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پیشگفتار
بازاريابـي ورزشـی بـه عنـوان یـک فراینـد مهـم و تاثیرگـذار در صنعـت ورزش دنیـا در 
دهـه اخیـر شـناخته شـده اسـت و  بـه یکـی از مسـائل و چالش هـای مـورد توجه در 
پیشـرفت ایـن صنعـت مبـدل گشـته اسـت. بـه همیـن علـت توجه ویـژه بـه موضوع 
بازاریابی ورزشـی و کسـب دانش، آگاهی و درک درسـت به منظور دسـتیابی و رسـیدن 
بـه موفقیـت هـای هرچه بهتر و بیشـتر در تحقق دسـتاوردهای آن، لازم و ضروری می 
باشـد. بـا توجـه بـه این مهم، در این کتاب سـعی شـده اسـت تا به شـکلی اساسـی به 
بررسـی راهکارهـای مهـم و مربوط در علم بازاریابی ورزشـی پرداخته شـود تـا بتواند از 
ایـن طریـق منجـر بـه ایجاد دیدگاهی گسـترده تـر در این زمینه شـود. در ادامه بررسـی 
ایـن راهکارهـا، پژوهـش هـا و تحقیقات علمی  انجام شـده در داخل و خارج از کشـور 
نیـز مـرور گردیـده  اسـت. در بخـش پایانـی کتـاب نیـز بـه بازاریابـی در رشـته فوتبـال 
پرداختـه ایـم. انتخـاب فوتبـال بدیـن جهـت بـوده اسـت کـه فوتبـال پرطرفدارترین و 
پـول سـاز تریـن ورزش جهان بـوده که بازاریابی در آن در سراسـر جهـان اهمیت زیادی 
داشـته و در دهـه اخیـر بـه شـکل چشـمگیری رویکـرد علمـی در ایـن زمینـه افزایش 
یافتـه اسـت. مسـلما بـا توجـه بـه پرطرفدارتـر بـودن ورزش فوتبـال، بازاریابـی در این 
رشـته ورزشـی می تواند سـود مالی بیشـتری نسـبت به سـایر ورزش ها داشـته باشد، 



بازاریابی ورزشی10

البتـه تمامـی ورزش هـا در ایـن زمینه مهم هسـتند و می بایسـت رویکردهای علمی 
بازاریابـی کـه در ایـن کتـاب بیـان شـده اسـت، بـرای آنهـا نیـز بـه کار گرفتـه شـود. ما 
نویسـندگان در تالیـف ایـن کتـاب بـر آن بودیـم کـه مجموعـه ای را گـردآوری کنیم تا 
مـورد توجـه و رضایـت شـما خواننـدگان عزیـز قـرار بگیـرد؛ امید اسـت که ایـن نتیجه 
حاصـل شـده باشـد. پیشـاپیش از تمامـی افـرادی کـه ایـن دسـت نوشـته علمـی را 
مطالعـه نمـوده و وقت ارزشـمند خـود را صرف آن مـی نمایند کمال تشـکر و قدردانی 
را داریـم. همچنیـن از تمامـی شـما اسـاتید، صاحـب نظـران و دانشـجویان محترم در 
ایـن حـوزه، درخواسـت می شـود که بـه منظور تقویـت هرچه بیشـتر این کتـاب، ما را 

از نظـرات، انتقـادات و پیشـنهادات ارزنـده و سـازنده خـود بهره مند سـازید. 

 با آرزوی سلامتی و موفقیت
ویراستار علمی: دکتر الهام کریمی طرقبه
آتوسا سادات هژبرالساداتی
سمیرا فیروزآبادی
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مقدمه
ابعـاد مختلـف، همچـون سیاسـت  در  تغییـرات  دنیـای کنونـی مـوج شـتابنده  در 
هـای جهانـی، رقابـت، فنـاوری، روندهـای اجتماعـی، اقتصـادی و خصوصـا نیازهـا و 
خواسـت ها و انتظـارات مشـتریان هـم از نظـر حجـم و هـم از جنبه نـوع و کیفیت آن 
بسـیار گسـترده تـر از دهـه هـای گذشـته بـوده و ایـن تغییـرات بـه نوبه خـود موجب 
تغییـر در سـبک و شـیوه مدیریت، سـاختار سـازمانی و نیـز نگرش ها و رفتـار کارکنان 
شـده و همیـن تغییرات هسـتند که سـازمان ها را بـه بهبود پیش بینی هـا، یادگیری 
و سـازگاری بـا محیـط بیرونی فرا می خوانند. امـروزه بازاریابی به عنـوان کلیدی ترین 
واحـد در هـر تجـارت بـه شـمار مـی رود. بـر هیچ کس پوشـیده نیسـت که مشـتری از 
مهـم تریـن دارایی های یک سـازمان تجاری قلمداد می شـود. یکـی از ابزارهای ایجاد 
روابـط بلنـد مـدت بـا مشـتری اسـتفاده از بازاریابـی رابطه مند می باشـد. با اسـتفاده 
از ایـن رویکـرد، ضمـن ایجـاد رابطه بلنـد مدت با مشـتری، می توان فعالیـت هایی را 
کـه از دیـد مشـتری مهـم و ارزش زا مـی باشـند را شناسـایی، تقویت و بهبود بخشـید 
و مشـتریان بیشـتری را جـذب و بـه سـازمان وفادار سـاخت. بدین ترتیب سـازمان ها 
ضمـن بهـره بـرداری از مزایـای وفاداری مشـتری مـی تواننـد موقعیت خـود را در این 
بـازار رقابتـی بهبود بخشـند. سـازمان هـا باید در چارچـوب مفهوم بازاریابـی رابطه مند 
سـعی کننـد تـا روابـط مناسـبی پیـش و پـس از توسـعه نـوآوری در قالـب محصـول 
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جدیـد بـا مشـتریان برقرار کنند تا آنان را نسـبت به خرید و اسـتفاده از محصول جدید 
متعهـد کنند.

بـا شـدت گرفتـن رقابـت بیـن باشـگاه هـا در مشـتری یابـی بـرای خدماتشـان و نیـز 
افزایـش قـدرت مشـتری در دنیـای رقابتـی امـروز، باشـگاه هـا دیگـر نـه تنهـا باید به 
دنبـال جـذب مشـتریان جدیـد باشـند، بلکـه بـه حفـظ مشـتریان قبلـی و برقـراری 
روابطـی مسـتحکم بـا آنـان هـم باید توجـه کننـد. در شـرایط کنونی، مشـتریان جدید 
بـه سـختی یافـت می شـوند، لـذا نیاز به حفـظ و نگهداری مشـتریان فعلی به شـدت 
در کلیـه موسسـات خدماتـی از جملـه باشـگاه های ورزشـی احسـاس می شـود. طبق 
یافته هـای تحقیقـی کـه در مرکـز هنلـی در سـال 1997 صـورت گرفت، هزینه به دسـت 
آوردن مشـتری جدیـد مـی توانـد پنـج برابر بیشـتر از هزینـه نگهداری مشـتری فعلی 
باشـد و نیـز بازگشـت سـرمایه در بازاریابـی برای مشـتریان موجود، سـه تا هفـت برابر 

بیشـتر از مشـتریان آینـده می باشـد.
سـازمان ها و باشـگاه های ورزشـی نیز از این قاعده مسـتثنی نبوده و باید برای رضایت، 
حفـظ و وفـاداری مشـتریان گام بردارنـد. هـر باشـگاهی تـلاش مـی کند تا مشـتری گرا 
باشـد و خدماتـی بـا کیفیـت و قیمـت مناسـب در سـطح عالی ارائـه دهد و این مسـئله 
بـه طور مسـتمر باعـث ایجاد مزیـت رقابتی برای چنین باشـگاه هایی می شـود. در این 
میـان، آنچـه بقـا و تـداوم باشـگاه هـای ورزشـی را در هـر دو بخـش تضمیـن مـی کند، 
ارائـه خدمات به شـکلی مطلوب و متناسـب اسـت تا بتـوان ضمن بـرآوردن انتظارات و 

خواسـته هـای مشـتریان، موجب کسـب رضایـت و وفاداری آنان شـد. 
تحـولات صـورت گرفتـه در مفهـوم بازاریابـی در دهـه اخیـر، همه موسسـات خدماتی 
از جملـه باشـگاه هـا را بـه سـمت مشـتری گرایـی سـوق داده اسـت و توصیـه نهایـی 
همـه رویکردهـای جدیـد بازاریابـی در بازارهـای رقابتـی، مبتنـی بـر حفـظ و نگهداری 
مشـتریان اسـت. باشـگاه هـای بدنسـازی از جمله مراکز ورزشـی هسـتند کـه خدمات 
ورزشـی بـه مشـتریان ارائـه مـی کننـد، آنهـا نـه تنهـا بـه کل جامعـه بلکـه بطـور ویژه 
بـه زنـان بـه عنـوان نیمـی از جمعیـت کـم تحـرک جامعـه خدمـات ارائـه مـی دهند. 
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آذربخـت )1390( در بررسـی میـزان فعالیت زنان خانه دار، فعالیت پایین زنان نسـبت 
بـه مـردان و سـبک زندگـی )کـم تحـرک، چاقـی و غیـره( را به یک مشـکل بهداشـتی 
قابـل ملاحظـه عنـوان کـرد . نتایـج تحقیقـات قبلـی بیانگـر ایـن اسـت که توجـه و یا 
عـدم توجـه مدیران و مالکان باشـگاه های ورزشـی بر مؤلفه هـای بازاریابی رابطه مند 
)تعهـد، اعتمـاد و غیـره( بـا وفاداری مشـتریان و حفظ مشـتریان می توانـد در ارتباط 
باشـد. مفهـوم بازاریابـی رابطه مند عبارت اسـت از نگهداری مشـتریان، توسـعه روابط 
و جـذاب تـر کـردن هرچـه بیشـتر ایـن روابط با مشـتریان، فهـم و مدیریـت ارتباطات 
مشـتریان و تامین کنندگان، شناسـایی، ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط با مشتریان و 
ذینفعـان سـازمان اسـت که این امر از طریـق ایجاد اعتماد در نتیجـه عمل به تعهدات 
محقـق مـی شـود و در زمـره ی مهمترین جنبه های بازاریابی ورزشـی می باشـد. برای 
بازاریابـی رابطـه مند مـدل هایی وجـود دارد از جمله تراوتاناونگ و همـکاران )2007(، 
بنیـان هـای بازاریابـی رابطـه منـد را وابسـتگی، اعتمـاد، تعهـد، هنجارهـای مبتنی بر 
همـکاری و مدیریـت تعـارض می داننـد. دوبیسـی و واه )2005(، بازاریابـی رابطه مند 
را مبتنـی بـر اعتمـاد، تعهـد، ارتباطـات، مدیریت تعارض و شایسـتگی مـی داند. کیم 
)2008( نیـز بازاریابـی رابطـه منـد را مبتنـی بر اعتمـاد، تعهد، رضایت ارتباطی، عشـق، 
عمـل متقابـل، صمیمیـت و خـود ارتباطـی می دانـد و به عنـوان مـدل در این تحقیق 

مورد اسـتفاده قـرار گرفت.
مـی تـوان بیـان کـرد کـه صنعـت ورزش در ایران بـا توجه به گسـتره ی همـه جانبه ی 
آن، نیازمنـد بهـره گیـری از اصـول جدیـد بازاریابـی اسـت تـا از آن طریـق، وفـاداری 
مشـتریان در ورزش که حاصل اسـتفاده ی بلندمدت از خدمات اسـت را به دست آورد. 
بایـد توجـه داشـت کـه مشـتریان مزیـت رقابتـی را برای سـازمان بـه ارمغـان خواهند 
آورد و در ایـن میـان، بازاریابـی مـی توانـد عامـل مهمی در دسـتیابی به ایـن هدف در 

سـازمان های ورزشـی ایران باشـد.
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سازمان و سازمان ورزشی 1
سـازمان یعنی سیسـتم پردازش اطلاعات؛ بدین معنی که سـازمان، اطلاعات را می گیرد و 
از صافـی هـای خـود می گذرانـد، با توجه به آموخته هایش آن را پردازش می کند، تفسـیر 

مـی نماید، تغییر می دهد و سـرانجام بر اسـاس آن عمل می کند )اعرابـی، 1382(. 
برخـی رشـته هـای علمی ماننـد جامعه شناسـی و روان شناسـی از جمله رشـته های 
شـناخته شـده ای هسـتند کـه بـه هنـگام مطالعـه رفتـار مـورد توجه قـرار مـی گیرند، 
ولـی در مطالعـه ایـن رشـته هـای علمـی تنهـا بـه مسـائل مربـوط بـه کار توجـه نمی 
شـود. برعکـس، در رفتـار سـازمانی، رفتـار فرد یا گـروه، در رابطـه بـا کار، از اهمیت ویژه 
ای برخـوردار اسـت. همیـن امـر باعـث مـی شـود کـه موضـوع سـازمان مطـرح شـود. 
سـازمان، یـک سـاختار رسـمی از کارهـای هماهنـگ و برنامـه ریـزی شـده اسـت کـه 
مسـتلزم وجـود دو یـا چنـد نفـر اسـت تـا یـک هـدف مشـترك یـا معمولـی را تامین 
نماینـد. از ویژگی هـای سـازمان وجـود سلسـله مراتـب اختیـارات و نوعی تقسـیم کار 
اسـت. بنابرایـن، رفتار سـازمانی دربرگیرنده رفتار فرد در سـازمان هـای مختلف خواهد 
بـود. همـان طـور کـه از نـام سـازمان مشـخص اسـت، سـازمان دهـی، اساسـی تریـن 
عنصـر در فراینـد شـکل گیـری و تداوم سـازمان محسـوب می شـود. تقسـیم وظایف، 
تعییـن مسـئولیت هـا، اختیـارات و تعییـن ارتباطـات میـان دوایـر و افـراد، سـازمان 

1 - Sports organizations
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دهـی نامیـده می شـود )الوانـی، 1376(. 
بـه عبـارت دیگـر، سـازمان دهـی فراینـدی هسـت که طـی آن، تقسـیم کار میـان افراد 
و گـروه هـای کاری و هماهنگـی میـان آن بـه منظور کسـب اهداف صـورت می گیرد. 
سـازمان دهـی یـک فراینـد سـه مرحلـه ای اسـت: 1( طراحـی کارهـا و فعالیـت هـا با 
توجـه بـه اهـداف سـازمان، 2( دسـته بنـدی فعالیـت هـا بـه واحدهـا و پسـت هـای 

سـازمانی، 3( برقـراری رابطـه میـان واحدهـا و پسـت هـا )رضائیـان، 1380(.
بـا توجـه بـه اصل سـازمان دهی، سـاختار یک سـازمان پی ریزی می شـود. بـه عبارت 
دیگـر، سـاختار دربرگیرنده شـیوه ای اسـت کـه طی آن، وظایف افراد سـازمان تقسـیم 
بنـدی و هماهنـگ مـی شـود. عـلاوه بـر ایـن، سـاختار سـازمان، بـا الگوهـای اختیار، 

تعامـلات و جریـان کار ارتبـاط مـی یابد )کـرد نائیج و همـکاران، 1384(. 
سـاختار از دیـد بسـیاری از صاحبنظـران، یـک ابـزار قدرتمند تحـرک منابع هـم در بعد 
اثربخشـی و هـم در بعـد کارآیـی اسـت. سـاختار سـازمانی، راه یـا شـیوه ای اسـت که 
بوسـیله آن فعالیـت هـای سـازمان تقسـیم، سـازمان دهـی و هماهنـگ مـی شـوند. 
سـازمان هـا، سـاختارهایی را بـه وجود مـی آورند تا فعالیـت های عوامل انجـام کار را 
هماهنـگ کـرده و کارهای اعضا را کنترل کنند. سـاختار سـازمانی تعییـن کننده روابط 
رسـمی و نشـان دهنده سطوحی اسـت که در سلسـله مراتب اداری وجود دارد و حیطه 
کنتـرل مدیـران را مشـخص مـی کنـد. همچنیـن سـاختار سـازمانی دربرگیرنـده طـرح 
سیسـتم هایی اسـت که به وسـیله آنها همه واحدها هماهنگ و یکپارچه می شـوند 
و در نتیجـه ارتبـاط مؤثـر در سـازمان تضمیـن خواهد شـد. دوبرین سـاختار سـازمانی 
را چهارچـوب روابـط، وظایـف و اختیـارات میـان واحدهـای مختلف سـازمان تعریف 
کـرده اسـت. بـرد و همکارانش نیز، سـاختار سـازمانی را بدین ترتیب تعریـف کرده اند: 
مجموعـه روابـط مشـخص میان واحدهـا، بخش ها و مدیران در یک سـازمان، شـامل 

مسـئولیت هـای مشـخص هـر یـک از واحدها و بخـش ها )هـال، 1384(. 
سـاختار سـازمانی منعکـس کننـده سیسـتم هـای تفکـر سـازمان اسـت. هـر سـازمان 
ترکیبـی اسـت از عوامـل، روابـط میـان عوامـل و روابـط کلی کـه یک واحد را تشـکیل 
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مـی دهـد. سـاختار سـازمانی نه تنهـا از اجزای سـخت مانند افـراد، گروه هـا، تیم ها و 
بخـش هـای مختلف و غیره تشـکیل شـده اسـت، بلکه اجـزای نرم ماننـد روابط میان 
اجـزای سـازمانی را نیـز در بـر می گیرد. سـاختار سـازمانی تعیین می کنـد چه وظایفی 
بایـد تخصیـص یابـد، چـه کسـی بـه چـه کسـی گـزارش مـی دهـد، و سـاز و کارهـای 
هماهنگـی رسـمی و الگوهـای تعامـل و ارتبـاط را معین مـی کند )کیتینـگ، 2000(. 
سـازمان هـای ورزشـی نیـز همانند دیگر سـازمان هـا هسـتند و تعاریف بالا را شـامل 
مـی شـوند، بـا این تفـاوت که حیطـه کاری و محصول آنهـا ورزش و موارد وابسـته به 
آن اسـت. این سـازمانها مسـئول رشـد و توسعه ی ورزش در كشـور یا شهر و یا منطقه 
خویـش هسـتند و ابـزار كار و سـاختاری كـه موجب تسـهیل كارآمدی در ایجاد و نشـر 
دانش برای بقا و رشـد در این سـازمانها می شـود، اهمیت بسـیاری دارد و قادر اسـت 

عملكـرد آنها را متحول سـازد )اریلی و کنیـگ، 2007(.

برنامه ریزی در ورزش
برنامـه ریـزی از وظایـف بسـیار مهـم مدیران اسـت و با سـایر وظایـف آنها نیـز ارتباط 
دارد. اگـر نگـرش مبتنـی بـر برنامـه ریـزی به سراسـر زندگـی افراد تسـری یابـد، نوعی 
تعهـد بـه عمـل بر مبنای تعقل و تفکر آینده نگر و عزم راسـخ بر اسـتمرار آن، برایشـان 
ایجـاد مـی شـود. بعـلاوه تحقـق اهـداف فـردی و سـازمانی نیز مسـتلزم برنامـه ریزی 
اسـت، بـه طـوری که حتی بـرای نیل به اهدافی بسـیار جزئی و زودگذر نیـز باید برنامه 
ریـزی شـود. بنابرایـن ضرورت برنامـه ریزی، برای رسـیدن به جزئی تریـن اهداف یک 
واقعیـت انـکار ناپذیـر اسـت )بدخشـان، 1390(. در واقـع نیـاز بـه برنامه ریـزی از این 
مسـأله ناشـی مـی شـود که همه سـازمان ها با فعالیـت در محیطی پویـا، درصدد آنند 
کـه منابـع محـدود خـود را برای رفع نیازهـای متنوع و رو به افزایـش خود صرف کنند. 
پویایـی محیـط و وجـود تلاطـم در آن و عدم اطمینان ناشـی از تغییـرات محیطی، بر 
ضـرورت انـکار ناپذیـر برنامه ریزی مـی افزاید )بدخشـان، 1390(. فلسـفۀ برنامه ریزی 
بـه عنـوان یـک نگـرش و راه زندگـی کـه متضمـن تعهـد بـه عمـل بـر مبنای اندیشـه، 
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تفکـر و عـزم راسـخ بـه برنامـه ریـزی منظم و مـداوم می باشـد، بخش انفـکاك ناپذیر 
مدیریـت اسـت. فـرد و سـازمان برای رسـیدن بـه اهداف خویـش نیاز بـه برنامه ریزی 
دارنـد. برنامـه ریـزی شـالوده ی مدیریـت را تشـکیل مـی دهـد. نیـاز به برنامـه ریزی 
از ایـن واقعیـت نشـأت گرفتـه اسـت کـه همـۀ نهادهـا در محیطـی متحـول فعالیـت 
مـی کننـد. پوپایـی محیـط و وجـود تلاطـم در آن و عـدم اطمینـان ناشـی از تغییرات 

محیطـی بـر ضـرورت انـکار ناپذیر برنامـه ریزی مـی افزاید )بدخشـان، 1390(. 
برنامـه ریـزی، اهـداف و اسـتانداردهایی را بـه وجـود مـی آورد كـه كنتـرل را آسـان 
می كنـد، بـدون برنامـه ریزی، كنتـرل مؤثر ممكن نیسـت )آرشـوانک، 1370(. بنابراین 
لـزوم برنامـه ریـزی را مـی توان در دلایلی چون تعیین مسـیر، كاهـش تأثیر تغییرات، 
بـه حداقـل رسـاندن ضایعـات و اضافـات و ایجاد اسـتانداردهایی برای تسـهیل كنترل 
جسـتجو كرد )آرشـوانک، 1370(. سـازمانها و مؤسسـات اداری امروز، به حدی پیچیده 
شـده انـد كه بـدون برنامه ریزی هـای دقیق امكان ادامـه حیات ندارند. سـازمان های 
ورزشـی نیـز از ایـن مقولـه مسـتثنی نیسـتند. برنامه ریـزی در سـازمان های ورزشـی 
هماننـد هر سـازمان دیگری، مهمترین وظیفه مدیریت به شـمار مـی رود. در حقیقت، 
برنامـه ریـزی در سـازمان ورزشـی موجـب مـی شـود تـا اهـداف همـه فعالیـت هـا و 
تـلاش هـای گروهـی تعیین شـده و نحـوه دسـتیابی به آن اهـداف طرح ریزی شـود. 
دسـتیابی بـه حلقه ارتباطی مناسـب بین سـازمان و راهبـرد، سـاختار و فرایندهای آن 
سـازمان آثـار مثبتـی بر عملكـرد آن دارد )اعرابی و همـکاران، 1389(. امروزه سـازمانها 
از برنامـه ریـزی راهبـردی بیشـتر اسـتفاده می كنند. به نظـر بویـد )2005( برنامه ریزی 
راهبـردی سـبب كنترل بیشـتر سـازمان، بهبود عملكرد مالی و اسـتفاده مؤثـر از منابع، 
ایجـاد چارچوبـی معتبر برای تصمیم گیری، كسـب بازخورد و ارزیابی میزان پیشـرفت 
سـازمان، وحدت و یكپارچگی سـازمان با ایجاد دیدگاه مشـترك و توسـعه كار گروهی 

می شـود.
برنامه ریزی در جهت توسعه ورزش

یكی از برجسـته ترین ویژگی های كشـورهای توسـعه یافته، توجه به دانش مدیریت 
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ع پیشـرفت، توسـعه، رشـد اقتصـادی و اجتماعی  بـه عنـوان یكی از ضروریات بلامناز
اسـت. رخدادهـای چنـد دهه گذشـته همراه بـا نیازهای جدیـد حادث در این سـالها از 
چنـان خصوصیتـی برخوردارند كه با تكیه صِرف بر برنامـه های متداول و غیرمنعطف، 
نمـی تـوان بـا ایـن رخدادها و نیازها مقابلـه و همگامی كرد. از این رو از سـه دهه قبل 
توجـه مدیـران اجرایـی و صاحبنظـران به مدیریـت و برنامه ریزی راهبردی جلب شـده 
اسـت )انسـوف، 2004(. مدیریـت راهبـردی، فراینـدی اسـت كـه از طریق آن سـازمانها 
محیـط داخلـی و خارجـی خود را تحلیل كرده و از آن شـناخت كسـب مـی كنند. علاوه 
بـر آن، مسـیر راهبـردی خـود را پایـه گـذاری و راهبردهایـی را خلق می كنند كـه آنها را 
در رسـیدن بـه اهداف تعیین شـده كمـك می كند )هریسـون، 1382(. فرای و اسـتونر 
)1995( و و فـرد دیویـد )1998( برنامـه ریـزی راهبـردی را ابـزار مدیریتـی توانمنـدی 
تعریـف مـی كننـد كـه بـرای كمك بـه سـازمان ها طراحی می شـود تـا آنها بـه صورت 

رقابتـی، خـود را بـا تغییـرات پیش بینی شـده محیـط تطبیق دهند.
تحقیقـات نشـان مـی دهـد كـه عملكـرد سـازمان هایـی كـه بـه مدیریـت راهبـردی 
می پردازنـد، بهتـر و بالاتـر از دیگر سـازمان هاسـت )دیوید و همکاران، 1384(. بررسـی 
عملكـرد برخـی از سـازمانهای ورزشـی نیـز حاكـی از ایـن اسـت كـه سـازمانهایی كـه 
بـرای انجـام مأموریـت و دسـتیابی بـه اهـداف خـود از مدیریتـی قـوی و مبتنـی بـر 
برنامه ریـزی راهبردی اسـتفاده كردنـد، در فعالیتهای مختلف از جملـه ورزش قهرمانی 
بـه موفقیت هـای چشـمگیری دسـت یافتند. بـرای نمونه، كشـور چین از رتبـه چهارم 
المپیـك 1996 آتلانتـا بـه رتبـه سـوم در المپیـك 2000 سـیدنی، رتبـه دوم در المپیك 
2004 آتـن و رتبـه اول المپیـك 2008 پكـن دسـت یافـت. اسـترالیا نیـز از رتبـه هفتم 
در المپیـك آتلانتـا، بـه رتبـه هـای چهـارم در المپیـك سـیدنی و آتـن دسـت یافـت 

)خسـروی، 1387(. 
از طـرف دیگـر اجـرای طـرح هـای اسـتراتژیك یكـی از ضـرورت هـای هـر تشـكیلات 
می باشـد، تشـكیلات تربیـت بدنـی و ورزش از ایـن قاعـده مسـتثنی نمـی باشـد، لـذا 
نیازمند به اسـتراتژی برای رشـد و توسـعه تشـكیلاتی می  باشـد )رمضانی خورشـید 


