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 چکیده
محسوب یک کشور  از قدرت یعنوان نماد ای به ورزش حرفهدر توسعه  ،در عصر حاضر

لذا هدف از  ؛باشد می ای ، ضامن بقا و رشد ورزش حرفهبازاریابی ورزشیشک  بدونو  گردد می

پس از انجام مطالعات  بازاریابی ورزشی در ایران بود. ۀارزیابی موانع توسع ،حاضر پژوهش

بازاریابی ورزشی  ۀمدیریت ورزشی، موانع توسع ۀای و نظرسنجی از اساتید برجست کتابخانه

. موانع علمی، تخصصی و 9. موانع حقوقی و قانونی، 9. موانع سیاسی، 4:کشور در چهار گروه

 41آماری پژوهش را  ۀنمون گردیدند.بندی  طبقه . موانع فنی، مدیریتی و سازمانی1و  یپژوهش

ورزش و مدیران ورزش کشور در وزارت از نفر  42مدیریت ورزشی،  ۀاساتید برجستنفر از 

های مطرح  ها و باشگاه نفر از مدیران ارشد فدراسیون 40ملی المپیک،  ۀجوانان و کمیت

نتایج پژوهش . دادند تشکیل می های تجاری نفر از مدیران عالی شرکت 41ورزشی کشور و 

بخش  ۀرتب عدم وجود اعتقاد به بازاریابی ورزشی در بین مدیران عالی دهد نشان می

 ،های صنعتی عدم توجه ویژه به ورزش در کنار سایر بخش ،منبع درآمدعنوان یک  صنعتبه

عدم وجود قوانین  ،ای کشور های توسعه گذاری در ورزش با سیاست سویی سرمایه عدم هم

گذاری در ورزش و  گذاران بخش صنعتی در سرمایه اقتصادی مناسب جهت تشویق سرمایه

ترین  از مهمگذاران  زشی برای سرمایهعدم امکان تشخیص دقیق میزان سود بازاریابی ور

 هستند که باید مورد توجه مسئولان و مدیران ورزشی کشور قرار گیرند. موانعی

 .فازی تاپسیس، تحلیل سلسله مراتبی فازیبازاریابی ورزشی، موانع توسعه،  :واژگان کلیدی

 Email: m.salimi.ui@gmail.com                                                       *نویسنده مسئول :
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 مقدمه
عنوان یک مبحث مهم در محافل مختلف مورد توجه  امروزه ورزش و ابعاد گوناگون آن به

ای پویا و شاداب و رفع بسیاری  جهت ایجاد جامعه ای منحصر به فرد در عنوان پدیده باشد و به می

های فراوان خود را نمایان  و حتی اقتصادی و سیاسی کاربرد های اجتماعی، فرهنگی از بحران

توان به دو  بندی کلی ورزش را می در یک دسته (.1331سلیمی و همکاران، ساخته است )

ورزش قهرمانی  ،بخش ورزش همگانی و تفریحی و ورزش قهرمانی تقسیم نمود. در عصر حاضر

مورد توجه غالب کشورهای دنیا در جهت رشد عنوان یک ابزار کارآمد و قدرتمند،  )حرفه ای( به

اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی قرار گرفته است که جهت بقا و رشد خود نیازمند توجه به 

 بازاریابی ورزشی است. ،ها ترین آن های گوناگون دارد که یکی از مهم مسائل متعددی در حیطه

افزایش یافته و موفقیت  ای طور فزاینده های ورزشی به رقابت در محیط در زمان حاضر

ها و  ها از تکنیک مؤثر آن ۀهای ورزشی به مقدار زیادی بستگی به چگونگی استفاد سازمان

های ورزشی  سازمانتواند  می،های مناسب بازاریابی کارگیری روش ههای بازاریابی دارد. ب استراتژی

ضروری، افزایش درآمد و  بر غیر های زمان ها، حذف روش یی، کاهش هزینهبا افزایش کارارا 

با توجه به این موارد بسیاری از کشورهای دنیا  .سازد مواجهها در رقابت  ن سرانجام کمک به آ

، 1استیری) اند های ورزشی خود درک نموده اهمیت بازاریابی علمی را در ورزش و سازمان

های ورزشی از  بقای سازمان یعنوان یکی از اجزا طوری که دانش بازاریابی ورزشی به .(2212

 .حال افزایش است ای در صورت فزاینده و اهمیت این نقش بهرود  شمار می ها به جمله فدراسیون

 .(2212استیری، ) حال غفلت از آن همچنان در ایران ادامه دارد این با

یکی از 2کاتلر. های متفاوت، تعاریف متعددی نیز ارائه شده است برای بازاریابی با توجه به دیدگاه

جهات ارضاای نیازهاا و     در این رشته، بازاریابی را فعالیتی انساانی در  اننظر ترین صاحب برجسته

بازاریاابی   (.1331، ، وناو،، ابراهیمای  روساتا نماید ) طریق فرآیند مبادله تعریف می ها از خواسته

 ورزشای  بازاریاابی  ،عماومی  عقیاده  برخلافباشد.  علم بازاریابی می ای از مجموعه ورزشی نیز زیر

 باشاد  مای  اجتمااعی  رواباط  و عمومی روابط و تبلیغات از بیش و است منافع ایجاد ورای چیزی

در  3نشر عصار آگهای   ۀوسیل بار در ایالات متحده به اولین "بازاریابی ورزشی" ۀواژ .(1332اتقیا، )

شاود کاه    نسبت داده می (1313) 4کسلرولی اولین تعریف از آن به  ؛کار برده شد به 1313سال 

 و بازاریابان انهای مشتری فعالیت ،ازاریابی ورزشیب": نماید گونه تعریف می بازاریابی ورزشی را این

                                                 
1. Estiri 
2. Cotler 
3. Advertising Age 
4. Kesler 
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میاان   ارتقا برای محصولات یا خدماتشاان در  ۀعنوان وسیل از ورزش بهای  طور فزاینده که بهاست 

بسایار  و نویساندگان   پژوهشاگران  ،پس از این تعریف". نمایند امیان مالی ورزشی استفاده میح

 ،کادام بساته باه دیادگاه خاود      که هر را ارائه نمودندتعاریف متفاوتی از بازاریابی ورزشی  ی دیگر

تعریاف جاامع و   بتوان رسد برای این واژه  نظر نمی به که طوری به ؛اند را پوشش داده آناز  بخشی

نیاز هماین عقیاده را     زمیناه نظر در این  عنوان دو صاحب به 1و استوتلار زپیتنمود.  یافتکاملی 

تعریف بازاریاابی  اند به یک توافق قطعی در  نتوانستههنوز نمایند که دانشگاهیان  بیان می دارند و

 .(1331پیتز و استوتلار، ) ورزشی برسند

 نماید، به طوریکه ورزش می تجربه را ای تازه و جدید دوران ورزش دهه های اخیر صنعت در

 ،کشورها ملی اقتصادۀ توسع و ورزشی خدمات و کالاها تولید در اقتصادی بخش یک عنوان به

برای مثال، رشد صنعت ورزش با  .رود می شمار به 21 قرن در صنایع زاترین درآمد از یکی

تغییرات اقتصادی ترکیب شده و نیاز به متخصصان ورزشی را برای تمرکز روی استراتژی های 

ای را تجربه کرد و  العاده رشد فوق1332 ۀصنعت ورزش در طول دهبازاریابی ایجاد کرده است. 

ه نتایج با توجه ب که (2221، 2ماهونی و هواردبیلیون دلار رسید ) 213به ارزش تقریبی 

بیلیون دلار  414به  2212در سال این ارزش تقریبی  ،(2212) 3سایت پلانکت مطالعاتی

المللی ورزش  اقتصادی و رقابت در بازار ملی و بینیابی به درآمدهای  دستاما  ؛رسیده است

بازاریابی ورزش سه  باشد. های علمی و نوین بازاریابی می کارگیری روش هشک در گرو ب بدون

. بازاریابی یک 1(: 1332خبیری و تجاری،  مترجمان:، 4پوپ و تورکوگردد ) سطح را شامل می

در ورزش محدود به حمایت مالی شرکت  که غالباً یشرکت از طریق همراهی با ورزش )حمایت

ز محصولات و خدمات . بازاریابی ا3های ورزشی و  بازاریابی از رویدادها و فعالیت. 2 ،گردد( می

های مختلف آن،  های علمی و آخرین ابزار مدیریت بازاریابی در حیطه کارگیری روش هب. ورزشی

، بلکه کمک شود میهای مختلف ورزشی  تنها موجب افزایش کیفیت در سطوح رقابتی رشته نه

حدی حائز توجه  تا این مسئلهاهمیت  .(2221، 5)خجا نماید ها می شدن آن ای شایانی به حرفه

فوتبال در ایالات متحده و  ۀرشت ۀتوسع ابزارد که تنها دار ( بیان می2223) 1است که هادسون

های علمی بازاریابی ورزشی  جذاب و تماشایی، استفاده از روش ۀعنوان یک رشت معرفی آن به

صورت عملی و  های مختلف به سازمان ۀجهت توسع که اهمیت بازاریابی در این وجود با است.
                                                 
1‌. Pitts, Stotlar 
2. Mahony, Howard 
3. Plunkett research, Ltd 
4. Pope, Turco 
5. Al Khaja 
6. Hudson 
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کارهای ورزشی ایران همواره  و باشد، این مسئله در فضای کسب میأکید تجربی همواره مورد ت

 .(1331، ، استیری، محمدیزاده آقا) توجهی قرار گرفته است مورد بی

رشته ورزشی با توجه به ویژگی های خود نیازمند یک رویکرد تخصصی در این حوزه  اگر چه هر

باشد، با این وجود تا حد امکان می توان از ویژگی های مشترک در کاربرد علم بازاریابی  می

روش های علمی کمک گرفت و روند بازاریابی ورزشی در کشور را از شکل سنتی به سمت 

 .(1333زاده،  راد و محرم قیامی)سوق داد 

سازمانی بازاریابی  پژوهشی به تحلیل موانع درون( در 1331)، استیری و محمدی آقازاده

 ،از نظر خبرگانها حاکی از آن بود که  های ورزشی ایران پرداختند. نتایج پژوهش آن سسهؤم

 یید بودهأت  های ورزشیکشور مورد سسهؤبازاریابی در م ۀتوسع ۀعنوان موانع بالقو ها به مؤلفه ۀکلی

 اولویت و هستند کار ایران برخوردار و ای در فضای کسب اغلب از وضعیت نامساعد و بازدارندهو 

ورزش عمومی، تخصصی و قهرمانی در  ۀراستای توسع سریع این موانع در زیادی برای رفع

 .المللی وجود دارد کشور و بین سطح

به  ایران و ژاپن انجام داد ۀهای کارات ( در پژوهشی که با همکاری فدراسیون1335)راد  قیامی

 پژوهشایران با ژاپن پرداخت. نتایج  ۀورزشی کارات ۀهای بازاریابی رشت تطبیقی شیوه ۀمقایس

کید کرد و عملکرد این واحد را با أایران ت ۀدر فدراسیون کارات وی بر لزوم ایجاد واحد بازاریابی

گذاران بخش خصوصی، استفاده  کارکردهایی همچون استفاده از تبلیغات، حامیان مالی، سرمایه

در  کاراته مهم ارزیابی نمود. ۀهای گروهی در توسعه و ترویج رشت از گردشگری ورزشی و رسانه

های مؤثر بازاریابی در ورزش انجام  ی که پیرامون شیوهپژوهش( نیز در 1332) اتقیا همین رابطه

بازاریابی رشد عوامل  ترین اساسیعنوان یکی از  اد، به نقش کلیدی تبلیغات و حامیان مالی بهد

 .در ورزش اشاره نمود

شده و  ریزی جانبه، برنامه همه توجهبازاریابی ورزشی در ایران یک  ۀچه بدیهی است که توسع اگر

وزارت ورزش و جوانان، )های ورزشی  مند را از جانب مسئولین دولتی و مدیران سازمان هدف

و  پژوهشگراناما نقش  ؛نماید طلب می( ها ها و باشگاه ملی المپیک، فدراسیون ۀکمیت

که محیط بازاریابی ورزشی در ایران   چرا ؛باشد می ناشدنی انکاراین زمینه  دانشگاهیان نیز در

نظر  بهرا شناسایی نمود.  توان مشکلات آن راحتی نمی به ومحیطی بسیار مبهم و پیچیده بوده 

شناخت و  ،پژوهشی در بازاریابی ورزشی ایران ابعادترین  ترین و بنیادی از مهم رسد یکی می

 ۀموانع توسع ۀسعی بر آن دارد تا پس از ارائنیز لذا پژوهش حاضر  ؛باشدآن  ۀتحلیل موانع توسع

یشتری بوده و که دارای اهمیت ب ها بپردازد و موانعی را به تحلیل آن ،بازاریابی ورزشی در ایران
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باشند را معرفی  تری از جانب مسئولین و مدیران ورزشی می و جدیدی نیازمند توجه سریع

 نماید.
 

 شناسی روش 

و تحلیل مبانی نظری پژوهش ای و جستجو در مقالات و منابع معتبر علمی  با مطالعات کتابخانه

بازاریابی در ورزش ایران موانع ، مدیریت ورزشی ۀبرجست و همچنین بحث و تبادل نظر با اساتید

منظور  قرار گرفت. در این پژوهش به مورد استفاده پژوهشبنای  عنوان زیر به و گشت استخراج

 الؤس 22اول شامل  ۀنام متفاوت استفاده گردید. پرسش ۀنام آوری اطلاعات از دو پرسش جمع

موانع بازاریابی ورزشی در ) ها گویهت به کننده در پژوهش را نسب بود که نظرات افراد شرکت

گروه  چهاردر  الؤس41شامل  دوم ۀنام سنجید و پرسش ( در یک طیف هفت ارزشی میکشور

که تعداد و نوع   آنجا داد. از مورد سنجش قرار می موانعزوجی  ۀصورت مقایس بود که نظرات را به

ها  بتوانند با تمرکز و دقت کافی به آن افرادگردیدند که  ای طراحی می گونه ها بایستی به پرسش

موانع  ،موانع حقوقی و قانونی ،موانع سیاسی گروه کلی چهارمطالعه به  مورد موانع ،پاسخ دهند

تقسیم گردیدند. هدف از این نوع  تی و سازمانییموانع فنی، مدیر و یپژوهشعلمی، تخصصی و 

ی تقریبی با یکدیگر دارند در یک گروه انپوش گونی و هم که هم موانعیبندی آن بود که  تقسیم

زوجی(  ۀمقایس ۀنام خصوص پرسش ها )به نامه پرسش های گویهتعداد  ،طرفی  قرار گیرند و از

عدم دقت در پاسخگویی  درنهایت، اندازه زیاد نگردد که این امر موجب خستگی ذهن و  از  بیش

مدیریت ورزشی )که دارای سوابق  ۀاساتید برجستۀ آماری پژوهش را جامع شد. میخبرگان 

ورزش کشور مدیران ، )گروه اول( بازاریابی ورزشی بودند( ۀتوجه در حیط تدریس و پژوهش قابل

ها و  فدراسیونمدیران ارشد  ،)گروه دوم( المپیکملی  ۀو کمیت وزارت ورزش و جواناندر 

که )صنعتی( ی تجارهای  مدیران عالی شرکتو  )گروه سوم( ورزشی کشورمطرح های  باشگاه

 با توجه ویژه به دادند. تشکیل می )گروه چهارم( نحوی در بخش ورزش مشارکت داشتند به

بایست اطلاعات کافی را پیرامون ابعاد مختلف بازاریابی ورزشی در  نظر می که افراد مورد این

ن امری بسیار مشکل آوری آ نامه بین این افراد و جمع طرفی توزیع پرسش  ایران دارا بودند و از

 13نامه، از گروه دوم تعداد  پرسش 14اول و چهارم تعداد  های گروهیک از  هراز  درنهایتبود، 

آوری  جمعنامه(  پرسش 15تعداد  درمجموع)نامه  پرسش 13نامه و از گروه سوم تعداد  پرسش

قرار گرفتند و یید أها توسط اساتید برجسته مورد ت نامه روایی محتوا و صوری پرسش گردید.

از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که  ،نامه با طیف هفت ارزشی برای سنجش پایایی پرسش

تعیین میزان پایایی  دست آمد و این مطلب نشان از پایایی مطلوب آن داشت. به 31/2برابر با 
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و  1ساتی ۀوسیل شده به تعیین) 1/2اسا، نرخ ناسازگاری  زوجی نیز بر ۀمقایس ۀنام پرسش

اطلاعات ها،  نامه آوری پرسش پس از جمع گرفت. مورد سنجش قرار می پژوهشگرانقبول  مورد

و  2های اول )طیف هفت ارزشی( توسط روش تاپسیس نامه آمده از پرسش دست به

در محیط فازی  3مراتبی ( توسط روش تحلیل سلسلهموانعهای دوم )مقایسات زوجی  نامه پرسش

اسا، میانگین نتایج حاصل از این دو  بر موانعبندی  رتبه ،مورد تحلیل قرار گرفتند و سرانجام

 روش انجام پذیرفت.

ایرانی و استاد دانشگاه برکلی  ۀتوسط دانشمند برجست 1315های فازی در سال  مجموعه ۀنظری

اسا، یک مسیر دو طرفه  یت اعضا برزاده ارائه شد که در این نظریه، عضو آمریکا پروفسور عسگر

، 4وو و لیهم متعلق به مجموعه باشد و هم نباشد ) ،که یک عضو طوری به ؛شد ارزیابی می

گسترش و تعمیق زیادی یافته و کاربردهای  کنون این نظریه از زمان ارائه تا (.433، ص. 2221

معمولی  یاعداد ،یافته تعمیمهای مختلف پیدا نموده است. اعداد فازی  گوناگونی در زمینه

توان عملگرهای جبری را برای این اعداد تعمیم داد.  می باشند که با استفاده از اصل گسترش می

نامیم، مشروط بر  ( را یک عدد حقیقی میRاعداد حقیقی ) ۀاز مجموع (N)فازی  ۀیک مجموع

 که دارای سه شرط زیر باشد: آن

 

 

 محدب باشد. Aفازی  ۀمجموع -1

 نمایی باشد. بهنجار یا تک -2

3- ( )
A

x.قطعه به قطعه پیوسته باشد 

، 2212، 1سان) تحقیقاسا، . برباشد( میTFN) 5فازی، عدد فازی مثلثیترین اعداد  از کاربردی

 گردد: صورت زیر تعریف میبه R ۀیک عدد فازی مثلثی بر روی مجموع (1145ص. 

 

 
 

                                                 
1. Saaty 
2. The Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution 
3. Analytical Hierarchy Process 
4. Wu, Lee 
5. Triangular Fuzzy Number 
6. Sun 

 1 2 1 2(1 ) min{ ( ), ( )}
A A A

x x x x      (1) :

( ) : [0,1] ( )
A A

x x   R

( ) / ( ),x l m l 

( ) / ( ),u x u m 

0,
{

l x m 

m x u 

otherwise

(2) :
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 1تحلیل سلسله مراتبی فازی

تصمیم گیری  های در میان سایر روش تحلیل سلسله مراتبیای روش  شده طور ثابت چه به اگر

حال  این با ،(1 ، ص1331وفایی، آورد ) به همراه می پژوهشگرمعتبرترین نتایج را برای  2چندگانه

. 1ها را در چهار مورد خلاصه نمود:  توان آن که می باشد این روش دارای کمبودهایی نیز می

. روش 2، باشد رو می هها روب عادلی از قضاوتمت های نا با مقیا، تحلیل سلسله مراتبیروش 

 دهد ارائه میاعتمادی را  های قابل نتیجه ،تنها بر مبنای اطلاعات قطعیتحلیل سلسله مراتبی 

های گفتاری و  تواند با قضاوت نمیتحلیل سلسله مراتبی روش . 3(، 1331، 3هاوسر و تادیکامالا)

های ذهنی ناشی از  قضاوت. 4( و 2221، 4)آیاگ و ازدمیر منطقی برقرار نماید ۀافراد رابطزبانی 

سان، گذارد ) میثیر أمقدار چشمگیری بر نتایج ت گیرنده به ادراک، ارزیابی و اصلاح تصمیم

 اسا، همین کمبودها و ابهام در نتایج، انتقادهایی متوجه این روش شد که لذا بر ؛(2212

روش و اندیشمندان بر آن شدند که  پژوهشگرانبسیاری از  ،ها منظور غلبه بر آن به درنهایت

ابتدا توسط ون فازی تحلیل سلسله مراتبی فازی ادغام نمایند.  ۀرا با نظریتحلیل سلسله مراتبی 

مورد استفاده  پژوهشگران( مطرح شد. این روش از آن به بعد توسط 1333)  5لارهوون و پدریچ

نمود  ها بسیار عالی عمل می ها، در ارزیابی گزینه اسا، نظرات بسیاری از آن قرار گرفت که بر

جدید  ۀ( یک اید1331) 1سیزده سال بعد چانگ .(351، ص. 1331، 1، کلاک، شل، روناوروک)

دلیل  برای این روش بر مبنای اعداد مثلثی  بنا نمود که به "ای روش تحلیل توسعه"تحت عنوان 

مورد استقبال بیشتری قرار گرفت. این ایده  ،ابتدایی ۀبودن آن نسبت به اید فهم سادگی و قابل

یان اخیر لذا در سال ؛(135، ص. 2212، 3متینگیرنده توجه ویژه دارد ) به ادراک و ذهن تصمیم

تحلیل سلسله اند. مفهوم  های پژوهشی خودبر آن تکیه کرده بسیاری برای حل مسئلهپژوهشگران

 .را در نظر بگیرید گردد. دو عدد مثلثی تشریح می تحلیل توسعه ای اسا، روش فازی برمراتبی 

 رامحاسبهSKمقدار  ،3 ۀاسا، رابط بر زوجی ۀیک از سطرهای ماتریس مقایس ابتدا برای هر

 نماییم. می

 

                                                 
1.Fuzzy Analytical Hierarchy Process 
2. Multi Criteria Decision Making 
3. Hauser, Tadikamalla 
4. Ayag, Ozdemir 
5. Van Laarhoven, Padrycz 
6. Weck, Klocke, Schell, Ruenauver 
7. Chang 
8. Metin 

1

1 1 1

n m n

K kl ij

j i j

S M M



  

 
   

 
 (3) :
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1 1 1 1 2 2 2 2( , , ) & ( , , )M l m u M l m u  
 

 ها هستند. ها و شاخص ترتیب نشانگر گزینه به jو  iسطر و  ۀبیانگر شمار K، 3 ۀدر رابط

 1گامس ر حصول اعداد مثلثی، تکیه بر طیفمنظو لازم به ذکر است که در پژوهش حاضر به

یید و استفاده قرار أت ( نیز مورد2212 ) 2سان پژوهشکه در ( 1)شکل  شده است( 2223)

 گرفته است.
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 استفاده در پژوهش حاضر( ( و مورد2223شده در )گامس،  ا تبدیل مقیا، زبانی به اعداد فازی مثلثی )ارائه1شکل 

 

دست آوریم.  ها را نسبت به یکدیگر به بزرگی آن ۀ، باید درج‌SK ۀدر این روش پس از محاسب

 که با M2بر  M1بزرگی  ۀدو عدد فازی مثلثی باشند، درج M2 و‌M1کلی اگر  طور به

1 2( )V M Mگردد: تعریف می 4 ۀاسا، رابط بر، شود نشان داده می 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Gumus 
2. Sun 

{ (4) :
1 2( ) 1V M M 

1 2 1 2( ) ( )V M M hgt M M  

1 2m mIF

Otherwise

:Also 1 2
1 2

1 2 2 1

( )
( ) ( )

u l
hgt M M

u l m m


 

  
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 آید: دست می به 5 ۀعدد فازی مثلثی دیگر نیز از رابط Kاز  M1میزان بزرگی عدد فازی 

 

عمل  1 ۀاسا، رابط بر ،زوجی ۀها در ماتریس مقایس وزن شاخص ۀبرای محاسب EAدر روش 

 نماید: می

 

بهنجار  خواهیم داشت که همان بردار ضرایب غیر 1 ۀصورت رابط ها را به لذا، بردار وزن شاخص

AHP فازی است. 

 ست.ا ها بیانگر بردار وزن گزینه شده بردار ضرایب بهنجاردرنهایت، 
 

‌
 1فازی تاپسیس

بار  معیاره است که اولین گیری چند های تصمیم مجموعه روش ترین زیر تاپسیس از کاربردی

گردد که بیشترین شباهت را  ای انتخاب می گزینه،ارائه گردید. در تاپسیس 2توسط هوانگ و یون

ویژگی برتر تاپسیس فازی نسبت  (.2223، 3)چن و تی سائو آل مثبت داشته باشد حل ایده به راه

استفاده جای استفاده از اعداد قطعی، از اعداد فازی  به تاپسیس آن است که در این روش به

یانگ و شود ) تر می شرایط مسئله به دنیای واقعی نزدیک ،این موضوع ۀگردد کهبه واسط می

پذیری پل( به تشریح و  مثالی عددی )ارزیابی خطر ۀبا ارائ 5یینگ و تاها(. 2221، 4هونگ

در نتایج خود بیان نمود که این روش نسبت به  ند وسازی روش تاپسیس فازی پرداخت پیاده

. (2221یینگ و تاها، ) و معتبرتر است ترها کارا بندی گزینه در اولویت پسیسروش تا

 گردد: گونه تشریح می صورت خلاصه این ها توسط روش تاپسیس فازی به بندی گزینه اولویت

گذاری گردند.  مطالعه ارزش های مورد یک از شاخص اسا، هر های پژوهش بر در ابتدا باید گزینه

( که با 2222) 1چن پژوهشاسا،  و بر شد ای استفاده اعداد فازی ذوزنقهدر پژوهش حاضر از 

بین  ۀ، رابط2گردد. شکل  عمل می روش تاپسیس فازی انجام گرفت ۀهدف تشریح و توسع

 دهد. نمایش می ای و مقیا، زبانی را که در پژوهش مذکور ارائه شده است اعداد فازی ذوزنقه
 

                                                 
1. FTOPSIS 
2. Hwang, Yoon 
3. Chen, Tsao 
4. Yang, Hung 
5. Ying, Taha 
6. Chen 

(5) : 1 2 1 2 1( ,..., ) min[( ( ),..., ( )]k kV M M M V M M V M M   

(6) : '( ) min{ ( )};i i kW x V S S  1,2,..., ;k n k i

(7) :
1 2' [ '( ), '( ),..., '( )]T

nW W c W c W c
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استفاده در پژوهش  ( و مورد 2222شده در )چن،  ای )ارائه زبانی به اعداد فازی ذوزنقها تبدیل مقیا، 2شکل 

 حاضر(
اسا،  هابر بودن جهت شاخص گیری با توجه به مثبت یا منفی پس از تشکیل ماتریس تصمیم

 گردد. عمل می 3 ۀصورت رابط نرم خطی به
 
 
 
 
 

 

 Vماتریس ،  3 ۀاسا، رابط یک از عناصر بر بعد با ضرب فازی وزن هر معیار در هر ۀدر مرحل
 گردد.  تشکیل می

 

 
 
 
 

 1اسا، روش میانگین فازی )که توسط لی و لی اعداد فازی آن بر، Vاز تشکیل ماتریس  بعد
 12 ۀاسا، رابط گردند. پس از این مرحله، بر ارائه شده است( به اعداد قطعی تبدیل می

Aآل مثبت ) های ایده حل راه
-آل منفی ) ( و ایده+

Aگردند. ( محاسبه می 
 

                                                 
1. Lee, Li 

(8) :

*

* * * *
/ ( , , , )

ij ij ij ij

ij j

j j j j

a b c d
r r

d c b a


* * * *
/ ( , , , )

ij ij ij ij

ij j

ij ij ij ij

a b c d
r r

d c b a

   

 

* max ijr j r

max ijr j r 

(9) :

( , , , )j j j j jw    

( , , , )ij ij ij ij ijn a b c d

( , , , )ij j ij ij j ij j ij j ij jV w n a b c d     
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 آل مثبت و حل ایده ها از راه گزینه ۀمیزان فاصل ۀبه محاسب،  11 ۀاسا، نرم اقلیدسی و رابط بر

 شود. آل منفی پرداخته می ایده
 
 
 
 
 
 

*آل مثبت ) حل ایده  اسا، میزان نزدیکی )شباهت( به راه در آخرین مرحله بر

jC)،های  گزینه
 (.12 ۀگردند )رابط بندی می پژوهش رتبه

 
 
 

)تحلیل سلسله استفاده در این پژوهش  توجه است که دو روش مورد این نکته قابل درنهایت،
های بسیاری در  که پژوهش طوری به ؛قابلیت ترکیبی فراوانی با یکدیگر دارند (تاپسیسو  مراتبی
 گامس ،در محیط فازی مثال طور به ؛اند ترکیب شکل گرفتههای گوناگونبر مبنای این  حیطه

 و سان آمیز ی انتقال ضایعات مخاطرهها توانایی شرکت ۀمنظور ارزیابی و مقایس ( به2223)
در هم تاپسیس را با تحلیل سلسله مراتبی  ،مدلی جهت ارزیابی عملکرد ۀر ارائمنظو ( به2212)

یابی به نتایج معتبر از ترکیب این دو روش استفاده  نیز برای دست پژوهشلذا در این  ؛آمیختند
 گردیده است.

 نتایج

های  یک از گروه برای هر ها نامه یابی به اهداف پژوهش، اطلاعات حاصل از پرسش جهت دست

دلیل  توجه آن است که به قابل ۀ. نکتگرفتندصورت جداگانه مورد تحلیل قرار  موانع به ۀچهارگان

نهایی برای موانع فنی، مدیریتی و  ۀیابی به نتیج بالای محاسبات، تمامی مراحل دستحجم 

 گردد. عنوان نمونه ذکر شده و برای سایر موانع به ذکر نتایج پایانی بسنده می به ،سازمانی
 تحلیل سلسله مراتبی فازیروش  تحلیل موانع فنی، مدیریتی و سازمانی با استفاده از

   1 ,..., ,..., ( 1,2,..., ) 1,2,...,j n j ijA v v v Max v j n i m      

   1 ,..., ,..., ( 1,2,..., ) 1,2,...,j n j ijA v v v Min v j n i m      

(10) :

(11) :

 
2

1

, 1,2,..., .
n

i ij j

j

d v v i m 



  

 
2

1

, 1,2,..., .
n

i ij j

j

d v v i m 



  

(12) :
 

* ; 1,2,..., .i

i i

d
Cj i m

d d



 
 


1 0iCl  
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دهد  بازاریابی کشور را نشان می ۀموانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسع ۀعمجمو  ، زیر1جدول 

در این  اند. مقایسه قرار گرفته صورت زوجی مورد کننده در پژوهش به که توسط افراد شرکت

نشانگر عدم وجود اعتقاد به بازاریابی ورزشی در بین مدیران عالی رتبه بخش  D1 ؛جدول

نشانگر عدم توانایی مدیران ارشد باشگاه ها و سایر  D2صنعت به عنوان یک منبع درآمد، 

نشانگر عدم وجود  D3سازمان های ورزشی در استفاده و بکارگیری بهینه از بازاریابی ورزشی، 

بخش صنعت و ورزش( به منظور استفاده بهینه از بازاریابی ورزشی،  متخصصان بازاریابی )در

D4 ها و خدمات ورزشی کافی و مناسب جهت ترغیب سرمایه گذاران نشانگر عدم وجود رشته

نشانگر عدم وجود سطح بالای ورزش در کشور جهت ایجاد  D5به مشارکت در بخش ورزش، 

نشانگر عدم اعطای تسهیلات  D6بخش ورزش، گذاران اطمینان از بازگشت سرمایه در سرمایه

نشانگر عدم پوشش کامل  D7تضمین شده برای سرمایه گذاران در بخش بازاریابی ورزشی، 

عدم وجود  D8رسانه ای رویدادهای ورزشی کشور و محدودیت چشمگیر در این حوزه، 

 کشور؛ می باشد.استانداردهای فنی و مدیریتی لازم در باشگاه ها و سایر سازمان های ورزشی 
 

 بازاریابی کشور ۀموانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسع ۀزوجی مجموع های ،امقی ا1جدول 

D4 D3 D2 D1 مانع 

 D1 22/1، 22/1، 22/1 33/1؛24/2؛12/2 13/1؛13/1؛23/2 15/2؛23/1؛15/1

 D2 33/2؛45/2؛55/2 22/1، 22/1، 22/1 13/2؛11/1؛41/1 22/1؛52/1؛33/1

 D3 43/2؛11/2؛33/2 13/2؛35/2؛23/1 22/1، 22/1، 22/1 12/2؛23/1؛43/1

 D4 51/2؛32/2؛33/1 53/2؛11/2؛33/2 11/2؛31/2؛11/1 22/1، 22/1، 22/1

 D5 11/2؛11/1؛51/1 13/2؛22/1؛32/1 55/2؛11/2؛32/2 11/2؛13/1؛53/1

 D6 55/2؛13/2؛23/1 31/2؛12/1؛43/1 13/2؛15/2؛23/1 11/2؛31/2؛33/1

 D7 11/2؛15/2؛23/1 13/2؛21/1؛52/1 11/1؛33/1؛22/2 32/2؛23/1؛15/1

 D8 13/2؛33/2؛23/1 22/1؛54/1؛21/2 13/2؛33/2؛31/1 13/2؛33/2؛41/1
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 زوجی مجموعۀ موانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسعۀ بازاریابی کشور های ا مقیا،1ادامه جدول 

D4 D3 D2 D1 مانع 

 D1 11/2؛31/2؛41/1 32/2؛31/1؛32/1 31/2؛33/1؛15/1 13/2؛22/1؛41/1

 D2 55/2؛22/1؛41/1 11/2؛31/2؛24/1 11/2؛34/2؛53/1 44/2؛15/2؛33/2

 D3 23/1؛41/1؛32/1 31/2؛34/1؛53/1 45/2؛12/2؛32/2 11/2؛21/1؛45/1

 D4 15/2؛33/2؛32/1 12/2؛11/1؛15/1 51/2؛13/2؛11/1 11/2؛22/1؛31/1

 D5 22/1، 22/1، 22/1 52/2؛32/2؛12/1 52/2؛11/2؛32/2 13/2؛12/1؛52/1

 D6 31/2؛22/1؛32/1 22/1، 22/1، 22/1 51/2؛12/2؛12/1 31/2؛22/1؛52/1

 D7 13/1؛15/1؛21/2 31/2؛33/1؛13/1 22/1، 22/1، 22/1 22/1؛13/1؛43/1

 D8 11/2؛33/2؛53/1 11/2؛33/2؛11/1 12/2؛35/2؛22/1 22/1، 22/1، 22/1
 
 

 خواهیم داشت: 3 ۀو رابط 1 با توجه به جدول
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

در این  Vijگردد. عنصر  تشکیل می 2، جدول 1و  5، 4های  اسا، رابطه و بر SKۀ پس از محاسب

بزرگی  ۀبیانگر درج W'ستون ،است. همچنین j ۀگزین بر i ۀبزرگی گزین ۀبیانگر درج جدول

 نهایت، دربیانگر وزن بهنجار و  W(، ستون i هگزین بهنجارها )وزن غیربر سایر گزینه i ۀگزین

 مطالعه است. مورد ۀگزین ۀبیانگر رتب Rستون 

 
 

 

 

1 (8.04,10.53,13.71) (0.011,0.015,0.020) (0.088,0.158,0.274)S   

2 (5.45,7.64,10.02) (0.011,0.015,0.020) (0.060,0.115,0.200)S   

3 (5.90,7.97,10.39) (0.011,0.015,0.020) (0.065,0.119,0.208)S   

4 (5.42,7.34,10.37) (0.011,0.015,0.020) (0.060,0.110,0.207)S   

5 (5.35,7.55,10.20) (0.011,0.015,0.020) (0.059,0.113,0.204)S   

6 (5.93,7.63,10.74) (0.011,0.015,0.020) (0.065,0.114,0.215)S   

7 (7.29,9.69,12.72) (0.011,0.015,0.020) (0.080,0.145,0.254)S   

8 (6.32,8.06,11.02) (0.011,0.015,0.020) (0.069,0.121,0.220)S   

1

1

1 1

(49.70,66.41,89.17) (0.011,0.015,0.020)
m n

ij

i j

M





 

 
   

 

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 مطالعه موانع مورد ۀبهنجار، وزن بهنجار و رتب بزرگی، وزن غیر ۀتعیین درج ا2جدول 

R W 'W S8 S7 S6 S5 S4 S3 S2 S1 V 

1 151/2 1 1 1 1 1 1 1 1 - S1 

1 114/2 123/2 351/2 322/2 1 1 1 311/2 - 123/2 S2 

4 113/2 155/2 331/2 331/2 1 1 1 - 1 155/2 S3 

3 112/2 113/2 321/2 134/2 314/2 332/2 - 342/2 311/2 113/2 S4 

1 113/2 122/2 344/2 135/2 333/2 - 1 353/2 331/2 122/2 S5 

5 111/2 143/2 354/2 313/2 - 1 1 313/2 334/2 143/2 S6 

2 141/2 321/2 1 - 1 1 1 1 1 321/2 S7 

3 123/2 131/2 - 354/2 1 1 1 1 1 131/2 S8 
 

عدم وجود اعتقاد به بازاریابی  مشخص گردید که سه مانع 2از جدول با توجه به نتایج حاصل 

عدم پوشش کامل  عنوان یک منبع درآمد، بهۀ بخش صنعت رتب ورزشی در بین مدیران عالی

وعدم وجود  ای رویدادهای ورزشی کشور و محدودیت چشمگیر در این حوزه رسانه

جمله  های ورزشی کشور، از ها و سایر سازمان استانداردهای فنی و مدیریتی لازم در باشگاه

 باشند. بازاریابی کشور می ۀترین موانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسع مهم

 تاپسیس فازی روش تحلیل موانع فنی، مدیریتی و سازمانی با استفاده از

موانع فنی، مدیریتی و سازمانی  ۀمورد مجموع درتاپسیس فازی گیری  ، ماتریس تصمیم3جدول 

آماری پژوهش  ۀنمون ۀهای چهارگان یک از گروه بازاریابی کشور با توجه به نظرات هر ۀتوسع

سطر اول برای هر مانع نشانگر میانگین فازی خام نظرات، سطر دوم بیانگر  ،است. در این جدول

سطر دوم  ۀشد ( و سطر سوم بیانگر اعداد قطعی3) ۀاسا، رابط شده بر اعداد فازی نرمال

آل مثبت و  های ایده حل ، راه12ۀ اسا، رابط باشد. همچنین دو سطر انتهایی این جدول بر می

 نمایند. منفی را معرفی می
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 بازاریابی کشور ۀسازمانی توسع موانع فنی، مدیریتی و تاپسیس فازیگیری  ماتریس تصمیم ا3جدول 

G4 G3 G2 G1 
 گروه

 عامل

؛51/1؛21/1؛12/3
12/5 

؛43/1؛15/1؛21/3
12/5 

؛22/1؛14/1؛11/3
31/1 

؛11/5؛31/1؛22/1
31/4 

1 jX

 
D
1 

؛34/2؛22/1؛23/1
11/2 

؛35/2؛22/1؛34/1
13/2 

؛33/2؛24/1؛33/1
12/2 

؛13/2؛31/2؛23/1
52/2 1 jV 

353/2 332/2 335/2 113/2 
1 jV 

؛11/5؛21/1؛21/1
11/4 

؛31/3؛55/4؛41/5
22/3 

؛22/3؛14/3؛52/4
13/2 

؛32/4؛41/5؛33/1
22/4 

2 jX

 
D
2 

؛12/2؛35/2؛12/1
55/2 

؛52/2؛15/2؛32/2
31/2 

؛31/2؛43/2؛13/2
21/2 

؛53/2؛13/2؛31/2
43/2 2 jV 

315/2 115/2 451/2 151/2 
2 jV 

؛14/5؛11/5؛52/1
13/4 

؛33/5؛43/1؛21/1
21/5 

؛23/4؛22/5؛31/5
23/3 

؛31/1؛43/1؛31/3
31/5 

3 jX

 
D
3 

؛15/2؛13/2؛23/1
43/2 

؛13/2؛32/2؛21/1
12/2 

؛53/2؛11/2؛32/2
31/2 

؛31/2؛34/2؛13/1
14/2 3 jV 

142/2 331/2 122/2 333/2 
3 jV 

؛32/1؛32/1؛11/1
32/5 

؛22/1؛12/1؛22/3
23/1 

؛32/3؛41/4؛42/5
31/2 

؛13/5؛33/1؛25/1
13/4 

4 jX

 
D
4 

؛32/2؛34/2؛22/1
12/2 

؛32/2؛23/1؛31/1
13/2 

؛41/2؛12/2؛33/2
32/2 

؛11/2؛31/2؛24/1
51/2 4 jV 

322/2 221/1 553/2 111/2 
4 jV 

؛32/1؛35/1؛55/3
32/1 

؛15/4؛13/5؛13/1
13/3 

؛21/3؛33/3؛32/4
41/2 

؛21/4؛15/4؛15/5
21/3 

5 jX

 
D
5 

؛33/2؛21/1؛31/1
14/2 

؛11/2؛14/2؛22/1
45/2 

؛42/2؛52/2؛13/2
21/2 

؛52/2؛53/2؛31/2
31/2 5 jV 

232/1 111/2 434/2 513/2 
5 jV 

؛11/4؛25/5؛22/1
11/3 

؛31/1؛31/1؛32/3
31/5 

؛22/5؛15/5؛12/1
22/4 

؛12/4؛45/5؛35/1
12/3 

6 jX

 D
؛53/2؛13/2؛32/2 6

43/2 

؛32/2؛25/1؛33/1
12/2 

؛14/2؛15/2؛21/1
41/2 

؛54/2؛13/2؛31/2
33/2 6 jV 
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111/2 222/1 122/2 131/2 
6 jV 

؛51/5؛21/1؛22/1
12/4 

؛12/1؛21/1؛13/3
12/5 

؛22/1؛11/1؛52/3
22/1 

؛11/5؛24/1؛15/1
13/4 

7 jX

 
D
7 

؛11/2؛33/2؛11/1
54/2 

؛31/2؛23/1؛35/1
13/2 

؛31/2؛23/1؛32/1
11/2 

؛13/2؛13/2؛22/1
52/2 7 jV 

323/2 333/2 311/2 151/2 
7 jV 

؛11/1؛32/1؛13/1
35/5 

؛53/1؛12/1؛31/1
12/5 

؛45/1؛12/3؛35/3
53/1 

؛31/1؛52/3؛13/3
33/1 

8 jX

 
D
8 

؛13/2؛34/2؛24/1
13/2 

؛31/2؛21/1؛32/1
13/2 

؛32/2؛23/1؛31/1
13/2 

؛32/2؛23/1؛32/1
15/2 8 jV 

321/2 314/2 232/1 221/1 
8 jV 

232/1 221/1 232/1 221/1 A
 _ 

111/2 115/2 451/2 513/2 A
 _ 

 

میزان جدایی  ۀآل مثبت و منفی، به محاسب های ایده حل و راه Vآوردن ماتریس   دست پس از به

سطر  ،شود. در این جدول پرداخته می 4در جدول 11 ۀاسا، رابط ها بر حل هر مانع از این راه

 ،آل منفی حل ایده سطر سوم میزان جدایی از راه ،آل مثبت حل ایده دوم میزان جدایی از راه

طر پنجم س درنهایت،آل مثبت و  حل ایده سطر چهارم میزان نزدیکی یا شباهت هر مانع به راه

 بیانگر اولویت هر مانع است.
 

dنمایش  ا4جدول 
+ ،d

- ،Cl
 بازاریابی کشور ۀو اولویت هریک از موانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسع +

D8 D7 D6 D5 D4 D3 D2   D1 

134/2 351/2 111/2 111/2 555/2 535/2 324/2 211/2 d
+ 

351/2 113/2 433/2 332/2 524/2 411/2 111/2 133/2 d
- 

314/2 151/2 442/2 332/2 431/2 411/2 111/2 123/2 Cj
* 

1 3 1 1 4 5 3 2 Rank 

 

بازاریابی  ۀ، در میان موانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسع4اسا، نتایج حاصل از جدول  بر

های ورزشی  ها و سایر سازمان کشور، عدم وجود استانداردهای فنی و مدیریتی لازم در باشگاه

عنوان  بخش صنعت به ۀرتب عدم وجود اعتقاد به بازاریابی ورزشی در بین مدیران عالی ،کشور
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ای رویدادهای ورزشی کشور و محدودیت چشمگیر  یک منبع درآمدو عدم پوشش کامل رسانه

 آیند. شمار می ترین موانع به ترتیب از مهم در این حوزه، به

 بازاریابی کشور ۀی توسعمدیریتی و سازمان ،بندی نهایی موانع فنی اولویت

اسا، میانگین نتایج حاصل از دو  مطالعه بر  بندی نهایی موانع مورد ، اولویت5بر اسا، جدول 

نظر  سطر انتهایی بیانگر اولویت نهایی مانع مورد ،5دست آمده است. در جدول  به ذیلروش 

بخش  ۀرتب مدیران عالیعدم وجود اعتقاد به بازاریابی ورزشی در بین  ،اسا،  همین است که بر

ها و  عدم وجود استانداردهای فنی و مدیریتی لازم در باشگاه عنوان یک منبع درآمد، صنعت به

ای رویدادهای ورزشی کشور و  های ورزشی کشور وعدم پوشش کامل رسانه سایر سازمان

ۀ سعترین موانع فنی، مدیریتی و سازمانی تو اهمیت محدودیت چشمگیر در این حوزه، از با

 باشند. بازاریابی کشور می
 

 بازاریابی کشور ۀبندی نهایی موانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسع اولویت ا 5جدول 
D8 D7 D6 D5 D4 D3 D2   D1 

3 2 5 1 3 4 1 1 FAHP 

1 3 1 1 4 5 3 2 FTOPSIS 

2 5/2 5/5 1 1 5/4 1 5/1 Ave 

2 3 5 5/1 1 4 5/1 1 F Rank 
 

 بازاریابی ورزشی کشور ۀموانع توسعبندی سایر  اولویت

های موانع سیاسی، موانع  یک از گروه های مربوط به هر مجموعه بندی نهایی زیر اولویت 1جدول 

 دهد. تفکیک نشان می را به یپژوهشحقوقی و قانونی و موانع علمی، تخصصی و 
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 ۀی توسعپژوهشبندی نهایی موانع سیاسی، موانع حقوقی و قانونی و موانع علمی، تخصصی و  اولویت ا1جدول 

 بازاریابی کشور
X5 X4 X3 X2   X1 

- 2 1 4 3 FAHP 

ی
اس

سی
ع 

وان
م

 

- 1 2 2 3 FTOPSIS 

- 5/1 5/1 3 3 Ave 

- 5/1 5/1 5/3 5/3 F Rank 

5 4 1 3 2 FAHP 

 و 
ی

وق
حق

ع 
وان

م

ی
نون

 قا

 

5 3 1 2 4 FTOPSIS 

5 5/3 1 5/1 3 Ave 

5 4 1 2 3 F Rank 

- - 3 1 2 FAHP 

ی، 
لم

 ع
نع

موا

 و 
ی

ص
ص

تخ

هش
ژو

پ
 ی

- - 2 1 3 FTOPSIS 

- - 2 1 3 Ave 

- - 5/2 1 5/2 F Rank 

، در میان موانع سیاسی، عدم توجه ویژه به ورزش در کنار 1اسا، نتایج حاصل از جدول  بر
ای  های توسعه گذاری در ورزش با سیاست سویی سرمایه هم های صنعتی و عدم سایر بخش

عدم وجود قوانین اقتصادی مناسب جهت  ترتیب در میان موانع حقوقی و قانونی به ،کشور
دهنده  گذاری در ورزش،عدم وجود قوانین سامان گذاران بخش صنعتی در سرمایه تشویق سرمایه

 ۀازمان مسئول و دارای اختیار جهت ارائبازاریابی ورزشی کشور وعدم وجود یک س ۀدر زمین
عدم امکان ی پژوهشخدمات در بخش بازاریابی ورزشی و در میان موانع علمی، تخصصی و 

 در اولویت قرار گرفتند. گذاران تشخیص دقیق میزان سود بازاریابی ورزشی برای سرمایه
 

 گیری بحث و نتیجه
اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی در جامعه طور مستقیم با عوامل  ای است که به ورزش پدیده

های هویت یک ملت  یکی از نشانه ،درگیر است و امروزه پیشرفت در ورزش و قدرت ورزشی
روری در مردم یک چنان شعف و غتواند  میکسب یک مدال المپیک  که طوری ؛ بهآید شمار می به

لذا توجه به مسائل و  ؛ندارددیگری این توانایی را  ۀدید آورد که بدون اغراق هیچ پدیدکشور  پ
 سادگی از کنار آن گذشت. ای موضوعی نیست که بتوان به ویژه ورزش حرفه به ،مشکلات ورزش

مشکلات مرتبط  ای در کشور ما با آن دست به گریبان است یکی از مشکلاتی که ورزش حرفه
و مدیران و مسئولان دهد  روز خود را بیشتر نشان می به با بازاریابی ورزشی است. این مشکل روز

ورت ص در که چرا ؛ی علمی و کاربردی را ارائه دهندیاه حل ورزش کشور باید پیرامون آن راه
 ؛روند نزولی خواهد یافتدلیل عدم توان رقابت  بهدر کشور ما ای  ورزش حرفه ،توجهی به آن بی
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 بازاریابی کشور پرداخته شود. ۀلذا در این پژوهش نیز سعی بر آن شد که به تحلیل موانع توسع
 ۀموانع فنی، مدیریتی و سازمانی توسعزوجی  ۀاسا، مقایس و بر 2طبق نتایج حاصل از جدول 

ی با نزدیکی بسیار،مطالعه موردغالب موانع نسبی اوزان گردد که  مشاهده میبازاریابی کشور
تمامی موارد دارای  ،موانع ۀمجموع یکدیگر دارند و این موضوع بیانگر آن است که در این زیر

در این گروه  ،حال این با باشند و بایستی مورد توجه مسئولین قرار گیرند. اهمیت خاصی می
بخش  ۀرتب عدم وجود اعتقاد به بازاریابی ورزشی در بین مدیران عالیمشاهده شد که مانع 

یکی ( 1331) 1کپلندو (، 1331جماعت ) .عنوان یک منبع درآمددر اولویت قرار گرفت صنعت به
از داند.  ها می ها برای حضور در ورزش را اهداف تجاری آن ترین اهداف مدیران شرکت از مهم

ها، افزایش ارتباطات کارکنان و  توان به شناخت عمومی از شرکت ترین اهداف تجاری می مهم
(، 1333، 2ترزوایتز و کاروآگاهی بازار هدف، افزایش فروش ) یها، ارتقا های کاری آن انگیزه

های  ، افزایش فرصت(1333ایزدی، ) نام و آرم شرکتو ایجاد تصویر مثبت از یید أتشناسایی، 
، ، خبیری، سجادیالهیای ) های رسانه و پوشش، (1331، ، ابودردا، اقبالیاحسانیفروش )
موجب  ،ها طرف شرکت یابی به این اهداف از بدیهی است دست ( اشاره نمود.1333، ابریشمی

 3ژو .گردد ورزش می ۀهای تجاری و حضور بیشتر در عرص ها و سایر شرکت ایجاد اطمینان در آن
توجهی  تواند سودآوری قابل چه وجود حامیان مالی می دارند که اگر ( بیان می2221و همکاران )

جهت فروش محصولات و  آوری در ؛ ولی این سودهمراه آورد ورزشی به ۀرا برای تیم یا رشت
نتایج در ( 1333)ایزدی گردد. در ایران نیز  مقدار زیادی متوجه خود شرکت نیز می خدماتبه

 فوتبال انجام داد حامیهای  شرکت حمایتتوصیف عوامل مؤثر بر جذب که با هدفپژوهش خود 
اند به اهداف خود در ارتباط با بازار و  های تجاری تا حدودی توانسته شرکت اذعان داشت که

ان عمومیت فوتبال در ایر ۀها دست پیدا کنند. لازم به ذکر است که رشت دیگر شرکترقابت با 
 ؛گردد از آن می تری کاملای  های ورزشی داشته و پوشش رسانه هسایر رشت بیشتری نسبت به

توان به این موضوع  میهای تجاری از این رشته را  تحقق اهداف و استقبال بیشتر شرکتلذا 
 که نتیجه آن .باشد های دیگر ورزشی نمی تعمیم به رشته حدود زیادی قابل نسبت داد که تا

بهینه از ورزش  ۀهای صحیح بازاریابی و استفاد کارگیری روش هب، (2221) 4بارو،اسا، نظر  بر
اسا،  بر آسا تبدیل نماید. های غول ها را به شرکت تواند آن های کوچک تجاری می توسط شرکت

توان به عدم وجود  از دیگر موانع حائز اهمیت در این گروهمی ،5نتایج حاصل از جدول 
اشاره  کشور های ورزشی ها و سایر سازمان ای فنی و مدیریتی لازم در باشگاهاستاندارده

سسات ورزشی ایران در ؤعدم وجود استانداردهای فنی لازم در ساختارهای م سفانهأمتنمود.

                                                 
1. Copeland 

2. Thwaites, Carruthers 
3. Xu 
4. Barros 
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عادی تبدیل شده که در بسیاری از  به یک موضوع کاملاً ،عدم استفاده از مدیران متخصصکنار
ورزش کشور زده است. وجود تفکرات  ۀناپذیری به پیکر های مهلک و جبران جهات ضربه

های ورزشی و همچنین  ها و باشگاه های تجاری ورزشی در میان فدراسیون اقتصادی و تخصص
تواند گامی بلند در جهت  می کاستفاده از کارشناسان بازاریابی ورزشی متخصص و آکادمی

عدم پوشش  ،توجه در این گروه از دیگر موانع مورد های تجاری به ورزش باشد. جذب شرکت
 درباشد که  ای رویدادهای ورزشی کشور و محدودیت چشمگیر در این حوزه می کامل رسانه

، ابودردا و (، احسانی1333) 2و کاروترز زیتاو(، 2224) 1توماسینی های دیگری همچون پژوهش
 ها اشاره شده است. ( نیز به آن1333)الهی، سجادی، خبیری و ابریشمی  ( و1331)اقبالی 

یک روش مهم در جهت  ،رسانهاستفاده از که دهند  گزارش می (2211) 3مارتین و همکاران
از طریق  ویژه هب ،پخش مسابقات دارند که بیان میو  باشد می بازاریابی ورزشی و رشد توسعه

جهت مصرف کالاهای  ثیر مطلوبی بر ایجاد نگرش مثبت در بیننده بهأتواند ت تلویزیون می
های ورزشی  ای رشته در ایران پوشش رسانه .شده در اطراف زمین ورزشی داشته باشد تبلیغ

های  رغبتی شدید شرکت باشد که این موضوع موجب بی بسیار محدود می ،غیر از فوتبال به
( نیز این 1331)احسانی، ابودردا و اقبالی پژوهش  ۀنتیجتجاری در ورود به ورزش شده است. 

ترین دلایل عدم  ای ناچیز را یکی از مهم ها پوشش رسانه که آن چرا ؛نماید موضوع را تایید می
ن مورد فوتبال نیز اوضاع چندا در های حامی از ورزش قهرمانی زنان بیان کردند. حمایت شرکت

های خاصی  در انحصار باشگاه غالباً آنای مسابقات  رسانه پوششکه  ؛ چراباشد متفاوت نمی
گرش، نرسد  نظر می به وجود این با برند. نمیچشمگیری  ۀها از آن بهر باشگاهباشد و سایر  می

نیازمند اصلاحات اساسی در ایران مسابقات ورزشی ای  رسانه پوششها و قوانین حاکم بر  برنامه
 باشد. می

های صنعتی و عدم  در میان موانع سیاسی، عدم توجه ویژه به ورزش در کنار سایر بخش
ای کشور در اولویت بالاتری قرار  های توسعه ورزش با سیاستگذاری در  سویی سرمایه هم

گذاران در بازاریابی  ی که با هدف بررسی عقاید سرمایهپژوهشنیز در ( 2221 ) خجاگرفتند. 
ترین موانع پیشروی صنعت  ها را از مهم بحرین انجام دادبه موارد فوق اشاره نموده و آنکشور 

های  گیری نیاز به تصمیم این موانعنمودن   چه مرتفع . اگرکردبازاریابی ورزشی در بحرین ذکر 
 ۀتواند گامی بلند در جهت توسع حال توجه ویژه به این موارد می این ولی با ؛کلان سیاسی دارد
 شمار آید. بازاریابی ورزشی به

                                                 
1. Tomasini 
2. Thwaites, Carruthers 
3. Martin  
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عدم وجود قوانین اقتصادی مناسب جهت تشویق همچنین در میان موانع حقوقی و قانونی، 
( 1333ایزدی ) در اولویت قرار گرفت.گذاری در ورزش گذاران بخش صنعتی در سرمایه سرمایه

ا در ای ر ملاحظه تسهیلات خاص و قابل ،نماید که دولت یید میأدر پژوهش خود این مطلب را ت
که  کند ( نیز در نتایج پژوهش خود بیان می1331جماعت ) دهد و اختیار حامیان قرار نمی

رسد  نظر می لذا به ؛برند گونه معافیت مالیاتی و تسهیلات دولتی بهره نمی حامیان ورزشی از هیچ
ها به  ترغیب آنگذاران صنعتی در ورزش و تشویق و  تصویب و اجرای قوانین حمایتی از سرمایه

توان  از دیگر موانع حائز توجه در این گروه می ناپذیر است. ورود به این بخش، امری اجتناب
 خدمات در بخش بازاریابی ورزشی ۀعدم وجود یک سازمان مسئول و دارای اختیار جهت ارائبه

منابع درآمدی  ۀطی پژوهشی که با هدف مقایس( 1335)، گودرزی و خبیری الهی اشاره نمود.
ای ژاپن از  که درآمد لیگ حرفه ندکه بیان نمود ، ضمن آنندای ایران و ژاپن انجام داد لیگ حرفه

های  حل ای ایران است، یکی از راه برابر این درآمد در لیگ حرفه 25محل حامیان مالی حدود 
ازاریابی و جذب بیشتر حامیان مالی در بخش صنعت ورزش ایران را ایجاد واحدهای تخصصی ب

، ، گودرزی، خبیریالهی) ندای کشور دانست کارگیری نیروهای متخصص در ورزش حرفه هب
1335).  

اریابی ، مانع عدم امکان تشخیص دقیق میزان سود بازیپژوهشموانع علمی، تخصصی و در میان 
ترین عامل جذب  ( مهم2221) خجا فت.در اولویت قرار گر گذاران ورزشی برای سرمایه

دهرتی و  داند ها می گذاری آن صل از سرمایهبینی سود حا گذاران به ورزش را تحقق پیش سرمایه
ها و  ها در ارتباط با تحقق اهداف آن ساختن اطمینان کافی برای شرکت فراهم (2221) 1و مورای

 ند.ندا یان مالی میترین وظایف مدیران ورزشی برایجذب حام شان را از مهم بازگشت سرمایه
بالای  رغم عمومیت نسبتاً د که علینکن بیان می (1333)الهی، سجادی، خبیری و ابریشمی 

 ۀفوتبال در ایران، بنا به دلایل ساختاری و مدیریتی مختلف، صنعت فوتبال ایران فرآیند توسع
اطمینان  ،رسد که در چنین صنعتی مینظر  بهلذا طبیعی  ؛پیماید کندی می اقتصادی خود را به

عدم وجود  ،توجه در این گروه از دیگر موانع مورد قبولی نباشد. گذاری در حد قابل برای سرمایه
وناکون بازاریابی ورزشی در پیرامون ابعاد گ پژوهشاطلاعات کافی و مستدل جهت مطالعه و 

 و الهی خبیری و (1335)الهی، گودرزی و خبیری های  این مسئله در پژوهشاست. ایران
کند که وجود اطلاعات  ( بیان می2224) 2کز مورد توجه قرار گرفته است و کش( نی1334)

های تجاری در ورود به  گیری شرکت ترین ابزارهای تصمیم از اساسی ،شفاف اقتصادی در ورزش
 .آید شمار می ورزش به

                                                 
1. Doherty, Murray 
2. Keshock 
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از زوایای گوناگون ابعاد مختلف بازاریابی ورزشی در ایران را  پژوهشگران چه در سالیان اخیر اگر
ین و مدیران ورزشی که مسئول رسد تا زمانی میننظر  ولی به ؛اند مورد مطالعه قرار داده

آغاز ننمایند،  جهت رفع مشکلات را درو پژوهش و مبتنی بر آگاهی هایی جدی، زیربنایی  تلاش
 حوزه انجام پذیرد. در اینتوجهی  تغییرات مثبت و قابل

امروزه بازاریابی ورزشی از حوزه های مورد علاقه محققان مدیریت ورزشی به شمار می رود که 
به طور فضاهای علمی فراوانی را جهت پژوهش جای داده است. در بخش های متعدد خود 

 ه بخشمعمول و با یک نگاه کلی، تا زمان فعلی پژوهشگران موضوعات بازاریابی ورزشی را در س
های ورزشی، و بازاریابی محصولات و خدمات  بازاریابی حمایت مالی، بازاریابی رویدادها و فعالیت

 .ورزشی، مورد مطالعه قرار می دادند
بندی بخش های مختلف در این پژوهش سعی شد که با یک نگاه جامع و بدون تقسیماما 

کاربردی و و همچنین با استفاده از روش تحقیق  ،بازاریابی ورزشی و انواع رشته های ورزشی
ین است به بررسی موانع توسعه بازاریابی ورزشی در ایران بپردازد. آنچه حائز اهمیت است ا کارا

که موانع به دست آمده با توجه به نظرات یک جامعه آماری کاملا متخصص )اساتید برجستۀ 
و جوانان و کمیتۀ ملی المپیک، مدیران  مدیریت ورزشی، مدیران ورزش کشور در وزارت ورزش

های تجاری( حاصل  های مطرح ورزشی کشور و مدیران عالی شرکت ها و باشگاه ارشد فدراسیون
گردید، لذا علاوه بر جنبه کاربردی بودن، یافته های این پژوهش می تواند به عنوان یک مبنای 

 محسوب گردد.اطلاعاتی قوی برای پژوهش های دیگر محققان در زمان آتی 
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Abstract 
Today, development in champion sport is a symbol of power in countries 
and undoubtedly sport marketing causes survival and growth in champion 
sport in all levels. Therefore the object of this study was to evaluate the 
obstacles of Iran’s sport marketing development. The obstacles were 
classified in four groups: 1- Political obstacles, 2- Obstacles are relevant to 
rules, 3- Scientific, specialty and research obstacles, and 4- Technical, 
managerial and organizational obstacles; after library studies and 
conversation by eminent masters of sport management. The research’s 
statistics samples were 14 people of eminent masters of sport management; 
19 people of top-level managers in NOC and sport & youth ministry; 18 
people of top-level managers in federations and professional clubs; and 14 
people of top-level managers in economical companies. For gathering the 
information used of two questionnaires: 1- seven scales (by 20 questions) 
and 2- dual comparison between obstacles (by 47 questions) and for 
analyzing them used of AHP& TOPSIS methods in Fuzzy Environment. The 
research’s results indicated that no believing to sport marketing for accessing 
to income among industrial companies’ top-level managers, no giving 
attention to sport within other economic sectors, no compatibility between 
financing in sport and policy in development, no economic laws that 
encourage financiers to invest in sport marketing, and no possibility in 
indication of sport marketing’s accurate income for investors, are the most 
important of Iran’s sport marketing development obstacles. 
Keywords: Sport Marketing, Obstacles of Development, Fuzzy AHP, Fuzzy 
TOPSIS 
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