
  
  

  1394 بهمن و اسفند_  مديريت ورزشي 
  846 -829 : ص ، 6 شمارة، 7دورة 

  92  /10/ 04 : تاريخ دريافت 

  93 / 03 / 11  : پذيرشتاريخ 

 
 

   شناسايي موانع بازاريابي ورزشي ايران از ديدگاه مديران ورزشي كشور
  

   3احمد تركفر  – 2 پور محمد جوادي  – 1 رضا قاسمي
 استاديار دانشكدة .2س ارشد دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات هرمزگان، ايران، تهران كارشنا. 1

استاديار دانشگاه آزاد اسلامي واحد شيراز، فارس، . 3روان شناسي و علوم تربيتي دانشگاه تهران، تهران، ايران 
  ايران

 
  

  چكيده 
جامعة آمـاري پـژوهش   . يران از ديدگاه مديران ورزش كشور بودهدف كلي اين پژوهش شناسايي موانع بازاريابي ورزشي ا

) نفـر  80(هـاي ورزشـي   ، مسئولان كميتة ملي المپيـك و رؤسـاي فدراسـيون   و جوانانرا مسئولان ستادي وزارت ورزش 
ي، پرسشنامة گيراندازه ابزار . درستي برگشت داده شد پرسشنامه به 67نمونه با جامعة آماري برابر بود و . دادندتشكيل مي

سؤال در پنج حيطة موانع اقتصادي، حقوقي، مديريتي، سـاختاري و   40ساخته بود كه موانع بازاريابي ورزشي را با  محقق
 86/0نفر از متخصصان تأييد شد و پايايي آن در يك مطالعـة مقـدماتي    10روايي پرسشنامه توسط . سنجيدمحيطي مي

ترتيـب حقـوقي، سـاختاري، مـديريتي،      ها نشان داد كه موانع بازاريابي ورزشـي بـه  وتحليل داده نتايج تجزيه. دست آمد به
 توسـعة  راهبردهـاي  تـدوين  از را قبل موانعي چنين توانندمي كشور ورزش صنعت سياستگذاران. محيطي و اقتصادي بودند

  .دهند قرار مدنظر آن هايو تعيين اولويت بازاريابي ورزشي
 

  هاي كليدي  واژه
  . سازي ورزش، صنعت ورزش، موانع بازاريابي يتجارزش، بازاريابي ورزشي، اقتصاد ور
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   مقدمه
 1مولين. رود يمشمار  صنعتي شدن ورزش و تفريحات سالم يكي از رويدادهاي مهم قرن گذشته به

او اشاره داشت هر گونه فعاليت ورزشي . عنوان يك صنعت ياد كرد براي اولين بار از ورزش به) 1983(
. شود وجبات افزايش ارزش افزودة كالا و خدمات ورزشي را فراهم كند صنعت ورزش محسوب ميكه م

وقفه خواهان خدمات ناب، سريع و وجود خيل مشتاقان ورزش و هواداران تندرستي و سلامت كه بي
عنوان يك صنعت پرطرفدار و پردرآمد شناخته شود و رشد  اند، موجب شد كه ورزش به متنوع ورزشي

 ندة آن در تمامي صور ممكن از جمله سرگرمي، بازار ورزش، آمادگي جسماني، داروها، ورزش فزاي

اي و دانشگاهي، كالاها و صنايع ورزشي، جهانگردي، تفريحات سالم و غيره، آن را در ردة حرفه
در ردة ميليارد دلار  300اي كه در آمريكا با ارزش تخميني گونه پردرآمدترين صنايع جهان در آورد، به

  ).13،  26(هاي صنعت قرار گرفته است  ششم برترين
همگام با صنعتي شدن ورزش، امروزه بازاريابي ورزشي خود به صنعت جهاني درآمدساز تبديل شده 

هاي ورزشي است كه همسو با آن فرايندهايي  اش كسب سرمايه و درآمدزايي براي سازمان يجهنتكه 
 ). 11(اهميت فراواني پيدا كرده است ... ني، حاميان مالي و فروشي، حق پخش تلويزيو مانند بليت

آوري بستر لازم براي تعامل بين صنعت،  هاي بازاريابي در ورزش موجب فراهمگيري از فرصتبهره
). 12(رود شمار مي تجارت و ورزش شده و پلي راهبردي در خدمت توسعة ورزش و رونق اقتصادي آن به

مطالعات اخير . گي، اجتماعي، سياسي و اقتصادي اهميت بسيار زيادي داردصنعت ورزش از ابعاد فرهن
تا  75/0كشورهاي مختلف حدود ) توليد ناخالص داخلي( GDP2حاكي است كه سهم صنعت ورزش از 

طور معناداري كمتر از شاخص  درصد به 1/1ايران  GDPكه سهم اين صنعت از  درحالي. درصد است4/4
  ).2(جهاني است 
عنوان بازاريابي ورزشي مطرح است محدود به فروش ناچيز بليت  حاضر آنچه در ايران به در حال

هاي مسابقات، توليد و فروش كالاهاي ورزشي و حمايت مقطعي و ناكافي حاميان مالي از برخي از تيم
ا ميليارد دلاري ورزش با جايگاه ششم در آمريك 152اين در حالي است كه امروزه صنعت . ورزشي است

طور  ميليون شغل به 5/4طور مستقيم و  نفر به 24000درصدي در طول يك دهه و اشتغال  50با رشدي 

                                                           
1 . Mullin 

2 . Gross Domestic Product )توليد ناخالص داخلي در برگيرندة ارزش مجموع كالاها و خدماتي ): توليد ناخالص داخلي
 ). 2(شود  توليد مياست كه طي دوراني معين، معمولاً يك سال، در يك كشور 
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اي در زمينة ورزش است تا پيچيدگي كرده و با تجربه حرفه غيرمستقيم، نيازمند همكاري افراد تحصيل
با توجه به ). 14(حاصل از تعامل اين حجم عظيم گردش پولي و افراد شاغل در اين بخش را اداره كنند 

بايد توجه داشت كه . رسد بهاي واقعي آن بالاتر از اين باشدنظر مي عموميت و قابليت ورزش در ايران به
كسب درآمد قابل حصول و مبتني بر اين پتانسيل هنگامي ممكن خواهد بود كه متوليان صنعت ورزش 

قعي محصولات خود را مطالبه كرده و ثالثاً كشور اولاً حقوق مشروع خود را پيگيري نموده، ثانياً قيمت وا
هاي فني را رعايت كنند كه همگي گذاري اين محصولات نكات علمي و ديدگاه در توليد، عرضه و قيمت

  ). 2(در گرو آشنايي با فنون بازاريابي است 
يابي با توجه به اينكه ورزش ايران بيشتر متكي بر منابع دولتي است ضرورت استفاده از فنون بازار

، به )1387(آقازاده و همكاران . خورد، اما در اين زمينه موانعي وجود دارندورزش بيشتر به چشم مي
 موانع قالب اين موانع در. پرداختند» ايران ورزشي هايمؤسسه بازاريابي سازماني درون موانع بررسي«

 3(سازماني  ، فرهنگ)مؤلفه 6(ي بازارياب ، نظام)مؤلفه 3(راهبرد  و ، اهداف)مؤلفه 5(مديريت  به مربوط
از آن  حاكي پژوهش هاييافته. شناسايي شدند) مؤلفه 3(سازماني  ساختار و) مؤلفه 3(، كاركنان )مؤلفه
 ورزشي كشور هايمؤسسه در توسعة بازاريابي بالقوة موانع عنوان به هاكلية مؤلفه خبرگان نظر از كه بود

 برخوردارند و اولويت ايران وكار فضاي كسب در ايبازدارنده و اعدنامس وضعيت از بوده، اغلب تأييد مورد

 و سطح كشور در قهرماني عمومي و ورزش توسعة راستاي در موانع اين سريع رفع براي زيادي
  ).6(دارد  وجود المللي بين

در بررسي موانع توسعة اقتصادي صنعت فوتبال كشور، نه عامل را در قالب موانع ) 1387(الهي 
اي، نيروي انساني، امكانات و هاي دولتي، هواداران، پخش رسانهبوط به اسپانسرشيب، نهادها، حمايتمر

الهي و همچنين در پژوهشي ديگر ). 2(بندي كرد  فضاهاي ورزشي، حقوقي و پژوهشي شناسايي و دسته
، فقدان »موانع توسعة درآمد حاصل از حمايت مالي در صنعت فوتبال«در بررسي ) 1388(همكاران 

  ها، كمبود متخصصان بازاريابي، ريسك بالاي نظام باز اقتصادي، مالكيت دولتي بيشتر شركت
ة نيزم درهاي راهبردي و عملياتي بازاريابي، وجود مشكلاتي گذاري در فوتبال، عدم تدوين طرحسرمايه

فوتبال، شرايط ربط صنعت  كيفيت و كميت پخش مسابقات، عدم شفافيت در اطلاعات مالي نهادهاي ذي
ها، عدم  ها براي تحقق اهداف تبليغاتي شركت، پايين بودن اعتبار آرم يا نشان باشگاه نامناسب استاديوم

عنوان  استفاده از مربيان و بازيكنان معروف و عدم رعايت اصول ارتباطي و انگيزاننده با حاميان مالي را به
  ).3(موانع حمايت مالي برشمردند 
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تحقيقي مشابه آنچه محقق قصد انجام آن را دارد ينة پژوهش مشخص شد كه بندي پيش در جمع
توان به تحقيق براي مثال مي. هايي نزديك به موضوع اين تحقيق انجام شده بود يافت نشد، ولي پژوهش

در ). 6(ي بازاريابي ورزشي در ايران اشاره كرد سازمان دروندر خصوص بررسي موانع ) 1387(آقازاده 
يق آقازاده، در يك مقياس خيلي كوچك موانع بازاريابي يك سازمان ورزشي در ايران را آن هم واقع تحق

تر كه دامنة اين تحقيق بسيار گسترده در سطح خود سازمان و نه بيرون از آن بررسي كرده بود؛ درحالي
ره شده در مواردي به موانع جذب درآمد حاصل از حاميان مالي اشا. و در سطح كل ورزش كشور است

) 1390(و رضايي ) 1388(، الهي )1388(، سيد عامري )1387(توان به تحقيقات احساني  بود كه مي
). 1، 3، 7، 9(هاي متفاوتي موانع موجود را شناسايي كرده بودند  بندي اشاره كرد كه هر يك با دسته

ه بودند، اما موانع هرچند موانع حمايت مالي با موانع بازاريابي ورزشي تا حدود زيادي به هم شبي
موانع توسعة . ديگنج ينمهاي قبلي  بندي يك از دسته شده در تحقيق حاضر در قالب هيچ شناسايي

و موانع توسعة ) 1389الهي، (اي داري حرفهو موانع توسعة باشگاه) 1387الهي، (اقتصادي فوتبال 
دند كه نزديك به اين موضوع هاي ديگري بواز پژوهش) 1389دوست قهفرخي، علي(هاي ورزشي تعاوني

  ). 2،  4، 10(انجام شده بودند و از آنها استفاده شد 
 1توان به تحقيقات هميلهاي خارجي كه در قلمرو موضوعي پژوهش حاضر انجام شده مياز پژوهش

 6، استاوروس)2008( 5ونيسيو ، دي)2006( 4، باروس)2005( 3آگتون و ، ميچي)2004( 2، مورو)2003(
اشاره كرد كه در آنها ) 2013( 11و اكمكسي) 2011( 10و هيل 9، بك) 2011( 8و جيمز 7كنت ،)2008(

تواند يك مانع بيشتر به عوامل مؤثر در بازاريابي پرداخته شده و فقدان هر كدام از اين عوامل خود مي
 به هاباشگاه شدن ها، واردباشگاه و اداره مالكيت مناسب توان به سيستماز جمله اين عوامل مي. باشد
ها، اداري باشگاه و مالي پذيري مسئوليت و پاسخگويي مالي، افزايش اطلاعات سازيشفاف بورس، بازار

 براي زمين اختصاص ها،ساخت استاديوم قالب ها درباشگاه با رابطه در دولتي هاي مناسبسياست
                                                           

1 . Hamil 
2. Morrow 
3. Michie,J & Oughton 
4 . Barros 
5. Dionı´sio 
6. Stavros 
7 . Kenneth K Chen 
8. James J Zhang 
9 .Tae Hyun Bake 
10 . Karen Whitehill King 
11. Ekmekci 
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   بازاريابي بر جدي ابي، تأكيدبلندمدت بازاري بهره، طراحي راهبرد كم هايوام ارائة و ورزشي اهداف
زمينة بازاريابي ورزشي، استفاده از برندهايي با اعتبار و قدرت  در مديران دانش سطح ارتقاي و ايرابطه

هاي مورد حمايت با بازار هدف، استفاده از ورزشكاران و مربيان كليدي در بيشتر، ارتباط بازيكنان و تيم
گذاري حاميان مالي و اد براي تبليغات، اطمينان كافي در سرمايهها، استفادة مناسب از فضاي رويدتيم

  ). 16،  17، 18، 19، 21، 22، 24، 25(براي حمايت و پشتيباني از ورزش اشاره كرد  تدوين قوانين ويژه
در نهايت در بيشترين مشابهت، دو تا هفت مورد از موانع بازاريابي ورزشي مورد نظر محقق در 

بندي  هاي موجود در اين زمينه نيز توانايي ارائة دستهه وجود داشت و چارچوبشد تحقيقات بررسي
برخاسته از هم  بنابراين محقق بر آن شد با ارائة چارچوب جامعي. شمول را نداشتند جامع و همه

نظر، موانع بازاريابي ورزشي را در ايران از ديدگاه مديران  تحقيقات قبلي و هم نظرهاي استادان صاحب
عنوان كساني كه به اين موضوع تسلط دارند و بيشتر از هر كسي با مشكلات مالي و درآمدزايي  زشي بهور

  . در ورزش سروكار دارند، شناسايي كند
 

  شناسي پژوهش روش
ها توصيفي از نوع اين تحقيق به لحاظ هدف از نوع مطالعات كاربردي و به لحاظ نحوة گردآوري داده

جامعة آماري پژوهش را مسئولان ستادي وزارت ورزش . ميداني انجام گرفتپيمايشي است كه به شكل 
) نفر45(هاي ورزشي و رؤساي فدراسيون) نفر 10(، مسئولان كميتة ملي المپيك )نفر 25(و جوانان 

شمار و بنابراين نمونة آماري با  گيري از نوع كلروش نمونه. نفر بود 80دادند كه تعداد آنها تشكيل مي
نرخ پاسخگويي (پرسشنامه  67شده،  پرسشنامه توزيع 80نهايت از در . )= n 80(. آماري برابر بودجامعة 

درصد  15درصد از جامعة آماري مرد و  85به لحاظ جنسيت، . ي برگشت داده شددرست به) درصد 84= 
بقة مديريت سال و سا 2/25سال، ميانگين سابقة خدمت آنان  5/43ها، ميانگين سني آزمودني. زن بودند

 43درصد كارشناسي،  22درصد مدرك كارداني،  8به لحاظ تحصيلات، . سال بود 3/18ورزشي آنان 
دليل نبود  يري در اين تحقيق، بهگ ابزار اندازه. درصد مدرك دكتري داشتند 27ارشد و  درصد كارشناسي

شنامه محقق با مطالعة مباني براي تهية پرس. ساخته بود ي از نوع محققا پرسشنامهپرسشنامة استاندارد، 
؛ سيد عامري، 1387؛ آقازاده، 1387الهي، (هاي قبلي در اين زمينه  نظري، پيشينة تحقيق و پرسشنامه

اي طراحي كرد و با كمك استادان ، پرسشنامه)1390؛ رضايي، 1389؛ عليدوست قهفرخي، 1388
نگري و اصلاح شد و به تأييد نهايي نظر در مقولة بازاريابي ورزشي در چند مرحله سؤالات بازصاحب
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سؤال موانع بازاريابي ورزشي كشور را در پنج حيطه موانع اقتصادي و مالي  40اين پرسشنامه با . رسيد
و موانع ) سؤال 6(، موانع ساختاري )سؤال 7(، موانع مديريتي )سؤال 7(، موانع حقوقي )سؤال 10(

براي . سنجيدمي) خيلي زياد( 5تا ) خيلي كم( 1از  ارزشي ليكرت و در مقياس پنج) سؤال 10(محيطي 
پرسشنامه بين  10اطمينان از روايي محتوايي پرسشنامه و سنجش دقيق مفاهيم و مصاديق مورد نظر 

پايايي پرسشنامه در يك . نظران حوزة بازاريابي ورزشي توزيع و روايي آن تأييد شد استادان و صاحب
. دست آمد به 86/0عضاي نمونه، با استفاده از روش آلفاي كرونباخ نفر از ا 30مطالعة مقدماتي روي 

ها و نمودارهاي فراواني، درصد، ميانگين و انحراف  جدول(ها در دو سطح آمار توصيفي وتحليل داده تجزيه
  .انجام گرفت) 18نسخة ( SPSSافزار  از طريق نرم) آزمون فريدمن(و استنباطي ) معيار

 

  هايافته
هاي مالي و اقتصادي، ساختاري، ، موانع بازاريابي ورزشي ايران در هر يك از حوزه5تا  1هاي جدول

 .دهدحقوقي، محيطي و مديريتي را نشان مي

   توصيف موانع مالي و اقتصادي. 1 جدول
انحراف معيار ميانگين هاگويه

 94/0 50/3 هاي مؤثر بازاريابيمنظور اجراي راهبردمحدوديت منابع مالي به
 91/0 65/3هاي قوي در ورزش كشوروجود واسطه و دلال

 87/0 46/3گذاري محصولات ورزشيهاي نامناسب در قيمتسياست
 08/1 89/3 هاي مالي ناشي از تبليغات در ورزشگيري از مزاياي معافيتعدم بهره

 91/0 17/4گذاري در ورزش در ايرانعدم اطمينان براي سرمايه
 01/1 76/3ها توسط دولتباشگاهتأمين منابع مالي

 13/1 80/3سهم كم ورزش در سبد هزينة خانوار ايراني
 88/0 97/3در ايران)GDP(سهم كم ورزش از توليد ناخالص داخلي
 64/0 22/4 هاي ورزشي در ايرانفقدان شفافيت در اطلاعات مالي باشگاه
 77/0 08/4ها براي درآمدزايياستفادة ناصحيح از محيط ورزشگاه

 45/0 85/3موانع مالي و اقتصادي

 

، در بررسي موانع مالي و اقتصادي، مديران ورزشي معتقد بودند كه فقدان شفافيت 1با توجه به جدول 
گذاري در ورزش در ايران و هاي ورزشي ايران، فقدان اطمينان براي سرمايهدر اطلاعات مالي باشگاه
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ترين موانع مالي و اقتصادي براي بازاريابي ورزشي ه براي درآمدزايي عمدهاستفادة ناصحيح از محيط ورزشگا
 .در ايران هستند

  توصيف موانع ساختاري. 2 جدول
انحراف معيارميانگين هاگويه

 95/0 05/4 هاي ورزشي ايران نبود كميتة بازاريابي در ساختار بسياري از سازمان

 76/0 14/4هاي دولتي به بخش غيردولتيگاهفقدان اراده و برنامه براي واگذاري باش

 81/0 05/4 هاي خصوصيمنظور ايجاد باشگاههاي لازم بهفقدان حمايت

 82/0 14/4 اي در ايرانهاي ورزشي حرفهمحدود بودن تعداد باشگاه

 72/0 85/3 فقدان وجود ساختار رقابتي در ورزش كشور

 67/0 23/4 هاي ورزشي ايرانمالكيت دولتي باشگاه

 92/0 38/4 مايصداوسماهيت دولتي و انحصاري بودن سازمان

 44/0 12/4 موانع ساختاري

 
، در بررسي موانع ساختاري مشخص شد كه ماهيت دولتي و انحصاري بودن 2با توجه به جدول 

ايران از ترين موانع بازاريابي ورزشي در  هاي ورزشي ايران عمدهو مالكيت دولتي باشگاه مايصداوسسازمان 
  . ديدگاه مديران ورزشي به لحاظ ساختاري بودند

 
  توصيف موانع حقوقي. 3 جدول

 انحراف معيار ميانگين هاگويه
 70/0 26/4 ايپخش رسانهشناختن حقالاجرا براي به رسميتجامع و لازمنبود قوانين

 63/0 56/4 هاي تلويزيوني خصوصي در ايراننبود شبكه

 76/0 32/4 در كل كشور)حق اثر(تيرايكپه حقوقي در موضوعوجود مشكلات عمد

 72/0 92/3 هاي ورزشي در ايراننامشخص بودن ماهيت حقوقي باشگاه

 63/0 10/4 فقدان قوانين استاندارد مالي و كاري در زمينة روابط با حاميان مالي

 96/0 20/4 روية قيمت بازيكنان و مربيان در فصل نقل و انتقالاتافزايش بي

 74/0 04/4 فقدان قوانين نظام باز اقتصادي

 40/0 20/4 موانع حقوقي

 
هاي تلويزيوني خصوصي در ، در بررسي موانع حقوقي مشخص شد كه نبود شبكه3با توجه به جدول 

جامع، مدون و در كشور و نبود قوانين) حق اثر(رايت  ايران، وجود مشكلات عمدة حقوقي در موضوع كپي



 1394 بهمن و اسفند ، 6شمارة ، 7دورة مديريت ورزشي،                                                         

 

836

ترين موانع بازاريابي ورزشي در ايران از اي، عمدهپخش رسانهشناختن حق لاجرا براي به رسميت الازم
  .ديدگاه مديران ورزشي به لحاظ حقوقي بودند

  توصيف موانع محيطي. 4 جدول
 انحراف معيار ميانگين هاگويه

 81/0 10/4 انداز و راهبرد مشخص دولت در زمينة توسعة صنعت ورزش  فقدان چشم

 78/0 68/3 الملليبين رويدادهاي براي ميزباني ..) دولت، مجلس و ( كلانكم مديريتحمايت

 68/0 65/3 نبود فرهنگ ورزش و ضعف در گسترش آن

 84/0 04/4 هاي سياسي در مديريت ورزش ايرانگرايش

 70/0 67/3 ها و صنايع از مزاياي اسپانسرشيپعدم آگاهي شركت

 60/0 29/4 گذارهاي خارجي سرمايه در بازار ايران براي بسياري از شركت عدم امكان حضور

 42/0 91/3 موانع محيطي

 
عدم امكان حضور در بازار ايران براي ، در بررسي موانع محيطي مشخص شد كه 4با توجه به جدول 

زمينة توسعة انداز و راهبرد مشخص دولت در  گذار و فقدان چشمي خارجي سرمايهها شركتبسياري از 
 .ندا موانع بازاريابي ورزشي كشور از ديدگاه مديران ورزش كشور به لحاظ محيطي نيتر عمدهصنعت ورزش 

  توصيف موانع مديريتي . 5 جدول
 انحراف معيارميانگين هاگويه

 67/0 29/4هاي تجاري و درآمدزايي استفادة اندك از مديران خلاق و با تفكرات و تخصص

هاي هاي ورزشي براي اجراي فعاليتو مهارت كاركنان سازمانكمبود دانش
 بازاريابي

16/4 68/0 

 65/0 76/3 فقدان حمايت مديريت عالي ورزش از بازاريابي

 03/1 46/3 كيفيت پايين رويدادها و مسابقات ورزشي در ايران

 75/0 82/3 ريزي جامع و راهبردي از سوي مديران ورزشي براي بازاريابينبود برنامه

 80/0 56/3 هاي اماكن ورزشي محل مسابقاتكيفيت پايين امكانات فيزيكي و ويژگي

 82/0 80/3 هاي مناسب جذب، حفظ و توسعة هوادارانفقدان مديريت و رويه

 79/0 17/4ها در سطوح مختلف ورزش كشورثباتي مديريتبي

 78/0 14/4كمبود ميزباني رويدادهاي ورزشي بزرگ در ايران

 79/0 83/3هاي ورزشي ايرانها و ليگناشناخته بودن و اعتبار كم برند باشگاه

 46/0 90/3موانع مديريتي
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استفادة اندك از مديران خلاق و با تفكرات شد كه  مشخصبا توجه به جدول، در بررسي موانع مديريتي 
مبود دانش و مهارت كاركنان ها در سطوح مختلف ورزش و كثباتي مديريتهاي درآمدزايي، بيو تخصص

ترين موانع بازاريابي ورزشي كشور از ديدگاه هاي بازاريابي، عمده ي ورزشي براي اجراي فعاليتها سازمان
 .ندا مديران ورزش به لحاظ مديريتي

 بندي موانع بازاريابي ورزشي ايران را در دو وضعيت كلي و جزيي نشان اولويت 7و  6هاي  جدول

  . دهندمي

  بندي موانع بازاريابي ورزشي از ديدگاه مديران ورزشياولويت. 6 لجدو
67تعداد
90/42خي دو
P001/0ميزان
 ميانگين رتبههاگويه

82/3موانع حقوقي
48/3موانع ساختاري
80/2موانع مديريتي
54/2موانع محيطي

37/2موانع مالي و اقتصادي
  

، موانع بازاريابي ورزشي داراي )≥ P 001/0(آمده  دستناداري بهبا توجه به جدول بالا و سطح مع
بندي كرد كه در  توان آنها را رتبهبندي متفاوتي بوده و بنابراين با استفاده از آزمون فريدمن مياولويت

بندي موانع بازاريابي ورزشي ايران اغلب موانع حقوقي و ساختاري و سپس مديريتي، محيطي و  اين رتبه
 .دي هستنداقتصا

، ماهيت دولتي و انحصاري بودن )حقوقي(هاي تلويزيوني خصوصي در ايران ، نبود شبكه7با توجه به جدول 
، )حقوقي(در كل كشور ) حق اثر( تيرا يكپ، وجود مشكلات عمدة حقوقي در موضوع )ساختاري( مايصداوسسازمان 

و عدم امكان حضور در بازار ) مديريتي(ي و درآمدزايي هاي تجار خلاق و با تفكرات و تخصص رانياز مداستفادة اندك 
ترين موانع پيش روي بازاريابي ورزشي ايران از مهم) محيطي(گذار هاي خارجي سرمايه ايران براي بسياري از شركت

  .ديدگاه مديران ورزشي كشور بود
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  هاي تحقيقبندي گويهنتايج آزمون فريدمن در خصوص رتبه. 7 جدول
 گويه ين رتبهميانگ عامل
37/28 حقوقي هاي تلويزيوني خصوصي در ايراننبود شبكه 1 
96/25 ساختاري يماصداوسماهيت حكومتي و انحصاري بودن سازمان 2 
75/24 حقوقي  3 در كل كشور)حق اثر(رايتيكپوجود مشكلات عمدة حقوقي در موضوع

 57/24 مديريتي
هاي تجاري و ات و تخصصيران خلاق و با تفكراز مداستفادة اندك

 درآمدزايي
4 

 43/24 محيطي
هاي خارجي عدم امكان حضور در ايران براي بسياري از شركت

 گذارسرمايه
5 

28/24 حقوقي  6 روية قيمت بازيكنان و مربيان در فصل نقل و انتقالاتافزايش بي
04/24 ساختاري هاي ورزشي ايرانمالكيت دولتي باشگاه 7 

 03/24 حقوقي
شناختن حق پخش جامع و مدون براي به رسميتفقدان قوانين

 ايرسانه
8 

95/23 اقتصادي  9 هاي ورزشي در ايرانفقدان شفافيت در اطلاعات مالي باشگاه
32/23 اقتصادي گذاري در ورزش در ايرانعدم اطمينان براي سرمايه 10 

 93/22 مديريتي
هاي  ورزشي براي فعاليتهايكمبود دانش و مهارت كاركنان سازمان
 بازاريابي

11 

82/22 مديريتي كمبود ميزباني رويدادهاي ورزشي بزرگ در ايران 12 
80/22 مديريتي ها در سطوح مختلف ورزش كشورثباتي مديريتبي 13 

اي در ايرانهاي ورزشي حرفهمحدود بودن تعداد باشگاه 77/22 ساختاري 14 

 61/22 ساختاري
هاي دولتي به بخش برنامه براي واگذاري باشگاهفقدان اراده و

 غيردولتي
15 

97/21 ساختاري  16 هاي ورزشي ايران نبود كميتة بازاريابي در ساختار بسياري از سازمان
84/21 محيطي  17 انداز و راهبرد مشخص دولت در زمينة توسعة صنعت ورزش فقدان چشم
73/21 اقتصادي  18 ها براي درآمدزاييط ورزشگاهفقدان استفاده صحيح از محي
72/21 حقوقي  19 فقدان قوانين استاندارد مالي و كاري در زمينة روابط با حاميان مالي
28/21 محيطي هاي سياسي در مديريت ورزش ايرانگرايش 20 
20/21 ساختاري  21 هاي خصوصيمنظور ايجاد باشگاههاي لازم بهفقدان حمايت
05/21 حقوقي وانين نظام باز اقتصاديفقدان ق 22 
44/20 اقتصادي  23 در ايران)GDP(سهم كم ورزش از توليد ناخالص داخلي
75/19 اقتصادي  24 هاي مالي ناشي از تبليغات در ورزشگيري از مزاياي معافيتعدم بهره
35/19 اقتصادي سهم كم ورزش در سبد هزينه خانوار ايراني 25 
08/19 حقوقي  26 هاي ورزشي در ايرانماهيت حقوقي باشگاهنامشخص بودن
43/18 مديريتي  27 هاي مناسب جذب، حفظ و توسعة هوادارانفقدان مديريت و رويه
30/18 اقتصادي ها توسط دولتتأمين منابع مالي باشگاه 28 
24/18 ساختاري نبود ساختار رقابتي در ورزش كشور 29 
13/18 مديريتي  30 هاي ورزشي ايرانها و ليگناشناخته بودن و اعتبار كم برند باشگاه
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  هاي تحقيقبندي گويهنتايج آزمون فريدمن در خصوص رتبه. 7 جدولادامة 
 گويه ميانگين رتبه عامل

 97/17 مديريتي
ريزي جامع و راهبردي از سوي مديران ورزشي براي نبود برنامه

 بازاريابي
31 

52/16 مديريتي فقدان حمايت مديريت عالي ورزش از بازاريابي 32 
34/16 اقتصادي هاي قوي در ورزش كشوروجود واسطه و دلال 33 

 28/16 محيطي
 ميزبانيبراي..)دولت، مجلس و(كلانمديريتكمحمايت

 الملليبينرويدادهاي
34 

31/15 محيطي پها و صنايع از مزاياي اسپانسرشيعدم آگاهي شركت 35 
25/15 محيطي نبود فرهنگ ورزش و ضعف در گسترش آن 36 

 20/15 مديريتي
هاي اماكن ورزشي محل كيفيت پايين امكانات فيزيكي و ويژگي

 مسابقات
37 

85/14 اقتصادي  38 هاي مؤثر بازاريابيمحدوديت منابع مالي جهت اجراي راهبرد
49/14 مديريتي رزشي در ايرانكيفيت پايين رويدادها و مسابقات و 39 
62/13 اقتصادي  40 گذاري محصولات ورزشيهاي نامناسب در قيمتسياست

 
  گيريبحث و نتيجه

تأمين نيازهاي مالي صنعت ورزش از جمله وظايف مهم مسئولان و مديران تربيت بدني در هر جامعه 
روبه رشد آن را  كند كه روندتراشي مي در صنعت ورزش مشكل قدر آنمشكلات اقتصادي گاه . است

خورد؛ اما در اين زمينه ضرورت استفاده از بازاريابي ورزشي و توسعة آن به چشم مي. كندمتوقف مي
اي به جامعة ديگر كارگيري فنون بازاريابي ورزشي وجود دارد كه از جامعه موانع و مشكلاتي در به

ر كشور ايران از ديدگاه مديران متفاوت است كه در اين پژوهش موانع مربوط به بازاريابي ورزشي د
  .ورزشي بررسي شد

هاي فقدان شفافيت در اطلاعات مالي باشگاه«در بررسي موانع مالي و اقتصادي مشخص شد كه 
) 2004(، كشاك )1390(، رضايي )1388(، سيد عامري )1388(الهي . ترين مانع استمهم» ورزشي ايران

اين عامل اشاره كرده و بر اين موضوع توافق دارند كه وجود  نيز در تحقيقات خود به) 2011(و هيون بيك 
شفافيت در اطلاعات مديريتي و مالي نهادهاي ورزشي موجب جذب سرمايه بيشتر در ورزش از طريق 

  .شودجذب اسپانسرها مي
در اين . بود» گذاري در ورزش در ايرانفقدان اطمينان براي سرمايه«دومين مانع در اين بخش 

هودا . همخواني داشت) 1390(و رضايي ) 1389(، الهي )1388(هاي سيد عامري يج با يافتهخصوص نتا
 .داندگذاري در ورزش ميترين عامل جذب سرمايه گذاري را مهماصل انتظار سود حاصل از سرمايه) 2001(
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ينان يابند شوند كه تا حدي اطمگذاري در يك صنعت مي گذاران وقتي متقاعد به سرمايه معمولاً سرمايه
هاي قابل انتخاب سود خواهند در صورت قرار دادن سرمايه خود در آن بخش خاص بيش از ساير گزينه

و فضاي مطمئن اقتصادي را فراهم كنند تا برد و اين وظيفة صاحبان صنعت ورزش است كه شرايط 
  .خوبي صورت پذيرد گذاري در ورزش بهجذب سرمايه

سهم كم ورزش از توليد ناخالص داخلي گاه براي درآمدزايي، استفادة ناصحيح از محيط ورزش
)GDP(هاي مالي ناشي از گيري از مزاياي معافيت، سهم كم ورزش در سبد هزينة خانوار ايراني، عدم بهره

هاي قوي در ورزش ها توسط دولت، وجود واسطه و دلالتبليغات در ورزش، تأمين منابع مالي باشگاه
هاي نامناسب در هاي مؤثر بازاريابي و سياستمنظور اجراي راهبرد ع مالي بهكشور، محدوديت مناب

  .گذاري محصولات ورزشي از ديگر موانع مالي و اقتصادي توسعة بازاريابي ورزش در كشور بودند قيمت
ترين شد كه بسياري از مهمها مشخص در بخش موانع ساختاري با توجه به ميانگين بالاي بيشتر گويه

ماهيت دولتي و انحصاري بودن سازمان . شده در ساختار ورزش كشور ريشه دارند ع شناساييموان
هاي دولتي هاي ورزشي ايران، فقدان اراده و برنامه براي واگذاري باشگاه، مالكيت دولتي باشگاهمايصداوس

هاي لازم يتاي در ايران، فقدان حماهاي ورزشي حرفهبه بخش غيردولتي، محدود بودن تعداد باشگاه
هاي ورزشي هاي خصوصي، عدم وجود كميته بازاريابي در ساختار بسياري از سازمانمنظور ايجاد باشگاه به

ترتيب موانع ساختاري بازاريابي ورزشي در ايران از  ايران و فقدان وجود ساختار رقابتي در ورزش كشور به
و و تلويزيون تا به حال اين حق از طرف سازمان دليل انحصاري بودن رادي به. ديدگاه مديران ورزشي بودند

صدا و سيما به رسميت شناخته نشده است و پخش مسابقات ورزشي را نوعي لطف و امتياز براي صاحبان 
 گستردة مالكيت از ايران ورزش كه همچنين، امروزه تقريباً تمامي كارشناسان معتقدند. داند مسابقات مي

 شده فراواني لطمات متحمل خارج، با جهان نداشتن تعامل و گراييدرون بازار، انحصاري ساختار دولتي،

 و گرايي برون رقابتي، ساختار شده، استقرار تجويز ايرادهاي ساختاري اين رفع براي كه حلي راه. است
 گرفتن قرار و خصوصي جايگاه بخش و نقش گسترش با موضوع اين. است جهاني اقتصاد با تعامل توسعة

 آمدن وجود به همچنين. است پذير امكان اقتصادي هايبنگاه فعاليت در عنصر تريناصلي نعنوا به آن

 تبليغاتي قدرتمند ابزارهاي سر بر تجاري هايشركت تا شد خواهد موجب ورزش كشور رقابتي در ساختار

 هاباشگاه تيمالكيت دول. بپردازند و بيشتر در اين زمينه هزينه كنند رقابت به با يكديگر ورزش نيز چون

بايد  رو نيازا. آيد به وجود ورزش صنعت در غيررقابتي و وابسته ،محور دولت ساختاري تا است شده موجب
 بيان) 2005( آگتون و ميچي .شود ورزشي برداشته هايباشگاه يساز يخصوص جهت در اساسي هايگام
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 مالي اطلاعات سازيشفاف بر علاوه هاآن تا شودموجب مي بورس بازار به هاباشگاه شدن وارد كه دارندمي
 اين رعايت با و باشند عضو هايبراي شركت بورس بازار برقرارشده در استانداردهاي رعايت به ملزم خود

 با رابطه در دولتي نامناسب هاي، سياست)2006(همچنين باروس . دهند توسعه را خود استانداردها
 كه است كرده وي پيشنهاد. است برده نام تأثيرگذار و همم مانع يك عنوان به فوتبال را هايباشگاه
 اين بلكه گيرد، صورت مستقيم طور به نبايد وجه هيچ به هاباشگاه به هاو شهرداري دولت هايكمك
با  بهره كم هايوام ارائة و ورزشي اهداف براي زمين اختصاص ها،ساخت استاديوم قالب در ها بايدكمك

  .شدبازپرداخت بلندمدت با
، موانع حقوقي )اقتصادي، ساختاري، حقوقي، محيطي و مديريتي(شده  در بين موانع كلي شناسايي

دهد عمده ضعف بازاريابي ورزشي در ايران مربوط به محيط و بيشترين ميانگين را داشتند كه نشان مي
نبود «و  »هاي تلويزيوني خصوصي در ايراننبود شبكه«. شرايط حقوقي و قانوني ورزش كشور است

ترين در اين بخش مهم» ايپخش رسانهشناختن حق الاجرا براي به رسميت جامع، مدون و لازمقوانين
  . موانع بودند

 كند مي بيان و داند مي مهم بسيار در افزايش درآمد را تلويزيوني نمايش نقش) 2005(استرلايز 
 سرمايه در ورزش جذب ميزان باشد تر وسيع الملليبين و ملي سطوح در ورزشي نمايش مسابقات هرچه
دنبال جلب رضايت و افزايش  هاي تلويزيوني خصوصي كه بهبه نبود شبكه توجه با. بود خواهد بيشتر

ها و رويدادهاي ورزشي با يكديگر به رقابت بپردازند،  مخاطبان خود باشند و بر سر پخش رقابت
نه تنها  مايصداوسو پخش مسابقات ورزشي از طرف اند بهره هاي ورزشي از اين منبع سرشار بي سازمان

حساب  به مايصداوسهاي ورزشي ندارد، بلكه يك لطف از جانب ها و باشگاهها، ليگدرآمدي براي سازمان
آيد، و اين در حالي است كه بيشترين درآمد ورزش بسياري از كشورها، از محل حق پخش تلويزيوني مي

نيز در تحقيقات ) 1390(و رضايي ) 1388(ي عامر ديس، )1389و  1387(، الهي )1383(رضوي . است
اند و از آنجا كه اين عامل مختص ايران است در تحقيقات خارجي مورد خود به اين عامل اشاره كرده

  .مشابهي يافت نشد
در كل ) حق اثر(رايت  وجود مشكلات عمده حقوقي در موضوع كپي«مانع بعدي در اين بخش 

 نيز را سينما چون صنعت ديگري صنايع و نبوده ورزش صنعت گريبانگير تنها مشكل اين. بود» كشور
 پرداخت با اين مشكل درآمد حاصل از حاميان مالي را كه تمايل دارند. است داده قرار خود تأثير تحت
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بگذارند و درآمدهاي  نمايش ورزش به صنعت عرصة در را خود نشان يا آرم انحصاري صورت به مبالغي
  . دهداز محل فروش پيراهن و كالاهاي ورزشي باشگاه را تحت تأثير قرار مي حاصل
فقدان قوانين استاندارد مالي و «، »روية قيمت بازيكنان و مربيان در فصل نقل و انتقالات افزايش بي«

و » هاي ورزشي در ايراننامشخص بودن ماهيت حقوقي باشگاه«، »كاري در زمينة روابط با حاميان مالي
از ديگر موانع حقوقي توسعة بازاريابي ورزشي در كشورند كه تدوين » فقدان قوانين نظام باز اقتصادي«

گذاري در چنين قوانيني از سوي مراجع مربوط موجب مشخص شدن ابهامات موضوع بازاريابي و سرمايه
به نتايج نيز ) 1390(و رضايي ) 1388(ي عامر ديس، )1383(هاي ايزدي  در پژوهش. شود ورزش مي

  .مشابهي اشاره شده است
 و داشته ورزش قرار صنعت بيروني محيط ريشه دارند، در كلي كشور ساختار از موانع در برخي

 آنها رفع در نهايت و آنها روي بر زيادي ورزش كنترل صنعت ريزانبرنامه و است سياستگذاران ممكن
اند كه البته منظور از محيط، محيط ان شدهباشند كه در اين پژوهش با عنوان موانع محيطي بي نداشته

عدم امكان حضور در بازار ايران براي بسياري از «اولين مانع محيطي . بيروني صنعت ورزش است
صنعت ورزش كشور در ميدان رقابت نوين جهاني نياز مبرم به . بود» گذارهاي خارجي سرمايه شركت

گذاري مستقيم خارجي از مؤثرترين  جذب سرمايهتوان گفت  جرأت مي تأمين منابع مالي دارد و به
مطابق با سند راهبردي طرح جامع ورزش كشور، يكي از منابع ريالي و ارزي . راهبردهاي پيش روست
است؛ اما براساس آمارهاي » گذاري مستقيم خارجيسرمايه«بدني استفاده از مورد نياز بخش تربيت 

انداز و راهبرد مشخص  فقدان چشم«. اي نبرده استرهرسمي ورزش از اين منبع تعريف شده هيچ به
انداز و  تدوين برنامة بلندمدت، چشم. ، دومين مانع محيطي بود»دولت در زمينه توسعة صنعت ورزش

ها، يك مسير واحد براي كند و با مشخص كردن اولويتمحوري جلوگيري مي راهبرد مشخص از سليقه
مانع محيطي ديگري براي » اسي در مديريت ورزش ايرانهاي سيگرايش«. كندمديران تعريف مي

ورود سياسيون و افراد غيرورزشي به ورزش و در نتيجه عدم تخصص و . بازاريابي ورزشي در ايران بود
كم مديريت  حمايت«. آشنايي با بازاريابي و درآمدزايي در ورزش از ديگر معضلات بازاريابي ورزشي است

 هاي كاستي به توجه با. مانع بعدي بود» الملليبينرويدادهاي براي ميزباني ..) دولت، مجلس و ( كلان
ميزباني  مجوز اخذ براي دولتي حمايت ترين مهم كشور، ورزشي فضاهاي و اماكن زمينة در موجود

عدم «. است المللي بين استانداردهاي با مطابق ورزشي هاياستاديوم و بهسازي توسعه ايجاد، مسابقات
فقدان وجود فرهنگ ورزش و ضعف در گسترش «و » ها و صنايع از مزاياي اسپانسرشيپشركت آگاهي
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و رضايي ) 1388(، الهي )1388(هاي سيد عامري از ديگر موانع محيطي بودند كه در پژوهش» آن
  .نيز به آنها اشاره شده است) 1390(

هاي تجاري و رات و تخصصاستفادة اندك از مديران خلاق و با تفك«در بخش موانع مديريتي، 
، »هاي بازاريابيهاي ورزشي براي اجراي فعاليتكمبود دانش و مهارت كاركنان سازمان«، »درآمدزايي

فقدان حمايت مديريت عالي ورزش از «و » ها در سطوح مختلف ورزش كشورثباتي مديريت بي«
 پژوهش خود در نيز) 1386(معماري  .ترين موانع مديريتي بازاريابي ورزشي كشور بوداز مهم» بازاريابي

در  را بازاريابي متخصصان كارگيري به لزوم و داده قرار نقد مورد را در ايران بازاريابي مديريت نحوة بارها
ريزي جامع و راهبردي از سوي مديران نبود برنامه«. است داده قرار تأكيد مورد ايران ورزش صحنة

  .ع مديريتي بوداز ديگر موان» ورزشي براي بازاريابي
 اتفاق زماني ملي سطح در ورزشي بازاريابي توسعة اظهار داشتند) 2008(همكاران  و ونيسيو دي

 كنار در نيز اصلي غي هاي ورزش از و شود طراحي آن براي تحقق بلندمدتي كه راهبرد افتدمي
، »گ در ايرانكمبود ميزباني رويدادهاي ورزشي بزر«. شود مانند فوتبال حمايت اصلي هاي ورزش

هاي فقدان مديريت و رويه«، »هاي ورزشي ايرانها و ليگناشناخته بودن و اعتبار كم برند باشگاه«
هاي اماكن ورزشي كيفيت پايين امكانات فيزيكي و ويژگي«، »مناسب جذب، حفظ و توسعة هواداران

ديگر موانع مديريتي در از » كيفيت پايين رويدادها و مسابقات ورزشي در ايران«و » محل مسابقات
ي و عامر ديس، )1388و  1387(الهي . توسعة بازاريابي ورزشي كشور از ديدگاه مديران ورزشي بودند

  . اندنيز به نتايجي مشابه اين پژوهش رسيده) 2009(و الكساندر ) 1388(همكاران 
ساختاري  در مجموع مشخص شد كه موانع بازاريابي ورزشي ايران اغلب موانع حقوقي و سپس

  . هاي بعدي قرار داشتندموانع مديريتي، موانع محيطي و موانع مالي و اقتصادي در اولويت. بودند
 مشاهده كشور ورزش بخش در اكنون هم كه مشكلاتي در نهايت بايد اذعان كرد كه بخش اعظم

 رفع و درست ساييشنا عدم و مؤسسات اين توسعة در راستاي اثربخشي بازاريابي به باور عدم شود، از مي
 در بازاريابي اهميت اينكه با. گيرد مي نشأت مؤسسات اين در بازاريابي توسعة پيش روي موانع موقع به

 فضاي در مسئله اين بوده تأكيد مورد همواره و تجربي عملي صورت به مختلف مؤسسات توسعة جهت
 بازاريابي توسعة كه است حاليدر  است؛ اين شده واقع غفلت همواره مورد كشور ورزشي يوكارها كسب

 جامعة توانمندي و موجب بخشد بهبود چشمگيري طور به را آنها عملكرد تواندورزشي مي مؤسسات در
 عمل ابتكار و پاسخگويي مخاطبان، هاي خواسته و نياز درك با هزينه و وقت اتلاف از ورزش، جلوگيري
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 در برداشتن گام براي گفت توان مي مجموع در .سازمان شود بيشتر براي نتيجه عايدي در سازمان و در
 موانعي چنين. كرد توجه دارد وجود آن برابر در كه موانعي به بايد ابتدا بازاريابي ورزشي، توسعة راستاي

 توسعة راهبردهاي تدوين از قبل كشور ورزش صنعت ريزان برنامه و توسط سياستگذاران تواند مي
  . گيرد قرار مدنظر آن هايو تعيين اولويت بازاريابي ورزشي

توان به در نظر از جمله راهكارهاي پيشنهادي در زمينة رفع موانع بازاريابي ورزشي در ايران مي
هاي ها و سازمانها، باشگاهگرفتن جايگاه بازاريابي در چارت سازماني وزارت ورزش و جوانان، فدراسيون

 جامع ورزشي، تدوين نظام مسابقات زندة پخش براي ايماهواره و خصوصي هايشبكه ورزشي، ايجاد
 به بازار آنها پيوستن نيز هاي ورزشي وباشگاه سازي خصوصي فرايند زماني سازي و برنامه خصوصي

 و آموزشي هايكلاس ورزش، برگزاري صنعت در نام صاحب كشورهاي تجارب بورس، استفاده از
هاي ورزشي، سازمان و كاركنان مديران اريابيباز و تجاري دانش سطح ارتقاي منظور به افزايي دانش

 توسعة و حفظ مالي، توسعة نظام جذب، حامي هاي شركت اهداف حداكثري تلاش در جهت تحقق
ورزشي، ايجاد  هاي استاديوم بازسازي و توسعه ملي صنعت ورزش، تدوين و اجراي طرح در هواداران
اده از مديران و كاركنان خلاق و با تفكرات و صنعت ورزش، استف اقتصادي و مالي اطلاعات در شفافيت
هاي ورزشي و تدوين قوانين جامع و مدون  ها و باشگاه هاي تجاري و درآمدزايي در فدراسيونتخصص

  .اي اشاره كردبراي رسميت شناختن حق بخش رسانه

  
  و مĤخذ منابع

اي از ورزش حرفه بررسي علل عدم حمايت اسپانسرها«). 1387(احساني، محمد؛ ابودردا، زينب  .1
  .111-120، ص 12حركتي و ورزشي، ش نشرية علوم . »بانوان شهر اصفهان

موانع و راهكارهاي توسعة اقتصادي صنعت فوتبال جمهوري اسلامي «). 1387. (الهي، عليرضا .2
 .23رسالة دكتري دانشكدة تربيت بدني دانشگاه تهران، ص . »ايران

موانع موجود در توسعة جذب درآمد «). 1388. (نصرالهالهي، عليرضا؛ خبيري، محمد؛ سجادي،  .3
، 1388مديريت ورزشي، تابستان . »حاصل از حمايت مالي در صنعت فوتبال جمهوري اسلامي ايران

  .189-202، ص 1ش 
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هاي  سازماني مؤسسه بررسي موانع درون«) 1387. (هاشم؛ استيري، مهرداد؛ محمدي، علي  آقازاده، .6
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هاي ليگ هاي مالي در باشگاهشناسايي و تعيين موانع توسعة حمايت«). 1390. (رضايي، زهره .7
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