
 

   
 
 
 

 ورزشهاي فیزیولوژي و مدیریت در  پژوهش

 1402بهار ، 1شمارة  ،15دورة 

 45-67 ص ص :

 

 یورزش یابیبازار کردیبا رو رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه ياتوسعۀ حرفه يالگو نیتدو
 

 3محسن اسمعیلی    – 2وندیان کریم زهره – 1∗طهماسب شیروانی 
شگاه تربیتدکتري مدیریت ورزشی،  ۀآموختدانش.1 سانی، گروه مدیریت ورزشی، دان علوم ان شکدة  مدرس،  دان

شگاه اراك؛ 2تهران، ایران  علوم ورزشی، دان شکدة تربیت بدنی و  ستادیار، گروه مدیریت ورزشی، دان رکزي، م. ا
شگاه تربیت بدنی، تهران، ایران3 ایران ستادیار، گروه مدیریت ورزشی، پژوه  . ا

 )1401 /03 /05 تاریخ تصویب :،  1400 /08 /03(تاریخ دریافت :  
   
 

 چکیده
 ورزشی بازاریابی کارگیريبه مبناي بر ایران فوتبال برتر لیگ هايباشگاه ايحرفه توسعۀ الگوي پارادایمی طراحی تحقیق حاضر از هدف

 استادان شامل یقتحق جامعۀ. است شده استفاده بنیادداده نظریۀ با راهبرد که است کیفی ماهیت داراي و اکتشافی نوع از تحقیق روش. بود
 براي. ودب فوتبال فدراسیون بازاریابی کمیتۀ اعضاي ایران، برتر لیگ فوتبال هايباشگاه بازاریابان و عامل مدیران ورزشی، مدیریت

 17 از حاصل هايادهد. شد استفاده باز سؤالات صورتبه مصاحبه از هاداده آوريجمع براي. شد استفاده هدفمند روش از گیرينمونه
 انتخابی تحلیل و محوري باز، کدگذاري مرحلۀ سه طی هاداده. شد وتحلیلتجزیه) یافتیم دست نظري اشباع به بعد به 15 فرد از( مصاحبه

عنوان نمونه کدگذاري تأیید پایایی از روش بازآزمون و کدگذاري مجدد توسط محققان دیگر استفاده شد که سه مصاحبه بهبراي . شدند
یرتکراري کد اولیه غ 233نتایج نشان داد در فرایند کدگذاري باز در مجموع تعداد  .دست آمد درصد به 85شد و در نهایت پایایی میزان 
له قرار مفهوم قرار گرفتند. سپس این مفاهیم در قالب الگوي پارادایمی مقو 20مشابهت موضوعی در قالب  ایجاد شد. این کدها بر اساس

هاي ورزش اي (قابلیتاي و الزامات سازمانی)؛ شرایط زمینهاي، الزامات حرفهشرایط علی (الزامات پایه :از اندعبارت گرفت. این مفاهیم
 -انع سیاسیمدیریتی، مو -گر (موانع دولتیهاي عملیاتی)؛ عوامل مداخلههاي راهبردي و قابلیتتهاي زیرساختی، قابلیفوتبال، قابلیت

ها (مدیریت ارتباط با مشتریان، مدیریت منابع انسانی، مدیریت برند، مدیریت آمیختۀ اهبرداجتماعی)؛ ر -اقتصادي و موانع فرهنگی
یامدها (توسعۀ بنیادي، توسعۀ ساختاري، توسعۀ محیطی و توسعۀ قانونی) و پ -یالمللی و مدیریت حقوقبازاریابی ورزشی، مدیریت بین

کند. با توجه نقش و اهمیت  فراهم اباشگاه ر مطلوب ايتوسعۀ حرفه به تواند امکان دستیابیمی راهبردهاي ذکرشده، از استفاده .اقتصادي)
توانند توان بازاریابی هاي این رشته میگیري از قابلیتها با بهرهگاهتوان گفت که باشفوتبال در جامعه و محبوبیت این رشتۀ ورزشی می

هاي بلندمدت جهت توسعه و بهبود باشگاه و بازاریابی و در هاي لازم براي فوتبال و داشتن راهبردخود را افزایش دهند. ایجاد زیرساخت
 ها داشته باشد.اي فوتبال و باشگاهیت حرفهتواند کمک شایانی به مدیرنهایت ایجاد عملیاتی در راستاي راهبرد می

 
 يدیکل يهاواژه

 الزامات بازاریابی، توسعۀ اقتصادي، راهبردهاي مدیریتی، قابلیت بازاریابی.
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 مقدمه

ه، قلمرو آن شدسرعت جهانی به 1صنعت ورزشامروزه 

جا را تسخیر کرده و در سراسر دنیا ریشه دوانیده است همه

مند شوند. این رشد و توسعۀ تا میلیاردها انسان از آن بهره

هاي تربیتی، همگانی، ابعاد ورزش مشتمل بر حوزهتمام 

در عصر  .)1گیرد (برمیاي را در رقابتی یا قهرمانی و حرفه

 شده تبدیل درآمدزا و المللیبین صنعتی به ورزش حاضر

 اهمیت با همراه ورزش اقتصادي تأثیر است. ترکیب

 در ايویژه جایگاه که شده سبب آن فرهنگی و اجتماعی

 میلادي 2015 سال در و کند پیدا مختلف هايصنعت بین

 فعالیت از درصد 3 دلار میلیارد 145 ارزش با ورزش صنعت

 عرصۀ در ).2( بود داده اختصاص خود به را جهان اقتصادي

 که دارد مشتریانی زیرا استثناست، جهانی، ورزش تجارت

پول  آن مصرف یا خرید نه و ورزش تماشاي ازاي در

صنعت فوتبال با بیشتر کنند. در همین زمینه می پرداخت

 300هزار تیم و  400میلیون بازیکن، یک میلیون و  240از 

 ترین ورزش دنیاستهزار باشگاه در سراسر جهان محبوب

تا جایی که بسیاري از کشورهاي پنج قاره آن را در ردیف 

دارند. فوتبال بخش ورزش ملی خود محسوب می

ورزش را به خود اختصاص داده است. اي از صنعت گسترده

خوبی از این ورزش استفاده هاي مطرح فوتبال دنیا بهباشگاه

هاي بازاریابی و درآمدهاي بسیار زیادي را با فعالیت کرده

 محبوب بسیار ورزشی صنعت فوتبال). 2اند (دست آوردهبه

 فوتبال درآمد هايباشگاه که آنجا از. است جهان سراسر در

 صنعت نفعانذي کنند،می کسب مختلف منابع از زیادي

 صورتبه باید تجارت این که اندداده تشخیص فوتبال

 ).3شود ( مدیریت ايحرفه

در میان ارکان صنعت فوتبال، نقش از طرف دیگر 

تولیدي  ۀکارخان مثابۀبهزیرا  ،است ترمهماز بقیه  هاباشگاه

                                                           
1. Sports industry 
2. Professional clubs 

طور سنتی، کنند. بهمی اقتصادي آن عمل هايبنگاهو 

هاي غیرانتفاعی در نظر عنوان سازمانهاي فوتبال بهباشگاه

ها اي ورزش باشگاهگرفته شده است. بر اساس ایدة غیرحرفه

هاي اقتصادي، فعالیت اقتصادي با هدف در مقایسه با انجمن

منافع اقتصادي اعضا نیست، بلکه منافع آرمانی خود را در 

رو حتی هاي ورزشی داشته است. ازاینرسیدن به موفقیت

شده، شرط زنده ماندن بوده است، اقتصادي هاياگر فعالیت

هاي فوتبال همواره براي رسیدن به باشگاههدف اصلی 

 با همگام ).4( هاي ورزشی در این زمینه استموفقیت

 زیادي تغییرات ورزشی رشتۀ این به نسبت تمایلات افزایش

 ايحرفه فوتبال تا جایی که است آمده جودبه هاباشگاه در

 نیست. دوران گذشته با قیاس قابل اخیر هايسال

 و انتقال نقل براي دلاري میلیون چند دادوستدهاي

 خرید و کلان، هايسرمایه با مالی حامیان وجود بازیکنان،

چند  هايمعامله ها،باشگاه آرم با کالاهایی و وسایل فروش

 کسب زمین، اطراف بلیغاتت براي دلاري میلیون صد

 مسابقات، تلویزیونی پخش حق محل از درآمدهاي کلان

 همگی و ... بورس بازار فهرست در هاگرفتن باشگاه قرار

 از بسیاري در فوتبال اقتصادي در توسعۀ را بسزایی نقش

 سراسر در 2ايحرفه هاي). باشگاه5ست (ا ایفا کرده کشورها

 هايروش خود از هايهزینه و منابع تأمین براي جهان

 کالاهاي تبلیغ جهت حامیان جذب همچون مختلفی

 و ورزشی محصولات و فروش بلیت بازیکن، فروش تجاري،

 ). 6کنند (می استفاده جانبی خدمات ارائۀ

هاي هاي عملکردي که در سالدر این بین یکی از حوزه 

هاي ورزشی به خود اخیر نقش پررنگی در مدیریت باشگاه

). 7رفته است، حوزة مدیریت بازاریابی ورزشی است (گ

 در ايویژه تأثیرات ورزشی، بازاریابی رشد به رو حرکت

 پولی و توانسته است گردش داشته جهان 3ورزش توسعۀ

3. Sports development 
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 متعدد، شاغلان جذب براي العادهفوق پتانسیل عظیم،

 فواید و بسیار تبلیغاتی هايجنبه مالی خارجی، منابع جذب

افراد  براي را ايگسترده اجتماعی و فرهنگی سیاسی،

شک در فضاي رقابتی ). بی8آورد ( فراهم صنعت این نفعذي

 بازاریابی، زمینۀ در عملکرد بهترین توان گفت ارائۀامروز می

مدیران  و است شده مبدل مدیران دغدغۀ تریناساسی به

 عملکرد به مختلف، هايتکنیک از گیريبهره با تا کوشندمی

ترین وظایف یابند. بازاریابی از پیچیده دست برتر

هاي ورزشی است که در صورت اجراي درست این سازمان

توان شاهد شکوفایی ورزش کشور در سطح ملی وظیفه، می

کننده در المللی، افزایش تعداد افراد شرکتو بین

اي، هاي ورزشی در زمینۀ ورزش قهرمانی و حرفهفعالیت

ی ورزش کشور به اعتبارهاي مالی کاهش وابستگی مال

). تحقیقات زیادي 9متمرکز از سوي دولت و غیره بود (

صورت خاص هاي ورزشی و بهبازاریابی ورزشی را در سازمان

). 16-10، 3اند (هاي ورزشی مورد تأکید قرار دادهدر باشگاه

) راهبردهاي مدیریتی مناسب 2018و همکاران ( 1کاستا

مدیریت ارتباط با مشتریان و هواداران مانند مدیریت برند، 

باشگاه و مدیریت آمیختۀ بازاریابی را از عوامل مهم در 

). 17اند (هاي فوتبال دانستهسازي باشگاهايحرفه

) در پژوهش خود با عنوان 1396محمدي و همکاران (خان

بیان » راهکارهاي توسعۀ برند باشگاه فوتبال خوزستان«

هاي ها و شرکتمذاکرات با باشگاهکردند که توسعۀ بیشتر 

خارجی، ارائۀ خدمات به هواداران باشگاه، جذب بهترین 

مربیان و بازیکنان داخلی و خارجی، شناساندن نماد باشگاه 

هاي مناسب از به هواداران و تلاش براي ساخت ورزشگاه

ترین راهکارهاي توسعۀ برند باشگاه فولاد جمله مهم

بیان کردند  )2016و همکاران ( 2). بیکر18خوزستان است (

 فروشیبلیت وةت لیگ، استادیوم و نحکه ساختار و تشکیلا

تأثیرهاي دوسویۀ مثبت و منفی بر بازاریابی داشته  توانندمی

                                                           
1. Costa 

 برندهپیشیک مانع و عامل  توانندمیباشند. این عوامل 

). 19( براي جذب مخاطبان و کسب منابع مالی بیشتر باشند

 حامیان، در تحقیق خود عوامل توانمندي، )1396کشاورز (

 هايدارایی ریزي،برنامه خلاقیت، مالی، فرایند، مشتریان،

پیشبرد را در اجرا و ارزیابی مدیریت  و اثربخشی نامحسوس،

هاي ورزشی کشور مؤثر دانسته است بازاریابی فدراسیون

) در تحقیق خود موانع 1394). قاسمی و همکاران (20(

منزلۀ را بهاري، مدیریتی، محیطی و اقتصادي حقوقی، ساخت

). 21ترین موانع بازاریابی در ورزش کشور بیان کردند (مهم

) در تحقیقی عنوان 1394سلیمی و همکاران (همچنین 

اعتقاد به بازاریابی ورزشی در بین مدیران  نبود کردند

عنوان یک منبع درآمد، عدم توجه به رتبۀ بخش صنعتعالی

همسویی ناهاي صنعتی، ویژه به ورزش در کنار سایر بخش

اي کشور، هاي توسعهگذاري در ورزش با سیاستسرمایه

گذاران قوانین اقتصادي مناسب جهت تشویق سرمایه نبود

گذاري در ورزش و عدم امکان بخش صنعتی در سرمایه

بی ورزشی براي تشخیص دقیق میزان سود بازاریا

هستند که باید بازاریابی ترین موانعی گذاران از مهمسرمایه

 مورد توجه مسئولان و مدیران ورزشی کشور قرار گیرند

 و سازمانی عوامل) 1397) بهبودي و همکاران (22(

 مرتبط هايزیرساخت کارکنان، یادگیري، و رشد فرایندي،

د مدیریت فناوري را در عملکر در نهایت و گردشگري با

اند بازاریابی در صنعت گردشگري ورزشی تاثٌیرگذار دانسته

عوامل ) در پژوهشی 1397وندیان و همکاران (). زهره23(

هاي محیطی خرد و کلان، عوامل اي شامل مؤلفهزمینه

هاي سازمانی و زیرساختی و عوامل ساختاري شامل مؤلفه

مله موانع هاي فردي و مدیریتی را از جرفتاري شامل مؤلفه

ها بیان هاي بازاریابی در باشگاههاي قابلیتو محدودیت

2. Baker 



 1402بهار ، 1 ، شمارة15هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش، دورة  پژوهشنشریۀ                                                         48
 

 

) در تحقیق 2020( 1سانتوس و مورنو). دس24اند (کرده

هاي مدیریت، بازاریابی و اقتصاد در سازمان«خود با عنوان 

هاي ورزشی براي اجراي بیان کردند که سازمان» ورزشی

و ساختار  مطلوب بازاریابی ورزشی باید نیروي انسانی

مناسب، تجهیزات مورد نیاز، روابط سازنده با خارج از 

سازمان و آموزش مداوم نیروي انسانی را مدنظر قرار دهند 

) اجراي فرایند مستمر 2018و همکاران ( 2). ژانگ25(

بازاریابی ورزشی را در توسعۀ اقتصادي ورزش تأثیرگذار 

اریابی ورزشی ریزي بازاند که براي طرحو بیان کرده دانسته

هاي ورزشی نیاز به تعریف مناسبی از آمیختۀ در سازمان

) در 1399وندیان و همکاران (). زهره26بازاریابی است (

هاي بازاریابی و شناسایی قابلیت« تحقیق خود با عنوان

هاي فوتبال لیگ برتر کسب درآمد نیروي انسانی باشگاه

یکی از عوامل مهم در اجراي  ،»ایران و طراحی مدل

هاي هاي ورزشی را قابلیتبازاریابی ورزشی در باشگاه

نیروهاي انسانی (مدیران، کارکنان، بازیکنان، مربیان و 

) در 2020( 3). مهتا27اند (پیشکسوتان باشگاه) بیان کرده

هاي بازاریابی براي اهمیت فعالیت«تحقیقی با عنوان 

یان کرد که داشتن یک برنامۀ ب» ايهاي ورزشی حرفهتیم

اي شدن تواند در مسیر حرفهبازاریابی ورزشی جامع می

) 2021( 4). ابدالهالک و بلیمر28ها ورزشی مؤثر باشد (تیم

هاي بازاریابی گیري از روشبهره«در پژوهش خود با عنوان 

صورت به»  هاي فوتبالسازي باشگاهايورزشی براي حرفه

را بررسی و عنوان کردند  5ژرمنسنموردي باشگاه پاریس

هاي مناسب بازاریابی به درآمدزایی که استفاده از روش

). سیدکی، 29کند (پایدار و ثبات مالی باشگاه کمک می

تأثیر «) در تحقیق خود با عنوان 2022( 6کورتام و ابواش

، »طرفدارهاي کماي کردن ورزشبازاریابی ورزشی بر حرفه

اریابی ورزشی از طریق تبلیغات، حمایت بیان کردند که باز

                                                           
1. Dos Santos & Moreno 
2. Zhang 
3. Mehta 

هاي اي کردن ورزشهاي ورزشی در حرفهمالی و رسانه

 ). 30طرفدار تأثیرگذارند (کم

هاي هاي خود براي فعالیتها باید از تمام قابلیتباشگاه

بازاریابی استفاده کنند تا به عملکرد مالی برتر دست یابند 

ایران بسیار کمرنگ  هاي فوتبالکه این اتفاق در باشگاه

طورکه ذکر شد آنچه در فوتبال ایران تحت عنوان هماناست. 

گیرد، منحصر به فروش بلیت و بازاریابی ورزشی مدنظر قرار می

هاي فوتبال و تا حمایت اندك حامیان مالی از برخی باشگاه

هاي فوتبال حدودي حق ناچیز پخش تلویزیونی است. باشگاه

هاي بازاریابی ها و قابلیتهی به سایر بخشتوجدلیل بیایران به

هاي مرتبط با هواداران و محصولات و خدمات نظیر فعالیت

نظر برند که بهجانبی و غیره، از مزایاي بازاریابی بهره کمی می

ها ندارند. تحقیقات رسد شناخت خوبی از این قابلیتمی

بازاریابی،  گرفته در این زمینه نیز بیشتر بر طراحی الگوهايانجام

ایجاد کمیتۀ بازاریابی قوي و تخصصی در سطوح فدراسیون، 

سازي ها و بررسی موانع بازاریابی و تجاريسازمان لیگ و باشگاه

البته نباید فراموش کرد که دانش  اند.ها متمرکز شدهباشگاه

هاي بازاریابی ورزشی در ایران قدمت چندانی ندارد و فعالیت

جاي اینکه منظم، ي فوتبال ایران بههابازاریابی باشگاه

اي و سنتی است و در هماهنگ و علمی باشد، بیشتر سلیقه

بخش آکادمیک نیز خیلی به بحث بازاریابی ورزشی 

هاي ها و فعالیتهاي بازاریابی باشگاهراهبردي، قابلیت

خصوص ورزش فوتبال پرداخته بازاریابی در صنعت ورزش به

 ورزش در بازاریابی هايرصتف از گیريبهرهشود. نمی

صنعت،  بین تعامل براي لازم بستر آوريفراهم موجب

 توسعۀ خدمت در راهبردي پلی و شده ورزش و تجارت

 حاضر حال رود. درمی شماربه آن اقتصادي رونق و ورزش

 محدود است مطرح ورزشی بازاریابی عنوانبه ایران در آنچه

 کالاهاي فروش و تولید بلیت مسابقات، ناچیز فروش به

4. Abdelhalk, A., Belhimer, I. 
5. Paris Saint-Germain 
6. Sedky, D., Kortam, W., AbouAish, E. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Dalia%20Sedky
https://www.emerald.com/insight/search?q=Dalia%20Sedky
https://www.emerald.com/insight/search?q=Wael%20Kortam
https://www.emerald.com/insight/search?q=Wael%20Kortam
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 از مالی حامیان ناکافی و مقطعی حمایت و ورزشی محدود

 امروزه که است حالی در این است. هاي ورزشیتیم از برخی

 نیازمند هاي اخیر،گستردگی در دهه با ورزش صنعت

 زمینۀ در ايحرفه باتجربۀ و کردهتحصیل افراد همکاري

 عظیم حجم این تعامل از پیچیدگی حاصل تا است ورزش

کنند. در  اداره را بخش این در شاغل افراد و پولی گردش

خصوص فوتبال تحقیقات نسبتاً  زمینۀ بازاریابی ورزشی و به

هاي مختلف کمی با توجه به اهمیت این حوزه در زمینه

انجام گرفته است. تحقیقات بیشتر مربوط به موانع بازاریابی 

بازاریابی و آمیختۀ بازاریابی و تا حدود کمی در زمینۀ الگوي 

ها و نیز کیفیت خدمات در ارتباط با تماشاچیان در ورزشگاه

و همچنین حوزة برند انجام گرفته است که تا به حال یک 

هاي بازاریابی تحقیق جامع که دربرگیرندة تمام پتانسیل

ها باشد صورت سازي باشگاهايفوتبال در راستاي حرفه

 نگرفته است.

 فراملیتی هايشرکت مانند به فوتبال هايباشگاه امروزه

 تحولات و تغییر دستخوش فوتبال صنعت و کنندمی عمل

رفته از در مقطعی که فوتبال ایران رفته .)5است ( روزمره

گیرد، بهترین فرصت براي دولتی بودن فاصله می

اي شدن را هاست تا بسترسازي مناسب براي حرفهباشگاه

ها در سراسر جهان به غیر از حق پخش اهانجام دهند. باشگ

هاي فروشی و تبلیغات دور زمین، راهتلویزیونی، بلیت

دیگري نیز براي درآمدزایی دارند که اگر از آنها استفاده 

چگونه است که فوتبال شوند. نکنند با مشکل مواجه می

اي دنیا در کشورهاي اروپایی و حتی آسیایی سالانه حرفه

از محل حق پخش تلویزیونی، تبلیغات،  مبالغ کلانی را

فروشی و سایر منابع نصیب خود حامیان مالی، بلیت

تنها از کسب درآمد اي ایران نهسازند ولی فوتبال حرفهمی

حق پخش تلویزیونی مسابقات محروم است، بلکه از سایر 

طورکه منابع درآمدي نیز بهره کافی را نبرده است؟ همان

هاي فوتبال ایران در مقایسه با هبیان شد درآمد باشگا

هاي فوتبال مطرح دنیا بسیار کمتر است. چرا باشگاه

اند؟ از آنجا هاي فوتبال ایران در کسب درآمد ضعیفباشگاه

ها جهت افزایش درآمد ها و شرکتهاي سازمانکه فعالیت

هاي بازاریابی قرار دارند و شیوة ها و برنامهدر حیطۀ فعالیت

هاي هاي فوتبال در واقع فعالیتاشگاهدرآمدزایی ب

ها جهت کسب درآمدشان اي هستند که این باشگاهبازاریابی

رو اجراي مدیریت بازاریابی ورزشی در دهند؛ ازاینانجام می

هاي ورزشی اي این سازمانها جهت توسعۀ حرفهباشگاه

هاي کسب توان گفت تمام راهمیبسیار حائز اهمیت است. 

هاي طور عام و باشگاههاي ورزشی بهزماندرآمد در سا

 گذرد.هاي بازاریابی میطور خاص از بستر فعالیتفوتبال به

 در موفقیت براي لازم هايقابلیت از عبارت دیگر یکیبه

 در مهارت بازاریابی و دانش از برخورداري رقابت، هايعرصه

 هايمؤسسه میان این است. در اقتصادي هايمؤسسه

 ناپذیريجدایی و مهم عنوان بخشبه توانمی نیز را ورزشی

 توسعۀ راستاي در که گرفت نظر در کشور اقتصادي بدنۀ از

 و داخلی سطح در قهرمانی و تخصصی ورزش عمومی،

 اقتصادي هستند. اهداف به دستیابی دنبالبه المللیبین

هاي گذشته اهمیت بسزایی دانش بازاریابی ورزشی در سال

هاي ورزشی پیدا کرده است. ها و سازمانبراي فدراسیون

توان این مهارت و دانش بدان حد اهمیت دارد که از آن می

هاي ورزشی نام برد عنوان یکی از اجزاي مهم بقاي باشگاهبه

. صورت فزاینده در حال افزایش استو این اهمیت به

هاي موجود هاي فوتبال برتر دنیا با شناسایی پتانسیلباشگاه

اند و هاي بازاریابی به این امر پرداختهعنوان قابلیتخود به

هاي فوتبال برند. باشگاهها میحداکثر بهره را از این قابلیت

ها را شناسایی و از این توانند این قابلیتدر کشور ما نیز می

اي شدن تا بتوانند به سمت حرفهراهبرد استفاده کنند 

رو موارد مذکور براي محققان این سؤال ازاینحرکت کنند. 

ها و راهبردهایی در وجود آورد که چه الزامات، قابلیترا به

هاي فوتبال لیگ برتر زمینۀ بازاریابی ورزشی در باشگاه
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کارگیري آنها در توانند با بهها میوجود دارد که باشگاه

باشگاه حرکت کنند. بر این اساس،  1ايحرفه جهت توسعۀ

تحقیق حاضر در پی پاسخگویی به این پرسش است که 

با  رانیبرتر فوتبال ا گیل هايباشگاه ياتوسعۀ حرفه يالگو

 ی کدام است؟ورزش یابیبازار کردیرو

 
 شناسیروش

و با هدف بسط  پژوهش حاضر با ماهیت اکتشافی  

ي احرفهدانش و شناخت موجود در رابطه با توسعۀ 

ي ریکارگبهي لیگ برتر فوتبال ایران بر مبناي هاباشگاه

بازاریابی ورزشی انجام گرفت. این تحقیق بر مبناي 

از  و کیفی بوده است وجوي داده، داراي ماهیتجست

 تحقیق این در .استفاده شد 2بنیادنظریۀ دادهروش 

. گرفت قرار کار محور کوربین و استراسمند نظامرویکرد 

 شکل به کیفی يهامصاحبه از اطلاعات يآورجمع براي

جامعۀ آماري  .شد استفاده ساختارمندمهیو ن قیعم

هاي فوتبال، تحقیق تمامی مدیران عامل و بازاریابان باشگاه

اعضاي کمیتۀ بازاریابی فدراسیون فوتبال و سازمان لیگ، 

ي ریگنمونهبراي  بودند. هادانشگاهتادان مدیریت ورزشی اس

ي ریگنمونهاز روش هدفمند استفاده شد. در این تکنیک 

که پژوهش به اشباع نظري و  ابدییمتا زمانی تداوم 

ي هامصاحبهکفایت برسد. در انتخاب نمونۀ آماري جهت 

عمیق سعی شد هم از افراد داراي تحصیلات آکادمیک 

هیأت علمی) و هم از افراد داراي تجارب (اعضاي 

 هاي فوتبال استفاده شود.مدیریتی و بازاریابی در باشگاه

ي حاصل از مطالعات نظري و هادادهدر این تحقیق ابتدا 

بنیاد قرار گرفت مورد تحلیل داده نظرانصاحبمصاحبه با 

جهت طراحی از این طریق  آمدهدستبهي هاشاخصتا 

نفر  17ده شود. بر این اساس از مدل مطلوب استفا

                                                           
1. Professional development 
2. Grounded Theory 
3. Strusse & Corbin 

به بعد به اشباع نظري  15مصاحبه گرفته شد که از فرد 

 هر از پس و شد ضبط هامصاحبه تمامیرسیده شد. 

 يگذارهیپا منظوربه آن يهاداده لیوتحلهیتجز مصاحبه،

  گرفت. صورت مدل

 يسازهینظر تحقیق روش در هاداده تحلیل روش

 رویکرد در که است مستمر مقایسۀ و بنیاد، پرسشداده

 اصلی مرحلۀ سه در) 2008( 3و کوربین استراوس مندنظام

گزینشی  کدگذاري و کدگذاري محوري باز، کدگذاري

 سه از هریک در که معنا. بدیندگیریم انجام انتخابی)(

 یکدیگر با شدهمطرحي هاپرسش به هاپاسخ مذکور، مرحلۀ

 ،دیآیم دستبه آنها از که مفاهیمی و شوندیم مقایسه

براي  ).31( ندشویم محسوب بعد يهاداده گردآوري مبناي

) که 1985( 4لینکلن و تعیین پایایی و روایی از روش گوبا

 جایگزینی براي معیاري عنوانبه را  5موثق بودن مفهوم

 را علمی دقت آن کمک به کردند تا مطرح پایایی و روایی

 ). این32کنند، استفاده شد ( ارزیابی کیفی پژوهش در

ي، ریپذانتقالچهار شاخص اعتمادپذیري،  از مفهوم

شده که در پژوهش حاضر  تشکیل تأییدپذیري و اتکاپذیري

 ارائه شده است. 1خلاصه در جدول  به صورت

4. Guba & Lincoln 
5. Trustworthiness 
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 . بررسی موثق بودن بخش کیفی تحقیق 1جدول 
 فرایند شاخص

يهاداده تأیید و پژوهش براي کافی زمان صرف اعتمادپذیري ماهۀ محققان  13شونده (حضور مصاحبه توسط مصاحبه 
ها) هاي مصاحبهآوري دادهجمع در فرایند  

يریپذانتقال دریافتو غیرتکراري مطالب و  ها و استخراج حداکثريمرور متعدد مصاحبه   در که خبرگانی نظرهاي 
 نداشتند شرکت پژوهش

يهاگام تمامی حفظ و مستندسازي تأییدپذیري  پژوهش فرایند در مستندات و پژوهش 
مصاحبه 3پایایی بازآزمون و کدگذاري مجدد  اتکاپذیري  

 
میزان اتکاپذیري با استفاده از فرمول اسکات و 

 تأیید شد. 2مصاحبه مطابق با جدول  3کدگذاري مجدد 

%100  × 
 2 × تعداد توافقات

 درصد پایایی بازآزمون =
 تعداد کل کدها

 
 . میزان درصد پایایی از طریق روش کدگذاري مجدد2جدول 

 (درصد) پایایی توافقات تعداد عدم تعداد توافقات کل کدها تعداد عنوان مصاحبه ردیف
1 P2 68 31 6 91 
2 P5 56 25 6 89 
3 P9 46 21 4 91 

 85 61 77 170 کل
 

 يهامصاحبه از حاصل يهاداده لیوتحلهیتجز مراحل

 :از اندعبارت گرفتهانجام

 
تمامی  محتوي ابتدا :1باز کدگذاري- اول گام  

 انجام آنها باز کدگذاري سپس و يسازادهیپ هامصاحبه

 از شدهيآورجمع هايداده که ترتیبگرفت؛ بدین

 با سپس درج، کاغذ روي بر مکتوب صورتبه هامصاحبه

 پاراگراف به پاراگراف و خط به خط لیوتحلهیتجز

 اقتباسی کدها این شد. ایجاد باز کدهاي موجود هاينوشته

بود. در مرحلۀ  نوشته خود عین موارد برخی در و هانوشته از

مصاحبۀ  17 لیوتحلهیتجز از اولیه کد 398 مجموع اول در

آمد، که بعد از استخراج کدهاي مشابه به  دستبه تحقیق

 دست یافتیم. هامصاحبهکد متمایز از  233

                                                           
1. Open coding 

 مرحلۀ محوري کدگذاري: 2محوري کدگذاري-دوم گام 

از  هدف است. بنیادداده يپردازهینظر در لیوتحلهیتجز دوم

 در دشدهیتول هايطبقه بین رابطۀ برقراري مرحله این

 کدهاي محوري، کدگذاري در است. باز کدگذاري مرحله

 ایجاد هدف با و جدید روشی به قبلی، گام در دشدهیتول

 به محوري کدگذاري شدند. بازنویسی کدها میان ارتباط

 در این مرحله، شود.منجر می هامقوله و هاگروه ایجاد

 محوري انتخاب طبقه عنوانبه راها طبقه از یکی پژوهشگر

 مرکز فرایند در محوري پدیدة عنوان تحت را آن و کرده

آن  با راها طبقه سایر ارتباط و دهدمی قرار کاوش مورد

 در محوري طبقۀ باها طبقه سایر ارتباط. کندیم مشخص

 باشد:  داشته تحقق تواندیم پنج عنوان

2. Axial coding 
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 پدیده یا يریگشکل سبب شرایط شرایط علی: این.1

 از يامجموعه شرایط این .شوندیم محوري طبقۀ

 تحت را اصلی مقولۀ که است شانیهایژگیوو  هاطبقه

 .دهدیم قرار تأثیر

 تعاملات و هاتیواقعرفتارها،  راهبردها: بیانگر.2

 وگر مداخلهشرایط  تأثیر تحت که هستند هدفداري

 .شوندیم حاصل حاکم بستر

 که خاصی شرایط ي (بستر حاکم): بهانهیزمشرایط .3

 گفته يانهیزمشرایط  گذارندیمتأثیر  راهبردها بر

 این. مشکل است علیّ شرایط از آنها تمییز و شودیم

متغیرهاي  یاها طبقه مفاهیم، از يامجموعه را شرایط

 . دهندیم تشکیل يانهیزم

 نهاآ راهبردها از که هستند : شرایطیگرمداخلهعوامل .4

ي متغیرها از يامجموعه را شرایط این. شوندیم متأثر

 ،گرمداخله شرایط. دهندیم تشکیل واسط و میانجی

 را عوامل سایر مداخله که هستند شرایط ساختاري

 .دارند عمومی و علیّ صبغه و کنندیممحدود  یا تسهیل

پیامدهایی  و نتایج بیانگرها طبقه از پیامدها: برخی.5

 این. ندیآیم وجودبه راهبردها اتخاذ اثر در که هستند

 که در کدگذاري» پارادایم مدل« روش کدگذاري

 استراوس توسط ،شودیم گفته آن محوري به اصطلاح

 گفته محوري دلیل این به است و شده ارائه کوربین و

 انجام طبقه یکحول محور  کدگذاري که شودیم

 گیرد. یم

): 1انتخابی ي (کدگذاريپردازهینظر مرحلۀ -سوم گام.6

 کدگذاري ادشدهی صورتبه هاداده تمامی اینکه از پس

در  .رسید بندي آنهاگروه به نوبت شدند، محوري و باز

 نه است نظریه تولید بنیادي، يپردازهینظر هدف واقع

 نظریه، به هاتحلیل تبدیل براي .پدیده صرف توصیف

 شوند. مربوط یکدیگر به منظم طوربه باید هاطبقه

 قبلی مرحلۀ دو نتایج براساس کدگذاري انتخابی

 در .است پردازينظریه اصلی مرحلۀ کدگذاري،

 از مستخرج محوري کدهاي کدها، يبندگروه

 جادشدهیا هايسپس گروه و شده بنديگروه هامصاحبه

 هریک ابعاد و هاي اصلیتا گروه شدند مقایسه یکدیگر با

 شود. و استخراج شناسایی

 

 هایافته

نفر از خبرگان در  17در این تحقیق در مجموع با 

زمینۀ بازاریابی ورزشی با تخصص و تجربۀ کار در 

بازاریابی فوتبال مصاحبه شد که مشخصات آنها به شرح 

 است. 3جدول 

 مشخصات نمونۀ تحقیق. 3جدول 

 دانشگاه/ مرتبۀ علمی مدرك مسئولیت ردیف
سابقۀ 
 مدیریت

سابقۀ 
فعالیت در 

 فوتبال
 9 2 دانشگاه خوارزمی/ دانشیار دکتري عضو هیأت علمی دانشگاه  1
 16 14 دانشگاه تهران/ استاد دکتري عضو هیأت علمی دانشگاه  2
تهران/ دانشیاردانشگاه  دکتري عضو هیأت علمی دانشگاه  3  7 13 
اي مسئول صدور مجوز حرفه 4

ي فوتبال و عضو کمیتۀ هاباشگاه
 بازاریابی

 16 13 - کارشناس ارشد

 10 8 دانشگاه پیام نور/ دانشیار دکتري عضو هیأت علمی دانشگاه  5

                                                           
1. Selective coding 
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رئیس کمیتۀ بازاریابی فدراسیون  6
 فوتبال

   - کارشناس ارشد

پژوهشگاه تربیت بدنی/  دکتري عضو هیأت علمی  7
 استادیار

2 11 

 16 14 - دکتري رئیس اتحادیۀ فوتبال 8
پژوهشگاه تربیت بدنی/  دکتري عضو هیأت علمی  9

 استادیار
2 8 

 28 21 تربیت مدرس/ استاد دکتري عضو هیأت علمی دانشگاه 10
آهن اصفهانمدیر عامل باشگاه ذوب 11  17 14 - کارشناس ارشد 
باشگاه نفت تهران مدیر عامل 12  18 16 - کارشناس ارشد 
 12 16 تربیت مدرس/ استاد دکتري عضو هیأت علمی دانشگاه  13
رئیس کمیتۀ بازاریابی سازمان لیگ و  14

 عضو سابق هیأت مدیره باشگاه
 19 18 - کارشناس ارشد

 11 9 - کارشناس ارشد مدیر بازاریاب باشگاه  15
 7 6 علامه طباطبایی/ دانشیار دکتري عضو هیأت علمی دانشگاه  16
 21 14 - کارشناس ارشد مدیرعامل سابق باشگاه فوتبال 17

در  گرفتهانجامي هامصاحبهدر فرایند کدگذاري باز 

کد اولیۀ غیرتکراري ایجاد شد. این  242مجموع تعداد 

 20تعداد از کدها بر اساس مشابهت موضوعی در قالب 

ي، الزامات سازمانی)؛ احرفهي، الزامات اهیپامفهوم (الزامات 

ي هاتیقابلي ورزش فوتبال، هاتیقابلي (انهیزمشرایط 

ي عملیاتی)؛ هاتیقابلي راهبردي و هاتیقابلزیرساختی، 

 -اجتماعی، موانع سیاسی -(موانع فرهنگی گرمداخلهعوامل 

(مدیریت  هامدیریتی)؛ راهبرد -اقتصادي و موانع دولتی

ارتباط با مشتریان، مدیریت منابع انسانی، مدیریت برند، 

ی و المللنیبمدیریت ، مدیریت آمیختۀ بازاریابی ورزشی

عۀ بنیادي، توسعۀ قانونی) و پیامدها (توس -مدیریت حقوقی

 قرار گرفتند. ساختاري، توسعۀ محیطی و توسعۀ اقتصادي)

سپس این مفاهیم در قالب الگوي پارادایمی مقوله قرار 

ي از این مفاهیم همراه با انمونه 4گرفت. در جدول 

 ي مربوطه قابل مشاهده است.هانشان

 
 ي تحقیقهامصاحبهي مربوط به هامقوله. کدهاي باز، مفاهیم و 4جدول 

 مقوله مفاهیم کدهاي باز
 سازمانی باشگاه مقررات و قوانین، سازمانی باشگاه فرهنگ، سازمانی باشگاه ساختار ،

عمومی قوي در  روابط واحد، هاباشگاه در بازاریابی باشگاه، واحد مالی شرایط
 ایجاد ،باشگاه فرهنگی کمیتۀ کردن باشگاه، فعال در ايرسانه بخش ایجاد، باشگاه
 .باشگاه در حقوقی بخش

  الزامات سازمانی

 راهبردي بازاریابی، تفکر بودجۀ، تبلیغات سالانۀ سازي ورزش، بودجۀخصوصی ،
 و فلسفه تعیین عنوان بنگاه تجاري،ثبت باشگاه به ،باشگاه در تجاري تفکر ایجاد

 ریزيبرنامه، تجاري طرح داشتن، باشگاه در فکر اتاق ایجاد، باشگاه براي اهداف
نظارت دقیق ، باشگاه شدن ايبازاریابی، حرفه در توسعه و تحقیق نقش، راهبردي

هاي مالیاتی براي حامیان مالی، رویکرد علمی بر امور بازاریابی باشگاه، ایجاد معافیت
 .یافتههاي کشورهاي توسعهگیري از تجارب باشگاهدر بازاریابی، بهره

 شرایط علی ايحرفه الزامات

 و سالارينگرش مناسب به بازاریابی، داشتن فلسفۀ باشگاه (فلسفۀ برند)، شایسته 
باشگاه،  در بازاریابی عملیاتی و راهبردي ریزيباشگاه، برنامه در گراییتخصص

 .بازاریابی متخصص نیروي تربیت

  ايالزامات پایه

 يهاتیفعال، مسابقات یفیسطح ک بهبودی، رورزشیو غ يمحصولات تجار دیتول 
، هواداران رسمی باشگاه، فوتبال یبه محصول اصل توجه، توسط باشگاه يتجار
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ي تجاري، توجه به مسائل فرهنگی هواداران، هاشرکتاهمیت هواداران فوتبال براي 
اهمیت هواداران براي اسپانسرها، وفاداري هواداران، ایجاد کانون هواداران، نقش 

توجه به اهداف عواطف هواداران، توجه به نیازهاي طرفداران،  احساسات و
و جذب  یمال انیبه حام توجه، ها در قبال اسپانسرهاباشگاه تیمسئول، اسپانسرها

 يهابسته ۀاسپانسرها و ارائ يبندسطح، با اسپانسرها یمشارکت یابیبازار، آنها
 .مختلف ياسپانسر

ي هاتیقابل
 عملیاتی

 یک از فراتر هویت، فوتبال ایجاد در فوتبال فوتبال، نقش بودن تجربی هايویژگی 
 اجتماعی و سیاست، جایگاه فوتبال آمیختگیفوتبال، درهم سیاسی تفریح، جایگاه

 هايشرکت فوتبال، توجه به مردم فوتبال، توجه اقتصادي جامعه، اهمیت در فوتبال
 فوتبال، جامعۀ به هارسانه فوتبال، توجه ورزش به هاخانواده فوتبال، توجه به تجاري
 .فوتبال فرهنگی فوتبال، نقش گسترده هدف

 
ي ورزش هاتیقابل

 فوتبال

 

 باشگاه،  براي اهداف و فلسفه باشگاه، تعیین در تجاري تفکر راهبردي، ایجاد تفکر
 تحقیق راهبردي، نقش ریزيتجاري، برنامه طرح باشگاه، داشتن در فکر اتاق ایجاد

 و ریزيبرنامه به مدیریت مدیریت، توجه مهارت و بازاریابی، دانش در توسعه و
 فوتبال، روابط مدیر، مدیریت بازاریابی دانش و مدیریت، تخصص وظایف
 عنوانبه انسانی بازاریابی، منابع به باشگاه مدیریت مدیر، دیدگاه سازمانیدرون

مربیان،  و بازیکنان فرهنگی مربیان، نقش و لیدرها، بازیکنان بازاریابی، نقش قابلیت
 پیشکسوتان و باشگاه، مشاهیر اداري ها، کارکنانآکادمی و هااستادیوم کارکنان

 .سازمانی اعضاي براي تسهیلاتی باشگاه، امکانات

 
 
 

ي هاتیقابل
 راهبردي

شرایط 
 يانهیزم

 هايکمپآموزشی،  هايباشگاه، آکادمی اختصاصی باشگاه، رسانۀ ساختمان 
 اماکن تمرینی، ایجادکمپ  در هواداران به متنوع خدمات مجهز، ارائۀ تمرینی

 استادیوم، نقش باشگاه، وجهۀ موزة و افتخارات باشگاه، تالار رفاهی و فروشگاهی
 استادیوم، امکانات در همراهان و هاخانواده حضور اختصاصی، امکان استادیوم

 .یفروشتیبل ورزشگاه، مدیریت فضاي و ورزشگاه، جو در رفاهی

 
ي هاتیقابل

 زیرساختی
 
 

 

 استفاده از فوتبال  سوء، در فوتبال یاسیافراد س نقش، در ورزش یاسینقش افراد س
در  یتیامن مسائل، انیدر جذب حام یاسیمسائل س نقشی، اسیاهداف س يبرا

 درآمدي، اقتصاد يهامیتحر، هايباز جینگاه کردن به نتا یاسیس، هايباز يبرگزار
بازگشت  عدم، مشارکت يها براسازمان اقتصاد، هاخانواده یورزش اعتبار، هاخانواده

 .در فوتبال هیسرما

 -موانع سیاسی
 اقتصادي

 

 فرهنگ  نبود، در جامعه يمدارفرهنگ قانون نبود، جامعه فیضع یفرهنگ اجتماع
، فیضع یورزش فرهنگ، گرانیفرهنگ احترام به حقوق د نبودی، مشارکت اجتماع

، انیو مرب کنانیها از بازرسانه تیحمای، رورزشیغ فرهنگ جیها در ترونقش رسانه
 ي، نبودارسانه ییگراانحصار، هادر رسانه يتفکر تجار عدم، هابودن رسانه یدولت
 .رسانه به تعهدات رانیمد يبندیپا عدمي، ارسانه نیحق پخش و قوان نیقوان

 
 -موانع فرهنگی

 اجتماعی

 
 

عوامل 
 گرمداخله

 اولویت،  در مدیران شخصی کشور، اهداف کلان مدیریت، مدیریت ثبات نبود
 هاایده از استفاده متخصص، عدم ها، نبود مدیرانباشگاه از مدیران سیاسی استفادة
ها به دولت و باشگاه یوابستگ، هاباشگاه تیمالک يدولت برا ةزیانگمدیران،  توسط

 ساختار، هاباشگاه یدولت ۀبودج، هاباشگاه رانیبودن مد یدولتی، مؤسسات دولت
 نیقواني، سازیبه خصوص یتوجه، بیبودن اسپانسرها یدولت، اقتصاد کشور یدولت
حق  نیقوان ، نبودفیضع ياقتصاد نیقوانی، تیحما نیقوان ، نبودریوپاگدست یدولت

 .يمعنو تیمالک نیقوان ، نبودتیرایکپ نیقوان نبود، پخش

 
 -موانع دولتی
 مدیریتی

 

 فوتبال،  ورزش باشگاه، وجهۀ باشگاه، افتخارات باشگاه، تاریخچۀ برند بهبود
 اهمیت دادن نشان باشگاه، برند از ها، استفادهباشگاه برندسازي در ریزيبرنامه
، توجه به توسعۀ برند، ارتقاي تصویر برند نزد مخاطب، جامعه مسائل به باشگاه
 گره، نفعانذي با مناسب رابطۀ ایجاد، باشگاه در خصوص عمومی آگاهی افزایش

افزایش مطلوبیت ، تثبیت موقعیت باشگاه، هاي ورزشیموفقیت به باشگاه زدن
 درو خدمات  کالاها از تصویري باشگاه، ایجاد فعلی تصویر علامت تجاري، شناخت

 .هدف بازار

 
 

 مدیریت برند
 

 

 مدیران بازاریاب آموزش و کارگیريخارجی، به مطرح مربیان و بازیکنان خرید 
باشگاه، آموزش مناسب منابع انسانی حاضر در حوزه بازاریابی ورزشی  در توانمند
 نقش، گذاري بازیکنان و مربیان باشگاهصحه، لیدرها گیري مناسب ازبهره، باشگاه

 براي تسهیلاتی امکانات، باشگاه پیشکسوتان و مشاهیر، مربیان و بازیکنان فرهنگی
 .سازمانی اعضاي

مدیریت منابع 
 انسانی
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  ،(عدم تعصب و دلبستگی هوادار و بازیکن) ي از ریگبهرهمدیریت مناسب قراردادها
 باز نظام تلویزیونی، قوانین پخش حق ورزشی، قانون يهاباشگاه از حمایتی قوانین

مالیاتی،  معافیت مزایاي از يریگبهره، تیرایکپ و مالکیت حق اقتصادي، قانون
 براي حقوقی ماهیت ي، ایجادسازيتجار براي منسجم داخلی قوانین ایجاد

 حقوقی نظام ي، تدویناحرفه ورزش بازاریابی قوانین ورزشی، ایجاد قراردادهاي
 .باشگاه

مدیریت حقوقی و 
 قانونی

 

 ارائۀباشگاه،  اجتماعی هايمسابقه، مسئولیت روز محصولات، ترویجات گذاريصحه 
، مراسم و هاخیریه، تبلیغات، جشن مراسم در هواداران، شرکت به ترویجی خدمات

 کیفی سطح غیرورزشی، بهبود و تجاري محصولات تجاري، تولید محصولات تولید
 فوتبال، تولید اصلی محصول به باشگاه، توجه توسط تجاري هايمسابقات، فعالیت

قانونی، روابط  هايبنديو شرط مسابقات نتایج بینیورزشی، پیش محصولات
 .گذاري متنوع محصولات و خدمات باشگاهعمومی مناسب با ذینفعان باشگاه، قیمت

 
 

مدیریت آمیخته 
 بازاریابی

 راهبردها
 
 

 ي خارجی، هارسانهباشگاه به خارج از مرزها، توجه به  فعالیت حیطۀ گسترش
 توجه، المللیبین هايباشگاه با ارتباطشناخت انواع بازار مشتري در خارج کشور، 

 .دنیا رایج ياحرفه استانداردهاي و تمایلات به المللی، توجهبین بازارهاي به

مدیریت بازاریابی 
 المللیبین

 

 و دولتمردان با همشهري، ارتباط هايباشگاه با ائتلاف رقبا، ایجاد با ائتلاف ایجاد 
گذاران، سرمایه و حامیان طرفداران، با ارتباط ها،رسانه با اجتماعی ارتباط نهادهاي

 و موبایل اینترنت،( مختلف هايرسانه از کنونی، استفاده مشتریان با روابط تقویت
 اجتماعی، مذاکرة يهاشبکه از مناسب، استفاده ارتباطی ابزارهاي ، شناخت...)

 تعهد، ایجاد جهت در مشترك، تلاش رضایت ایجاد هدف بابلندمدت  و راهبردي
 به مستمر ، توجهشرکا بین یررسمیغ و رسمی ارتباطات اعتماد، برقراري سپس و

 کارکنان. با داخلی باشگاه، ارتباطات براي تیساوب ائتلاف، ایجاد تشکیل اهداف

مدیریت ارتباط با 
 مشتریان

 

 از ورزش، رعایت اخلاق  مالی حمایت به خصوصی هايمدیران شرکت مثبت نگرش
ها، ثبات اي در باشگاهورزشی، توسعۀ قوانین حمایتی از ورزش حرفهبازاریابی 

مدیریت در باشگاه، توسعۀ توجه باشگاه به موضوع رشد فوتبال در سطوح پایه، 
مداري در ورزش، ارائه اي کشور، تبلیغ و ترویج قانونکمک به توسعۀ ورزش حرفه

 و حامیان. فوتبال سالم به جامعه رضایت خاطر بازیکنان و هواداران

 
 توسعۀ بنیادي

 

  ،ارتقاي شایستگی منابع انسانی باشگاه، ایجاد همبستگی ملی، آشتی مردم با فوتبال
جذب اقشار مختلف به ورزش فوتبال، ارتقاي سلامتی در جامعه، تلطیف فضاي 

 فرهنگی و فکري سطح فوتبال کشور، افزایش محبوبیت باشگاه در جامعه، ارتقاي
 ترویج فوتبال، کاربران آگاهی افزایش نفعان،ذي با مناسب رابطۀ هواداران، ایجاد

ها، باشگاه فرهنگی هايفعالیت تقویت و فوتبال کاربران در بین اخلاقی هايارزش
 براي ايشیشه مدیریت ایجاد باشگاه، با هواداران دوسویۀ و مستمر ارتباط برقراري
 براي رسمی رسانۀ یک ایجاد تغییر، ایجاد براي هاباشگاه قدرت افزایش ها،باشگاه
 .حواشی و شایعات کاهش باشگاه،

  توسعۀ محیطی

 گیري فوتبال، بهره هايباشگاه برند تقویت و ارتقا ها،باشگاه بازاریابی اهداف تحقق
 زاییبرند، مشروعیت به وفاداري افزایش از نیروي متخصص بازاریابی در باشگاه،

 هايانگیزه و هواداران شناخت باشگاه، هواداران ساماندهی فوتبال، هايباشگاه براي
 و سهامداران بین سازيشبکه مشتریان، از بازخورد گرفتن و تعامل افزایش آنان،

استادیوم  هايویژگی و فیزیکی تماشاگران، افزایش کیفیت امکانات تعداد افزایش
فروشی، مناسب بلیتایجاد اماکن فروشگاهی و رفاهی باشگاه، مدیریت باشگاه، 

 ها.هاي اجتماعی به باشگاهورود بیشتر رسانه

 پیامدها توسعۀ ساختاري

 مزیت وکار در جامعه، ایجادهاي جدید، رونق کسبجذب حامیان مالی، ایجاد شغل 
 هايهزینه کاهش بنیان،دانش اقتصاد تقویت و گیريبهره اقتصادي، رقابتی
گذاري باشگاه، محیط امن باشگاه براي سرمایهسازي محصولات ها، تجاريباشگاه

گذاري، اقتصادي، درآمدهاي ناشی از ارزش افزوده، درآمدهاي ناشی از سرمایه
درآمدهاي ناشی از حق پخش تلویزیونی، درآمدهاي ناشی از تبلیغات، درآمدهاي 

فروشی، درآمدهاي ناشی از فروش محصولات باشگاه، کمک به ناشی از بلیت
 ها.اطلاعات مالی و اقتصادي باشگاه، منطق هزینه فایده در باشگاه سازيشفاف

  توسعۀ اقتصادي
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ي احرفهتوسعۀ «ي محوري، مقولۀ کدگذاردر فرایند 

عنوان پدیدة محوري به» باشگاه بر مبناي بازاریابی ورزشی

ي هاخانهدر  آمدهدستبهي هامقولهدر نظر گرفته شد و 

ترتیب که جاسازي شد. بدین دبنیاتحقیق داده میپارادا

ي، انهیزمي شرایط علی، پدیدة محوري، شرایط هابخش

 ).1و پیامدها تدوین شد (شکل  هاياستراتژ، گرمداخلهعوامل 

 

 
ورزشی کارگیري بازاریابیبههاي لیگ برتر فوتبال ایران بر مبناي اي باشگاه. الگوي پارادایمی توسعۀ حرفه1شکل   

 
 گیريبحث و نتیجه

 حوريم کدگذاري مرحلۀ در هاي تحقیقیافته تلخیص

 در. کرد مشخص را مقوله شش پارادایمی، مدل اساس بر و

اي باشگاه بر مبناي بازاریابی توسعۀ حرفه پارادایم، این

 ایرس و شد گرفته نظر در محوري پدیدة عنوانبه ورزشی

  .شدند طراحی محوري پدیدة محور حول هامقوله

اي باشگاه بر توسعۀ حرفه الگوي پارادایمی مقولۀ اولین

 دربرگیرندة که بود علی شرایط مبناي بازاریابی ورزشی

گذارد می تأثیر) پدیده(محوري  مقولۀ بر که است شرایطی

ي اي، الزامات ساختارالزامات پایه و در تحقیق حاضر شامل

 ساختار که داد نشان پژوهش اي بود. نتایجو الزامات حرفه

 فوتبال تأثیر در بازاریابی وضعیت بر تواندمی هاباشگاه

                                                           
1. Ceren   & Arigil 

در  هاباشگاه بیشتر دولتی ساختار زمینه این در. بگذارد

 دولت، از پول و دریافت موقت دولتی مدیران وجود نتیجۀ

 و شودمی منجر مدیران توسط وضعیت حفظ رویکرد به

 و بازاریابی بلندمدت هايبرنامه و تدوین پیشرفت انگیزة

دولتی بودن  نیز )1393( رسولی. بردمی بین از را درآمدزایی

 رویکرد. )12کرد ( بیان فوتبال معضل عنوانبه را هاباشگاه

 و ايتصمیمات سلیقه و عملکردها غیرعلمی، و تجربی

 افراد و سالاريشایسته نبود مدیران، خطرپذیر نبودن

 در دیگر عوامل از ها،و باشگاه لیگ سازمان در متخصص

 بازاریابی، نوین هايشیوه کارگیريبه براي برنامه نبود

 فوتبال ارتقاي و فناوري هايپیشرفت گیري ازبهره افزایش

 1آریجیل و ) و سرن2020مهتا (. روندمی شماربه کشور
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ها را ساختار باشگاه) سیستم مدیریت لیگ و 2011(

. )28،33دانند (می لیگ سازمان بازاریابی بر تأثیرگذار

 (اطمینان عوامل سازمانی نیز )2014( همکاران و داهنیل

سازمانی قوي  فرهنگ انسانی، منابع وجود از ارشد مدیریت

 مالی شرایط، سازمانی باشگاه مقررات و قوانین، باشگاه

ها در باشگاه بازاریابی اجراي در مؤثر عوامل از جمله باشگاه)

اي یکی از کدهاي بازي که در الزامات پایه .)34برشمردند (

هاي فوتبال اي باشگاهشوندگان براي توسعۀ حرفهمصاحبه

مدیران و کارکنان باشگاه  نگرش مثبتاند، به آن اشاره کرده

 اسمعیلی و همکاران. بودبه بازاریابی  و سازمان لیگ

نگرش در تحقیقات خود  )1397( زاده) و حاجی1396(

از طرف  مرتبط با آن هايفعالیتبازاریابی و  مثبت به

 عاملی تأثیرگذار بر هاي ورزشی راها و هیأتمدیران باشگاه

 بیان هاي ورزشیها و هیأتباشگاهعملکرد مالی و کلی 

د که تغییر نگرش نیاز کرالبته باید توجه . )36، 35اند (کرده

ه مدیران و تزریق دانش بازاریابی دارد. پیشنهاد به آموزش ب

مدیران فدراسیون فوتبال و سازمان لیگ و  شودمی

جهت  هاي لیگ برتر فوتبال ایرانهمچنین مدیران باشگاه

اقدام به برگزاري  و کارکنان توسعۀ نگرش مدیران

علم بازاریابی  هايیافتهآخرین  ۀآموزشی و ارائ هايکارگاه

دانشگاه یا افراد مرتبط  تاداناز اس توانمیبین کنند. در این 

یکی دیگر از مواردي که د. کربا بازاریابی ورزشی استفاده 

 داشتن هدف و برنامهشوندگان بر آن تاکًید داشتند، مصاحبه

 تواندکه می در زمینۀ بازاریابی ورزشی باشگاه بوده است

 هابرنامهورزشی باشد. این  باشگاهموفقیت یک  ساززمینه

در سطوح مختلف از سطح راهبردي تا عملیاتی  توانندمی

اصلی حوزه  هايبرنامهمورد توجه قرار گیرند. یکی از 

. داشتن استبازاریابی افزایش درآمدهاي سازمان ورزشی 

در توسعۀ درآمدها  تواندمیدر این زمینه  اينقشهطرح و 

توان به میها از جملۀ این برنامهنقش مهمی داشته باشد. 

                                                           
1. Richelieu  

ریزي راهبردي براي باشگاه و ایجاد سند توسعه و برنامه

ساله براي باشگاه در سطوح  20و  10، 5اندازهاي چشم

ریزي جهت مدیریت همۀ المللی، برنامهاي و بینملی، قاره

ها، نمادها، ها و اسطورهبرندهاي باشگاه (پیشینه، نوستالژي

ارتباطات مناسب یجاد ریزي جهت ا، برنامهمشاهیر و غیره)

ریزي برنامه با دولتمردان و نهادهاي تأثیرگذار اجتماعی،

جذب حامیان مختلف با توجه به اهداف باشگاه و معیارهاي 

ریزي جهت تولید انواع محصولات ورزشی مشخص، برنامه

هاي هدیه، پرچم و باشگاه (البسه، یادبودها، نمادها، بسته

سازي تانداردهاي لازم براي یکسانها و اس...) و تدوین برنامه

رفتار و برخورد باشگاه براي ایجاد فرهنگ هواداري اشاره 

 کرد. 

توسعۀ اي دومین مقولۀ الگوي پارادایمی شرایط زمینه

 اي باشگاه بر مبناي بازاریابی ورزشی در تحقیق حاضرحرفه

هاي ورزش فوتبال، زیرساختی، بود که شامل قابلیت

قابلیت ورزش فوتبال شامل ي بوده است. عملیاتی و راهبرد

عنوان یک نهاد اجتماعی، فوتبال تجربی بودن فوتبال، فوتبال به

عنوان فراتر از یک تفریح، ارتباط فوتبال با احساسات و فوتبال به

هاي آمیختگی فوتبال با مقولهجزئی از زندگی و نیز در هم

ي از سیاسی، اساسی زندگی جمعی بود. امروزه فوتبال در هر بعد

اجتماعی، اقتصادي و اجتماعی وارد شده است و همه چیز را 

تحت تأثیر قرار داده است. جنبۀ فرهنگی فوتبال آنچنان مهم 

هاي فرهنگی با این حیطه آمیخته است که بسیاري از آموزش

) این مقوله را ذات فوتبال 1398شده است. رسولی و همکاران (

جربی بودن، احساسی بودن، نامگذاري کرد و آن را شامل ت

فرابرند بودن و جزئی از زندگی بودن دانست و تأثیر آن را روي 

ها بررسی و بیان کرد که اولین عامل درونی تأثیرگذار برند باشگاه

). در همین زمینه 12بر برند و بازاریابی آن ذات فوتبال است (

) 2021) و ابدالهالک و بلیمر (2011و همکاران ( 1ریچلیو

ز به این نکته اشاره کردند که فوتبال امکان تبدیل شدن نی
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به فرابرند را دارد، زیرا با پا فراتر گذاشتن از حیطۀ ورزش 

عنوان یک سرگرمی در تمامی ابعاد زندگی افراد جامعه به

). این موضوع تا جایی پیش رفته 36، 29وارد شده است (

ة هویت دهندکه براي بسیاري مناطق، باشگاه فوتبال نشان

مردم یک شهر، منطقه، مذهب یا قومیت است که نمونۀ آن 

بعد دوم تیم تراکتورسازي تبریز و هواداران آن است. 

هاي ورزش فوتبال اهمیت و ارزشی است که تمام قابلیت

ها هستند اند. اولین نهاد خانوادهنهادهاي اجتماعی براي آن قائل

شوند. در قائل میکه امروزه اهمیت زیادي براي ورزش فوتبال 

ترین مدرسۀ ورزشی مدارس حال حاضر به گواه شاهد پرمخاطب

اند. ها با آنها در ارتباطفوتبال هستند که سالانه بسیاري از خانواده

دهندة جامعه عنوان نهاد تشکیلها بهاهمیت فوتبال براي خانواده

نهادهاي دیگر مانند رسانه و نهادهاي دیگر را تحت تأثیر قرار 

خصوص بخش آموزشی دهد و بازار خوبی را براي فوتبال بهمی

امر اجتماعی با  مثابۀبهفوتبال کند. از طرف دیگر ایجاد می

 روازاینکلیت نظام اجتماعی در ارتباط متقابل است. 

با مسائل جوانان، سلامتی،  تنهانهچگونگی این ورزش 

یاست، بلکه با مسائل زنان، شهروندي، س ،سرگرمی، و فراغت

و  درآمیختهو بسیار مسائل دیگر  هارسانهاقتصاد، فرهنگ، 

رو این ورزش ازاین .آورده است وجودبهپیامدهاي گوناگونی 

خود داراي یک قابلیت بالقوه براي خوديصورت بنیادي بهبه

بازاریابی است که فقط باید بالفعل تبدیل شود. یکی دیگر 

هاي فوتبال بر اشگاهاي باي توسعۀ حرفهاز شرایط زمینه

ها هاي موجود در زیرساختمبناي بازاریابی ورزشی، قابلیت

است که دربرگیرندة استادیوم، فناوري و امکانات فیزیکی 

هاي تمرینی و هاي آموزشی و کمپباشگاه مانند آکادمی

موزه باشگاه است. قابلیت اول این بخش استادیوم است که 

قط وجود استادیوم اختصاصی منظور از استادیوم در اینجا ف

ها اگر بتوانند یک استادیوم اختصاصی نیست. البته باشگاه

ریزي و ایجاد امکانات در توانند از برنامهداشته باشند، می

هاي خوبی استفاده کنند. ایجاد امکاناتی مانند فروشگاهآن به

مواد غذایی، پوشاك ورزشی، نمادهاي باشگاه، کالاهاي 

هاي هاي اختصاصی، جایگاهن لوکس، صندلییادگاري، اماک

پذیر هاي انعطافاختصاصی، انواع صندلی، تبلیغات، بلیت

همۀ مواردي هستند که امکان حضور افراد بیشتري را در 

کند. ممکن است داشتن ورزشگاه استادیوم ایجاد می

توانند با تعامل با ها میاختصاصی مقدور نباشد، اما باشگاه

صورت ها اماکنی را بهگر مانند شهرداريهاي دیسازمان

اجاره یا اجاره به شرط تملک استفاده کنند کاري که در 

هاي میلان و اینتر از گیرد و باشگاهایتالیا به خوبی انجام می

یک استادیوم مشترك که متعلق به شهرداري است استفاده 

ها باید بتوانند از تمام امکانات ورزشگاه کنند. باشگاهمی

شده را به حد اعلی ستفاده کنند و کیفیت خدمات ارائها

عنوان پول نقد برسانند تا زمینۀ حضور مجدد هواداران را به

ها پر شوند اسپانسرها و باشگاه فراهم آورند و اگر استادیوم

یابند. از آنجا که هاي تجاري نیز حضور میشرکت

ن بوده هاي تلخ و شیریهاي خانگی سرشار از تجربهاستادیوم

ها و حوادث نوستالژیک است و ها، شکستو یادآور پیروزي

در عین حال منابع فراوان درآمدزایی (حق نام استادیوم، 

کند، فروشی، تبلیغات محیطی) را نصیب باشگاه میبلیت

باید تسهیلات مناسب براي ساخت و یا واگذاري 

هاي حاضر در لیگ برتر فراهم هاي موجود به تیماستادیوم

)، ابدالهالک و بلیمر 2011( شود. ریچلیو و همکاران

) نیز به 1391دوست قهفرخی و احمدي () و علی2021(

اند اهمیت استادیوم در بازاریابی و کسب درآمد اشاره کرده

) نیز وجود 1395). در همین زمینه دوستی (38، 37(

ها و اماکن ورزشی و نیز حفظ و استادیوم، ساخت ورزشگاه

داند که توسعۀ فوتبال می ها را از عواملنگهداري زیرساخت

). 11کنند (کمک شایانی به بحث درآمد زایی می

اي هاي عملیاتی نیز یکی دیگر از شرایط زمینهقابلیت

هاي لیگ برتر فوتبال ایران بر مبناي اي شدن باشگاهحرفه

هاي عملیاتی کارگیري بازاریابی ورزشی است. قابلیتبه
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امکان امرار معاش در  هاهایی هستند که به سازمانقابلیت

لی یکی از ). حامیان ما39دهند (زمان حال را می

هاي مطرح هاي بازاریابی است که امروزه باشگاهقابلیت

دهند. هاي بسیاري روي آن انجام میریزيفوتبال دنیا برنامه

اساساً در بازاریابی، حمایت مالی زیرگروهی از فروش 

پول نقد و  شود که دارایی ورزشیشخصی محسوب می

کند و هاي تخصصی دریافت میکالاي ورزشی یا مشاوره

دلیل همراهی با یک دارایی حامی نیز مزایاي ترویجی را به

دلیل ). البته در ورزش به40آورد (دست میورزشی به

فرد هاي منحصربهشرایط خاصی که وجود دارد و ویژگی

 رسد کهنظر میطور خاص ورزش فوتبال بهورزش و به

هاي ورزشی حمایت مالی پا را فراتر گذاشته است. باشگاه

رغم کسب درآمدهاي نقدي و کالایی از حامیان مختلف علی

توانند از حامیان جهت اهداف بازاریابی خود استفاده می

کنند. اهدافی مانند آگاهی از برند خود، بهبود تصویر برند 

یج دارایی ورزشی از طریق همراهی با اسپانسرها، ترو

 بخشندهها و معاملات در بین اعضاي کانال و غیره. تخفیف

 کردند، یهتوص هاباشگاه یران) به مد2012( و غفرانی

 یانحام یدحضور طرفداران، با یشبهبود عوامل افزا منظوربه

. همچنین آگاه سازند یمال یتحما یرا از اثربخش یمال

هاي مهم تواند از قابلیتهاي موجود در هواداران میقابلیت

). از آنجا که تماشاچیان براي 41عملیاتی محسوب شوند (

حساب ترین گروه براي کسب درآمد بهها مهمباشگاه

آیند. بدیهی است یک لیگ و یا باشگاه ورزشی که هوادار می

بیشتري را نسبت به خود جلب کرده است، پتانسیل 

 که حامیان مالیطوريدرآمدزایی بیشتري خواهد داشت، به

بیشتري را جذب خواهد کرد، میزان حق پخش تلویزیونی 

تري داشته و بالاتري خواهد داشت، تبلیغات محیطی گران

درآمدهاي روز مسابقه بیشتري کسب خواهد کرد. حامیان 

بدون وجود تماشاگران و بینندگان تلویزیونی وارد این 

                                                           
1. Rosca 

حیطه نخواهند شد. تنها کافی است که یک بازي فوتبال را 

تماشاگر یا بدون پخش مستقیم تصور کنید، در این بدون 

صورت منابع مالی سرازیري به آن بسیار کاهش خواهد 

 یافت.

مقولۀ راهبردها شامل مدیریت ارتباط با مشتریان، 

مدیریت منابع انسانی، مدیریت برند، مدیریت آمیختۀ 

 -المللی و مدیریت حقوقیبازاریابی ورزشی، مدیریت بین

ها و مقالات عنوان ست. در بسیاري از کتابقانونی بوده ا

اي ترین منابع سرمایهعنوان مهمشده که منابع انسانی به

شود. لازمۀ عملکرد مناسب، یک سازمان محسوب می

هاي لازم داشتن کارکنان توانمند و مستعد و داراي قابلیت

تواند شامل هاي ورزشی میاست. نیروي انسانی در هیأت

اعضاي افتخاري، هیأت رئیسه، رؤسا و  کارکنان اداري،

هاي مختلف هیأت باشد. مسئلۀ مهم آن است اعضاي کمیته

اي هاي ورزشی کمیتهکه اگرچه ممکن است در برخی هیأت

به نام بازاریابی وجود داشته و اعضایی هم در آن فعالیت 

کنند، ولی تمامی کارکنان باید با مقولۀ بازاریابی آشنا 

رکنان کمیتۀ مخصوص بازاریابی باید باشند. البته کا

ها هاي لازم بازاریابی را داشته باشند. این مهارتمهارت

توان از طریق شرکت در معمولاً اکتسابی است و می

هاي آموزشی مختلف به ارتقاي آن پرداخت. دوره

و همکاران  2) و گارنر2015( 1)، رسکا1389سیدعامري (

م منابع انسانی در ) در تحقیقات خود به نقش مه2016(

). انتخاب افراد 44-42اند (توسعۀ بازاریابی اشاره کرده

شایسته و متخصص، آموزش و ارزیابی و جبران خدمت 

هاي یک سازمان در مورد منابع تواند از استراتژيمناسب می

انسانی باشد. اولسون بیان کرد که استراتژي مناسب در 

واند سبب افزایش تمورد منابع انسانی در بازاریابی می

توانند بسته ها میها شود و شرکتعملکرد و کاهش هزینه

به منابع انسانی خود از استراتژي تهاجمی یا تدافعی در 

2. Garner 
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ایجاد روابط بلندمدت با  ).45(بازاریابی استفاده کنند 

ها براي مشتریان از راهبردهاي بازاریابی است که باشگاه

نه بازاریابی باید بدان اي شدن و کسب موفقیت در زمیحرفه

اي ها بودجهشگاهها نشان داد معمولاً باتوجه کنند. بررسی

هاي بازاریابی به شکل مشخص نداشته و بسته به نام فعالیت

شود. به ضرورت و صلاحدید در این خصوص هزینه می

عنوان یک تواند بهکرد مناسب و بابرنامه میهزینه

در این زمینه  گذاري محسوب شود و نبایدسرمایه

اي از هاي غیر معقولانه شود. این خود نشانهگیريسخت

هاي عدم اعتقاد راسخ به بازاریابی است. یکی از راهبرد

ها و ها ایجاد روابط مثبت با رسانهمطرح براي باشگاه

و همکاران  1ها است که دیکسونهمچنین سایر سازمان

به نقش  ) نیز2022) و سیدکی، کورتام و ابواش (2015(

ها در بازاریابی اشاره کرد. از آنجا که رضایت توجه به رسانه

هاي باشگاه ورزشی مشتري همواره باید در صدر برنامه

ها و باشد، توجه به این مقوله ضرورت دارد. تنوع گروه

کند. هاي فوتبال این وظیفه را سنگین میمشتریان باشگاه

بال به شکل هاي فوتتوان گفت که مشتریان باشگاهمی

معمول از تمامی سنین، جنسیت و اقشار مختلف جامعه 

تر هستند که این موضوع تأمین رضایت مشتریان را مشکل

هایی همچون مربیان، داوران، کند. همچنین گروهمی

عنوان مشتریان باشگاه پیشکسوتان و کارکنان نیز به

شوند. چندین نکته در این ارتباط باید مورد محسوب می

ه قرار گیرد. اعتقاد مدیران باشگاه فوتبال به راضی توج

داشتن مشتري و اولویت دادن به مشتري بسیار مهم نگه

است. این اعتقاد باید به شکل عملی و با ارائه خدمات با 

). یکی دیگر از 46کیفیت بهتر حاصل خواهد شد (

اي باشگاه بر مبناي بازاریابی راهبردهاي توسعۀ حرفه

ترین عنوان یکی از مهمت برند است، که بهورزشی، مدیری

                                                           
1. Dixon 
2. Merrilees 

آید. ایجاد حساب میها بهراهبردهاي بازاریابی براي باشگاه

یک برند با وفاداري بالاي هواداران به آن موجب گسیل انواع 

درآمدها از طریق استفاده از نام و نشان برند خواهد شد. 

فروش محصولات مختلف ورزشی و غیره ورزشی با نام برند 

باشگاه، استفاده از برند باشگاه توسط شرکاي تجاري و 

تواند نصیب باشگاه شود. بسیاري از مزایاي دیگر می

) 1392) و طریقی و همکاران (2011و همکاران ( 2مریلس

عنوان یک راهبرد بازاریابی معرفی کردند. مدیریت برند را به

هاي توانند به شیوههاي فوتبال از برند خود میباشگاه

مختلف براي محصولات خود یا محصولات حامیان خود 

) 2013و همکاران ( 3). سانتینی48، 47بازاریابی کنند (

بیان کردند که براي وفاداري هواداران به برند باشگاه و 

محصولات باشگاه باید وابستگی عاطفی و روانی به تیم را 

بهبود بخشید تا از این طریق قصد خرید محصولات و 

گاه را در هواداران باشگاه تحریک کرد. حتی خدمات باش

توانند برندهاي مشترکی را با دیگر هاي فوتبال میباشگاه

). هواداران 49ها ایجاد و از مزیت آن استفاده کنند (سازمان

ها وقتی نسبت به یک برند تعلق پیدا کنند معمولاً در تیم

رار هاي و رفتار خرید خود آن را مدنظر قگیريتمام تصمیم

دهند و براي آن هزینۀ بیشتري را حاضر است صرف می

هاي فوتبال کند. با توجه به موارد مذکور برندسازي باشگاه

 آید.حساب میاز اجزاي مهم بازاریابی ورزشی به

اي گر الگوي پارادایمی توسعۀ حرفهبخش عوامل مداخله

باشگاه بر مبناي بازاریابی ورزشی، شامل موانع بازاریابی 

مدیریتی  -اقتصادي و دولتی -فرهنگی، سیاسی -جتماعیا

هاي فوتبال عوامل بود. یکی از موانع بازاریابی باشگاه

اعتمادي جامعه به محیط فرهنگی و اجتماعی است. بی

فوتبال، عدم همکاري نهادهاي اجتماعی، تصویر اجتماعی 

ها، فرهنگ ورزشی و فوتبال، محیط اجتماعی بد استادیوم

3. Santini 
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مداري در جامعه، هواداران، نبود فرهنگ قانونفوتبالی 

فرهنگ ورزشی پایین بازیکنان و مربیان، سطح تحصیلات 

ها مانند لیدرها و نبود بازیکنان و مربیان و عوامل باشگاه

فرهنگ هواداري بین هواداران از این جمله هستند که 

دهند. هاي فوتبال را تحت تأثیر قرار میبازاریابی باشگاه

) بیان کردند که 1393) و ساعتچیان و الهی (1389(الهی 

سازي بهینه در ورزشگاه نگرش منفی نسبت به فرهنگ

). محمدکاظمی 50، 10کند (حضور بانوان را برطرف می

ها به اتفاق ) بیان کرد عدم امکان حضور خانواده1387(

همدیگر از موانع توسعۀ بازاریابی صنعت فوتبال کشور است. 

ها در توان گفت عدم حضور بانوان و خانوادهبنابراین می

شود که نیمی از پتانسیل موجود در ها سبب میورزشگاه

درآمدهاي روز مسابقه از دست بروند و روي عوامل دیگر 

اي، تبلیغات و اسپانسر را نیز تحت تأثیر نظیر پخش رسانه

ریزي جامع براي رو یک برنامهدهد. ازاینقرار می

تواند در آینده منافع زیادي ها میورزشگاه سازي درفرهنگ

هاي ها داشته باشد. مانع دیگر بازاریابی باشگاهبراي باشگاه

فوتبال، عوامل سیاسی مانند مشکلات سیاسی کشور، 

ها، ورود افراد سیاسی غیرمتخصص به فوتبال، سوء تحریم

هاي سیاسی استفاده از فوتبال براي اهداف سیاسی و دخالت

است. این مشکلات سیاسی اجازة ورود  در ورزش

). ساعتچیان 51دهد (گذاران به فوتبال ایران را نمیسرمایه

هاي دولت در فوتبال را از موانع ) دخالت1393و الهی (

). عسکریان و آزادان 50جذب هواداران ذکر کردند (

هاي سیاسی در مدیریت فوتبال را ) نیز گرایش1391(

). رسولی و 52ها معرفی کردند (مانعی براي جذب اسپانسر

) مسائل سیاسی و دولتی را عوامل 1398همکاران (

داند. عوامل اثربخشی در بازاریابی و برندسازي در فوتبال می

اقتصادي جامعه مانع دیگري است که بازاریابی را تحت تأثیر 

قرار داده است. درآمد کم افراد جامعه، وضعیت اقتصادي 

شود که قدرت خرید جوانان سبب میها و بیکاري خانواده

ها باید این عوامل مشتریان و هواداران کم شود که باشگاه

). مردادي چالشتري و همکاران 12را بررسی کنند (

) ساختار اقتصادي را مانعی براي ورود 1395(

ها گذاران به فوتبال معرفی کردند. البته باشگاهسرمایه

توانند با یر دهند، اما میتوانند خیلی این شرایط را تغینمی

ریزي براي ارائۀ توجه به شرایط اقتصادي جامعه برنامه

هاي مختلف هواداران باشند. محصولات مناسب براي گروه

هاي متفاوت یا ایجاد سیستم براي مثال ارائۀ بلیت با قیمت

ونقل ارزان براي هواداران یا موارد دیگر در این زمینه حمل

موانع مدیریتی نیز در بازاریابی  شد.تواند راهگشا بامی

هاي لیگ برتر فوتبال ایران تأثیرگذارند. نبود ورزشی باشگاه

ریزي راهبردي در باشگاه و طرح بازاریابی جامع و نبود برنامه

مدیران متخصص در سازمان و کمبود نیروهاي متخصص 

شود هاي بازار میبازاریابی سبب عدم استفاده از فرصت

) نبود مدیران علمی و 1391یان و آزادان (). عسکر53(

ها و همچنین عدم ثبات مدیریت متخصص در رأس باشگاه

هاي فوتبال را مانعی براي جذب اسپانسر دانستند در باشگاه

) عوامل مدیریتی را مانعی 1389). الهی و همکاران (52(

ها باید با براي بازاریابی و توسعۀ اقتصادي دانستند. باشگاه

ریزي بلندمدت و نیز یک ساختار یک فلسفه و برنامه داشتن

هاي مدیریتی باثبات زمینه را براي اثربخشی فعالیت

شود ). در این بخش پیشنهاد می10بازاریابی فراهم کنند (

 هاي لیگ برتر فوتبال ایران،اي باشگاهبراي توسعۀ حرفه

ورزش و مرز ورود  یاسیس گاهیجا نییتعاقداماتی شامل 

قانون  ،یفرهنگ (ورزش جیترو، به ورزش یاسیافراد س

، باشگاه ياعضا نی) برهیو غ گرانیاحترام به حقوق د ،يمدار

 يبرا هاومیمناسب در استاد یفرهنگ يهابرنامه نیتدو

 يفرهنگ مناسب هوادار جیترو، رفتار تماشاگران یدهجهت

، باشگاه يهانهیدرآمدها و هز سازي، شفافهواداران نیب

ها و ایجاد واحدهاي تخصصی در اصلاح ساختار باشگاه

هاي مشخص و استفاده از باشگاه با وظایف و مسئولیت
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ها و هاي خلاق در مدیریت باشگاهمدیران متخصص و ایده

خصوص در بازاریابی در دستور کار مدیران ورزشی فوتبال به

 کشور قرار گیرد.

اي توسعۀ حرفه الگوي پارادایمی مقولۀدر نهایت آخرین 

شامل  که بود پیامدها باشگاه بر مبناي بازاریابی ورزشی

 نتایجپیامدهاي بنیادي، ساختاري، محیطی و اقتصادي بود. 

مناسب  فرهنگی و آموزشی هايبرنامه تدوین که داد نشان

هاي لیگ برتر فوتبال در زمینۀ بازاریابی ورزشی در باشگاه

 و جامعه در اخلاقی هايارزش ترویج بهتواند می ایران

کاربران  فرهنگی و فکري سطح آگاهی، افزایش همچنین

 و بازیکنان از استفاده بر این،افزون. شود منجر فوتبال

اجتماعی بازاریابی  و فرهنگی تبلیغات در مشهور مربیان

 و معضلات رفع براي تواندمی که است موضوعی هاباشگاه

 بازاریابی نتایج، براساس .شود استفاده اجتماعی مشکلات

دستیابی  تواندمی دارد که هاییظرفیت با فوتبال هايباشگاه

 اقتصاد تقویت و گیريبهره مانند را کلان اقتصادي اهداف به

 توسعۀ رهگذر، موجب این از و کند میسر دانش بنیان

ورزش  بدنه در اقتصادي توسعۀ. شود کشور اقتصادي

 ایجاد در آن مثبت بسیار پیامدهاي و اثرات دلیل به ايحرفه

 و سیاستگذاران و مدیران توجه مورد دیرباز از تحولات

 آن ایجاد براي فراوانی هايتلاش و داشته قرار ریزانبرنامه

 یکی هاي فوتبالباشگاه درآمدزا شدن .است گرفته صورت

 مؤثرترین و بهترین از یکی .است بخش این هايمقوله از

هاي لیگ برتر باشگاهاي توسعۀ حرفه براي موجود پیامدهاي

 درآمدزا کارگیري بازاریابی ورزشی،فوتبال ایران بر مبناي به

ورزشی  . بازاریابیباشد تواندمی حوزه این شدن خودکفا و

 گام ها،کاهش هزینه و درآمدزایی از طریق تواندمی باشگاه

 فوتبال هايباشگاه مالی مشکلات بهبود در جهت مؤثري

 پژوهشگران مطالعات از برخی نتایج در این راستا .بردارد

 مواردي را هاي ورزشیدر باشگاه بازاریابی مثبت پیامدهاي

                                                           
1. Kosík 

 و فوتبال کاربران در بین اخلاقی هايارزش ترویج مانند

 ارتباط ها، برقراريباشگاه فرهنگی هايفعالیت تقویت

 ارزش افزایش )،54شگاه (با با هواداران دوسویۀ و مستمر

هاي بازاریابی فوتبال و کاهش هزینه ستارگان قراردادهاي

اند. ) گزارش داده56) و افزایش درآمد باشگاه (55( باشگاه

ها فوتبال لیگ برتر ایران باشگاه به بیشتر هايرسانه ورود

اي ساختاري توسعۀ حرفه توسعۀ پیامدهاي از یکی

 کارگیري بازاریابی ورزشیمبناي بههاي فوتبال بر باشگاه

 باشد، جذاب هابازي و فعال باشند هالیگ کهزمانی. است

 و اخبار تماشاگران این و شودمی جذب بیشتري تماشاگران

 ورود سبب این که کرد خواهند پیگیري را آن رشته حواشی

دو سال  یکی در خوشبختانه. شد خواهد بیشتر هايرسانه

 با اند.کرده ورود ايحرفه فوتبال به زیادي هايرسانه اخیر

 این که رودمی انتظار اجتماعی هايرسانه شدن فراگیر

 انجام را بیشتري فعالیت خود هواداران جذب ها برايرسانه

و  است افتاده گذشته وقت چند در اتفاق این که دهند

 در )2011( 1کویسک هستند. افزایش حال سرعت دربه

 در حاضر تحقیق نتایج با همسان نتایجی به خود پژوهش

 پوشش شرایط در حامیان حضور و بازاریابی ورزشی مورد

 . )57است ( کرده اشاره ايرسانه

توان گفت که ایجاد یک هاي تحقیق میبا توجه به یافته

هاي بازاریابی در طرح بازاریابی بلندمدت و پیگیري فعالیت

ن است. رفع موانع هاي آوهلۀ اول نیازمند ایجاد زمینه

هاي فوتبال بستر را براي انجام موجود بازاریابی در باشگاه

ها با فراهم کند و باشگاههاي بازاریابی آماده میبهتر فعالیت

دیدن شرایط تلاش بیشتري جهت جذب مشتریان و 

هاي تجاري و کنند و از طرف دیگر شرکتهواداران می

ر در این عرصه پیدا ها هم انگیزة بیشتري براي حضورسانه

کنند و در نتیجه پیامدهاي مثبت اقتصادي، ساختاري و می

 طور کلی،آورد. بهوجود میها بهمحیطی براي باشگاه
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 نتیجه توانمی پژوهش این در شدهاستخراج عوامل براساس

کارگیري اي باشگاه بر مبناي بهتوسعۀ حرفه که گرفت

 طی کردن نیازمند فوتبال، هايباشگاه ورزشی در بازاریابی

در  که است طولانی و فرساگیري طاقتتصمیم فرایندهاي

بر علاوه. دارد قرار نفعانصاحب از ناهمگونی هايگروه اختیار

 مدیریت و شناختیجامعه مسائل حکومت، این، پیچیدگی

 با نتوانند همگام بازاریابی و ورزش که شوندمی سبب

 این میان، در. روند یشبه پ جهانی ايحرفه روندهاي

 و دولت به هاي فوتبالازحد باشگاهبیش سبب وابستگیبه

 بازاریابی مسئلۀ حل ورزش، حیطۀ در قانونی مشکلات وجود

 حوزة متولیان دولت، بین همکاري نیازمند ورزشی نیز

 براي را گام آغازینی حاضر پژوهش. هاستباشگاه

 ایران فوتبال هايباشگاه در کارگیري بازاریابی ورزشیبه

 شناسایی ايزمینه مدلی در قالب را و عواملی است برداشته

 به وضعیت دستیابی در تواندمی آنها به توجه که است کرده

 . باشد مؤثر مطلوب

اي توان گفت که الگوي توسعۀ حرفهطور کلی میبه

هاي لیگ برتر فوتبال ایران با رویکرد بازاریابی درك باشگاه

دهد. با توجه بهتري از بازاریابی ورزشی در فوتبال ارائه می

نقش و اهمیت فوتبال در جامعه و محبوبیت این رشتۀ 

ها با توان گفت که باشگاهورزشی در دنیا و  ایران می

توانند توان بازاریابی هاي این رشته میگیري از قابلیتبهره

براي فوتبال هاي لازم خود را افزایش دهند. ایجاد زیرساخت

هاي بلندمدت جهت توسعه و بهبود باشگاه و داشتن راهبرد

و بازاریابی و در نهایت ایجاد عملیاتی در راستاي استراتژي 

اي فوتبال و تواند کمک شایانی به مدیریت حرفهمی

 ها و پیرو آن به مدیریت ورزش کشور داشته باشد.باشگاه

جود داشت. هاي ودر مسیر انجام این پژوهش محدودیت

هاي مکرر محققان، امکان هاي مستمر و تماسبا وجود پیگیري

انجام مصاحبه با تعدادي از متخصصان این امر میسر نشد. 

همکاري محدود برخی مدیران و مسئولان بازاریابی 

برخی از اعضاي هیأت  هاي لیگ برتر و همچنینباشگاه

هاي این از محدودیتمنظور جلسۀ مصاحبه علمی به

 داده بنیاد نظریۀ رویکرد از استفاده به توجه ژوهش بود. باپ

 قابلیت افزایش و نهایی اعتباربخشی شود برايمی پیشنهاد

از  استفاده با پژوهشگران سایر ها،یافته این تعمیم

 برمبناي هاییفرضیه آزمون و طرح به کمی، راهبردهاي

همچنین پیشنهاد  .بپردازند پژوهش این اکتشافی مدل

هاي هاي بازاریابی باشگاهبا توجه به تعیین قابلیتشود می

شود تحقیقی براي طراحی الگوي هریک یمفوتبال پیشنهاد 

این تحقیق صرفاً در لیگ  هاي بازاریابی انجام گیرد.از قابلیت

هاي برتر فوتبال انجام گرفت و از آنجا که شرایط در لیگ

هاي شود مدل قابلیتیشنهاد میتر متفاوت است پپایین

تر طراحی و نتایج با هم هاي دسته پایینبازاریابی در لیگ

 مقایسه شود.
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Abstract 
The purpose of this study was to design a paradigm model of professional development 
of Iranian Premier League clubs using sports marketing. The research method is 
exploratory and has a qualitative nature that has been used with the strategy of data-
based theory. The research population included professors of sports management, CEOs 
and marketing experts of Iranian Premier League football clubs, and members of the 
marketing committee of the Football Federation. Purposeful method was used for 
sampling. Open-ended interviews were used to collect data. Data from 17 interviews 
(theoretically saturated from 15 onwards) were analyzed. Data were analyzed in three 
stages of open, axial and selective coding. To confirm the reliability, the method of 
retesting and re-coding was used by other researchers. Three interviews were coded as 
sample and finally the reliability of 85% was obtained. The results showed that in the 
open coding process, a total of 233 non-duplicate initial codes were generated. These 
codes were divided into 20 concepts based on thematic similarity. Then, these concepts 
were placed in the form of a paradigm model of the category. These concepts include: 
causal conditions (basic requirements, professional requirements, and organizational 
requirements); Background conditions (football sports capabilities, infrastructure 
capabilities, strategic capabilities and operational capabilities); Interfering factors 
(government-managerial barriers, political-economic barriers and socio-cultural 
barriers); Strategies (customer relationship management, human resource management, 
brand management, sports marketing mix management, international management and 
legal management) and consequences (fundamental development, structural 
development, environmental development and economic development). Using the 
mentioned strategies, it will be possible to achieve the development of the desired 
profession of the club. Given the role and importance of football in society and the 
popularity of this sport, it can be said that clubs can increase their marketing power by 
taking advantage of the capabilities of this sport. Creating the necessary infrastructure 
for football and having long-term strategies for the development and improvement of 
the club and marketing, and finally creating an operation in line with the strategy can 
be of great help to the management of football professions and clubs. 
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