
 

 

  تعیین موقعیت استراتژیک بازاریابی فدراسیون والیبال

  2سجاد نعمت زاده ،1حسین اکبري یزدي

  18/3/1398: تاریخ پذیرش    21/1/1398: تاریخ ارسال

  چکیده

. تعیین موقعیت استراتژیک بازاریابی فدراسیون والیبال جمهوري اسلامی ایران است حاضرهدف تحقیق 
 آوري جمع ها دادهروش تحقیق از نوع پیمایشی و از نظر هدف کاربردي است که با استفاده از پرسشنامه، 

استفاده شد و براي  M+F 5 براي طراحی پرسشنامه براي تحلیل محیط داخلی سازمان از مدل. شدند
 ابزار ازاستفاده گردید و براي تجزیه تحلیل  PESTتحلیل محیط بیرونی از زنجیره ارزش پورتر و 

فدراسیون والیبال جمهوري  از مدیران ستادي ها داده آوري جمعبراي . استفاده گردید SWOT ماتریس
براي . انتخاب شدند دار هدفصورت گیري غیرتصادفی و به  نمونه روش به کهاسلامی ایران استفاده شد 

از طریق آزمون آماري  و) معیار انحراف ،میانگین(آمار توصیفی  طریق از ها دادهتجزیه و تحلیل 
. ایی استفاده گردید ها از آزمون دو جمله بندي شدند و براي معنادار بودن گویه رتبهناپارامتریک فریدمن 

تهدید در  7فرصت و  4نقطه ضعف،  7نقطه قوت،  7والیبال داراي هاي پژوهش نشان داد فدراسیون یافته
برند با ارزش و  ،نقاط قوت بازاریابی فدراسیون والیبالبین در  .باشدحوزه بازاریابی خود می

تعداد اندك نیروي انسانی فعال در بخش بازاریابی در بخش ضعف گویه  فدراسیون والیبال ي شده شناخته
ي هزینه کرد و در بخش در مورد نحوه گیري تصمیمو قدرت  پذیري انعطاف ها گویهدر بخش فرصت

پس از تجزیه و . والیبال بیشترین اهمیت را داشتند هاي سالندر  ها خانوادهتهدیدها گویه حضور بانوان و 
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تحلیل مشخص شد که بازاریابی فدراسیون والیبال در موقعیت رقابتی قرار دارد که باید از راهبردهاي 

  .قابتی استفاده کندر

  راهبردي، بازاریابی ریزي برنامهتحلیل سوات،  :کلیدي هاي واژه

  مقدمه

 باید یـشورز ياـهنمازاـس اندیرـم .است یافته جامعه در مهم جایگاهی ورزش وزهمرا
 هجایگا ینا نندابتو تا هندد یشافزا مدیریتی فـمختل هاي زمینه در را دوـخ گاهیآ و نشدا
 انوـتیـم گذشته هاي سال در مدیریت نشدا هاي پیشرفت نمیا در ،کنند حفظ همچنان را

 در ،جنبش ینا دکر اشاره) راهبردي( استراتژیک مدیریت نام به تازه جنبشی یشاپید هـب
 هاي زمینه یگرد در را درازي راه اکنون هم و آمده پدید ريتجا قابترپر هاي کوشش ترـبس

در مدیریت راهبردي براي  .)1388رمضانی نزاد و اندام، ( است گرفته پیش در مدیریت
هماهنگ کردن  عبارت است از که :شودمی تأکیدکسب موفقیت سازمانی بر چندین عامل 

. اياطلاعات رایانه هاي سیستم ومالی، تولید، تحقیق و توسعه  مدیریت، بازاریابی، امور
 هاست استراتژيشامل سه مرحله تدوین، اجرا و ارزیابی تژیک استرا مدیریت یندآفر
. ، مرحله تدوین راهبردي استمدیریت راهبردي مراحل ترین مهمز ا). 1390، 1دیوید(

 مأموریتتعیین : از اند عبارتشود که در تدوین راهبردي به آن پرداخته می هایی مسئله
هاي ها و تهدیدفرصتخواهد به آن بپردازد، تعیین نوع فعالیتی که سازمان میسازمان، 

خواهند هایی را که میفعالیتمحیط خارجی سازمان، نقاط قوت و ضعف داخل سازمان، 
 ).1389، 2هانگر( دیگراز آن خارج شوند، شیوه تخصیص منابع و بسیاري از عوامل مهم 

                                                        
1. Davied 
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شود که مدیریت اطلاق می هاي فعالیت واز تصمیمات  اي مجموعهریزي راهبردي به برنامه
هدایت و تعیین عملکرد بلند مدت سازمان را بر عهده دارد بنابراین، براي تدوین برنامه 

، موانع، ها، تقاضاهاها، موقعیتشناسایی، تنظیم و ارزیابی فرصت پرداختن بهراهبردي 
ضروري است هاي محیطی در چهارچوب نقاط ضعف و قوت تنگناها و محدودیت

تواند ریزي راهبردي میبرایسن معتقد است که برنامه همچنین ).1388زاده، حمیدي(
 يهامندي از فرصتروشن کردن مسیر آینده، بهره برايدر محیط متلاطم  را سازمان

مورد نیاز، و ایجاد تغییرات  بینی پیشتهدیدات محیطی،  تأثیرکلیدي و کاهش 
و قابل دفاع براي  سازمان، تبیین مبانی هاي داخلیها، رفع ضعفروي قوت گذاري سرمایه
و کمک  ، به وجود آوردن تفکر راهبردي، افزایش انگیزه و رضایت کارکنانگیري تصمیم

سازمان با توجه به موقعیت هر ) 1381، 1سبرای(کمک کند به بهبود عملکرد سازمانی 
راهبرد  :است شده دادهها توضیح هر یک از راهبرد اینجا در که طلبد میراهبرد خاصی را 

ترین زمان انتخاب وتاهراه براي رسیدن به هدف در ک ترین کوتاه کندکه عنوان میمستقیم 
 ي دهنده تشکیلسایر عناصر  ازتر بنابراین در این راهبرد، هدف یا اهداف نهایی بیش ،شود

و ابزار  ها سیاستچرا که . شود میمسیر انتخاب  ترین کوتاهو  باشد میآن مورد توجه 
در واقع . سازد می تر راحتو  تر مطمئنبه اهداف نهایی را  یابی دستقوي هستند که  قدر آن

ر باشد از راهبرد مستقیم نظیابی به اهداف، مورد سرعت عمل در دستدر زمانی که 
به اهداف نهایی از طریق تحقق اهداف  یابی دستنیز  غیرمستقیمراهبرد در شود  میاستفاده 
که دستیابی به  شود میهنگامی استفاده  غیرمستقیماز راهبرد . شود می پذیر انامکفرعی 

هاي موجود مانع از اجراي باشد یا اینکه محدودیت ابزار غیرممکناهداف نهایی 
بنابراین محدودیت ابزار موجود و  ؛شود که به تحقق اهداف نهایی منجر شود هایی سیاست

                                                        
1. Brays 
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در راهبرد . سازد می غیرممکنتنوع موانع و مشکلات امکان استفاده از راهبردي دیگري را 
 رسیدن به هدف نهایی شود میکه از معنی ظاهري آن برداشت  گونه همان گام به گام
و  شود میتقسیم  تر کوچکبه همین دلیل هدف نهایی به اهداف . شود نمیمیسر  باره یک

، تحقق هر بدیهی است. ی به هدف ما قبل داردها بستگهدفرسیدن به هر کدام از این 
 ها سیاستبا استفاده از  که باید باشد می تأخریک از اهداف نسبت به دیگري داراي تقدم و 

ینه حصول سایر تحقق یابد تا بتوان زم شده بندي زمان روند یکهاي خاصی بر اساس و ابزار
کار،  ابتداي ازر وضعیت یکسان، در صورتی که د. راهبرد مستمر. اهداف را نیز فراهم نمود

بارها تکرار شود از  تواند می. و ابزار آن تعیین و تعریف شده باشد ها سیاستهدف نهایی، 
به هدف است البته براي این موضوع دلایل  یابی دستمستمر و طولانی بودن  هاي ویژگی

ها که در هر صورت سیاستیت ابزار و امکانات یا ضعف محدود. متفاوتی وجود دارد
. شود میتر و محتمل پذیر امکانکه  دهد میار وضعیت غیر قابل تغییري را در پیش رو قر

تغییر شکل آن غیرممکن به نظر  الامکان حتیاز تکامل و تحول است  اي مرحلهاینکه در 
 ت کهاس راهبرد عملیاتیاز آن استفاده کند  تواند میراهبرد دیگري که سازمان . رسد می

اهبرد عملیاتی به ر. و ابزار است ها سیاستاهداف،  پذیري تحققموضوع مورد نظر، قدرت 
راهبرد عملیاتی به واقعیت . و ابزار است ها سیاستکند و عملی کردن واقعیت توجه می

این  درآوردنشرط به اجرا  ترین اصلی، ها سیاستو عملی کردن  کند میتوجه 
بنابراین هدف استراتژي عملیاتی تنها هماهنگی میان اهداف کلی با  ؛راهبردهاست

و عملیات و مطابقت دادن  ها روشمورد نظر نیست، بلکه بهبود بخشیدن به  هاي توانایی
کلی آینده آن است این امر از طریق هدایت و  راهبردهايبا ضروریاتی است که  ها آن

 ینوتد مگاهن) 1389هانگر، ( گیرد یمو عملیاتی تشکیلاتی صورت  ها روشراهنمایی 
قوت، ضعف، فرصت و تهدید  نقاط یـنوبیر و یـندرو یطـمح در ،تژیکاسترا هاي برنامه
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ط این نقا نددازبپرها آن بندي طبقه و اییـشناس ،یـسربر هـب باید ها سازمانوجود دارد که 
توان بدون توجه و شوند، بنابراین نمی نمازسا لضمحلاا یا شدر موجب تواندمی

انجام شود،  ریزي برنامهانتظار برنامه کاملی داشت و اگر هم  swotاز تحلیل  برداري بهره
  ).2008، 1کونگ( استداراي مشکلات بسیاري تحقق آن 

 با سازمان متعدد و گسترده ارتباط سازمان، خارجی محیط شدن پیچیده کلی طور به
 که هستند هایینهزمی ،ها آن بودن بلندمدت و ها برنامه اغلب گستردگی وسعت و محیط،

 ).2000، 2قوش( است نموده ناپذیر اجتناب و ضروري سازمان براي را راهبردي ریزيبرنامه
ها را بر آن داشته است تا در هر زمان نسبت از طرفی شدت تغییر و تحولات کنونی سازمان

باشند و در عین حال هوشیاري خود را نسبت به آنچه پیرامونش  خودآگاهبه وقایع محیط 
هاي ورزشی بتوانند و از این رو براي اینکه سازمان) 1389,هانگر(نیز حفظ نماید  گذرد می

در چنین محیطی دوام بیاورند و به اهداف سازمانی خود برسند باید به مدیریت استراتژیک 
 ها سازمانهاي ورزشی همانند سایر بدین دلیل در هزاره سوم سازمان) 2004 ،3تان( بپردازند

 هاي رقابتکسب موفقیت در عرصه  و بقاهاي اجتماعی و اقتصادي براي حوزه نهادهايو 
  )1390,حمیدي( اند شدهاستراتژي محور تبدیل  هایی سازمان به المللی بین ملی و

براي سازمان به  ناپذیري جبران هاي خسارتبه محیط ممکن است خطرات و  توجهی بی
هاي کرده است که سازمان گزارش) 1997( 4این رابطه کریمادیس در .وجود آورد

نداشتن  ،هاي دولتی به بخش ورزشورزشی با مشکلاتی همچون کاهش شدید کمک
 هاي سازمانهایی براي جذب دیگران در ارتباط و فقدان برنامه ضعف ،منسجم هاي برنامه
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هاي هاي ورزشی از جمله فدراسیونسازمان). 1383,رابه و ریچارد( هستندورزشی مواجه 
 قرار ريبسیا یـمحیط تولاـتح و رـتغیی ضرـمع در یـشورزغیر هاي سازمان مانند ،ورزشی

.) کنند دهتفاـسا تژیکاترـسا ریزي برنامه از ناگزیرند ضعیتیو چنین با مقابله ايبر و نددار
  ).1381جمهوري اسلامی ایران،  بدنی تربیت سازمان

توجه مرکزي قرار دادن مشتري در نقطه هاي موفق مشترك همه سازمان نقطهامروزه 
 را خود نیروي تمام ها سازمان این. کنندمی بازاریابی بر متمرکز را خود تلاش تمام و است

 اعضا تمام هاآن. کنندمی مشتریان تقاضاهاي و ها خواسته نیازها، تأمین و درك صرف
 بیشتر هرچه و آورده بار به مشتري براي را بالاتري ارزش تا کنندمی تشویق را سازمان

 براي لازم هاي قابلیت از یکی ).2002 ،1سیموکیس( کنند فراهم را مشتریان رضایت
 هايموسسه در بازاریابی مهارت و دانش از برخورداري رقابت، هاي عرصه در موفقیت

 و مهم بخش عنوان به توانمی نیز را ورزشی هايموسسه میان این در .است اقتصادي
 ورزش توسعه راستاي در که گرفت نظر در کشور اقتصادي بدنه از ناپذیري جدایی

 اهداف به دستیابی دنبال به المللی بین و داخلی سطح در قهرمانی و تخصصی عمومی،
 هر فدراسیون ورزش ملی، مسئول. )1387، آقازاده، استیري، محمدي( هستنداقتصادي 

 رشته آن کمک به فدراسیونی و سازمانی ملی اهداف حصول و رشته یک پیشبرد در اصلی
 ها برنامه اجراي و وظایف انجام در ورزشی فدراسیون هر ضروریات از یکی .است ورزشی

 از یکی عنوان به را بازاریابی مهم این .است مناسب مالی منابع وجود اهداف، به دستیابی و
 بودجه ها فدراسیون از هاي مهم در تعیین منابع مالی برجسته کرده است در بسیاريروش

 برخی سویی از و نیست فدراسیون هاي برنامه ورزش جوابگوي وزارت تخصیصی

                                                        
1. Siomkos&Vrechopoulos 
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 ملزم مالی منابع تأمینزایی و به درآمد ورزش وزارت گذاري سیاست در ها فدراسیون
 برخی در ورزش صنعتی رویکرد گسترش و مسائل این )1382 هنرور و غفوري،( اند شده
 و ها فدراسیون در ورزشی بازاریابی گرفتن قرار اولویت در زمینه دنیا، سطح در ها رشته

  از نهادهاي بسیاري

 روز به ورزشی روز هاي فدراسیون در بازاریابی رو ازاین .است نموده فراهم را ورزشی
  )2003، 1هیگمان و هینچ( کند میاهمیت بیشتري پیدا 

توان تغییر و تحولات می ،هارداختن به بازاریابی در فدراسیونپ دیگر هاياز ضرورت
 خسروي(اشاره کرد  ها در معرض آن هستند،و فدراسیون محیطی و جهانی که وجود دارد

هاي کنند که نسبت به کالااي کالاهاي خود جایگاهی طراحی میبر بازاریابان )1387 زاده،
بالاترین مزیت استراتژي  ،هاي هدفهاي انتخابی باید در بازارباشد جایگاه تر برجستهمشابه 
موقعیت موجود شرکت و وضعیت واحدهاي  با توجه به) 70(ها به ارمغان بیاورد نآ يرا برا

هاي کسب و کار اي که شرکت براي خود و واحدآینده ،کسب و کار استراتژیک موجود
-آنخواهد در می ها شرکتي که هاي جدیدو با توجه به فعالیتبگیرد در نظر راتژیک است

تاي جلب رضایت در راس و )دهد میواحد استراتژیک جدید تشکیل (ها وارد شود 
براي مثال با توجه . بازاریابی مناسبی در پیش گرفته شود هاي استراتژي ،مشتریان بازار هدف

کسب و  واحدهايبازار و با توجه به سرنوشت  رو دنبالهیا  طلب برتري ،به موقعیت رهبري
 کندبازاریابی مناسب استفاده  هاي استراتژياز  توان می ،کار استراتژیک موجود یا جدید

مناسب بازاریابی به سیاست سازمان و نقش مورد نظرش در بازار  استراتژيبنابراین انتخاب 

                                                        
1. Higman&Hinch 
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مبتنی بر استراتژي است  ي توسعه زند میرقم نچه تحول و پیشرفت را آو ) 2(بستگی دارد 
 )1385,حمیدي(

صلاح در هر رشته ورزشی تشکیل عنوان بالاترین مرجع ذي به ورزشی هاي فدراسیون
سجادي، ( هستند کشورها در ورزشی مختلف هايرشته توسعه اصلی متولیان شوند ومی

 برنامه به نیاز خود نظر مورد اهداف به رسیدن براي هاسازمان که این به توجهبا  )1391
با توجه به نبود یک برنامه استراتژیک براي بازاریابی ورزشی در فدراسیون  دارند راهبردي
برنامه استراتژیک مطلوب براي این فدراسیون رو است محقق با این مسئله روبهوالیبال، 

مختلف در فدراسیون  هاي عرصهدر  هاي زیادي کهچیست؟ از طرفی نیز برخلاف موفقیت
لذا تحقیق حاضر . گذاري شایسته در این زمینه انجام نشده استسیاست والیبال اتفاق افتاده

ترین نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید ورزش والیبال را شناسایی بر آن است که مهم
  .کشور را تدوین نماید والیبالهاي مطلوب توسعه ورزش کرده و همچنین استراتژي

  تحقیق اسیشن روش

روش تحقیق از نوع پیمایشی و از نظر هدف کاربردي است که با استفاده از پرسشنامه 
 پنج طیف در دوسویه صورت به مطلوب و موجود وضع شدند پرسشنامه آوري جمع ها داده

 روایی از ها پرسشنامه برخورداري منظور به پژوهش، این در .شد طراحی لیکرت ارزشی
 از استفاده و پرسشنامه ساختار نظیر مواردي سؤالات طراحی در مناسب، محتوایی و صوري

 پرسشنامه روایی از اطمینان منظور به که است بوده مدنظر ابهام بدون و فهم قابل جملات
در زمینه  نظران صاحببازاریابی ورزشی  هاي رشته علمی هیئت اعضاي از محقق ساخته،

 اعلام را خود اصلاحی نظرات پرسشنامه سؤالات عمیق مطالعه از پس استراتژي استفاده شد
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 اصلاحات مطرح شده، هاي دیدگاه مورد در بررسی و بحث مصاحبۀ و از پس و کردند
 5 براي طراحی پرسشنامه براي تحلیل محیط داخلی سازمان از مدل و ؛شد انجام ضروري

M+F  استفاده شد و براي تحلیل محیط بیرونی از زنجیره ارزش پورتر وPEST  استفاده
 از استفاده گردید که یکی SWOT ماتریس ابزار ازگردید و براي تجزیه تحلیل 

 امروزه و است SWOT ماتریس استراتژي، تحلیل و تجزیه و ریزي برنامه فنون ترین مناسب
 وضعیت و عملکردها تحلیل براي نوین ابزاري عنوانبه  استراتژي ارزیابان و طراحان
 تدوین فرآیند در مهم بسیار ابزارهاي از یکی همچنین. دهند قرارمی مورداستفاده شکاف
 ریزي برنامه ابزار یک اساساً. شودمی مقایسه اطلاعات آن وسیله به که است راهبرد

 عنوان به اغلب. است تهدید و فرصت ضعف، قوت، هاي واژه مخفف است که راهبردي
 قرار استفاده مورد سازمان یک خارجی و عوامل داخلی از سیستماتیک تحلیلی وسیله یک
 حداقل به با و تبدیل شوند ها قوت به ها ضعف شود می سعی مدل این طریق از و گیرد می

 .آید عمل به استفاده حداکثر ها فرصت از خارجی، تهدیدهاي و داخلی هاي ضعف رساندن
از  ها داده آوري جمعبدین منظور براي  .است بوده برخوردار مناسبی روایی از پرسشنامه

 روش به کهفدراسیون والیبال جمهوري اسلامی ایران استفاده شد  ستادي مدیران
 از ها دادهتجزیه و تحلیل . انتخاب شدند دار هدفغیرتصادفی و به صورت  گیري نمونه
طریق آزمون آماري ناپارامتریک  از و) معیار انحراف ،میانگین(آمار توصیفی  طریق

  .ایی استفاده گردید ها از آزمون دو جمله بندي شدند و براي معنادار بودن گویه رتبهفریدمن 
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  تحقیق نتایج

  والیبال فدراسیون بازاریابی قوت نقاط

برخوردار هاي در حیطه بازاریابی نتایج تحقیق نشان داد که فدراسیون والیبال از قوت
  .ها با توجه به میانگین نشان داده شده استرتبه آن 1 جدولدر  که ؛است

  
  میانگین  عوامل  ردیف

 5,875 فدراسیون والیبال ي شده شناختهبرند با ارزش و   1

 5,750 پتانسیل موجود براي جذب حامی مالی  2

 5,750 لیگ والیبال هاي بازيریزي مناسب برنامه  3

 5,620 درآمد از حامیان مالیمیزان کسب   4

 2,330 هابازي ي برنامهمناسب  رسانی اطلاع  5

 5,286 المللی بینمیزبانی مسابقات مهم   6

 5,220 فدراسیون بازاریابی از آمده دست بهبودجه   7

 نقاط ضعف بازاریابی فدراسیون والیبال

هاي متعددي دچار ضعفنتایج تحقیق نشان داد که فدراسیون والیبال در زمینه والیبال 
تعداد گویه . اندشده بندي رتبهها با توجه به میانگین حسابی این ضعف 2است که در جدول 
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 3,125رتبه اول را در نقاط ضعف با میانگین  اندك نیروي انسانی فعال در بخش بازاریابی
  .آورد دست به

  میانگین عوامل  ردیف

W1   3,120 بازاریابیتعداد اندك نیروي انسانی فعال در بخش 

W2  3,125 عدم وجود بانک اطلاعات بازاریابی 

W3  3,375 نامشخص بودن شرح وظایف تمامی کارکنان در قبال بازاریابی 

W4  3,370 تجربه و تخصص پایین کارکنان بازاریابی فدراسیون 

W5  3,375 ریزي عملیاتی بازاریابینبود برنامه 

W6   3,850 فدراسیونکمیت و کیفیت اماکن ورزشی 

W7  3,850 عدم وجود برنامه استراتژیک بازاریابی 

 هاي بازاریابی فدراسیون والیبالفرصت

رو هاي متعددي پیشنتایج تحقیق نشان داد که فدراسیون والیبال براي بازاریابی فرصت
  .بندي شده استها با توجه به میانگین اولویتاین فرصت 3در جدول . خود دارد
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  میانگین  عوامل  ردیف

O1  4,75 ي هزینه کرددر مورد نحوه گیري تصمیمو قدرت  پذیري انعطاف 

O2  4,25 وضعیت ترانسفر بازیکنان به خارج 

O3  4,12 قوانین و مقررات مالیاتی مربوط به حامیان مالی 

O4  4,00 المللی بینهاي هاي مناسب در نهاددارا بودن کرسی 

  فدراسیون والیبالهاي بازاریابی تهدید

رو هاي متعددي پیشنتایج تحقیق نشان داد که فدراسیون والیبال براي بازاریابی تهدید
گویه  که ؛بندي شده استاین تهدیدها با توجه به میانگین اولویت 3در جدول . خود دارد

پیشرو فدراسیون ) 2,00(تهدید  ترین مهمهاي والیبال ها در سالنحضور بانوان و خانواده
  .باشدوالیبال در بخش بازاریابی می
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  میانگین عوامل  ردیف

T1   2,00 والیبال هاي سالندر  ها خانوادهحضور بانوان و 

T2   2,12 کشورهابه سایر  تلویزیونیامکان فروش حق پخش 

T3  2,87 و رادیویی تلویزیونیخصوصی  هاي شبکه وضعیت 

T4   3,25 مربوط به حضور بازیکنان در تبلیغات بازرگانیقوانین 

T5  3,50 فدراسیون والیبال سازي خصوصیدولت به  تأکید 

T6  
 هاي فعالیتوزارت ورزش و کمیته ملی المپیک به  هاي حمایت

 بازاریابی فدراسیون
3,75 

T7  3,87 نگرش وزارت ورزش به بازاریابی 

  فدراسیون والیبالتعیین موقعیت استراتژیک بازاریابی 

براي تعیین موقعیت استراتژیک بازاریابی فدراسیون والیبال از ماتریس عوامل درونی و 
هاي دهد که مجموع نمرهنشان می 5نتایج جدول . ماتریس عوامل بیرونی استفاده شد

 ظو حاکی از آن است که بازاریابی فدراسیون والیبال از لحا 10/3عوامل درونی برابر با 
  .ل درونی داراي قوت استعوام
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  بازاریابی فدراسیون والیبال داخلی عوامل ارزیابی اتریسم. 5 جدول
عوامل 
 درونی

 نمره شدت ضریب عوامل کد

ها قوت  

S1  فدراسیون والیبال ي شده شناختهبرند با ارزش و  09/0  4 36/0  

S2 08/0 پتانسیل موجود براي جذب حامی مالی  4 32/0  

S3 لیگ والیبال هاي بازيریزي مناسب برنامه  07/0  3 20/0  

S4 07/0 میزان کسب درآمد از حامیان مالی  4 30/0  

S5 هابازي ي برنامهمناسب  رسانی اطلاع  06/0  3 19/0  

S6  المللی بینمیزبانی مسابقات مهم  07/0  4 27/0  

S7  فدراسیون بازاریابی از آمده دست بهبودجه  08/0  3 24/0  

ها ضعف  

W1  
تعداد اندك نیروي انسانی فعال در بخش 

 بازاریابی
07/0  2 15/0  

W2  06/0 عدم وجود بانک اطلاعات بازاریابی  3 18/0  

W3  
نامشخص بودن شرح وظایف تمامی کارکنان در 

 قبال بازاریابی
07/0  3 20/0  

W4  
تجربه و تخصص پایین کارکنان بازاریابی 

 فدراسیون
07/0  3 22/0  

W5   07/0 ریزي عملیاتی بازاریابیبرنامهنبود  3 22/0  

W6  06/0 کمیت و کیفیت اماکن ورزشی فدراسیون  2 13/0  

W7  07/0 عدم وجود برنامه استراتژیک بازاریابی  2 14/0  

اهمیت عوامل درونی ضرایبمجموع   £=1  £= 10/3  
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 گونه همان. دهد، ماتریس عوامل بیرونی بازاریابی فدراسیون والیبال را نشان می6جدول 
ي آن دهندهاست و نشان 23/2 بیرونیشود، مجموع نمرات ماتریس عوامل که ملاحظه می

هاي موجود به خوبی استفاده نکرده است که بازاریابی فدراسیون والیبال ایران از فرصت
  .است و نتوانسته تهدیدها را به خوبی کنترل کند

  بازاریابی فدراسیون والیبال عوامل خارجی ارزیابی اتریسم. 6 جدول
عوامل 
 رتبه شدت ضریب عوامل کد بیرونی

صت
فر

ها
 

O1 
- در مورد نحوه گیري تصمیمو قدرت  پذیري انعطاف

 ي هزینه کرد
08/0  3 

24/0  

O2 09/0 وضعیت ترانسفر بازیکنان به خارج  4 36/0  

O3 08/0 قوانین و مقررات مالیاتی مربوط به حامیان مالی  3 24/0  

O4 المللی بینهاي هاي مناسب در نهاددارا بودن کرسی  09/0  3 27/0  

دها
هدی

 ت
T1   10/0 والیبال هاي سالندر  ها خانوادهعدم حضور بانوان و  2 20/0  

T2   10/0 کشورهابه سایر  تلویزیونیامکان فروش حق پخش  2 20/0  

T3  10/0 و رادیویی تلویزیونیخصوصی  هاي شبکه وضعیت  2 20/0  

T4  
قوانین مربوط به حضور بازیکنان در تبلیغات 

 بازرگانی
09/0  1 

09/0  

T5  08/0 فدراسیون والیبال سازي خصوصیدولت به  تأکید  1 08/0  

T6  
وزارت ورزش و کمیته ملی المپیک به  هاي حمایت

 بازاریابی فدراسیون هاي فعالیت
10/0  2 

19/0  

T7  08/0 نگرش وزارت ورزش به بازاریابی  2 16/0  

اهمیت عوامل بیرونی ضرایبمجموع   £=  1   £= 23/2  



  98تابستان تم،ششماره ه ، سال هشتم، فصلنامه پژوهش در مدیریت ورزشی                      146 
 

  

   

  راهبرد تهاجمی

)SO(  

 

  کارانهراهبرد محافظه
 )WO(  

  

 راهبرد رقابتی

)ST(  

  

 راهبرد تدافعی
 )WT(  

  

بازاریابی فدراسیون والیبال در موقعیت  1 شکلو همچنین  6 و 5با توجه به نتایج جدول 
این بدان معناست که فدراسیون والیبال در قسمت بازاریابی . قرار گرفته است) ST(رقابتی 

تواند بر عواملی که از دارد میوجود هاي زیادي که در فدراسیون به دلیل وجود قوت
  .دفع کننددهند را بیرون بخش بازاریابی فدراسیون را مورد تهدید قرار می

  گیري نتیجهبحث و 

 7فرصت و  4، ضعف نقطه 7نقطه قوت،  7فدراسیون والیبال در حال حاضر داراي 
  فدراسیون. باشدتهدید در حوزه بازاریابی خود می

 (O)فرصت

 (W)ضعف  (S)قوت 

 (T)تهدید

50/2 

50/2 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------- 

------
------
------
------
------
------
------
------
------
------

-----
- 

23/2 

10/3 
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بر روي نقاط قوت بتواند بر نقاط ضعف حوزه بازاریابی خود فائق  تأکیدوالیبال باید با 
هاي این با توجه به یافته. از تهدیدات جلوگیري کند ها فرصتهمچنین با توجه به . آید

هایی از جمله برند با ارزش و تحقیق فدراسیون والیبال در حوزه بازاریابی داراي قوت
شده فدراسیون والیبال که داراي بیشترین اهمیت است، پتانسیل براي جذب حامی شناخته
مد از حامیان مالی، آان کسب درلیگ والیبال، میز هاي بازيمناسب  ریزي برنامهمالی، 
المللی، بودجه به هاي لیگ والیبال، میزبانی مسابقات مهم بینمناسب بازي رسانی اطلاع

راهبردي فدراسیون والیبال به  با توجه با اینکه در برنامه. دست آمده از بازاریابی فدراسیون
وجود حامیان مالی، سابقه طولانی این ورزش که باعث شناخته شدن ضوعاتی از قبیل وم

برند این ورزش شده، توجه بیشتر افراد جامعه به این ورزش که موجب تمایل هرچه بیشتر 
اشاره شده است بنابراین لازم است تا ... حامیان مالی به حمایت از این ورزش شده است و 

 مأموریتو  انداز چشموان در جهت دستیابی به ها تمرکز ویژه داشت تا بتروي این قوت
  .استفاده نمود ها آنفدراسیون والیبال در بخش بازاریابی از 

دهد بازاریابی فدراسیون والیبال داراي نقاط ضعفی نشان می هاي پژوهشهمچنین یافته
بی تعداد اندك نیروي انسانی فعال در حوزه بازاریا: است از جمله خود بازاریابیدر حوزه 

عدم وجود بانک اطلاعات  که رتبه اول را در بین نقاط ضعف به دست آورده است،
بازاریابی، نامشخص بودن شرح وظایف کارکنان در قبال بازاریابی، تجربه و تخصص پایین 

عملیاتی بازاریابی، کمیت و کیفیت اماکن  ریزي برنامهکارکنان بازاریابی فدراسیون، نبود 
هایی ریزي جامع والیبال ضعفدر برنامه. ورزشی و عدم وجود برنامه استراتژیک بازاریابی

 ریزي برنامه، نبود چون کمبود منابع انسانی، کمبود منابع مالی، کمبود تجهیزات و امکانات
در تحقیقی  )2009( ژیویان). 1387کشتی دار، ( داردعملیاتی، کمبود مقالات علمی وجود 
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اي هاي حرفهدرگیري والیبال ساحلی در بازار، وابستگی زیاد به دولت، تعداد اندك باشگاه
. )2009ژویویان، ( استرا از عوامل عدم توسعه بازاریابی در والیبال ساحلی برشمرده 

باید  بنابراین ؛به مدیریت مناسب نیاز است هابرطرف کردن ضعفاصلاح و براي  معمولاً
  .ریزي مناسب داردها را برطرف کرد لذا نیاز به برنامههایی را اتخاذ نمود تا این ضعفشیوه

هاي فدراسیون والیبال در بخش بازاریابی هاي تحقیق نشان داد فرصتهمچنین یافته
در مورد نحوه هزینه کرد که رتبه اول را  گیري تصمیمپذیري و قدرت از انعطاف اند عبارت

کسب کرده است، وضعیت ترانسفر بازیکنان به خارج، قوانین و مقررات مالیاتی مربوط به 
از  اند عبارتها فرصت .المللیهاي مناسب در نهادهاي بینحامیان مالی و دارا بودن کرسی

مند بهره ها آنتواند از مزایاي عوامل مثبتی که خارج از کنترل سازمان هستند اما سازمان می
اگر  احتمالاًروشن است و  کاملاًها هایی هستند که مزایاي آنبه عبارتی، موقعیت. شود

خسروي زاده و حمیدي، ( کردها استفاده توان از آنهاي معینی انجام شود، میفعالیت
تهدیدهاي عدم  هاي این پژوهش نشان داد بازاریابی فدراسیون والیبال ازیافته ).1390

فروش حق پخش تلویزیونی به سایر  هاي والیبال، امکانها در سالنحضور بانوان و خانواده
، قوانین مربوط به حضور هاي خصوصی تلویزیونی و رادیوییکشورها و وضعیت شبکه

هاي فدراسیون والیبال، حمایت سازي خصوصیدولت به  تأکیدبازیکنان در تبلیغات، 
هاي بازاریابی فدراسیون و نگرش وزارت ملی المپیک به فعالیت کمیتهوزارت ورزش و 

ها باید به طور فعال و پویا با آن لذا فدراسیون والیبال برخوردار است ورزش به بازاریابی
تهدیدها باید از . از عوامل منفی خارج از کنترل سازمان اند عبارتتهدیدها  .مقابله کند

تهدیدها طریق اعمال مدیریت استراتژیک مناسب به حداقل ممکن برسند به عبارتی، 
دهند، اگر بلافاصله مضر را بروز می نتایج وهایی هستند که به طور بالقوه وقایع موقعیت
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یري از بروز مشکل باید به صورت ها صورت نگیرد براي جلوگاقدامات لازم در مورد آن
از ) 1387( دارکشتی ). 1390خسروي زاده و حمیدي، ( شودمقابله  هافعال و پویا با آن

جمله تهدیدهاي موجود در والیبال کشور را زندگی ماشینی، افزایش قیمت تجهیزات، 
در  باندبازياستعدادیابی،  نبودن بودجه مالی کافی، کمبود تبلیغات، نبود برنامه مناسب

  ).1387کشتی دار، ( است برشمردهها هیئت

فدراسیون والیبال در بخش بازاریابی با توجه به ماتریس  دهدنتایج تحقیق نشان می
این نمره حاکی از آن است . را کسب کرده است 10/3نمره برابر با ارزیابی عوامل درونی 

همچنین بازاریابی  داراي قوت استکه بازاریابی فدراسیون والیبال از لحاظ عوامل درونی 
را کسب کرده است  23/2فدراسیون والیبال با توجه به ماتریس ارزیابی عوامل بیرونی نمره 

هاي موجود به آن است که بازاریابی فدراسیون والیبال ایران از فرصت دهنده نشاناین نمره 
از لحاظ عوامل  و ؛کندخوبی استفاده نکرده است و نتوانسته تهدیدها را به خوبی کنترل 

با توجه به ماتریس ارزیابی عوامل بیرونی و درونی که از مقایسه . بیرونی داراي تهدید است
عوامل درونی و بیرونی محاسبه گردید، بازاریابی فدراسیون والیبال در قسمت راهبرد 

ه دلیل وجود رقابتی قرار دارد این بدان معنا است که فدراسیون والیبال در قسمت بازاریابی ب
تواند عواملی که از بیرون بازاریابی فدراسیون هاي زیادي که در فدراسیون دارد، میقوت

بنابراین هدف از راهبردهاي رقابتی به حداکثر  ؛دهد را دفع کنندرا مورد تهدید قرار می
 معمولاً. رساندن نقاط قوت داخلی براي جلوگیري از تهدیدات خارج سازمان است

هاي استراتژي خود را با توجه به منطقه قرار گرفتن در یکی از چهارخانه ماتریس هاسازمان
کنند با این انتخاب می WTیا  ST ،SO ،WOهاي درونی و بیرونی یکی از استراتژي

هاي مجاور نیز انتخاب شوند در این رابطه تواند از خانههاي سازمان می، استراتژيوجود
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-تخاب استراتژي شایسته است که به نقطه معینی در یکی از خانهعقیده بر این است که در ان

بر یک دسته استراتژي، به طور  تأکیدهاي چهارگانه اکتفا نشود و به جاي هاي ماتریس
هاي سازمان چندین نوع استراتژي را در پیش بگیرد، زیرا این کار، استراتژي زمان هم

هاي خطا در گزینش استراتژي تمالاًاح سازد وسازمان را از حالت تک نوعی خارج می
  ).1390خسروي زاده و حمیدي، ( دهدمناسب را تا حد زیادي کاهش می

در تحقیقی به طراحی و تدوین برنامه راهبردي والیبال ) 1393( همکاراننظري و 
منطقه ها فدراسیون والیبال در بخش ساحلی در ساحلی ایران پرداختند طبق نتایج تحقیق آن

ها در تحقیق خود بهترین راهبرد را توسعه منابع مالی و قرار دارد لذا آن کارانه محافظه
با توجه به نتایج تحقیق ). 1393نظري و همکاران، ( کردندهاي بازاریابی پیشنهاد فرصت

نظري و همکاران از راهبردهاي مهم فدراسیون والیبال توجه به بخش بازاریابی است لذا 
  .کندن تحقیق را نیز دوچندان میضرورت انجام ای

تواند از راهبردهاي جذب با توجه به نتایج این تحقیق بازاریابی فدراسیون والیبال می
شرایط براي حضور زنان در  حامیان مالی، استفاده از برند فدراسیون والیبال، فراهم کردن

  .استفاده کند... ورزشگاه و 

  فارسی منابع

 سازمانی درونبررسی موانع ). 1387( .محمدي، علی. مهرداداستیري، . آقازاده، هاشم
  .129- 150).36( ،نشریه حرکت. ایران هاي ورزشیبازاریابی موسسه

هاي مدیریت استراتژیک در سازمان«، )1390( مهرزادخسروي زاده، اسفندیار و حمیدي، 
  .و علوم ورزشی بدنی تربیتپژوهشگاه  انتشارات »ورزشی
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نوین مدیریت عملکرد در  هاي تکنیککاربرد ). 1390( محسن ،مهرزاد؛ حمیدي ،حمیدي
  .دانشگاه شاهرود ،ومین همایش ملی مدیریت ورزشید چکیده مقالات ،اجراي استراتژي

مقالات  چکیده ،تنها راه پیشرفت کشور محوري استراتژي ).1385( مهرزاد ،حمیدي
  .بابلسر ،هاها و فرصتچالش ،و ورزش بدنی تربیت همایش

  .انتشارات سمت، چاپ دوم »تژیکاسترا يیزربرنامه«، )1382. (حمیدي زاده، محمد رضا
مطالعه و طراحی برنامه استراتژیک کمیته ملی المپیک ). 1387( اسفندیارخسروي زاده، 

  .، دانشگاه تهرانرساله دکتريجمهوري اسلامی ایران، 
چاپ . اعرابی، سیدمحمد. پارساییان، علی، مدیریت استراتژیک .)1390( فرداردیوید، 

  .هاي فرهنگینوزدهم، تهران، دفتر پژوهش
 کمیته .، گروه مترجمانراهنماي مدیریت ورزشی). 1383( پالمرجکسون؛ ریچارد  ،رابه

  .اسلامی ایران، چاپ سوم جمهوريملی المپیک 
 پچا ن،گیلا هگانشدا) 1388( »در ورزش پیشرفته مدیریت« رضا، اندام، حیمر نژاد،مضانیر

  .اول
، سند راهبرد توسعه نظام جامع )1381( انیرا سلامیا ريجمهو تربیتبدنی نمازسا

  .و ورزش کشور، راد سامانه بدنی تربیت
  .چاپ دوازدهم، تهران، سمت هاي ورزشی،مدیریت سازمان). 1391( نصرااللهسجادي، 

پژوهشکده . تهران. جامع والیبال جمهوري اسلامی ایران ریزي برنامه). 1387(کشتی دار، م 
  .بدنی تربیت
 جهاد انتشارات: ارومیه. اول چاپ. ورزشی بازاریابی مدیریت). 1385( مهرداد ،زاده محرم

  .49- 43، 4؛دانشگاهی
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؛ اعرابی، محمد؛ مبانی مدیریت استراتژیک). 1389( توماسدیوید؛ ویلن، ال .هانگر، جی
  .هاي فرهنگیچاپ اول، تهران، دفتر پژوهش. رضارضوانی، حمید 

. منتخب کشور چند در ورزش اقتصادي اثرات. )1382( فرزاد ،غفوري ؛افشار هنرور،
  .، دانشگاه تهرانو علوم ورزشی بدنی تربیت المللی بین چهارمین همایش

طراحی و تدوین «)1393( عمادنظري، وحید، رضوي، سید محمد حسین و حسینی، سید 
بهمن و اسفند  27، شماره مطالعات مدیریت ورزشی ،»برنامه راهبردي والیبال ساحلی ایران

1393. 
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