
 دیریت رفتار سازمانی در ورزش مطالعات م

 37-51، صص: 1399  بهار، 25، شماره  هفتمدوره 

Organizational Behavior Management in Sport Studies 

Vol. 7, No.25, Spring,  2019, Pp: 37-51 

 

 ی بهرام اکبر ویسنده مسئول: ن *
*Corresponding Author:  Baharam Akbari, E-mail: bahramakbari1989@gmail.com 

بررسی  تحقیق  این  از  و   هدف  رقابتی  هوش  بازاریابی،  فلسفه  وضعیت 
بود. روش پژوهش   ورزشی ایران   ی ها ون ی فدراس ارتباطات یکپارچه بازاریابی در  

انجام گرفت. جامعه آماری پژوهش، همه مدیران )مدیران   تحلیلی   –توصیفی 
نفر بود، که با    700ورزشی بود به تعداد    ی ا ه ون ی فدراس عالی، میانی و پایه( در  

ساده    گیری نمونه روش   عنوان   248تصادفی  به  شدند.    نفر  انتخاب  نمونه 
مهدیه و  تحقیق شامل؛ پرسشنامه فلسفه بازاریابی    های داده گرداوری    ابزارهای 
( و ارتباطات یکپارچه  2012(، هوش رقابتی گلدسون و همکاران ) 1395کریمی ) 

لی   ) بازاریابی  پارک  روایی  (  2007و  تأیید    ها پرسشنامه بود.  از    10به  تن 
پایایی   و  آزمون مقدماتی با    ها آن متخصصان رسید  با    30در یک  و  آزمودنی 

و    0/ 935هوش رقابتی    ، 0/ 926  آلفای کرونباخ برای پرسشنامه فلسفه بازاریابی 
بازاریابی   یکپارچه  آمد   0/ 939ارتباطات  دست  تحلیل    .به  از    ، ها داده برای 

استنباطی    های روش  و  توصیفی  ضریب    ازجمله آماری  ساختاری،  معادلات 
،    spss  افزارهای نرم با استفاده از    ای نمونه تک    tپیرسون و آزمون    ی همبستگ 
amos   شد همبستگی    .استفاده  ضریب  نتایج  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 

.  دارد وجود    پیرسون نشان داد که بین متغیرهای تحقیق ارتباط مثبت و معناداری 
و فلسفه    رقابتی  هوش ،  د که ارتباطات یکپارچه بازاریابی نتایج نشان دا  ن ی همچن 

با توجه   . باشد ی نم ورزشی برخوردار  های فدراسیون بازاریابی از وضعیت خوبی در  
های ورزشی باید تمرکز خود را بر   توان عنوان کرد که فدراسیون به این نتایج می 

 . این متغیرها بهبود ببخشند 
 کلیدی  یهاواژه 

 . ی هوش رقابت  ، یابیفلسفه بازار ، یورزش  ونیفدراس  ، یابیبازار کپارچهیارتباطات 

 

The main purpose of the present study was to model The 
purpose of this study was to investigate the status of marketing 

philosophy, competitive intelligence and integrated marketing 

communications in Iranian sport federations. The research 
method was descriptive-analytical. The statistical population of 

the study was all managers (senior, middle level and base 

managers) in sport federations with 700 people, who were 
selected 248 people by simple random sampling method. 

Research data collection tools included the Mahdieh and 

Karimi Marketing Philosophy Questionnaire (1395), Goldsson 
et al. (2012) competitive intelligence, and Lee and Park (2007) 

Integrated Marketing Communication. The validity of the 

questionnaires was confirmed by 10 experts and their reliability 
in a pilot test with 30 subjects with Cronbach's alpha Obtained 

for the questionnaire of marketing philosophy 0.926, 

competitive intelligence 0.935 and integrated marketing 
communication 0.939. Descriptive and inferential statistical 

methods including structural equations, Pearson correlation 

coefficient and single sample t test using Spss, Amos software  
were used for data analysis. The research results showed that 

the results of Pearson correlation coefficient shows that there is 

a positive and significant relationship between research 
variables. The results also showed that integrated marketing 

communications, competitive intelligence and marketing 

philosophy are not in good standing in sports federations. Given 
these results, it can be argued that sports federations need to 

value these approaches more and more in order to be successful 

in all areas. 
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   همقدم
  فعالیت  شدن  محدود،  هادولت  مالی  یها کمک  کاهش

 ورزش  المللیبین  هایسازمان  جدید  مطالبات  و  داوطلبان
  های فدراسیون  برای  زیادی  مشکلات  و  مسائل  سبب

 هایون فدراسی،  مشکلات  باوجوداین(.  2)  است  شده  ورزشی
،  ملی  سطح  در  موفقیت  کسب  دنبال  به   همیشه  ورزشی
 مستلزم  نیز  آن  تحقق  و  هستند  المللیبین  و  یامنطقه
 و  است  کارآمد   و  اثربخش  ورزشی  هایفدراسیون   داشتن

 هاسازمان  این  مهم  دغدغه  عملکرد،  مقابل  در  پاسخگویی
  که   ایران   مانند   توسعهدرحال  کشورهای .رودی م  شمار  به

  بودجة   ویژه  به ،  سالانه  عمومی   بودجة   و  درآمد  ،اقتصاد
درآمدهای  هاآن   ورزش دولت  از  حاصل  از  منابع  و    ی بودجه 
نوسانات   در،  شودمی  تأمین   در   نفت  قیمت  افت  و  صورت 

 مواجه  جدی  چالش  با  و فعالیتشان  عملکرد  جهانی  بازارهای
این .  شودمی ،  کشورها  اینگونه  ورزشی  هایسازمان  رواز 

 است  ضروری  چنینی  این   با تهدیدهای  شدن  رو  روبه  برای
 کاهش  دولت   به  را  خود  سالانة   اتکای بودجة   ممکن  حد  تا

مقابلهروش   از   یکی  زمینه  این  در.  دهند   چنین   با  های 
به   بازاریابی   از   استفاده،  تهدیدهایی   ارائة   منظور  ورزشی 

 درآمد  در نهایت  و  مشتریان  به  بیشتر  محصولات  و  خدمات
  به   توجه   مستلزم  ورزشی  هایدراسیون ف  رونق  . است  بیشتر

درمی   که   است  نامحسوسی  عوامل   و   تحریم  دوران  تواند 
 دولتی های بودجه  به اتکا  از را هافدارسیون مقاومتی اقتصاد

 این  در  دولتی  اعتبارات  به  توجه  کمتر  یا  کند  نیاز  بی
   .باشد داشته وجود ها فدراسیون
 های ان سازم  مشکلات  و   ها  دغدغه   ترین  مهم  از   یکی
  در   منظم  ریزی  برنامه  عدم،  رقابتی  های  بازار در  امروزی

  های   فعالیت  از  یکی  .(5)  باشدمی  بازاریابی  ارتباطات
 یک  ارزش  گیری  شکل  بر  زیادی  بسیار  اثرات  که  بازاریابی

  آن  از مطلوبی ذهنی تصویر  و داشته سازمان، شرکت یا برند
برند یا   و  مؤثر  طاتارتبا،  دینمایم  ایجاد  اذهان  در  شرکت 

 مدت  بلند  در  که  است  کنندگان  مصرف  با  بازاریابی  مداوم
 که،  گرددیم  سازمان  برای   نامشهود  سرمایه  یک  به  تبدیل

(. 10گردد )ی م  اطلاق   1بازاریابی   یکپارچه  اصطلاح ارتباطات
 تمامی  کردن  منسجم  یعنی  بازاریابی   یکپارچه   ارتباطات

  همراه   به  نمشتریا  با   رابطه  در  بازاریابی  های  فعالیت
  به  همیشه از بیش ها سازمان  امروزه (.21) سازمان صاحبان

 با  ارتباط  برقراری  برای  کارآمدی  و  مؤثر  هایروش
بسیاری   یاستفاده  علت،  امر  اینهستند.    نیازمند  مشتریان

 
1. Integrated Marketing Communication(IMC) 

شرکت   به (  IMC)  بازاریابی  ی یکپارچه  ارتباطات  از   هااز 
  فراتر   بسیار  درنم  بازاریابی اساس  این  (. بر18)  دیآیم  شمار

 سهولت  و  مناسب  گذاری  قیمت،  خوب  محصولات  تولید  از
  بررسی   اهمیت.  (35)است  کالا  به   مشتریان  دسترسی 

IMC  و   یکپارچگی:  کرد  مطرح  شکل  بدین  توانمی  را  
 کارهای  و  ساز  و  هاتکنیک،  ابزارها  یهمه  هماهنگی

،  برند  عملکرد  بهبود  منظور  به  بازاریابی  ارتباطات  آمیخته
  هم   ایجاد،  بازاریابی  ارتباطات  اثربخشی  و  کارایی  ایشافز

،  بازاریابی  ارتباطات   آمیخته  گوناگون   عناصر  در  افزایی
 هاآن   در   جویی  صرفه  و  مالی   منابع  رفتن  هدر   از  جلوگیری

است ارتباط  های  فعالیت   کردن  یکپارچه  از  استفاده  با   ی 
  ترویج ،  عمومی  روابط ،  تبلیغات  شامل  فعالیت ها  این  (.19)

  باشند یم  مستقیم  بازاریابی  و   حضوری  فروش،  فروش
  سازی   حداکثر  دنبال  به   بازاریابی   یکپارچه  (.ارتباطات23)

  که   است   منفی  های  پیام  سازی  حداقل  و  های مثبت  پیام
 (.3) شودی م ارسال سازمان مورد در

می    نظر  داشتن    هایفدراسیون رسد  به  برای  ورزشی 
نیا بازاریابی  یکپارچه  فلسفه  ارتباطات  یک  داشتن  زمند 

هستند، چرا که داشتن یک بازاریابی قوی نیازمند    2بازاریابی
است ) به عنوان یک هدایت گر  فلسفی  (.  17یک پشتوانه 

  که ،  است  بازاریابی  علم  مهم  مباحث  از  بازاریابی  فلسفه
 که چرا. است ضروری  علم این  یادگیری برای آن با آشنایی

  فروش   با  مساوی  را  زاریابی با،  افراد  از  بسیاری  متأسفانه
در  اشتباه  کاملاً  برداشتی  که  دانندمی ،  فروش   واقع  است، 

  فراتر   مفهومی  بازاریابی.  است  بازاریابی  هایفلسفه   از  یکی
.  (13نیستند)  معادل  یکدیگر  با  دو  این  و  است  فروش  از

  در   بازاریابی   مفهوم  کاربرد  معتقدند  صاحبنظران  از  بسیاری
 مدیریتی  گرایش  یا  فلسفه  یک  قایاب  نیازمند  سازمان  یک
  استنباط   توان می   گذشته  مطالعات  مرور   با(.  16)  است   ویژه
  های فلسفه  که  این  بر   مبنی  دارد  وجود  توافقی  که  کرد

، محصول  فلسفه،  تولید  فلسفه  از  است  متشکل  بازاریابی
  اجتماعی   بازاریابی  فلسفه  و  بازاریابی  فلسفه،  فروش  فلسفه

  را   بازاریابی   های  فلسفه  نیز(،  1990)  3(. مورگان 13،12،16)
،  4سردرگمی ،  فروش،  محصول،  هزینه  فلسفه  شامل

 ها  فلسفه  این  .(32)  داندمی   اجتماعی  بازاریابی  و،  بازاریابی
  این   از  کدام  هیچ  و  کار  و  کسب  موفقیت  در  مهمی  عناصر

 
2. Marketing Philosophy 

3. Morgan, R 

4. Erratic 

این است که ما نم بر  برای آینده برنامه    میتوانیدر فلسفه سر در گمی فرض 
 روز بعد چه اتفاقی خواهد افتاد.  داندیریزی نماییم و هیچ کس نم
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  برای   است  ممکن  اما  نیستند،  نادرست  یا  درست  ها  فلسفه
 نامناسب  خاص  کار  و   کسب  محیط  یک  یا  سازمان  یک

  فلسفه   با  هاسازمان  از  زیادی  تعداد  حال  این  با.  (26باشند)
 کاربرد  در  موضوع  این  که  هستند  رو  به  رو  متناقضی  های

 فلسفه  (.26)  آوردمی   وجود   به   را   مشکلاتی   بازاریابی   مفهوم
 راستای  در  هاشرکت  و   هاسازمان  حرکت  جهت  بازاریابی،
  مشخص   را  سود  کسب  و  مشتریان  نیازهای  برآوردن

  و    مشابه  های،گیرجهت  این  از  یک   هر  در کند)(. هدفمی

  آن   به   رسیدن   ابزار  ولی.  است  سود   کسب  همان

 اصلاح  به  یا  گیری  جهت  کدام  که  این  باشد.می متفاوت

.  کند  کمک  هدف  تحقق  به   تواندمی  بهتر  بازاریابی  فلسفه

 شغولم  خود   به  را   صاحبنظران  و   محققان  از  بسیاری   ذهن
  شده   انجام  زمینه  این  در  اندکی  مطالعات  ولی  است،  کرده
  امروزی   متغیر  بسیار  و  پویا،  پیچیده  محیط   در   .  (17)  است

  بازاریابی   های  فلسفه  اتخاذ  و  طراحی   نیازمند  ها  سازمان
  عملکردشان   افزون   روز  بهبود  در  را   هاآن   بتواند  که  هستند
 قادر  یهایمانساز،  رقابتی  محیط   چنین  در   زیرا   رساند؛  یاری

 خود  و  نمانده  جا  رقابت  گردونه  از  که  هستند  حیات  ادامه  به
. (33)  نمایند  همگام  رقابتی  بازار  پویای  و  متغیر  شرایط  با  را

انتخاب   با   بازاریابی  فلسفه  بهترین  و  موثرترین  بنابراین 
های  چالش سازمان  بزرگترین  سازمان  های  ویژگی  به   توجه

  ی و مطالعات  بیشتری است امروزی است که نیازمند بررس
(17.) 

همچنین به نظر می رسد برای موفقیت در هر سازمان، 
و   بازاریابی  فلسفه  داشتن  تنها  وکاری،  کسب  یا  شرکت 

بلکه   نکند،  کفایت  تنهایی  به  یکپارچه   هاآن ارتباطات 
این   از  یکی  هستند  زیادی  پارمترهای  بر  تمرکز  نیازمند 

 در  مهمی  رقابتی نقش  پارامترها هوش رقابتی  است. هوش 
 مدیریت.  کندمی  ایفا  کار   و  کسب  عملیات  انجام  و  مدیریت
رقابتی  اطلاعات  به   متکی  ها  شرکت  حمایت  جهت   هوش 

  به   سازمان   برای  را   امنی  حاشیه   که   هاست  گیری  تصمیم  از
 پویا  تجاری  دانش  یک  رقابتی   هوش  .(30)  آوردمی  وجود
  و   طلاعاتا  مدیریت  و   تحلیل  و  تجزیه ،  آوری  جمع  برای
 کسب  منظور  به  شرکت  استراتژی  در  رقابت  مفهوم  درک
.  (24)  است(  کار  و  کسب)  تجاری  محیط  در  رقابتی  مزیت

  بر   را  هایی  محدودیت  و   شرایط،  محیطی   سریع  تغییرات
توانایی   ها  آن  بودن  رقابتی   و  کرده  تحمیل  ها  سازمان   به 

  سازمانی   های  استراتژی  نمودن   روز   به   و   بازبینی   در   شان
 بررسی  پیمایش و  طریق  از  شده  کسب  اطلاعات  با  اسبمتن

  در   آتی  موفقیت  رو  این   از .  (22)  دارد   بستگی،  محیطی
 و  که بصیرت  است  یهای سازمان  آن  از  کار  و  کسب  عرصه

  داشته   رقابت  محیط  و   خود  به  نسبت  بیشتری  اطلاعات
اقلام  یکی  عنوان  به  اطلاعات،  بین  این  باشند. در  مهم  از 

 آیدمی شمار به بازاریابی ابزارهای و اتژیکاستر های دارایی
  های   به شرکت  مربوط  اطلاعات   ارزیابی  و  گردآوری.  (34)

  قدر   هر  دارد.  حیاتی  نقشی،  هااستراتژی   تدوین  امر  در  رقیب
اطلاعات  هایشرکت  از  بتواند  سازمان   به   بیشتری  رقیب 

  و   اثربخش  های  استراتژی  که  آن  احتمال،  آورد  دست
  . (28)  است  بیشتر  ،کند   اجرا  و  وینتد  آمیزی  موفقیت
  یک   عنوان   به   رقبا  واکنش  و  درک ،  ردیابی  همواره   بنابراین

  لازم   پس؛  مطرح بوده  بازاریابی  های  فعالیت  از  ویژه  یجنبه
 هوشمندی  نام  به  اثربخش  ای  برنامه   هاسازمان   است 

  اساس ،  رقابتی   توان  داشتن.  (30درآورند)  اجرا   به   را   رقابتی
سازمان  هاسازمانبقای   همچون بخصوص  ورزشی  های 

استفدراسیون ورزشی   تنها  نه  حاضر  حال  در.  های 
همچون    هایسازمان   بلکه ،  ورزشی  هایفدراسیونبزرگ 
  از   حاصل  مزایای  از  نیز  کوچک  کارهای  و  کسب  از  بسیاری
  از   سازمان ها  این  از  بسیاری.  رندیگیم  بهره  رقابتی  هوش
  دست   به  و  بازار  از  سهمی  به  دستیابی  برای  رقابتی  هوش
از    هاآن.  کنندیم  استفاده  ناشناخته  رقبای  سهم  آوردن
  بینی ،  بازار  فعلی  محیط  برای؛ شناخت  بیشتر  رقابتی  هوش
  و   سیاسی ،  اقتصادی  عوامل   تحلیل،  بازار  آتی  پیش  محیط

  و   ضعف   نقاط  شناسایی،  خود  کار  و   کسب  با  مرتبط  فناورانه
  تعدیل   با  فعلی  اهبردر  در  تغییر،  هاآن   برای  حل  راه  یافتن

 (.  27) برندی ، بهره مآن
مطالعات متعددی در خصوص اهمیت و ضرروت هوش  

ی و  نقش  اب یبازار  یارتباط  ی کپارچگرقابتی  و  در   هاآن ی 
این   با  تحقیقی  کنون  تا  ولی  است  گرفته  صورت  سازمان 
عنوان که هر سه متغیر تحقیق را در قالب یک  مجموعه 

های ورزشی  بررسی  فدراسیونبصورت همزمان آن هم در  
لیخانیا است.  درک   (2014)  1نکرده  هدف  با  تحقیقی  در 

شرکت در  بازاریابی  ارتباطی  یکپارچگی  و  تجاری  -هوش 
نشان  آفریقای جنوبی  و میکرو در  و متوسط  های کوچک 

هایی که از هوش تجاری بالایی برخوردار  دادند که شرکت
در ارتباطی    بودند  های  ابزاری  قوی بکارگیری  بازاربای 

پرویزی15)بودند  .)  ( در1397سرور  دادند  تحق  (  نشان  یقی 
  های تیم  عملکرد  اثربخشی  بر  مربیان  رقابتی  هوش  که

 ابعاد همچنین و داشت  یرتأث همدان استان برتر لیگ فوتبال
  از   آگاهی،  رقباء  وضعیت  از  آگاهی   ازجمله  رقابتی  هوش

  اهی آگ  و  بازار   وضعیت  از   آگاهی،  تکنیکی  و  فناوری

 
1. Lekhanya 
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  و   مثبت  اثر  تیم  عملکرد  اثربخشی  بر  اجتماعی  و  راهبردی
  و   راهبردی  آگاهی،  دیگر   سوی   از .  داشتند  داری  معنی

داشت    تیم  عملکرد  اثربخشی  بر  را  یرتأث  بیشترین  اجتماعی
)معماریان    .(25) تحقیقی1395وهمکاران  در    نشان   ( 
 کوچک  های  شرکت   نوآوری   بر   رقابتی  هوش   که  دهندیم
)  داری  معنی  و  مثبت  ثیرتأ  متوسط  و  یسلطان  .(20دارد 
  ارتقای   جهت  الگوریتمی  ارائه   عنوان  با   تحقیقی   در(  1390)

  دانش   مدیریت  رویکرد  باها  شرکت   تجاری  هوش
  یزد   استان  فناوری  و  علم  پارک  محور  دانش  یهاشرکت
  هوش تجاری   و  دانش  مدیریت  وضعیت  که  که  دادند  نشان

  بین   همچنین.  است  ودهب  مطلوب  بررسی  مورد  یارها یمع  در
 معنیداری  و  مثبت  یرابطه   دانش  مدیریت  و  هوشتجاری

)  وجود امیرنژاد  .(31دارد  و  مطلق  بررسی  (  1396)  عرفانی 
استراتژی   بخشی  اثر  بر  رقابتی  هوش  کارکردهای  تاثیر 

تحقیق    بازاریابی نتایج  دادند،  قرار  بررسی  مورد   هاآن را 
ک که  داد  بنشان  رقابتی  استراتژی های ارکردهای هوش  ر 

مثبت و معناداری دارد و همچنین ابعاد هوش  تأثیربازاریابی 
بنایی   از مفروضات زیر  مثبت و معناداری   تأثیررقابتی غیر 

 یمختار  احد متعلقی و  (. 7)  داردبر استراتژی های بازاریابی  
و  2015) رقابتی  بین هوش  تحقیقی عنوان کردند که  ( در 

بازاری اثربخشی  با  آن  مواد    یدیتول  هایشرکت  ابیابعاد 
وجود  غذا داری  معنی  رابطه  )ی  لی   1گابریل  (.1دارد  و 

عنوان  2015) با  تحقیقی  در  و  (  فلسفه  بازاریابی  مفهوم 
شرکت مورد  خلق عملکرد:  جمهوری  در  کننده  صادر  های 

مصرف کنندگان محصولاتی به این نتیجه رسیدند که    چین
تلاش کمتری برای  با کیفیتی را دوست دارند و از این رو  

دارد وجود  از  .  تبلیغات  کافی  اندازه  به  کنندگان  مصرف 
مگر اینکه از طریق    کنندنمیمحصولات شرکت خریداری  

 (. 8)  شوندفروش و ارتقاء سنگین تحریک 
که   آنجا  ورزشیفدراسیوناز  مرجع   عالی  های  ترین 

رشتهگیری    تصمیم برای  های  در  و  بوده  کشور  ورزش 
داف عالی خود که شامل پرورش نیروی  به اه  دست یافتن

تقویت و  تعمیم   جسمانی  و  توسعه  افراد،  در  سالم  روحیه 
ساختن هماهنگ  و  تفریحات    یهاتیفعال  ورزش  و  بدنی 

و توسعه و ترویج ورزش    سالم، ایجاد و اداره مراکز ورزش
نظام  مربوطه اهداف  تحقق  منظور  اسلامی    به  جمهوری 

جوان کشور،    و رشد نسل  ءایران، حل مسائل جوانان، اعتلا
و حضور    های نسل جوان   استفاده بهینه از استعداد و توانایی

ورزشی    و جهانی  المللیبین  یها موفق در رویدادها و رقابت
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این  ذینفعان  و  مشتریان  تنوع  که  این  به  توجه  با  و    است 
در سطح جامعه و کشور بسیار است، لذا ضروری   سازمان ها

هااین    است  یکپارچهااز    سازمان  لازم  بازاریابی    رتباطات 
باشد فلسفه    برخوردار  داشتن  یکپارچگی  این  لازمه  و 

به عنوان پشتوانه عملی علمی و داشتن هوش   و  بازاریابی 
از   رقابتی جهت هماهنگی و رقابت در سطح جهانی است. 

بدین صورت مطرح  توانی مرا   سویی دیگر ضرورت تحقیق
بر    تواند ی مگوناگون خود  کرد که چگونه یک فلسفه با ابعاد  

و به طور خاص    هاسازمانموفقیت سازمان تاثیرگذار باشد.  
سازمان از  دسته  خدمات  آن  و  کالا  تولید  در  که  هایی 

فعالیت   به  کنندیمورزشی  و  رقابت  در صحنه  بقاء  ، جهت 
طور   به  که  هستند  آن  نیازمند  بیشتر  اثربخشی  منظور 

بخشی بهبود  را  رقابتی خود  نیز  مستمر هوش  امر  این  و  ده 
شناخت   است.  بازاریابی  های  فلسفه  انواع  شناخت  مستلزم 

که   کندی مابعاد مختلف این فلسفه ها به سازمان ها کمک  
راستا،   این  در  خود  جایگاه  و  ابعاد  این  با  آشنایی  ضمن 
هوش   ایجاد  به  نیل  جهت  ها  استراتژی  این  از  بتوانند 

 ابی استفاده نمایند.رقابتی مطلوب و ارتباطات یکپارچه بازاری
پژوهش های متعددی که در این زمینه طی چند دهه اخیر  
کاربرد  افزون  روز  اهمیت  است،  شده  انجام  ها  سازمان  در 

را آشکار   رقابتی  بازاریابی و هوش  و   دینمایمفلسفه های 
این   کارگیری  به  و  شناخت  که  است  واقعیت  این  گویای 

ها   و    مؤثرفلسفه  سطح  تاثیرا  تواندیمبوده  در  مثبتی  ت 
لذا با توجه به اهیمت موضع  فعالیت سازمان ها ایجاد نماید.  

این سوال است که و  این تحقیق، پاسخ به    وضعیت   هدف 
  بازاریابی  یکپارچه  ارتباطات  و   رقابتی  هوش ،  بازاریابی  فلسفه

 ایران چگونه است؟  ورزشی هایفدراسیون در 
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 روش تحقیق 
توصیفی از نوع همبستگی است که با  نوع پژوهش حاضر از 

ساختاری معادلات  از  آمار استفاده  جامعه  گرفت.    یانجام 
کل بر  مشتمل  حاضر  پا  یانیم  ،یعال  رانیمد   هیپژوهش   ه یو 

استعلام باشدی م  ران یا  یورزش  هایفدراسیون  طبق  از    محقق   . 
انسانی( ورزش  یهاونیفدراس ورزش)منابع  وزارت  و  تعداد    ی 

نفر    500  یشزور  یها  ونیفدارس  یها  تهیفر و کمن  200  رانیمد
امارباشدی م  نفر   700در مجموع   به حجم جامعه  و    ی. با توجه 

تعداد   مورگان  جدول  روش    248مطابق  از  استفاده  با  نفر 
شدند.    یتصادف  گیرینمونه  انتخاب  نمونه  عنوان  به  ساده 

ا   یهاپرسشنامه در  استفاده   کیشامل    ق یتحق  نیمورد 
جم م  یشناخت  تیعپرسشنامه  استاندارد  پرسشنامه  سه    باشدی و 

 : باشدیم لیبه شرح ذ

بازار  پرسشنامه  برایابیفلسفه  فلسفه    ی:  سنجش 

(  1395)  یمی و کر  هیمهد  یابیاز پرسشنامه فلسفه بازار  یابیبازار
پرسشنامه    نیاست ا  هیگو  35پرسشنامه شامل    نیاستفاده شد. ا

فلسفه محصول، فلسفه    د،یمؤلفه )فلسفه تول  ر یز  5  رنده یدر برگ
بازار فلسفه  بازار  ، یابیفروش،  فلسفه  میاجتماع  یابیو  .  باشدی ( 

کر  هیمهد روا1395)  یمیو  محتو  یصور  یی(    نیا  ییو 
تأ مورد  شاخص  دییپرسشنامه  و  دادند    نیا  یبراKMO قرار 

با استفاده از روش    زیان ن  ییایبه دست آمد و پا  0.90پرسشنامه  
معادل    یالفا از    0.93کرونباخ  نشان  که  شد  محاسبه  درصد 
 (.17دارد ) رپرسشنامه مذکو ییو روا ییایپا

  یسنجش هوش رقابت ی: برایهوش رقابت  پرسشنامه 

استفاده 2012و همکاران )گلدسون    یاهیگو  20از پرسشنامه    )
ا شد.  دارا  ن یخواهد  آن    20  ی پرسشنامه  هدف  و  بوده  سؤال 

رقابت  یابیارز مختلف  یهوش  ابعاد  بازار،   یها)فرصت  از 
  ،ییربنایمفروضات ز  ،یرقابت  یها سکیاز رقبا، ر  یناش  داتیتهد
  کرت یآن بر اساس ل ینمره ده فی. طباشدیها( م یریپذ بیآس

گز روا  یا  نهیپنج  محتوا  ییاست.  و  تأ  ییسازه  مورد  و    دییآن 
تهد732/0بازار    یهافرصت  یهامولفه  ییایپا از    ی ناش  داتی؛ 

ر721/0رقبا   ز722/0  یرقابت  یهاسکی؛  مفروضات   یی ربنای؛ 
 (.9به دست آمد ) 721/0ها  یریپذ بیو آس 723/0

: پرسشنامه یابیبازار  کپارچهیپرسشنامه ارتباطات   

بازار ل   کپارچهی  ی ابیارتباطات  )  یتوسط  پارک  ساخته  2007و   )
  یارتباطات واحد برا اسیخرده مق 4و  هی گو 18شده است که از 

تصو  امیپ )  ر یو  ها  5ثابت  گروه  با  متفاوت  ارتباطات   یسؤال(، 
  یداده برا  گاهیپا  بر یسؤال(، ارتباطات مبتن  5)  انیمختلف مشتر

ارتباطات با    تیسؤال( و تقو 4مناسب )  یها  جه یحاصل شدن نت
تشک  4)  یفعل  انیمشتر منظور    لیسؤال(  به  که  است  شده 
بازار  یبررس م  کپارچهی  ی ابیارتباطات  گذاررودیبکار  نمره    ی . 

  یکه برا  باشدی م  ینقطه ا  5  کرتیل  فیصورت طرسشنامه بهپ
مخالف  یها  نهیگز »نظر  م«، »کاملاً  ندارم«،    ی»مخالفم«، 

  5و    4،  3،  2،  1  ازاتیامت  بی»موافقم« و »کاملاً موافقم« به ترت
م گرفته  نظر  ا14)  شودی در  دارا  نی(.  خرده    4  یپرسشنامه 

ز  اسیمق جدول  در  که  مق  ریبوده  و  اسیخرده   از یامت  زین  ها 
 است:  دهیارائه گرد اسیمربوط به هر خرده مق

 

 

 

 و سؤالات متناظر  قیتحق یهاپرسشنامه ابعاد  . 1 جدول

 شماره سؤال ابعاد  هاپرسشنامه 

پرسشنامه  

فلسفه  

 بازاریابی

 7-1 فلسفه تولید،

 14-8 فلسفه محصول 

 21-15 فلسفه فروش

 28-22 فلسفه بازار یابی

 35-29 ابی اجتماعیفلسفه بازاری

پرسشنامه  

 هوش رقابتی 

 1-5 های بازار فرصت

 6-9 تهدیدات ناشی از رقبا 

 10-13 های رقابتیریسک

 14-17 مفروضات زیربنایی

 18-20 آسیب پذیری ها 

پرسشنامه  
ارتباطات واحد برای پیام و  

 تصویر ثابت
 5تا  1
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ارتباطات  

یکپارچه  

 بازاریابی

ا گروه  ارتباطات متفاوت ب 
 های مختلف مشتریان

 10تا  6

ارتباطات مبتنی بر پایگاه  
داده برای حاصل شدن  

 نتیجه های مناسب 

 14تا   11

تقویت ارتباطات با مشتریان 
 فعلی

 18تا   15

 

تجز منظور  تحل  هیبه  ابتدا    قیتحق  های داده  لیو  حاضر، 
از طر و سپس  استخراج  پرسشنامه  از  حاصل    ق یاطلاعات 

در دو بخش  AMOSو  SPSS 21 یآمار ایافزارهنرم
توص استنباط  یفیآمار  آمار  تجز  یو  تحل  هیمورد  قرار    لیو 

تأ تا  بررس  یهاهیفرض  دییتأعدم  ایو    دییگرفت    ی پژوهش، 
پا در  مفهوم  ز ین  انیگردد.  در    یمدل  شد.  آزموده  پژوهش 

  ت یجمع  یهای ژگیاطلاعات ابتدا و  ی فیتوص  لیو تحل  هیتجز
وضعدهپاسخ   یشناخت از  اعم  و    ،تحصیلات   تیندگان  سن 

قرار گرفته است.    یبه طور کامل مورد بررس  سابقه فعالیت
استنباط آمار  بخش  بررس  ی در  منظور   یهاه یفرض  یبه 

  رسون، یپ  یهمبستگ  بی ضر  از معادلات ساختاری،  پژوهش
 استفاده شد.  اینمونه تک   tکرونباخ،، آزمون  یآلفا

 های تحقیقیافته 
داده  نییتب  یبرا شرح  آور  یهاو  تحق  یجمع  در  از    ق یشده 

از جداول و نمودارها،   نجای. در اشودیاستفاده م  یفیآمار توص
بعض  یبرا دادن   ی شناخت  تیجمع  یهای ژگیو  ینشان 

ابتداپاسخ در  که  مورد    یدهندگان  محقق  توسط  پرسشنامه 
 .شودیسؤال قرار گرفته، استفاده م

 بوط به ویژگی های جمعیت شناختیتوزیع فراوانی و درصد مر .2 جدول

 متغیرها فراوانی  درصد فراوانی

5/41 سال  5تا  1 103   سابقه فعالیت  

6/24 سال  10تا  6 61   

8/29 سال  15تا  11 74   

8/2 سال  20تا  16 7   

2/1 سال  25تا  21 3   

5/31 سال 30کمتر از  78   سن 

2/51 سال  40تا  31بین  127   

3/17 سال  41بیشتر از  43   

3/32  تحصیلات  کارشناسی 80 

1/62  کارشناسی ارشد  154 

6/5  دکتری  14 

 

م مشاهده  جدول  در  که  طور  پاسخ    شود، یهمان  اکثر 
دارا  1/62  یعنیدهندگان   تحص  یدرصد    ی لیمدرک 

  ی دهندگان دارادرصد از پاسخ  5/31اند.  ارشد بوده  یکارشناس
سن    ین دارادهندگادرصد از پاسخ  2/51سال،    30سن کمتر  

بالا  3/17سال،    40تا    31  نیب بوده  41  یدرصد  اند.  سال 

فعا دهندگان    تیلسابقه  پاسخ  م  5/41اکثر   .باشدیدرصد 
م  یرهایّمتغ  نیب  یهمبستگ مع  ن،یانگیپژوهش،    ار یانحراف 

قابل مشاهده    2جدول شماره    نیدر ا  رهایّکرونباخ متغ  یوآلفا
.است
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 رهایّمتغ یکرونباخ و همبستگ یآلفا  . 3جدول 

آلفای  متغیّرها 

 کرونباخ

ارتباطات یکپارچه  

 بازاریابی

 فلسفه بازاریابی  هوش رقابتی 

ارتباطات یکپارچه  

 بازاریابی

939/0 1 - - 

 - 1 778/0** 935/0 هوش رقابتی 

 1 854/0** 742/0** 926/0 فلسفه بازاریابی 

 

می   3نتایج جدول   همانطور آلفای نشان  دهد ضرب 
پرس بازاریابی  کرونباخ  یکپارچه  ارتباطات  ،  939/0شنامه 

رقابتی، بازاریابی    935/0هوش  فلسفه  پرسشنامه    926/0و 
مؤلفه   به  مربوط  میانگین  مقدار  بیشترین  آمد.  دست  به 

میانگین   بودبا  بازاریابی  میانیگن   71/2فلسفه  وکمترین 
رقابتی    53/2 به پرسشنامه هوش  آمد که مربوط  به دست 

ن همچنین  داد ایج  تبود.  نشان  پیرسون  همبستگی  ضریب 
وجود  معناداری  و  مثبت  ارتباط  تحقیق  متغیرهای  بین  که 

  .دارد
 (یدییتأ  یعامل  ل ی)تحل  ییروا  یبررس  ج ینتا 

ارز  شیپ ساختار  یابیاز  است    یمدل  لازم  شده،  ارائه 
رگرس  یمعنادار عامل  یونیوزن  متغی)بار  مختلف    یرهای( 

پ بررسمرب   یهاه یگو  ینیبشیپرسشنامه در  تا    یوطه،  شده 
برازندگ بودن   یریگاندازه  یهامدل   یاز  قبول  قابل  و 

اندازه  هاآن  یگرهانشان حاصل   نانیاطم  رهایمتغ  یریگدر 
  یدییتأ  یعامل  لیتحل  کیمهم، با استفاده از تکن  نیاشود.  

(CFA  )     افزار  و نرمAMOS  علاوه بر  دیبه انجام رس .

  ی دو شاخص اساس  ،یدگیکش  ب یو ضر  یچولگ  بیضر  ن،یا
اداده  عیتوز داشتن  با  که  مشاخص  نیها هستند    توان یها 

بودن   نرمال  توز  ایبه  پداده  عینبودن  چولگبردیها   ی. 
تقارن    یاریمع توز  ایاز  تابع  تقارن  .  باشد ی م  عیعدم 

ارتفاع    یدگیکش دهنده  عبارت    عیتوز  کینشان  به  است. 
  مم یطه ماکزدر نق  یمنحن  یاز بلند  یاری مع  یدگیکش  گرید

  سه ینرمال مقا  عیتوز  یدگیرا با کش  یدگیکش  شهیاست. هم
براکنندیم مقاد  ریمقاد  نیا  ی.  مختلف  مختلف    ریمنابع 

 ری( مقاد1998) . به عنوان مثال چو و همکاران اندارائه داده
(  -2و    2)  نیها بدو شاخص را جهت نرمال بودن داده  نیا
هردانندیم سپس  مدل  کی.  طور    یریگه انداز  ی هااز  به 

بررس اندازه   ی جداگانه  مدل  سپس  و    ز ین  یکل  یریگشدند 
مرتبه   یدییتأ  یعامل  لیتحل  جیقرار گرفت. نتا  یمورد بررس

ارائه شده    4  یپرسشنامه در جدول شماره  یهاه یگو  یبرا
 . است

 

 پرسشنامه یهاهیگو ی( براCFA) یدییتأ ی عامل لیتحل ج ینتا.  4جدول

بار  چولگی  کشیدگی  گویه  متغیر 

 عاملی 

p-
value 

بار  چولگی  کشیدگی  گویه  متغیر  نتیجه 

 عاملی 

p-
value 

 نتیجه 

فلسفه  

 بازاریابی

A1 292/1- 119/0- 71/0 000/0  هوش   معنادار

 رقابتی 

H8 144/0- 051/1 88/0 000/0  معنادار 

A2 167/1- 304/0 76/0 000/0  معنادار H10 235/1- 015/0- 67/0 000/0  معنادار 

A3 038/1- 407/0 79/0 000/0  معنادار H12 095/1- 244/0 82/0 000/0  معنادار 

A4 016/1- 044/0 77/0 000/0  معنادار H13 239/1- 236/0 69/0 000/0  معنادار 

A8 184/1- 164/0 79/0 000/0  معنادار H14 184/1- 121/0- 83/0 000/0  معنادار 

A9 839/0- 287/0- 70/0 000/0  معنادار H15 108/1- 273/0- 85/0 000/0  معنادار 

A10 066/1- 375/0 66/0 000/0  معنادار H16 249/1- 084/0 85/0 000/0  معنادار 

A11 164/1- 081/0 85/0 000/0  معنادار H17 210/1- 160/0- 85/0 000/0  معنادار 

A12 053/1- 307/0 71/0 000/0  معنادار H18 999/0- 578/0 86/0 000/0  معنادار 

A17 588/0- 710/0 58/0 000/0  معنادار H19 683/0- 636/0 87/0 000/0  معنادار 

A18 986/0- 285/0- 80/0 000/0  معنادار H20 767/0- 708/0 61/0 000/0  معنادار 

A19 281/1- 059/0 79/0 000/0  ارتباطات   معنادارB3 067/1- 340/0 91/0 000/0 دار معنا 
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A20 995/0- 215/0- 71/0 000/0  یکپارچه   معنادار

 بازاریابی

B4 155/1- 216/0 66/0 000/0  معنادار 

A22 953/0- 327/0 75/0 000/0  معنادار B5 272/1- 132/0 89/0 000/0  معنادار 

A23 196/1- 161/0 64/0 000/0  معنادار B7 010/1- 231/0- 76/0 000/0  معنادار 

A24 830/0- 530/0 81/0 000/0  معنادار B8 004/1- 199/0- 68/0 000/0  معنادار 

A30 158/0- 943/0 75/0 000/0  معنادار B9 151/1- 131/0- 77/0 000/0  معنادار 

A31 855/0- 467/0 70/0 000/0  معنادار B11 749/0- 494/0- 69/0 000/0  معنادار 

A32 902/0- 524/0 80/0 000/0  معنادار B13 226/1- 149/0- 88/0 000/0  معنادار 

هوش  

 رقابتی 

H2 698/0- 684/0 65/0 000/0  معنادار B14 398/1- 169/0 74/0 000/0  معنادار 

H3 109/1- 112/0 78/0 000/0  معنادار B15 333/1- 235/0 66/0 000/0  معنادار 

H4 307/1- 026/0 77/0 000/0  معنادار B17 091/1- 430/0 77/0 000/0  معنادار 

H5 858/0- 553/0 72/0 000/0  معنادار B18 2281/1- 257/0 79/0 000/0  معنادار 

H6 625/0- 662/0 66/0 000/0  معنادار       

H7 197/0- 991/0 65/0 000/0  معنادار       

 

 زانیطور که در جدول بالا نشان داده شده است مهمان

ب  یتمام   ی و چولگ  یدگیکش که    باشد یم  ±  2  نیدادها 

که   همانگونه  دادهاست.  بودن  نرمال  دهنده  نشان 

بار    افتهیبرازش    ی عامل   لیدر مدل تحل  شودیمشاهده م

متغ  ی عامل  و  پ   رها یابعاد  مربوطه    ی هاهیگو  ینیبشیدر 

اطم سطح  صفر    یدارا   95/0  نانیدر  با  معنادار  تفاوت 

بنابرا گو  چکدامیه  نیبود  حذف    یهاه یاز  پرسشنامه 

مبنا سطح    ن یا  ها هیگو  یدارمعنا  ینشدند.  که  است 

 . باشد 05/0 ریز ها آن  یبرا یمعنادار

 
 مدل برازش شده پژوهش . 1شکل 
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 ( (IMC) یابیبازار یکپارچه ارتباطات، (MP) یابیبازار فلسفه(، CI) یرقابت هوش)

 پژوهش یبرازش مدل نظر یهاشاخص .  5جدول 

 یری گاندازه مدل  مقدار مطلوب  نام شاخص

 1064 - ( df)ی آزادی  هدرج

 2 df ≤ χ2≤ 3 df 654/2790 ( χ2کای اسکوئر ) 

 622/2 ترکم   3از  ( χ2/ df)  کای اسکوئر بهینه شده

 809/0 به بالا  8/0 ( GFI)  نیکوئی برازش

 9/0 969/0 ( CFI)  شاخص برازش تطبیقی 

ی میانگین مربعات خطای برآورد ریشه

(RMSEA ) 

 072/0 08/0زیر 

 651/0 1تا   6/0بین  ( PGFI) برازش ایجازی  شاخص نیکویی 

شاخص برازش ایجازی هنجارشده  

(PNFI ) 

 667/0 1تا   6/0بین 

 
شاخص  و  بالا  مطالب  به  توجه  برازش با  کمی  های 

پژوهش  یم به  مربوط  نظری  مدل  که  گرفت  نتیجه  توان 
از شاخص جزئی   فرضیه  آزمون  استبرای  قبول  قابل  مدلی 

(p-value)  معنادار عدد  شرط  و  و  است  شده  استفاده  ی 

اول   شاخص  مقدار  که  است  این  رابطه  یک  بودن  معنادار 
(p-valueکم نظر  مورد  رابطه  برای  از  (  یا   05/0تر  و 

 بیشتر باشد. ±96/1( از t-valueمقدار شاخص دوم )

 ورزشی ایران هایفدراسیون فلسفه بازاریابی در  تیوضع یبررس
مولفه  بین  بازاریابهای  در  فروش  ،  یفلسفه  فلسفه  بعد 

کمترین  دارای  بازارایابی  فلسفه  و  میانگین  بیشترین  دارای 
توصیفی متغیر  میانگین می آمار  از  نتایج حاصل  فلسفه  باشد. 

همچنین بازاریابی   است.  گردیده  گزارش  ذیل  جدول  در 
بازاریابی  میانگین   )فلسفه  طرفی،  601/2معادل  از  است.   )

برای تمام متغیر بین  چولگی و کشیدگی  باشد  می   -2و    2ها 
داده نسبی  تقارن  دهنده  نشان  اکثر که  )میانگین  هاست 

به   نزدیک  نیز  این  می   3متغیرها  موید  نوعی  به  که  باشد 
می  و  است(  داده مطلب  گفت  هستند. توان  نرمال  تقریباً  ها 

و سطح معنی داری   -7/ 255نیز    tعلاوه بر این مقدار آزمون  
از   بمی  05/0کمتر  لذا  به منفی بودن مقدار تی  باشد،  ا توجه 

جامعه می در  خوبی  وضعیت  از  متغیر  این  نمود  بیان  توان 
   .باشدآماری برخوردار نمی

 فلسفه بازاریابی بررسی متغیر .  6جدول  

انحراف   میانگین  متغیر 

 معیار 
 t sigمقدار   کشیدگی چولگی 

فلسفه های  

 بازاریابی 

601/2 865/0 387/0 535/0- 255/7- 000/0 

 - - 069/0 -508/0 672/0 565/3 تولید  لسفهف

 - - -816/0 005/0 765/0 662/3 محصول  فلسفه

 - - -795/0 -119/0 759/0 715/3 فروش  فلسفه

 - - -5350 387/0 864/0 602/2 بازاریابی  فلسفه

  بازاریابی فلسفه

 اجتماعی 

701/3 741/0 032/0 759/0- - - 

 

 ورزشی ایران هایسیونفدرابررسی وضعیت هوش رقابتی در 
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مولفه  بین  رقابتیهای  در  زیربنایی  ،  هوش  مفروضات  بعد 
کمترین   دارای  بازار  های  فرصت  و  میانگین  بیشترین  دارای 

می متغیر  میانگین  توصیفی  آمار  از  نتایج حاصل  هوش  باشد. 
در جدول ذیل گزارش گردیده است. همچنین میانگین  رقابتی 

رقابتی   )هوش  اس533/2معادل  و  (  چولگی  طرفی،  از  ت. 
بین   تمام متغیرها  برای  نشان  می   -2و    2کشیدگی  باشد که 

داده نسبی  تقارن  نیز  دهنده  متغیرها  اکثر  )میانگین  هاست 

به   و  می   3نزدیک  است(  این مطلب  نوعی موید  به  باشد که 
ها تقریباً نرمال هستند. علاوه بر این مقدار  توان گفت دادهمی

از    و  -243/8نیز    tآزمون   کمتر  داری  معنی    05/0سطح 
می می تی  مقدار  بودن  منفی  به  توجه  با  لذا  بیان  باشد،  توان 

برخوردار   آماری  جامعه  در  خوبی  وضعیت  از  متغیر  این  نمود 
 باشد نمی

 هوش رقابتی بررسی متغیر .  7جدول 

انحراف   میانگین  متغیر 

 معیار 

 t sigمقدار  کشیدگی  چولگی 

533/2 هوش رقابتی   892/0  645/0  157/0-  243/8-  000/0  

های بازارفرصت  683/2  852/0  223/0-  675/0-  - - 

ی از  ناش داتی تهد

 رقبا

603/3  798/0  633/0-  020/0  - - 

ی  هاسکیر

ی رقابت  

799/3  707/0  709/0-  898/0  - - 

مفروضات  

 زیربنایی

897/3  884/0  532/0-  365/0-  - - 

ی ها ر یپذ بیآس  638/3  04/1  162/0-  993/0-  - - 

 

مولفه    بین  بازاریابی:  هایدر  یکپارچه  ارتباطات  ،  ارتباطات  بعد 

دارای بیشترین میانگین و  متفاوت با گروه های مخلف مشتریان 

باشد.  ارتباطات مبتنی بر پایگاه داده دارای کمترین میانگین می

از آمار توصیفی متغیر   بازاریابی  نتایج حاصل  ارتباطات یکپارچه 

گز ذیل  جدول  میانگین  در  همچنین  است.  گردیده  ارش 

بازاریابی   یکپارچه  ) ارتباطات  طرفی،  707/2معادل  از  است.   )

باشد که  می   -2و    2چولگی و کشیدگی برای تمام متغیرها بین  

هاست )میانگین اکثر متغیرها نیز نشان دهنده تقارن نسبی داده

به   و  می   3نزدیک  است(  مطلب  این  موید  نوعی  به  که  باشد 

دادهتوامی گفت  مقدار  ن  این  بر  نرمال هستند. علاوه  تقریباً  ها 

از    -766/4نیز    tآزمون   کمتر  داری  معنی  سطح    05/0و 

توان بیان نمود  باشد، لذا با توجه به منفی بودن مقدار تی میمی

 .باشداین متغیر از وضعیت خوبی در جامعه آماری برخوردار نمی 

 چه بازاریابی ارتباطات یکپاربررسی متغیر . 8جدول 
انحراف   میانگین  متغیر 

 معیار 

 t sigمقدار  کشیدگی  چولگی 

707/2 ارتباطات یکپارچه بازاریابی  968/0  146/0  877/0-  766/4-  000/0  

ارتباطات واحد برای پیام و 

 تصویر ثابت

417/2  769/0  148/0-  482/0-  - - 

ارتباطات متفاوت با گروه های  

 مختلف مشتریان 

565/3  922/0  809/0-  992/0-  - - 

ارتباطات مبتنی بر پایگاه داده  

برای حاصل شدن نتیجه های  

 مناسب

153/3  812/0  476/0-  061/0-  - - 

تقویت ارتباطات با مشتریان  

 فعلی 

185/3  842/0  458/0-  267/0-  - - 

 

 گیری بحث و نتیجه

 هایفدراسیون و ارتباطات یکپارچه بازاریابی در    هوش رقابتی 
ایران  ضریب بود.    ورزشی  نتایج  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 

همبستگی پیرسون نشان داد که بین متغیرهای تحقیق ارتباط 
نتایج نشان   ن ی همچن (.  >p 05/0دارد )مثبت و معناداری وجود  

رقابتی   هوش (،  =t-4/ 766داد که ارتباطات یکپارچه بازاریابی ) 
 (243 /8-t=  در خوبی  وضعیت  از  ورزشی   های فدراسیون ( 
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داد که   . باشد ی نم رخوردار  ب  نشان  تحقیق  این  نتایج  از  بخشی 
بازاریابی از وضعیت نامطلوبی   بازاریابی    بودند  برخوردارفلسفه 

 (255 /7-t= )  . نتایج تحقیق    این  نتایج  لی    1گابریلبا  و 

همخوان  (  2015) و  )همسو  زمینه  (.  8است  این  در 

، هاتیفعالبازاریابی یک مفهوم پویا متشکل از    گفت  توانیم
انتقال   و  تولید  برای  سازمانی  عملکرد  و  ترتیبات  و  فرایندها 

است. مشتریان  برای  در    ارزش  ریشه  بازاریابی  های  فلسفه 
های  چاش  با  را  بازاریابی  امر  این  دارد.  بنگاه  طلبی  منفعت 

سعی   هاچالشجدی مواجه ساخته و بازاریابی در پاسخ به این  
دو تغییر اساسی ایجاد   نموده است در بنیان های فلسفی خود

به سمت   محوری  محصول  سمت  از  نخست  تغییر  در  نماید. 
در  و  نموده  حرکت  محوری(  )مشتری  فردی  محوری  انسان 
انسان   سمت  به  فردی  محوری  انسان  شالوده  از  دوم،  تغییر 

تغییر در شالوده   باوجوداینمحوری جمعی حرکت کرده است.  
ناشی از بازاریابی  های فلسفی بازاریابی نتوانست چالش های  

رسد که بازاریابی جهت  محض را حل نماید. چنین به نظر می
مبانی   در  اساسی  بازنگری  نیازمند  موجود،  انتقادات  به  پاسخ 
افق  انتقادی  اینکه نظریه پردازان  به رغم  فلسفی خود است. 
های جدیدی را در پیش روی بازاریابی گذاشته اند، ولی خود  

بازاریابی ناکام نیز در ارائه رویکردی ن  وین در مباحث فلسفی 
اند ) باید جهت موفقیت    هایفدراسیون (.  32بوده  نیز  ورزشی 

زمینه   تدوین  ابیبازاربیشتردر  در  و  استراتژیک هابرنامه ی  ی 
بر   تمرکز  باشند.  بازاریابی  دررویکردهای  بازنگری  به  خود 
گرایش  اصلی  عامل  ورزشی،  مخاطبان  و  مشتریان  نیازهای 

است.  بازاریابی از    ورزشی  بسیاری  و  یون فدراسامروزه  ها 
ورزشی  هاسازمان بازاریابی المللیبینی  جدید  مفاهیم   ،

را   متوجه   هاآنکنند.  ی ماند و طبق آن عمل  یرفتهپذورزشی 
شده اند که تمرکز بر نیازهای مشتریان ورزشی به معنی توجه  

و   ورزش  کیفیت  ارائه    هارقابت به  و  ورزشی  محصولات  و 
است..خدم به مشتریان  یفیت ورزشی و خدمت ورزشی  ک  ات 

مفهوم   در  بحث  این  دارد.  مهمی  نقش  ورزش،  بازاریابی  در 
متمرکز  شده  ایجاد  ورزشی  محصولات  یا  خدمات  بر  جدید 
است، در حالیکه ارائه خدمات به مشتریان ورزشی شامل تمام  

ی ورزشی برای افزودن ارزش  هاسازمانهایی است که یتفعال
کی انجام  به  خود  ورزشی  نگرش  ی مفیت  این  در  دهند. 

و   مناسب  مناسب، عملکرد  داوری  مقررات  بازاریابان ورزشی، 
نظر   در  محصول  هر  مورد  در  را  مناسب  گیرند. یمقیمت 

 
1. Gabriel  &Ling-Yee Li 

کنند تا مناسب بودن  یممشتریان ورزشی به بازاریابان کمک  
. در محیط پیچیده، پویا و بسیار متغیر  کنندورزش را شناسایی  

وزی، فدراسیونهای ورزشی نیازمند طراحی و اتخاذ فلسفه  امر
بتواند   بازاریابی هستند که  افزون   ها آن های  بهبود روز  را در 

مدیران   دیگر  عبارت  به  رساند.  یاری  عملکردشان 
ورزشی   در  فدراسیونهای  خود  های  گیری  تصمیم  حاصل   ،

آیینه  در  را  بازاریابی  فلسفه  و  استراتژی  انتخاب  قالب 
نمود.  معیار خواهند  مشاهده  عملکردی    هایفدراسیون های 

اثربخشی   منظور  به  و  رقابت  صحنه  در  بقاء  جهت  ورزشی، 
را  عملکرد خود  مستمر  طور  به  که  آن هستند  نیازمند  بیشتر 
بهبود بخشیده و این امر نیز مستلزم شناخت انواع فلسفه های  

به   ها  فلسفه  این  شناخت  است.   هایفدراسیون بازاریابی 
کند که ضمن آشنایی با این ابعاد و جایگاه  یمشی کمک  ورز

به   نیل  جهت  استراتژیها  این  از  بتوانند  راستا،  این  در  خود 
فلسفه   اتخاذ چنین  نمایند. همچنین  استفاده  عملکرد مطلوب 
ای مستلزم پذیرش هنجارهایی در رابطه با ایجاد هماهنگی و  

پاسخگوی  همچنین  و  اعضاء  تمامی  بین  در  ی  یکپارچگی 
و  بالفعل  مشتریان  به  مربوط  اطلاعات  به  سازمانی  گسترده 

ورزشی باید نسبت    هایفدراسیون بالقوه است. علاوه بر این،  
به رقبا در ایجاد هماهنگی بین اعضاء و تحلیل بازار و پاسخ  

نیازهای   را    هاآنبه  مهم  این  و  بگیرند  به  یمپیشی  توانند 
 جام دهند.وسیله اتخاذ فلسفه بازاریابی مناسب ان 

موفقیت    در  که  عواملی  از  دیگر  بالخص    هاسازمان یکی 
ورزشی نقش دارد هوشمندی رقابتی است که    هایفدراسیون 

دارد  بنابر بخشی از یافته های این تحقیق وضعیت نامطلوبی  
(243/8-t=  .)  نتا  جینتا  نیا   سرور   یزیپرو  قاتیتحق  جیبا 
، احد  (1390)ی  ان، سلط(1395)  همکاران  و  انی، معمار(1397)

است  2015)  یو مختار  یمتعلق ،  25،20)( همسو و همخوان 
این  1 بنابر  ناکامی ی م(.  علل  از  دیگر  یکی  که  گفت  توان 

از   برنامه    ورزشی  هایفدراسیون بسیاری  تدوین  در  ناتوانی 
در   رقابتی  هوش  خصوص  در  فدراسیون  ربرنامهجامعی  یزی 

 است.  
رقابتی هوش  امروزی،  های  محیط  نوظهوری  در  متغیر   ،

است که هنوز به اندازه دیگر متغیرهای مدیریت شناخته نشده 
  تواند یم، اما  ردیگی نمو از جانب همه مدیران مورد توجه قرار  

به هم بریزد. در این میان   هاسازمانمعادلات موفقیت را در  
بها دهد و در   مدیری موفق خواهد بود که به هوشن رقابتی 

تلا و  سعی  آن  یابد. پرورش  دست  موفقیت  به  تا  کند    ش 
ی ورزشی در برابر هوش رقابتی  هاون یفدراسبنابراین مدیریت  

و استفاده از آن به عنوان یک عامل کلیدی در شرایط رقابتی 
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اثربخشی در فدراسیون وظایف مختص   افزایش  برای  کنونی 
امروزه   دارند.  را  برنده  هاسازمان به خود  رقابتی  یی در محیط 

بود   عمیق  خواهند  ارزیابی  و  درک  خود  فعالیت  حوزه  از  که 
فراهم  بیشتری  رقابتی  های  مزیت  خود  برای  و  داشته  تری 
به رشد سریع،   رو  بازارهای  ویژگی  با  امروز  دنیای  سازند. در 
دادن   دست  از  و  بینش  کاهش  به  قدیمی  اطلاعات  بر  تکیه 

. موفقیت فردا  گرددی مفرصت های پیش روی سازمان منجر  
ی است که بصیرت و  هایسازمانب و کار از آن  در عرصه کس

اطلاعات بیشتری نسبت به خود و محیط رقابت داشته باشند  
از  29) استفاده  توان  رقابتی،  هوش  اینکه  به  توجه  با   .)

اطلاعات مربوط به بازار و رقبا در تصمیم گیری ها را افزایش  
ای دهدیم از  استفاده  و  تلفیق  با  باید  ورزشی  مدیران  لذا،  ن  ، 

هنگام   به  و  درست  تصمیمات  اتخاذ  و  در دسترس  اطلاعات 
بردارند.   قدم  مالی  غیر  و  مالی  اهداف  به  نیل  جهت  در 

به   توجه  با  امروزی  هاط یمحهمچنین  رقابتی  و  تلاطم  پر  ی 
مدیر ورزشی موفق خواهد بود که به هوش رقابتی بها داده و  
.  در پرورش آن سعی و تلاش نماید تا به موفقیت دست یابد 

بخش،    توانی مبنابراین،   اثر  مدیر  که،  گرفت  نتیجه  چنین 
هوش رقابتی دارد و در تصمیم گیری بر عناصر رقابتی تاکید  

به  کندیم تبدیل  که  امروزی  رقابتی  دنیای  در  بنابراین   .
باید به    ورزشی  هایفدراسیوندریایی از اطلاعات شده است،  

ن اقدام کنند.  آشنایی با هوش رقابتی و اتخاذ آن در فدراسیو
و   ها  سازمان  به  رقابتی  هوش  ورود  در  عامل  ترین  مهم 

. در  باشدیمآشنایی و استفاده از آن در داخل سازمان مدیریت  
منجر   هوشمندی  درجه  افزایش  مدیریت   شودی مواقع  درک 

فدراسیون ها از محیط اطراف و تغییرات آن شفاف تر و بهتر  
قدرت   و  وقا  هاآن شده  با  رویارویی  افزایش  در  محیط  یع 

پیشنهاد    .ابدییم فدراسیونهای   شودیمبنابراین  در  مدیران 
تحت امر واحدی مجزا تحت عنوان واحد هوش رقابتی جهت  
بهبود عملکرد فدراسیون تخصیص دهند. ایجاد واحدی به نام  

باعث   رقابتی  هوشمندی  طور    شودی مواحد  به  فدراسیون  تا 
سازما خارجی  محیط  تغییرات  از  رقبا،  مستمر  عملکرد  از  ن، 

استراتژی های بازاریابی رقبا، تغییرات تکنولوژیکی و نیازهای  
های   استراتژی  و  ها  برنامه  ساختار،  و  باشد  آگاه  مشتریان 
این   از  بتواند  تا  کند  تنظیم  ها  آن  راستای  در  را  رقابتی خود 

  ییکالاطریق سهم بیشتری از بازار را کسب کنند و همچنین  
متناس) را  و  خدمات(  کنند  تولید  بازار  مشتریانو  نیازهای  با  ب 

داشته   رقابتی  مزیت  و  داشته  بهتری  عملکرد  رقبا  به  نسبت 
باشند. هوش رقابتی نه تنها در کسب مقام برتری در بازار به  

نیز    کندیمسازمان ها کمک   بسزایی    ریتأثبلکه در حفظ آن 
دارد. این به آن دلیل است که محیط به طور مستمر در حال  

این شرایط    باشدیمغییر  ت موفق باشد    تواندیمو سازمانی در 
 که خود را با این تغییرات به طور مستمر به روز رسانی کند. 

ارتباطات  که  داد  نشان  تحقیق  این  نتایج  آخر  بخش 
ورزشی کشور از وضعیت   هایفدراسیون یکپارچه بازاریابی در  

برخوردار   )مطلوبی  نتیجه  (، =t-4/ 766نبود  نتایجب  این   ا 
( لیخانیا  شافع  یبیحب(  2014تحقیقات  و   (2013)  یو  همسو 

نتیجه  15،11)بود  همخوان این  به  توجه  با  گفت  یم(.  توان 
های ورزشی یون فدراس  یکی از دلایل عدم موفقیت بسیاری از

و   مالی  منابع  جذب  مشتریان،  جذب  بازاریابی،  بخش  در 
جامع  هاآن وابستگی   رویکرد  نداشتن  دولت،  نگر    و   به  کل 

یکپارچه ارتباطات  است.  فرایند بازاریابی  یک  بازاریابی،  ی 
متقابل کارکردی برای ایجاد روابط سودآور با مشتریان و سایر 

های ارسال شده  یامپذینفعان استراتژیک بوده که کنترل تمام  
به   دستیابی  برای  هدفمند  وگوی  گفت  و  گروه  این  به 

تأثیر، در موفقیت س است.  همکاری و حداکثر  ازمان ضروری 
قابل   تأثیر  بازاریابی،  ی  یکپارچه  ارتباطات  خروجی  دوم، 

سازمان   برند  توانمندی  و  قوت  بر  )توجهی  بنابراین  6دارد   .)
های ورزشی از طریق ارتباطات بازاریابی  یون فدراسلازم است  

بهتر   پاسخ  برای  و  کنند  ایجاد  هوشمندانه  ترکیبی  یکپارچه، 
ه یکپارچه سازی  به  و  اقدام  حبیبی  نمایند.  بازاریابی  ابزار  مه 

( بازاریابی  (  2013شافعی  یکپارچه  ارتباطات  که  کرد  عنوان 
منجر به ایجاد هم افزایی برای شرکت ها خواهد شد و سبب  

خواهد   مشتریان  ریسک  کاهش  و  ثبات  )ایجاد  به  11شد   .)
باعث   بازاریابی  یکپارچه  ارتباطات  نظام  مؤثر  کارگیری 

افزایش   و  دیگر،  کارآمدی  عبارت  به  شد.  خواهد  برند  ارزش 
اختیار   در  را  زیادی  انتخاب های  یکپارچه  بازاریابی  ارتباطات 

قرار   ورزشی  ارتباط  ی مبازاریابان  برای  بازاریابان  به  که  دهد 
کمک   خود  هدف  مشتریان  با  )ی مآسان  ارتباطات 4کنند   .)

یکپارچه تضمین   را  یمبازاریابی  درست  پیام  کند که مشتری 
یکپارچه در   ارتباطات  نماید.  دریافت  درست  زمان  و  مکان 

دهد و به  ی مبازاریابی مشتریان را در مرکز تمام فرایندها قرار  
کند تا در طی مراحل مختلف فرایند خرید به  کمک می  هاآن

ارتباط  این  به مرحله دیگر حرکت کنند.  از مرحله ای  راحتی 
شود یمتریان  بازاریابی موجب مستحکم تر شدن اعتماد با مش

از  یمکه   محافظت  و  حمایت  موجب  برابر    هاآنتواند  در 
یک   حفظ  توانایی  شود.  رقابت  اجتناب  قابل  غیر  تهاجم 
و   بها  گران  بسیار  رقابتی  مزیت  یک  همیشه  برای  مشتری 
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بازاریابی سودآوری سازمان  ارتباطات یکپارچه  قدرتمند است. 
بهبود   یافته  افزایش  اثربخشی  طریق  از  بخشد. ی مرا 

باید تلاش کنند تا چالش ها و فرصت های بازار را    هاسازمان
جهت   در  و  شناسایی  مند  نظام  و  مستمر  فرایندی  طریق  از 
بردارند.   گام  مشتریان  رضایت  افزایش  و  رقابتی  مزیت  ایجاد 
دهند.  ارتقا  را  مشتریان  با  طرفه  دو  ارتباط  باید  بازاریابان 

و  است  اهمیت  دارای  مشتریان  ها    بازخورد  فدراسیون  اگر 
بازخوردهای  به  باید  باشند،  داشته  بخواهند مدت زیادی دوام 
باید   مشتری توجه و بر آن ها نظارت داشته باشند. مشتریان 

ی با سازمان ارتباط برقرار نمایند و ویژگی ها و  خوببه بتوانند  
درک کنند تا در آن ها حس وابستگی و    کاملاًمزایای برند را  

 ه برند ایجاد شود. وفاداری نسبت ب

های ورزشی تمامی  که فدراسیون  توان گفتیم  کلی  طوربه  
فعالیت   و  با  هاتحرکات  رابطه  در  خود  سازمان  بازاریابی  ی 

و   را می دمشتریان  ذینفعان  ارتباطات  یگر  از  استفاده  با  توانند 

ینان حاصل اطمیکپارچه بازاریابی یکپارچه سازی کنند تا این  
یزوله عمل نکرده و همگی  اها به صورت  گردد که این فعالیت

پیش   از  اهداف  راستای  و  تعدر  انداز  چشم  در  شده  یین 
ها و مدیران کسب و کارها    سازمان مأموریت سازمان باشند. 

تا تأثیر پیام های تبلیغاتی، تصویر شرکت،    هستنددر صدد آن  
  رفتار و از این دست مفاهیم را بر طرز تفکر مشتریان و    برند 

های    برنامهارزیابی نموده و برمبنای این ارزیابی    هاآنخرید  
تنظیم   را  سازمان خود  بازاریابی  برنامه چن  .کنندارتباطات  ین 

  در  بخشند.جهت می  سازمانهایی به فعالیتهای مدیریت برند  
نتایج   به  توجه  با  میپپایان  فدراسیون یشنهاد  که  های شود 

ایران   خودبراورزشی  امور  در  بیشتر  موفقیت  به  ی  توجه   ،
فلسفه بازاریابی، هوش رقابتی و ارتباطات    نامحسوسعوامل  

ارتباطی   مدل  و  بازاریابی  اولویت    هاآنیکپارچه  در  ی کاررا 
 .خود قرار دهند
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