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 هاي توسعة تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور بعدي از چالش ارائة يك مدل سه
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 چكيده

پژوهش حاضر . هاي توسعة تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور است بعدي از چالش هدف پژوهش حاضر، ارائة يك مدل سه
نظران آشنا با موضوع تجارت الكترونيك و بازاريابي  جامعة آماري پژوهش شامل متخصصان و صاحب. توصيفي و از نوع پيمايشي است

عنوان نمونة آماري انتخاب  با توجه به حجم جامعة آماري تمام جامعه به. شد تخمين زده نفر  220 حجم آماري حدوداست كه  ورزشي
ها استفاده  بندي چالش اي و آزمون تحليل واريانس فريدمن براي رتبه نمونه ها از روش آزمون تي تك وتحليل داده براي تجزيه. شدند
سازي تجارت الكترونيك در صنعت ورزش  اجتماعي مانع پياده- هنگيهاي فر هاي فني و همچنين چالش نتايج نشان داد كه چالش. شد

گانه  هاي سه بندي چالش رتبه. سازي تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور است هاي مديريتي مانع پياده كشور نيست، ولي چالش
بعدي از  در انتها مدل سه. ي فنيها چالش. 3اجتماعي و -فرهنگي  هاي چالش. 2هاي مديريتي،  چالش. 1: ترتيب عبارت بود از به

با توجه به اينكه امروزه فضاي بازار از شكل سنتي خود به . سازي تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور ارائه شد هاي پياده چالش
  .ير همراه شوندها و تمامي مشاغل مرتبط با ورزش بايد با اين تغي ها و فدراسيون رو باشگاه سمت الكترونيك تغيير يافته است، ازاين

  
 

  هاي كليدي واژه

  .تجارت الكترونيك، چالش، صنعت، موانع، ورزش
 

                                                           
  -  09124712650: تلفن : نويسنده مسئول Email: meysam.rahimizadeh@gmail.com                                                                 
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  مقدمه
طي دهة گذشته با ظهور تجارت الكترونيك و 

ي تجارت خود ها ها شيوه هاي اينترنتي، سازمان تكنولوژي

تجارت الكترونيك موجب گسترش . اند را تغيير داده

ارتباطات باز و ايجاد محيط تعاملي مجازي شده است كه 

توانند در آن اطلاعات و  كنندگان و مشتريان مي عرضه

  ).12(محصولات را مبادله كنند 

تجارت الكترونيك با نرخ باورنكردني در حال رشد 

جارت الكترونيك به رشد براساس شواهد موجود ت. است

. اند دنبال آن ها به بسياري از شركت. دهد خود ادامه مي

ها ايجاد  تجارت الكترونيك محيطي رقابتي براي سازمان

ها چه بزرگ و چه كوچك  كرده است و همة سازمان

وسيلة تجارت  فرصت برابري براي رسيدن به موفقيت به

  ).13(الكترونيك دارند 

 كند كه دسترسي مي بيان) 2011( 1اسميت

از طريق اينترنت  هدف بازارهاي به ورزشي هاي سازمان

ها  سازمان حركت امر، همين و تر خواهد بود بسيار مطلوب

 ويژه به. كند مي توجيه را بازارها در آنلاين حضور سوي به

 مشابه اينترنت كاربران شناختي جمعيت خصوصيات اينكه

خصوصيات  از برخي مثال براي. است ورزشي هواداران

 از شمالي آمريكاي در اينترنت كاربران شناختي جمعيت

 و اجتماعي بالاي قشر به وابستگي بالا، تحصيلات جمله

 تا 18 سن ميانگين و مرد جنسيت همچنين و اقتصادي

 شناختي جمعيت خصوصيات مشابه دقيقاً سال، 34

ليگ  ،3انجمن ملي بسكتبال ،2هواداران ليگ ملي فوتبال

 ).22( است 5كايمرآ سباليبرتر ب گيلو  4هاكي ملي

همة "بريم،  سر مي اي از زمان را كه ما در آن به برهه

                                                           
1. Smith 
2. National Football League (NFL) 
3. National Basketball Association (NBA) 
4. National Hockey League (NHL) 
5. Major League Baseball (MLB) 

هاي  اند، چراكه پديده ناميده "6هاي الكترونيك پديده

الكترونيكي فراواني را با خود به ارمغان آورده است كه از 

، بانكداري 7توان به يادگيري الكترونيك جملة آنها مي

، 10، شهروندي الكترونيك9، دولت الكترونيك8الكترونيك

، تداركات 11مديريت الكترونيك روابط با مشتري

و بالاخره تجارت الكترونيك و در مجموع  12الكترونيك

  ).3(اشاره كرد  13زندگي الكترونيك

در بيشتر موارد تجارت الكترونيك به خريد و فروش 

شود كه  ر ميسادة كالا يا خدمات از طريق اينترنت تعبي

تواند  اين مبادلات مي. گيرد صورت مي 14صورت برخط به

كالاهاي فيزيكي و  هاي عمده يا خرده شامل خريد و فروش

، ارائة )اي افزارهاي رايانه مثل خودرو يا نرم(غيرفيزيكي 

و ) هاي حقوقي مثل مشاوره(خدمات مختلف به مشتريان 

اندازي  راه مثل تبادل كالا با كالا،(ساير موارد تجاري 

  ).17(باشد ) ها ها و طرح مناقصه

هاي بسيار مهم و منبعي از  تجارت الكترونيك از پديده

فناوري اطلاعات و ارتباطات است كه تحولي بس شگرف 

وكار ايجاد كرده است  در حجم و شيوة تجارت و كسب

شود  با توجه به روند جهاني شدن بازار مشاهده مي). 14(

ميليارد دلار در سال  50رونيك از كه ارزش تجارت الكت

و از  1999ميليارد دلار در سال  120ميلادي به  1998

ميليارد دلار در  354به  2000ميليارد دلار در سال  150

درصد را نشان  70رسيده كه رشدي معادل  2001سال 

بنابراين كشورهايي كه نتوانند از اين فرصت . دهد مي

الكترونيك و سريع به طلايي و استثنايي براي دسترسي 

                                                           
6. e-everything 
7. Electronic Learning (e-learning) 
8. Electronic Banking (e-banking) 
9. Electronic Government (e-government) 
10. Electronic Citizenship (e-citizenship) 
11. Electronic Costumer Relationships 
Management (e-CRM) 
12. Electronic Logistics (e-logistics) 
13. Electronic Life (e-life) 
14. On-Line 
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بازارهاي جهاني براي فروش محصولات فكري و كالاهاي 

توليدي خود استفاده كنند، محكوم به شكست، عدم امكان 

هاي تجاري و رقابتي جهان تجارت و در  حضور در عرصه

  ). 11(نهايت حذف شدن خواهند بود 

با ظهور اينترنت، زمينة ادبي و علمي وسيعي در مورد 

طور  به. وجود آمده است هاي تجاري به فعاليت نقش آن در

مقالة ژورنالي در مورد كاربرد اينترنت در  270كلي تقريباً 

نوشته  2000تا  1987ساله از  13بازاريابي در يك دورة 

عنوان نقطة  آخرين دهه از قرن بيستم به). 18(شده است 

. شود عطفي براي ارتباطات جهاني و اينترنت ياد مي

شبه  وارد واژگان مكالمة روزانه شده و تقريباً يكاينترنت 

سبب  اينترنت به. وكار حضور پيدا كرد انداز كسب در چشم

ترين ابزارهاي  عنوان يكي از مهم كاربرد بالقوه وسيع، به

بازاريابي در موقعيت جهاني بازار شناسايي شده است 

)20.(  

كاربرد گيري از اينترنت هزينة تهيه، پردازش و  با بهره

فاصلة جغرافيايي و زماني بازارها . يابد اطلاعات كاهش مي

صورت عرصة پيوسته  المللي به رود و تجارت بين از بين مي

در حقيقت مديريت مؤثر اطلاعات . آيد و بدون مرز درمي

شود و اين مديريت  هاي سنتي مي جايي مزيت سبب جابه

رت عنوان يك برتري رقابتي نيرومند در صحنة تجا به

يكي از فوايد مهم استفاده از اينترنت در . كند ظهور مي

 70تا  21تجارت كاهش عمليات بازرگاني است و موجب 

هاي مختلف  هاي فعاليت جويي در هزينه درصد صرفه

  ).4(شود  تجاري مي

در بسياري از كشورهاي صنعتي و در حال توسعه 

رار اينترنت ابتدا توسط مؤسسات تحقيقاتي مورد استفاده ق

در مؤسسة  1992اينترنت در ايران در سال . مي گرفت

. مطالعات فيزيك نظري و رياضيات در تهران معرفي شد

صورت ابزاري تحقيقاتي  به 1997اين ابزار عملي تا سال 

در چند سال گذشته استفاده از اينترنت در . باقي مانده بود

يراً اخ. اي افزايش پيدا كرده است العاده طور فوق ايران به

مندان زيادي در ميان صنعت، دانشگاه و  اينترنت علاقه

  .سياستگذاران پيدا كرده است

با استفاده از نرخ رشد ) 2007(و همكاران  1اديبي

 80000تا  65000عنوان شاخص، نشان دادند كه بين  به

تا سال . كردند از اينترنت استفاده مي 1999نفر تا سال 

رنتي در ايران از كاربر اينت 7500000حدود  2006

اين آمار رشد دوهزار و نهصد . اينترنت استفاده كردند

دهد كه چنين نرخ  درصدي را در شش سال نشان مي

كه با ديگر  ويژه هنگامي رشدي شايان توجه است؛ به

اين در حالي است كه ضريب نفوذ . كشورها مقايسه شود

اينترنت، نسبت به درصد كل جمعيت كشور كه از اينترنت 

  ).6(درصد نيست  8/10كنند، بيشتر از  ستفاده ميا

ورزش، طرفداران جهاني دارد و هواداران آن در سراسر 

بنابراين يك باشگاه ممكن است . اند دنيا پخش شده

هواداراني در يك منطقة دور داشته باشد، حتي گاهي در 

اين هواداران تنها شانسي ). 15(هاي ديگر  ها و مليت قاره

ها  ل كردن ورزش دارند، اين است كه ورزشكه براي دنبا

هاي ورزشي  را در تلويزيون تماشا كنند يا در روزنامه

براي چنين جمعيتي كه در محيط ورزش حاضر . بخوانند

علت جا و مكان دسترسي به خريد و فروش  شوند و به نمي

اي براي دسترسي آنها  ندارند، اينترنت پتانسيل رسانه

  ).8(كند  فراهم مي

تنها با پوشش  توانند نه اندركاران ورزش مي دست

هايشان براي هواداران، بلكه با پديد آوردن هويت  فعاليت

وجود آمده از اينترنت استفاده  سايت به برند كه توسط وب

هاي مختلفي مثل محتوا، طرح و تعداد دفعات  راه. كنند

سايت بتواند به يك  وجود دارد كه يك وب.... روزرساني و به

  ).16(وجود بياورد  كمك كند تا هويت برند خود را به تيم

                                                           
1. Adibi 
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ها به حالت تعاملي برسند، با فراهم  سايت اگر وب

گو كردن با بازيكنان، مربي و و كردن موقعيت گفت

كنند كه كاملاً درگير  اسپانسرها، هواداران احساس مي

ها  سايت علاوه وب به. اند مسائل مربوط به تيم شده

هاي ارتباطي آنلاين يا  وجود آوردن گروه بهتوانند با  مي

ها اين موقعيت را براي كاربرها فراهم كنند تا با  بلاگ

ديگران در ارتباط باشند يا لينك نظرهاي خود را به 

سايت تيم پست كنند، بنابراين ارتباط دوطرفه از  وب

عنوان يك هويت برند استفاده  تواند به سايت مي طريق وب

سايت را  تواند فروش بليت از طريق وب تيم مي). 9(شود 

سايت خود براي فراهم ساختن  ممكن سازد و  از وب

امكان فروش كالاهاي ورزشي براي مشتريان كه در 

  ).  16(كشورهاي ديگرند، استفاده كند 

ميليون  250سايت رسمي رئال مادريد  صفحة وب

فرد در  ميليون بازديدكنندة منحصربه 18بازديد و تعداد 

فروش ناخالص از . داشت 2003-  2004ل فصل طو

در طول فصل  $720.000فروشگاه آنلاين باشگاه به 

رئال مادريد براي تقويت و . رسيده است 2002 -2003

وفاداري هواداران به طراحي كارت هواداران دست زد كه 

زند  باشگاه تخمين مي. كار كرد آغاز به 2001در سپتامبر 

 70سپانيا و اين رقم در جهان به ميليون طرفدار در ا 5كه 

براساس آخرين گزارش رسمي باشگاه ). 10(ميليون برسد 

ميليون دلار در سال  203رئال مادريد اين درآمد به 

  .رسيده است 2015

ارائة «عنوان  با پژوهشي طي) 2000(و همكاران  1بيچ

به اين » ي فوتبال در اينترنتها باشگاهمدل براي حضور مؤثر 

سايت اولاً به آدرس قابل  يدند كه براي توسعة وبنتيجه رس

دسترس براي حاميان در تمام جوامع مختلف، مشتريان 

توانند از سايت استفاده  بزرگ و كوچك و تمام افرادي كه مي

كنند، نياز است؛ ثانياً سايت براي جذب مشتريان جهاني نياز 

                                                           
1. Beech 

ه از مثل استفاد(المللي وفق دهد  دارد خودش را با بازار بين

؛ ثالثاً باشگاه بايد به سمت استفاده از )سايت چند زبان در وب

ي راديويي، ها برنامهتكنولوژي اينترنت در حال ظهور مثل 

يي براي ها راهبايد از  ها باشگاهبرود؛ رابعاً، ) فروم(بحث آنلاين 

كنند، از طريق  جذب و حفظ هواداراني كه از سايت بازديد مي

در نهايت، . يت استفاده كنندسا بودرگير كردن آنها با 

دهد كه ارتباط بين باشگاه و هوادار  سايت اين امكان را مي وب

بيشتر شده و نقش هواداران در ابراز حمايت خود بيشتر شود 

)8(.  

ارتباط وب با «در پژوهشي با عنوان ) 2014( 2روسكا

هاي  مطالعة موردي باشگاه(تجارت الكترونيك در ورزش 

سايت  ها از وب به اين نتيجه رسيد كه باشگاه» )رومانيايي

عنوان سيستم اطلاعاتي و همچنين پيوند بين  خود به

هاي ارتباطي  زمينه. كنند باشگاه و هواداران استفاده مي

همچنين نتايج نشان داد كه . ها بايد ارتقا يابد سايت وب

وكار  حل كسب سازي راه هاي رومانيايي در پياده باشگاه

ه فروش آنلاين محصولات و كسب درآمد براي كمك ب

  ).21(اند  شكست خورده

تأثير تجارت «در پژوهشي با عنوان ) 2015( 3ژو

به اين » هاي محصولات ورزشي الكترونيك بر فروشگاه

هاي تجارت الكترونيك در  نتيجه رسيد كه ترويج برنامه

فروش محصولات ورزشي داخلي مؤثر است و سبب فروش 

همچنين تجارت الكترونيك موجب بهبود . شود بيشتر مي

  ). 23(شود  طور كلي مي بهعملكرد كلي و افزايش رقابت 

در پژوهش خود با ) 2015(و همكاران  4راديكونايانا

ارائة چارچوب استراتژي تجارت الكترونيك براي «عنوان 

به اين نتيجه رسيدند كه » رويدادهاي بزرگ ورزشي

هاي مؤثر بر بازاريابي  بر پارامترها و دستورالعمل علاوه

تعيين شد كه بايد الكترونيكي، يازده عامل اصلي موفقيت 

                                                           
2. Roşca 
3. Zhou 
4. Radikonyana 
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هنگام توسعه و اجراي راهبرد بازاريابي الكترونيكي براي 

طور  اين پژوهش به. رويدادهاي بزرگ در نظر گرفته شود

آفريقاي جنوبي انجام  2010موردي در جام جهاني 

هاي اين تحقيق قابل استفاده براي ميزباني  يافته. گرفت

در پنج  اين يازده عامل. رويدادهاي بزرگ ورزشي است

ريزي، عملياتي، مالي، فناوري اطلاعات و  مؤلفه برنامه

  ).19(ارتباطات قرار دارد 

هاي  استراتژي«در پژوهشي با عنوان ) 2016( 1بائنا

برندة  عنوان عامل پيش بازاريابي آنلاين و تلفن همراه به

مطالعة موردي تيم رئال : هاي ورزشي برند محبوب در تيم

رسيد كه مديران ورزشي نياز به  به اين نتيجه» مادريد

هاي بازاريابي تعاملي براي برقراري ارتباط  استفاده از رسانه

بر اين، با  علاوه. با مشتريان در زمان كنوني دارند

هاي اجتماعي مانند  سازي عناصر مختلف رسانه يكپارچه

اي  هاي حرفه بوك و توييتر، تيم ها، يوتيوب، فيس وبلاگ

هاي  دهند و انجمن ر جوامع ارتقا ميبالا حضور خود را د

كنند، كه در انتخاب برند و درگيركردن  مجازي ايجاد مي

  ).7(هواداران و تعامل با آنها مؤثرند 

با وجود گسترش روزافزون استفاده از اينترنت 

هاي معتبر  منظور تجارت الكترونيك در بين ليگ به

خارجي، نتايج تحقيقات اخير در داخل كشور نشان 

هاي ورزشي كشور، وضعيت  ها و باشگاه دهد كه سازمان مي

تحقيقات غلاميان و شجيع . مطلوبي در اين زمينه ندارند

مؤيد اين موضوع ) 1386(و يوسفي و همكاران ) 1385(

با در نظر گرفتن موارد مذكور، تحقيق حاضر ). 5،2(است 

هاي  بعدي از چالش با رويكردي جامع به ارائة يك مدل سه

سازي تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور  پياده

پرداخت تا با ثبت و مقايسة جزييات اين مدل، زمينه را 

هاي نوين و  برداري ورزش كشور از فناوري براي بهره

هاي  دستيابي به منابع مالي جديد و كاهش اتكا به كمك

                                                           
1. Baena 

  .مالي دولت آماده سازد

 

  روش تحقيق
اجراي اين  شده براي كار گرفته روش كلي تحقيق به

توان  بنابراين مي. تحقيق، توصيفي و از نوع پيمايشي است

گفت كه براي اجراي آن از نوع پيمايشي تحقيق توصيفي 

  .استفاده شده است

آوري اطلاعات از روش  منظور جمع در اين پژوهش به

هاي  از پرسشنامة چالش. پرسشنامه استفاده شده است

) 1386(راوري سازي تجارت الكترونيك بقائي  پياده

ارزشي  سؤالات براساس مقياس پنج). 1(استفاده شد 

. گذاري شد ليكرت از كاملاً موافقم تا كاملاً مخالفم ارزش

سازي تجارت  هاي پرسشنامة مذكور مربوط به پياده سؤال

منظور بررسي  به. اند تنظيم شده) سؤال 20(الكترونيك 

 لاحاتاص و نظرها اعمال با آن محتواي روايي، روايي

 زمينة در متخصصان و استادان توسط گرفته صورت

همچنين براي  .شد تأييد مديريت ورزشي، و بازاريابي

تعيين پايايي از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده شد و 

  . دست آمد به 87/0ضريب پايايي 

جامعة آماري اين پژوهش شامل متخصصان و 

نظران آشنا با موضوع تجارت الكترونيك و بازاريابي  صاحب

اندركاران دخيل در  ورزشي و مباحث مرتبط با آن و دست

دليل دشواري تعيين و همچنين  ورزش است كه به

شناسايي و برآورد تمامي افراد به نهادهايي مثل 

، »هاي ورزشي سيونمسئولان كميتة بازاريابي فدرا«

كميتة «، »هاي ورزشي مسئولان كميتة بازاريابي باشگاه«

مراجعه شده و » بازاريابي ورزشي وزارت ورزش و جوانان

فهرست مقدماتي از افرادي كه داراي مشخصات مذكور 

تر شد و  سپس فهرست مقدماتي تكميل. بودند، تهيه شد

با . نفر تخمين زده شد 220در انتها حجم آماري حدود 

عنوان نمونة  توجه به حجم جامعة آماري تمام جامعه به
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ها از روش  وتحليل داده براي تجزيه. آماري انتخاب شدند

اي و آزمون تحليل واريانس فريدمن  نمونه آزمون تي تك

  .ها استفاده شد بندي چالش براي رتبه

 

  هاي تحقيق  نتايج و يافته
اي  تك نمونهكه در اين پژوهش از آزمون تي  از آنجا 

رو بايد  ها استفاده شده است، ازاينوتحليل داده براي تجزيه

براي بررسي نرمال . شد ها بررسي مينرمال بودن داده

را در  استفاده شد كه نتايج آن K-Sها از آزمون بودن داده

در تمامي  1با توجه به جدول  .كنيدملاحظه مي 1جدول 

در اين  ها رو داده نازاي است، 05/0بالاي  sig ها مؤلفه

  .هستندهمگي نرمال  ها مؤلفه
 

 
  K-S آزمون جينتا .1جدول 

  SD Z   Sig ميانگين  چالش
  803/0  643/0  431/0  35/4  فني

  131/0  59/2  411/0  70/4  اجتماعي -فرهنگي
  120/0  51/1  476/0  57/4  مديريتي

 

  هاي توسعة تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور اي چالش نمونه آزمون تي تك. 2جدول 
  داري سطح معنا انحراف معيار ميانگين  چالش
  511/0  53/0  11/2  فني

  632/0  61/0  15/2  اجتماعي -فرهنگي
  017/0  72/0  01/4  مديريتي

 

شود، نتايج  مشاهده مي 2جدول طوركه در  همان

هاي اين پژوهش كه با  وتحليل داده حاصل از تجزيه

  :اند به شرح زير است دست آمده استفاده از آزمون تي به

 سازي تجارت  هاي فني مانع پياده چالش

  الكترونيك در صنعت ورزش كشور نيست؛ 

 سازي  اجتماعي مانع پياده -هاي فرهنگي چالش

  صنعت ورزش كشور نيست؛تجارت الكترونيك در 

 سازي تجارت  هاي مديريتي مانع پياده چالش

  .الكترونيك در صنعت ورزش كشور است

ها از آزمون فريدمن استفاده  بندي چالش منظور رتبه به

 .آمده است 3شد كه نتيجة آن در جدول 

 

  يك در صنعت ورزش كشورگانة استقرار تجارت الكترون هاي سه بندي چالش رتبه. 3جدول 
  رتبة نهايي و درجة اهميت  ميانگين رتبه  شده هاي در نظر گرفته چالش

  2  62/1  اجتماعي –هاي فرهنگي  چالش

  1  54/3  هاي مديريتي چالش

  3  27/1  هاي فني چالش

  



  15                                                 الكترونيك در صنعت ورزش كشور هاي توسعة تجارت بعدي از چالش ارائة يك مدل سه

 

 

گانة  هاي سه بندي ابعاد هر يك از چالش رتبه

صنعت ورزش كشور سازي تجارت الكترونيك در  پياده

  شده است؛ صورت جداگانه در جداول زير نشان داده  به

-هاي فرهنگي بندي ابعاد چالش نتايج رتبه) الف

 .آمده است 4اجتماعي در جدول 

 

  اجتماعي- هاي فرهنگي بندي ابعاد چالش رتبه. 4جدول 
  اهميت رتبة نهايي و درجة  ميانگين رتبه  شاخص در نظر گرفته شده

  e-com 31/9  1آگاهي پايين مديران از اهداف 
  e-com 22/9  2كنندگان از مزاياي  آگاهي كم استفاده

  e-com 89/8  3ماهيت و مزاياي غيرملموس 
  e-com 74/8  4گيرندگان از ساختار و عملكرد  ناآشنايي مسئولان و تصميم
  5  78/7  كنندگان از سيستم قبلي مقاومت استفاده

  e-com 76/6  6گسترش نامناسب فرهنگ استفاده صحيح از 
 

 5هاي فني در جدول  بندي ابعاد چالش نتايج رتبه) ب

 .آمده است

  هاي فني بندي ابعاد چالش رتبه. 5جدول 
  رتبة نهايي و درجة اهميت  ميانگين رتبه  شده شاخص در نظر گرفته

  1  45/8  متخصصان داخليناكافي بودن 
  2  35/7  پايين بودن دانش فني متخصصان داخلي
  3  22/7  عدم تناسب سرعت خطوط اينترنت

  4  78/6  عدم مطلوبيت پهناي باند خطوط اينترنت
  5  52/6  ها به شبكة وب دسترسي پايين سازمان

  ISP(  91/5  6(كمبود مراكز ارائة خدمات اينترنتي 
 

هاي مديريتي در  بندي ابعاد چالش نتايج رتبه) ج

  .آمده است 6جدول 

  هاي مديريتي بندي ابعاد چالش رتبه. 6جدول 
  رتبة نهايي و درجة اهميت  ميانگين رتبه  شده شاخص در نظر گرفته

  1  04/13 فقدان برنامة راهبردي
  e-com 89/12  2مشخص نبودن درست متوليان استقرار 

  e-com  34/11  3فقدان برنامه ملي مشخص در زمينة 
  4  98/10  گذاري، اجرا و نظارت تداخل وظايف سياست
  e-com  51/10  5گيري در زمينه  چندگانگي مراكز تصميم

  6  43/9 هاي دولتي و غيردولتي كمبود تعهد مديران ارشد سازمان
  7  65/8  نبود هماهنگي فرابخشي

  e-com  86/8  8گيران  مديران و تصميمچرخش شغلي بيش از حد 
 



 1397، بهار 20، شمارة 6نشرية رويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة                                                                     16

 

 .آمده است 7شوند كه نتايج آن در جدول  بندي مي و رتبهدر اينجا كلية ابعاد مذكور در ارتباط با يكديگر مقايسه 

 

  سازي تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور هاي پياده بندي كلي چالش رتبه. 7جدول 
  چالش  رتبة نهايي و درجه اهميت  ميانگين رتبه  شده شاخص در نظر گرفته

  مديريتي  1  06/41 فقدان برنامة راهبردي
 مديريتي  e-com 56/38  2مشخص نبودن درست متوليان استقرار 

 مديريتي  e-com  12/37  3فقدان برنامه ملي مشخص در زمينه 

 مديريتي  4  60/33  تداخل وظايف سياستگذاري، اجرا و نظارت

 مديريتي  e-com  18/33  5گيري در زمينة  چندگانگي مراكز تصميم

 اجتماعي -فرهنگي  e-com 87/32  6آگاهي پايين مديران از اهداف 

 اجتماعي -فرهنگي  e-com 61/32  7كنندگان از مزاياي  آگاهي كم استفاده

  مديريتي  8  11/31 هاي دولتي و غيردولتي كمبود تعهد مديران ارشد سازمان
 اجتماعي -فرهنگي  e-com 92/30  9ماهيت و مزاياي غيرملموس 

 اجتماعي -فرهنگي  e-com 81/28  10گيرندگان از ساختار و عملكرد  ناآشنايي مسئولان و تصميم

 مديريتي  11  44/27  نبود هماهنگي فرابخشي

 مديريتي  e-com  32/25  12گيران  چرخش شغلي بيش از حد مديران و تصميم

 اجتماعي -فرهنگي  13  54/23  كنندگان از سيستم قبلي مقاومت استفاده

  فني  14  61/22  ناكافي بودن متخصصان داخلي
 اجتماعي -فرهنگي  e-com 54/21  15گسترش نامناسب فرهنگ استفاده صحيح از 

 فني  16  33/19  پايين بودن دانش فني متخصصان داخلي

 فني  17  21/18  عدم تناسب سرعت خطوط اينترنت

 فني  18  49/16  عدم مطلوبيت پهناي باند خطوط اينترنت

 فني  19  20/14  ها به شبكه وب دسترسي پايين سازمان

 فني  ISP(  35/11  20(كمبود مراكز ارائه خدمات اينترنتي 

  

  مدل نهايي پژوهش
توان  آمده از مراحل قبل مي دست با توجه به نتايج به

منظوره و  مدل نهايي پژوهش را ارائه كرد كه يك مدل سه

هاي توسعة  بندي براي چالش دربرگيرندة سه نوع رتبه

اين مدل . تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور است

  . ارائه شده است 1در شكل 
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  نهايي پژوهشمدل . 1شكل 

  
  گيري بحث و نتيجه

با توجه به تغيير ديدگاه جهاني در زمينة عوامل 

تأثيرگذار تمدن و قدرت جوامع، همچنين سياست 

كشورهاي در حال توسعه براي رهايي از اقتصاد 

محصولي، لازم است تا با روند تغييرات جهاني كه  تك

وجود آمده همسو شده و از فناوري اطلاعات استفاده  به

هاي همسويي با اين روند استفاده از  يكي از روش. شود

تجارت . هاي سنتي است جاي شيوه تجارت الكترونيكي به

گذرد،  الكترونيك با اينكه مدت زمان زيادي از عمر آن نمي

ولي نقش بسزايي در زندگي روزمرة كاربران اينترنتي، 

. فروش اجناس و استفاده از خدمات داشته استخريد و 

ها و تمامي مشاغل مرتبط با  ها و فدراسيون رو باشگاه ازاين

هاي  با توجه به چالش. ورزش بايد با اين تغيير همراه شوند

مورد بررسي به اين نتايج رسيديم كه در داخل كشور 

اين نشان . ترين چالش موجود چالش مديريتي است مهم

در بخش فني و فرهنگي چالش جدي وجود دهد كه  مي

توان از اين فضاي نوين در راستاي  با اين بستر مي. ندارد

. درآمدزايي و توسعة اقتصادي ورزش كشور استفاده كرد

در ادامه به راهكارهاي پيش رو براي استقرار و توسعة 

  :شود تجارت الكترونيك در صنعت ورزش كشور اشاره مي

تر مديران ورزشي در كشور با عنايت به اينكه بيش

رو با فضاهاي نوين درآمدزايي آشنايي  جوان نيستند، ازاين

اند كه از مشاوران  مديران موفق كساني. خوبي نداشتند

يكي از مشكلات ورزش . پرداز و جوان استفاده كنند ايده

. كشور بها ندادن مديران ورزشي به نيروهاي جوان است

هستند كه با توجه به تخصص پردازان زيادي  جوانان و ايده
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توانند در زمينة تجارت الكترونيك كمك فراواني  خود مي

مديران ورزشي در ايران براساس . به بدنة ورزش كنند

ها  يدگاهداند، اين  ي فراواني داراي ديدگاه سنتيها پژوهش

. كند هم در بحث امور اداري و هم امور اقتصادي صدق مي

و  ها باشگاهدرآمدزايي از ي بسيار متنوعي براي ها روش

توان  ها وجود دارد كه مي ها از طريق استارت آپ يونفدراس

يان در اين زمينه استفاده بن دانشهاي  و شركت ها گروهاز 

ين تر راحتمديران ورزشي در كشور سعي بر انتخاب . كرد

ي ها روشراه براي درآمدزايي هستند و اصولاً به 

كه  يدرصورت. ندارند يا علاقهيز و نوين برانگ چالش

ي سنتي در بيشتر كشورهاي پيشرفته از بين رفته ها روش

ي ها روشي نوين درآمدزايي در ورزش جاي ها روشو 

ورود به فضاي تجارت الكترونيك . سنتي را گرفته است

كند، چراكه ورود  براي بسياري از مديران ايجاد ترس مي

ديران از ي است و بعضي مساز شفافبه اين فضاها مستلزم 

روز در بدنة  مديران خلاق و به. اين واژه بسيار ترس دارند

هاي نويني در امر  توانند ايده ها مي ها و باشگاه فدراسيون

مديران جوان و . بازاريابي و درآمدزايي داشته باشند

توانمند با توجه به آشنايي آنها با فضاهاي نوين بازاريابي 

ران در رسيدن به طبيعتاً نسبت به ديدگاه سنتي مدي

  . تغييرات تكنولوژي موفق خواهند بود

سوي تجارت الكترونيك و استفاده  از آنجا كه حركت به

از اين فضا براي درآمدزايي در ورزش كشور فرايند 

ترين چالش  هاي غلبه بر مهم بلندمدتي است، يكي از راه

سازي تجارت الكترونيك در ورزش كشور اتخاذ  پياده

ي توسط مديران ورزشي براي انجام رويكرد راهبرد

 . تغييرات بنيادين است

كار  استقرار و توسعة تجارت الكترونيك در ورزش 

بسيار تخصصي است و وجود نيروهاي متخصص در اين 

هاي  ها و باشگاه زمينه در بدنة ورزش كشور مثل فدراسيون

رو براي انجام اين كار بايد از  ازاين. ورزشي كم است

همچنين فراهم كردن . صي كمك گرفتهاي تخص بخش

منظور حمايت و  ابزارهاي قانوني و تسهيلاتي لازم به

تقويت بخش خصوصي از راهكارهاي پيشنهادي براي غلبه 

 .هاست بر اين چالش

منظور فراگير ساختن تجارت الكترونيك در صنعت  به

عنوان محور، بستر و ابزار توسعة اقتصادي  ورزش كشور به

 .ناسب توسعه را بايد تدوين كردورزش الگوي م

صورت سنتي است و تمامي  تجارت در ورزش كشور به

بايد . گيرد صورت سنتي انجام مي هاي تجاري به زمينه

ميان تجارت الكترونيك با تجارت سنتي فعلي بازار 

اين برقراري را . ارتباطي منطقي و دوسويه برقرار كرد

فرهنگي و  سازي و بسترسازي توان از طريق آماده مي

گسترش فرهنگ صحيح استفاده از تجارت الكترونيك 

 .انجام داد

سازي بستر مخابراتي سبب پيشرفت در زمينة  بهينه

هاي ارتباطي  ايجاد كانال. شود تجارت الكترونيك مي

ها  سايت وب. مناسب با هواداران و مشتريان از الزامات است

رزشي بايد هاي و ها و فدراسيون هاي مجازي باشگاه و شبكه

صورتي كه افراد  به شكل ساده و پرمحتوا ايجاد شود، به

  . آساني از آن فضا استفاده كنند به

از آنجا كه ورود به فضاي تجارت الكترونيك براي 

شود  بر است، پيشنهاد مي ها هزينه ها و فدراسيون باشگاه

هاي مصوب  بودجة لازم براي به اجرا درآمدن سياست

هاي ورزشي  ر باشگاه و فدراسيونتجارت الكترونيك د

  . تخصيص داده شود

 منابع هاي ورزشي ورزشي و فدراسيون هاي باشگاه

 توان مي آنها جملة از كه دارند درآمد كسب براي مختلفي

 زمين، دور تبليغات ها، بازي تلويزيوني پخش حق به

 هاي سال در. كرد اشاره. . .  و فروشگاه و موزه اسپانسرها،

هاي عضويت هوشمند،  اينترنتي، كارت هاي فروشگاه اخير،

هاي اينترنتي،  هاي هواداري، گيم و سرگرمي اپليكيشن
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 اضافه مالي منابع اين به نيز ...تورهاي مجازي ورزشي و

 توجه مورد كه درصورتي و اند يافته توسعه سرعت به و  شده

 قرار هاي ورزشي ها و همچنين فدراسيون باشگاه مديران

ها و  باشگاه اين مالي درآمد افزايش پتانسيل گيرند،

  .دارند را ها فدراسيون
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