مکان نیز

های مالی از باشگاه کنندهيتحماهای آمیخته بازاريابی شرکت
 دهداين موضوع را نشان می اهمیت نکته اينورزشی قرار داشت. 

ها به بعد مکان توجه چندانی ندارند که بیشتر مديران ارشد شرکت
اين مديران اگر يک محصولی  ازنظرو اين بدان معناست که شايد 

و قیمت مناسب تولید شود، عامل مکان محدوديتی برای  یفیتباک
ا هشرکت توزيع آن در مناطق مختلف ايجاد نخواهد کرد. برای اکثر

ها و اشخاصی از سازمان اندعبارتهای توزيع که مکان يعنی کانال
به  یدکنندهتولکه در فرايند انتقال محصول يا خدمت از 

که بتوان به اينترنت  هرکجادخیل هستند. امروزه از  کنندهمصرف
گیرد. ها قرار میمتصل شد در حوزه بازار تحت پوشش شرکت

زار مصرف بزرگ برای ق يک بادسترسی جهانی که موجب خل
ها شده است. همچنین دسترسی به اينترنت در محصولات شرکت

های توزيع برای بعد مکان از آمیخته بازاريابی باعث کاهش هزينه
؛ محصولات ديجیتالی است که گاهی حتی به صفر نزديک است

اما بايد به اين مسئله نیز توجه کرد عدم قابلیت تماس فیزيکی با 
وشندگان يکی از مشکلات پیش روی بازاريابان ت و فرمحصولا

 .(Hosseini & Azizi, 2004) استعنصر مکان  �� ینهدرزم
داد که همبستگی  نشان بخش ديگر پژوهش حاضر نتايج 

های آمیخته بازاريابی شرکت یهامؤلفهمثبت و معناداری بین 
های ورزشی شهرستان تبريز وجود مالی از باشگاه کنندهيتحما

، هامؤلفهين بدان معناست که با افزايش هر يک از اين دارد. ا
و بالعکس، با کاهش يک  يابدیمديگری نیز افزايش  یمؤلفه
 بازاريابی ، ديگری نیز کاهش خواهد يافت. آمیختهمؤلفه

 از استفاده با شرکت که بازاريابی است ابزارهای از ایمجموعه

چارچوب  دارد. هدف ردر بازا خود اهداف تحقق در سعی هاآن
 در بازار مديريت گیریبازاريابی خواهان تصمیم هایآمیخته
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 و روش گزينش گذاری،محصول، قیمت هایويژگی خصوص
 اين است. مطلوب نحو محصول به ترويج و پخش هایکانال

 ایمقاله در 1965 سال در اچ بوردن نیل بار اولین برای را اصطلاح

 عناصر است. کرده ارائه ازاريابیآمیخته ب مفهوم عنوان تحت

 دهندمی تشکیل هاو تاکتیک هاروش را بازاريابی آمیخته
(Bektash & etal, 2004) ترکیب عناصر بازاريابی يکی از .

مراحل مهم در تدوين استراتژی بازاريابی و از وظايف اصلی 
دی های بازاريابی تا حد زياها است. موفقیت برنامهمديران شرکت

ها بايد به ارتباط کیب درست عناصر دارد و مديران شرکتبه تر
دقیق و مناسب اين عناصر آمیخته بازاريابی توجه داشته باشند تا 

مناسب ارتباط بین عناصر آمیخته بازاريابی موفقیت  یریکارگبهبا 
های خود فراهم کنند. نتايج اين بخش از بیشتری را برای شرکت

 ,Youssefi & etalهمکاران ) يوسفی و هایتحقیق با يافته

همسو  (Argan & etal, 2012) و آرگان و همکاران (2007
 .است

ی بخش آخر اين تحقیق نیز نشان داد که رابطه خطی يافته
های و معناداری بین اينترنت و آمیخته بازاريابی شرکت

های ورزشی شهرستان تبريز وجود مالی از باشگاه کنندهيتحما
نترنت قادر است که تغییرات آمیخته بازاريابی متغیر ايدارد و 
 یریکارگبه افزايش با که اين معنى به ها را تبیین کند.شرکت

 ها در امر بازاريابی،اينترنت از طرف مديران ارشد اين شرکت

 مناسبى بینپیش اينترنت کند ومى پیدا آمیخته بازاريابی افزايش

مالی از  کنندهيتحماهای براى آمیخته بازاريابی شرکت
. نتايج اين بخش از تحقیق با است های ورزشی شهر تبريزباشگاه

و  (Khorsandi & etal, 2014) و همکاران یخرسندهای يافته
. در استهمسو  (Youssefi & etal, 2007) يوسفی و همکاران

ازاريابی ارتباطات دنیای امروزی ابزار عمده رسیدن به اهداف ب
وسیله ارتباطی است.  ينمؤثرتررين و است و اينترنت جديدت

های خاص خود تغییرات اساسی اينترنت به دلیل بعضی از ويژگی
را در بازاريابی به وجود آورده است که آمیخته بازاريابی نیز يکی از 

 یموردبررساين موارد است و اين تغییرات توسط محققان مختلف 
عمیقی بر نحوه  یراتتأث شکیباينترنت  یجهدرنتاست.  هقرارگرفت

ای نسبت به بازاريابی سنتی انجام بازاريابی داشته و تغییرات عمده
بازاريابی تا حدودی  یختهبرآماست و اين تغییرات اينترنت  یداکردهپ

 .(Mirhosseini & Azizi, 2003) است بینییشپقابل 

از ديدگاه مديران ارشد  که گفت توانیم وعدرمجم
های ورزشی شهرستان ی از باشگاهمال کنندهيتحماهای شرکت

دارد.  یرتأثآن  یهامؤلفهبازاريابی و  یختهبرآمتبريز اينترنت 
 عنوانبهاز اينترنت  توانندیمها مديران ارشد اين شرکت یجهدرنت

های خود استفاده کنند يک ابزار قدرتمند جهت بازاريابی شرکت
 بندیيتاولوبايد بدان توجه داشته باشند، تفاوت  آنچهاما 

های آمیخته بازاريابی در بین مديران ارشد شرکت یهامؤلفه
که  گونههمانهای ورزشی بود و مالی از باشگاه کنندهيتحما

آمیخته  یهامؤلفهبندی اولويتهم ذکر شد، عنصر تبلیغ در  تریشپ
مالی از  کنندهيتحماهای بازاريابی از ديدگاه مديران ارشد شرکت

که در امر  هرچندی در رتبه نخست قرار داشت. های ورزشباشگاه
از بقیه موارد  تریتبااهمقیمت يک کالا خیلی  احتمالاًبازاريابی 

امروزی به اين مديران  رودیمبازاريابی باشد اما گمان  یختهدرآم
اند که تبلیغ يک کالا اعم از تصويری، صوتی مسئله مهم پی برده

ها و ند در امر بازاريابی شرکتتواو چاپی و ... تا چه اندازه می
زندگی امروزی خواسته يا  چراکهباشد  مؤثراقتصادی  یهابنگاه

و  مؤثرهای تبلیغی در ارتباط است و با تبلیغات ناخواسته با رسانه
توان با فروش بیشتر کالا سود بیشتری را می درازمدتیشتر، در ب

ه امر ها بکسب کرد. پس ضروری است که مديران محترم شرکت
 توجه داشته باشند. همچنین با توجه به تحقیق يوسفی و همکاران

(Youssefi & etal, 2007) ،اينترنت جايگاه خود را در  تاکنون
های بازاريابی به دست نیاورده است و فعالیت منظوربهکشور ما 

آن بر هر يک از عناصر آمیخته بازاريابی  یرتأثبدين علت میزان 
اما در اين پژوهش بر اساس نظرات مديران ؛ محسوس است يباًتقر

است که نیاز به اينترنت و امکانات  شدهمشخصها ارشد شرکت
های از باشگاه مالی کنندهيتحماهای و شرکت مؤسساتآن برای 
که عدم استفاده از اين  یاگونهبه. استضروری  کاملاًورزشی 
. به استشکست در رقابت با رقبا  منزلهبه شمولجهانرسانه 
در ايران هنوز کاربری تجاری از اينترنت جای خود  ترروشنعبارت 

تجاری و نیز مشتريان و  مؤسساتها و را در میان شرکت
آن بر هر يک از عناصر  یرتأثباز نکرده و  کالاها کنندگانمصرف

 عملاً توان گفت که می کهیطوربه. استآمیخته بازاريابی اندک 
در بعد تجاری و معاملاتی جايگاه خاصی در حال حاضر اينترنت 

ها به اين امر پیش از پیش التفات رود که شرکتندارد اما انتظار می
خود سود ببرند. لذا در اين های معاملاتی داشته و از آن در فعالیت



 25                                  1396، پايیز 17، شماره پیاپی پنجمورزشی، سال  هایمديريت ارتباطات در رسانه

 

 یدتأکبازاريابی مورد  یختهدرآمپژوهش ضرورت استفاده از اينترنت 
های ورزشی مالی از باشگاه کنندهيتحماهای مديران ارشد شرکت

است که زمینه اهتمام مسئولان و  یدیتأکقرار گرفت که خود 
اهم ای نزديک فربازاريابان و شکوفايی اقتصادی کشور را در آينده

های مديران ارشد شرکت شودیمخواهد آورد. در آخر پیشنهاد 

افزايش آمیخته  منظوربههای ورزشی مالی از باشگاه کنندهيتحما
بازاريابی اينترنتی( را خود )بازاريابی، استفاده از اينترنت در شرکت 
آمیخته بازاريابی،  یهامؤلفهدر دستور کار خود قرار دهند و از بین 

شگرف در امر بازاريابی، توجه بیشتری  یرتأثتبلیغ به دلیل  به عنصر
 کنند.
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