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Abstract 
Social media marketing has created a significant upward trend in the marketing 
activities of football clubs, with many goods and services being exchanged 
electronically. Therefore, this study, with an applied objective and within a pragmatic 
paradigm, aimed to examine the factors influencing the development of social media 
marketing strategies for Iranian Premier League football clubs. To achieve this, the 
Delphi and fuzzy Delphi methods were utilized, drawing on the expertise of 20 
specialists in sports marketing and social media. Initially, semi-structured interviews 
were conducted with experts, addressing key questions about marketing strategies. 
These questions covered influential factors, digital marketing methods, challenges, and 
solutions for improving media performance. Based on the collected opinions, a 31-item 
questionnaire was designed. To ensure accuracy and comprehensiveness, the fuzzy 
Delphi method was employed to analyze the experts' opinions in an integrated manner. 
This approach helped achieve group consensus and reduce potential biases. 
Additionally, fuzzy numbers were used to 'fuzzify' the data and bring the results closer 
to reality. The findings of the research indicate that exchange marketing strategy, 
relational marketing strategy, database marketing strategy, knowledge-based marketing 
strategy, and customer-oriented marketing strategy can have valuable functions in 
enhancing the effectiveness of social media marketing activities of Iranian Premier 
League football clubs. These benefits are achieved by fostering customer loyalty and 
satisfaction, enhancing brand recognition and awareness to increase brand identity, 
increasing market share, understanding the relative quality and price of products, 
developing new products, increasing sales, and reducing marketing costs. The results of 
the study confirm these findings. The outcomes of this research can provide suitable 
strategies for developing social media marketing activities in the football industry. 
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 چکیده
 مبادلهو  است نموده ایجاد هاي فوتبالهاي بازاریابی باشگاهفعالیت در را شگرفی و صعودي روند هاي اجتماعیرسانه بازاریابی امروزه

ردي و پارادایم با هدف کارب حاضر، پژوهش رو،از این. پذیردمی انجام الکترونیکی صورتبهها و خدمات ورزشی باشگاه کالاها از بسیاري
پردازد. هاي لیگ برتر فوتبال ایران میهاي اجتماعی باشگاههاي بازاریابی رسانهپراگماتیستی به بررسی عوامل مؤثر در تدوین استراتژي

هاي اریابی ورزشی و رسانهنفر از خبرگان در حوزه باز 20گیري از تخصص از روش دلفی و دلفی فازي با بهرهیخته، آمروش  بهبراي انجام آن، 
هاي بازاریابی مطرح با خبرگان انجام و سؤالات کلیدي درباره استراتژي یافتهساختار یمههاي ندر ابتدا، مصاحبه .اجتماعی استفاده شد

پس، بر اساس نظرات ها بود. سد رسانهها و راهکارهاي بهبود عملکرهاي بازاریابی دیجیتال، چالششد. این سؤالات شامل عوامل مؤثر، روش
راي حصول اطمینان از دقت و جامعیت، از روش دلفی فازي استفاده شد تا نظرات ب .عاملی طراحی گردید 31اي آوري شده، پرسشنامهجمع

ازي علاوه، از اعداد فهاي احتمالی کمک کرد. بهصورت یکپارچه تحلیل شود. این روش به تأمین توافق گروهی و کاهش سوگیريخبرگان به
اي، استراتژي ژي بازاریابی مبادلههاي تحقیق نشان داد استراتیافته .تر شدن نتایج به واقعیت استفاده شدها و نزدیکسازي دادهبراي فازي

انند تومدار میاي، استراتژي بازاریابی پایگاه داده، استراتژي بازاریابی مبتنی بر دانش و استراتژي بازاریابی مشتريبازاریابی رابطه
. این امر از داشته باشند هاي لیگ برتر فوتبال ایرانباشگاه یاجتماع يهارسانه یابیبازار هايکارکردهاي ارزشمندي در اثربخشی فعالیت

فزایش اطریق فراهم کردن زمینه وفاداري و رضایت مشتري، فراهم کردن زمینه شناسایی و آگاهی نسبت به برند جهت افزایش هویت برند، 
نتایج شود و سهم بازار و درك کیفیت و قیمت نسبی محصول، تولید محصولات جدید و افزایش فروش و کاهش هزینه بازاریابی میسر می

هاي بی رسانههاي بازاریاتواند راهکارهاي مناسبی را جهت توسعه فعالیتدستاوردهاي این مطالعه می تحقیق نیز به تأیید این مهم پرداخت.
 نماید. ارائهاجتماعی در صنعت فوتبال 

 
 

  هاي کلیديواژه
  .بازاریابی، آگاهی از برند، وفاداري مشتري يهايفوتبال، استراتژ يهااجتماعی، باشگاه يهابازاریابی رسانه
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 مقدمه

 هاياستفاده از اینترنت، رسانه، در جهان امروز

هاي هاي تلفن همراه و دیگر فناوري، برنامه1اجتماعی

نفر  ارتباطات دیجیتال، بخشی از زندگی روزمره میلیاردها

ماهۀ  در سه 2). براي مثال، فیسبوك1،2( استاز مردم 

میلیون  دو میلیارد و سیصد و هشتاد، 2019 لابتدایی سا

 چهارمیکبه این ترتیب بیش از ). 3( کاربر فعال داشت

 .انداجتماعی فعال جمعیت جهان هر ماه در این رسانۀ

هاي اجتماعی ابزارهاي جدیدي را براي بازاریابی به رسانه

بازاریابی ارائه  کارایی و اثربخشی ارتباطات منظور بهبود

به یک وسیله مهم براي بازاریابی اجتماعی  و کرده است

ها در هاي جدیدي را براي شرکتاند و چالششده تبدیل

). در دهۀ 4( اندمورد چگونگی جذب مشتري به وجود آورده

عنوان یک به هاي اجتماعیگذشته، بازاریابی در رسانه

هاي در جنبه ی غالب شناخته شده است کهپژوهش جریان

 .کندکننده را برجسته میحال تغییر روابط مصرف

بر تحقیقات دانشگاهی در این زمینه،  که علاوه ياگونهبه

 هايهاي اجتماعی یکی از اولویتبازاریابی در رسانه

تا  2014ي هادر سال 3پژوهشی مؤسسۀ علوم بازاریابی

به نظر  ).5( بوده است 2018تا  2016 نو همچنی 2016

اجتماعی،  هايرسانه بازاریابی در) 2015( 4توتن و همکاران

-ها و نرمهاي اجتماعی، کانالهاي رسانهاستفاده از فناوري

نظرها و  افزارها براي ایجاد ارتباط، ارائه و تبادل

پیشنهادهایی است که براي ذینفعان سازمان ارزش دارند و 

کاپلان و ). 6( شونداهداف بازاریابی میموجب تحقق 

هاي بازاریابی رسانه) 2012( 6) و ساشی2011( 5هانلین

الکترونیکی و  دهانبهدهانابزار  یـک عنوانبهرا  7اجتماعی

                                                           
1. Social Media 
2. Facebook 
3.  Marketing Science Institute 
4. Tuten et al 

هاي بازاریـابی یـک هایی از پیغامشکل عنوانبههمچنین 

 . )9،8،7( کننـدبرنـد، یـا محصـول، تعریـف مـی شـرکت،

 طوربههاي اجتماعی گذشته، رسانههاي هدر ده

جدید براي بازاریابی و تبلیغات  محلیک  عنوانبه ايفزاینده

به دلیل  .اندشدهدر نظر گرفته  هاسازمانها و در بین شرکت

هاي ها و باشگاههاي اجتماعی، سازمانمحبوبیت رسانه

ی را براي ایجاد توجهقابلورزشی به تدریج منابع و زمان 

کنند و از ماهیت بسیار گذاري مییهسرماعامل آنلاین ت

هاي اجتماعی شبکه کنند.درگیر حامیان خود استفاده می

اي براي تعامل با جدیدي از هواداري و وسیله اندازچشم

کنند، خود براي طرفداران فراهم می موردعلاقههاي تیم

هاي ورزشی اجازه که، در عین حال، به سازمانیدرحال

به همین ترتیب، دهند تا روابط حمایتی را تقویت کنند. می

سازي و هاي فوتبال که به دنبال افزایش تجاريباشگاه

 کردهخود برند  معرفی، شروع به خود هستند سازيايحرفه

 اندبرند خود متمرکز شده معرفیبیش از پیش بر و 

هاي فوتبال، هاي ورزشی، از جمله باشگاهسازمان. )11،10(

 هاییهاي اجتماعی، پتانسیلاستفاده نوآورانه از رسانه با

ا ب). 12دهند (افزایش می هواداران را جذب در زمینۀ خود

هاي فوتبال در یک محیط تجاري این حال، اگرچه باشگاه

 يجارت بنگاه یک عنوانبه، اما به ندرت پردازندمیفعالیت به 

هاي رسد که باشگاهبه نظر می). 13(  شوندمعمولی دیده می

استفاده از  ومندي فوتبال در موقعیت مطلوبی براي بهره

برخوردار هاي اجتماعی براي تعامل با هواداران خود رسانه

جایی که طرفداران فوتبال در سراسر  )،14-16هستند (

هاي اجتماعی اي با یکدیگر در رسانهیندهفزا طوربهجهان 

هاي فوتبال، صرف نظر از درجه ) و باشگاه17تعامل دارند (

 8هاي اجتماعیهاي رسانه، از پلتفرمبودنشاناي حرفه

5. Kaplan & Haenlein 
6. Sashi 
7. Social Media Marketing 
8. Social Media Platforms 
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کنند متعدد براي برقراري ارتباط آنلاین خود استفاده می

). با این حال، دانشگاهیان نیز به این نکته اشاره 18(

هاي هاي فوتبال در رسانهکنند که اگرچه اکثر باشگاهمی

از ظرفیت کامل آن  ندرتبهکنند، اما اجتماعی فعالیت می

هاي اجتماعی در این مورد، ). رسانه19کنند (استفاده می

ي ورزشی هاترین منابع درآمد براي تیمیکی از بزرگ

هاي خاص براي استفاده از رسانه طوربهفوتبال . هستند

براي  )21،20اجتماعی به منظور دسترسی به طرفداران (

) و همچنین ایجاد و 23،22انتشار اخبار مرتبط با ورزش (

 .)25، 24، 20مدت (یطولانتقویت یک رابطه تعاملی و 

ال هاي بزرگ فوتبموقعیت ایده آلی دارد. تمام باشگاه

بوك حفظ هاي خود را در فیساروپایی حضور و فعالیت

کنند، در حالی که محتواي مرتبط با فوتبال تنها محرك می

). با این حال، یکی از 26اصلی در رشد بحث آنلاین است (

اي امروزه کسب ي فوتبال حرفههاباشگاههاي اصلی چالش

ت کنندگان آنلاین و تعاملادرآمد از تعداد بالاي دنبال

هاي مالی که توسط آنلاین است. امروزه، با توجه به کنترل

شود، اهمیت اجرا می 1قانون بازي جوانمردانه مالی یوفا

توسعه سودآوري بلندمدت بیش از هر زمان دیگري مهم 

هاي فوتبال براي حفظ ارتباط و بنابراین، باشگاه شده است.

 2ازاریابیهاي بحفظ پایگاه مشتریان خود باید در استراتژي

در استراتژي بازاریابی یدنظر کنند. تجدخود به طور کلی 

کند تصمیمات کمک می هاباشگاهبه  3هاي اجتماعیرسانه

به  .)27( درستی بگیرند تا به شکل موفق عمل کنند

طورکلی بر اساس مطالعات و تحقیقات صورت گرفته در 

-تژيتوان استرااي اجتماعی میهابی در رسانهیبازار ۀزمین

استراتژي بازاریابی کرد:  دسته تقسیم 5هاي بازاریابی را به 

استراتژي ؛ 5استراتژي بازاریابی پایگاه داده؛ 4ايمبادله

                                                           
1. UEFA 
2. Marketing Strategies 
3. Social Media 
4. Transactional Marketing Strategy 

و  7استراتژي بازاریابی مبتنی بر دانش؛ 6ايبازاریابی رابطه

 ).28( 8استراتژي بازاریابی مشتري مدار

 در را اجتماعی يرسانه بازاریابی متعددي تحقیقات

 فوتبال جمله از مختلف ورزشی هايلیگ و هاسازمان

) در پژوهشی با 2018علم و همکاران ( . اندبررسی کرده

هاي طراحی مدل بازاریابی رسانۀ اجتماعی باشگاه "عنوان 

کنندگان تحلیل دیدگاه مشارکتبا ، "نلیگ برتر فوتبال ایرا

 بهپژوهش در ارتباط با موضوع بازاریابی رسانۀ اجتماعی، 

علم و  بر اساس نتایج پژوهشدست یافتند. مدلی کیفی 

، دستیابی به وضعیت مطلوب بازاریابی رسانۀ همکاران

راهبردهایی است که در نُه یري کارگبه اجتماعی نیازمند

 اقدامات فناوري؛. 1: بندي کردها را دستهتوان آنمقوله می

. 4 ؛اقدامات فرهنگی و اجتماعی.3؛ اقدامات ساختاري.2

اقدامات مرتبط با . 6 اقدامات اقتصادي؛. 5 ؛اقدامات قانونی

اقدامات . 8 ؛مرتبط با نیروي انسانی اقدامات. 7؛ بازاریابی

هاي اقدامات مرتبط با رسانه. 9 و مرتبط با هواداران

 . )29ی (اجتماع

بررسی ")، در پژوهشی با عنوان 2020میلانی و زنوزي (

 هايبکههاي بازاریابی در شتژياستفاده از انواع استرا یرتأث

 به این نتیجه رسیدند "اجتماعی بر جلب اعتماد مشتریان

-ابطهراي، بازاریابی مبادله هايهر چهار متغیر، استراتژيکه 

 هاي اجتماعیاي، پایگاه داده و مبتنی بر دانش در شبکه

ین ادارند. البته  داري بر جلب اعتماد مشتریانمعنی یرتأث

بطه اي منفی است که به معنی راستراتژي مبادلهتأثیر در ا

است.  معکوس بین این نوع استراتژي و اعتماد مشتریان

نتایج پژوهش حاکی از آن است که بازاریابی همچنین 

د جلب اعتما مبتنی بر دانش داراي بیشترین تأثیر مثبت بر

 .)30است ( مشتریان

5. Database Marketing Strategy 
6. Relation Marketing Strategy 
7. Knowledge-based marketing Strategy 
8. Customer oriented marketing Strategy 
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، در پژوهش دیگري )2020علم و همکارانش (همچنین 

 لیگ هايباشگاه در اجتماعی رسانه بازاریابی برمؤثر  عوامل

اند یدهرسایران را بررسی کرده و به این نتیجه  فوتبال برتر

 اجتماعی، رسانه مدیریت، فوتبال، ماهیت که ساختار،

 عوامل اجتماع، و فرهنگ اطلاعات، و ارتباطات فناوري

اي، حرفه عوامل و سیاست و دولت اقتصاد، قانونی، و حقوقی

هاي اجتماعی بر بازاریابی رسانه ورزش صنعت با مرتبط

امانتی  .)31( هاي لیگ برتر فوتبال ایران تأثیرگذارندباشگاه

مدل پارادایمی خود  پژوهش) در 2020و همکاران (

. بر این را ارائه دادند هاي اجتماعیبازاریابی ورزشی رسانه

و داوطلب اساس منابع انسانی، نیروي متخصص، آموزش 

ترین عوامل علی مدل شناسایی شدند. عوامل عنوان مهمبه

هاي سنتی و نوین، هاي اجتماعی، تفاوت رسانهقدرت رسانه

-هاي دیجیتال، دسترسی آسان، دستهگرایش به سیستم

هاي کاغذي و وجو، رسانهبندي مخاطب، قیمت، جست

ترین عوامل عنوان مهمهاي سنتی بهرسانه يناکارآمد

اي شناسایی شدند. محدودیت، زیرساخت و ناآگاهی ینهزم

. در شناسایی شدندگر مدل عنوان عوامل مداخلهبه مدیران

ترویج، ارتباطات، وفاداري، تولید محتوا،  فاکتورهاينهایت 

به عنوان  برندسازي، اعتمادسازي و روابط عمومی

 . )32( مدل پیشنهاد شدند راهبردهاي

-رسانه در بازاریابی تأثیر ،)2020( عموزاده و همکاران

کننده مصرف رفتار و برندسازي فرایند بر اجتماعی هاي

ایران را بررسی کرده و به این  برتر لیگ فوتبال هايباشگاه

 ترینمهم اطلاعات اطمینان اند که قابلیتنتیجه رسیده

 و است اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايفعالیت بخش

 تأثیر فوتبال هايباشگاه اجتماعی هايرسانه در بازاریابی

دارند  کنندهمصرف رفتار و برندسازي فرایند بر معناداري

 برندسازي فرایند که داد نشان نتایج بر این،علاوه  .)30(

گذارد می تأثیرکننده مصرف رفتار بر توجهی شایان طوربه

)33.(   

با عنوان  پژوهـش) در 2023طریقی و رستمی (

عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیت بازاریابی ورزشی شناسایی 

کـه به این نتیجه رسیدند  هاي اجتماعیاز طریق رسانه

 دهـانبهبازاریابـی دهان، برنـد عوامـل تبلیغـات،

مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتري و رفتـار ، الکترونیکـی

بـر توسـعه قابلیـت بازاریابـی  بینـیمشـتري و پیش

مثبـت و  یرهاي اجتماعـی تأثـق رسـانهورزشـی از طری

هاي ورزشـی ها و فدراسـیونمعنـاداري دارنـد. سـازمان

شـان بـه بحـث بایـد بـراي توسـعه قابلیت بازاریابی

خودکفایی اقتصـادي و درآمدزایی بیشـتر از طریـق 

). کروبی و خادم 34(  هـاي نویـن توجـه نماینـدفناوري

هاي یابی رسانهامل مؤثر بر بازارعودر پژوهشی  )2023(

را  گردشگريي وکارهااجتماعی در توسعه پایدار کسب

بیانگر این بود که ها هاي پژوهش آنشناسایی کردند. یافته

هاي اجتماعی در توسعه مدل عوامل مؤثر بر بازاریابی رسانه

شامل عوامل آگاهی از  گردشگري يوکارهاپایدار کسب

گذاران، تبلیغات و سیاست برند، حمایت ذینفعان

-دهان، ارتباط بلندمدت با گردشگران، مخاطببهدهان

هاي اجتماعی، وفاداري گردشگران، شناسی رسانه

پذیري در برابر شرایط سازي خدمات، انعطافیشسفار

-متغیر محیطی، نوآوري در ارائه خدمات، توجه به مسئولیت

ات، آگاهی عات و ارتباطاطلاهاي هاي اجتماعی، زیرساخت

مخاطب، سرعت انتقـال پیام به مخاطب، تولید و تأمین 

  محتواي مناسب، استفاده از دانش و نیروي تخصصی است

)35(. 

اي، اي، رابطهبازاریابی مبادله هايچهار متغیر، استراتژي

 یرهاي اجتماعی تأثپایگاه داده و مبتنی بر دانش در شبکه

دارند. البته این تأثیر  داري بر جلب اعتماد مشتریانمعنی

اي منفی است که به معنی رابطه در استراتژي مبادله

 است معکوس بین این نوع استراتژي و اعتماد مشتریان

هاي اجتماعی هاي رسانهتوسعه بیشتر استراتژي. )30(
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مدت و باشگاه، پتانسیل افزایش سودهاي تجاري را در کوتاه

و  ونا بر این، مطالعه ). علاوه36دارد ( به همراه بلندمدت

ي هارسانهید این امر بود که نظرات در مؤ ،)2015( 1لن

ها تأثیري يبازاجتماعی بر درك کیفیت یا قصد تماشاي 

 یر محدود داردتأثنداشته است، و بر رفتار و ادراك هواداران 

) در 2021( 2و همکاران آنامالاي. از سوي دیگر، )37(

هاي پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که صفحات رسانه

اجتماعی و محتواي به اشتراك گذاشته شده در این 

ابزاري عالی براي جذب مشتریان عمل  عنوانبهصفحات 

هاي اجتماعی هاي ورزشی از رسانهبیشتر باشگاه کند و می

ده بوك براي افزایش تعامل با هواداران استفامانند فیس

) در پژوهشی 2021(3). پارچمنت38کنند (می

لیگ هاي هاي اجتماعی تیمهاي بازاریابی رسانهاستراتژي

را مقایسه  5انگلیس و لیگ برتر 4 ایالت متحده برتر فوتبال

ایالت  هاي لیگ برتر فوتبالکه هم تیم کندکرده و عنوان می

 توانند ازمی انگلیس هاي لیگ برترو هم تیم متحده

یکدیگر براي هاي اجتماعی هاي بازاریابی رسانهتراتژياس

هاي اجتماعی رسانه دربازاریابی بهتر محصولات خود 

، 8، اینستاگرام7، فیسبوك6وتیوبالگوبرداري کنند. ی

هاي اجتماعی هاي رسانهو برخی دیگر از کانال 9توییتر

ورزشی در  هايباشگاهبستري قدرتمند براي کمک به 

همچنین  کنند.دف بازاریابی خود فراهم میدستیابی به ه

لیگ هاي کار برده شده توسط تیمهاي بازاریابی بهاستراتژي

هاي اجتماعی کارآمدتر و مؤثرتر انگلیس در رسانه برتر

) در 2022(10هاي مکارتی و همکاران). یافته39هستند (

هاي اجتماعی بازاریابی رسانه پژوهشی با عنوان استراتژي

هاي لیگ برتر فوتبال انگلیس حاکی از این است که باشگاه

هاي اجتماعی اي از رسانهفزاینده طوربههاي فوتبال باشگاه

                                                           
1. Ong & Leng 
2. Annamalai 
3. Parchment 
4. MLS 
5. Premier League 

هاي اجتماعی را استراتژي بازاریابی رسانهاستفاده کرده و 

همچنین  دانند.هسته اصلی ارتباطات خود با طرفداران می

اعی براي هاي اجتمها از استراتژي بازاریابی رسانهباشگاه

تر شدن به هواداران، جذب هواداران، کسب درآمد و نزدیک

 ).40( کنندها استفاده میمقابله با چالش

هاي گرچه برخی مطالعات با تمرکز بر پدیده رسانها 

رسد می نظر ) اما، به42، 41اجتماعی در دسترس هستند (

بازاریابی  حیطههاي موجود در دلیل ابهامات و محدودیت به

چندانی از  بهرهفوتبال ایران هاي باشگاه انۀ اجتماعی،رس

-است که باشگاه حالی دربرند. این این ابزار بازاریابی نمی

فوتبال ایران براي مواجهه با تهدیدهایی چون  هاي لیگ برتر

 نداشتن در ها از تماشاگران، توفیقشدن استادیوم خالی

بودن  طلوبها، نامدرآمدزایی و تراز منفی بیشتر باشگاه

-کارگیري شیوهبه وجهۀ فوتبال در کشور و غیره، نیازمند

 ).43( ها هستندهاي نوین درآمدزایی و ارتقاي برند باشگاه

 توان به ایندر پایان، با توجه به مطالبی که بیان شد، می

هاي باشگاه مطلب اشاره کرد که در دنیاي رقابتی امروز،

براي موفقیت لازم است هاي فوتبال باشگاه یژهوورزشی به

 هاي جدید و نو استفاده کنند که یکی ازاز ایده حتماً که

 وکارها در رسیدن بهرسان به این کسبهاي یاريایده

 هاي اجتماعیموفقیت، استراتژي بازاریابی مبتنی بر رسانه

هاي خود جریان فعالیت هاي فوتبال دراست؛ زیرا باشگاه

بخش بازاریابی محصولات  به توانند بودجه هنگفتی رانمی

شود نتوانند از امر سبب می خود اختصاص دهند و همین

هاي خود را پوشش دهند، ولی از نظر بعد مالی، هزینه

توانند این مشکل را تا هاي اجتماعی میرسانه طریق

برطرف کنند و جایگاه مناسبی را براي خود به  حدودي

6. YouTube 
7. Facebook 
8. Instagram 
9. Twitter 
10. McCarthy Et al 
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بسیاري که  آورند. نیز به دلیل تغییرات محیطی دست

دهد و گرایش هر چه بیشتر مردم به استفاده می امروزه رخ

 هاي اجتماعی توجه به امر بازاریابی مبتنی بررسانه از

 رسد وهاي اجتماعی امري بسیار ضروري به نظر میرسانه

هاي فوتبال به همین امر سبب شده است بسیاري از باشگاه

بازاریابی خود  ايهاي اجتماعی بردنبال استفاده از رسانه

رقابتی امروز به  باشند تا بتوانند جایگاه مناسبی را در بازار

خود برسند.  شدهیینتع هاي از پیشدست آورند و به هدف

 حیطههاي متعدد در وجود انجام پژوهش با این، بر افزون

ورزش، حیطه در  ویژهبهرسانۀ اجتماعی در خارج از کشور و 

فوتبال کمتر  ویژهبهورزش ایران و این حیطۀ مهم از علم در 

تا به امروز، یک تلاش ارزیابی یکپارچه  بررسی شده است.

هاي با تمرکز بر شناسایی عوامل مؤثر بر کاربرد استراتژي

هاي اجتماعی در حوزه صنعت فوتبال صورت بازاریابی رسانه

این تا حدي به این دلیل است که ادبیات   نپذیرفته است.

هاي کاملاً عناصري را از زمینه عمدتاًتماعی هاي اجرسانه

کننده شناسی مصرفمتفاوت، مانند بازاریابی، مدیریت، روان

). علاوه بر این، تحقیقات 44کند (و علوم رایانه استخراج می

هاي فوتبال هاي اجتماعی باشگاهبر روي بازاریابی رسانه

ش هاي بسیار خاص، مجزا و پراکنده را پوشعمدتاً جنبه

دهد، که باعث سردرگمی و محدودیت درك موضوع می

ي، سازمفهوم). علاوه بر این، تحقیقات فقط به 45شود (می

هاي ي استراتژي بازاریابی رسانهبندطبقهسازي و عملیاتی

پردازد که پیشرفت تئوري و توسعه عمل را اجتماعی می

با توجه به اینکه تعداد ). همچنین 46کند (محدود می

بسیار زیاد  هاي فوتبالباشگاه هاي اجتماعیبان رسانهمخاط

 دقت ن موضوعبه ای ستیبازاریابان بای است، و رو به افزایش

اجتماعی  يهارسانهبه  که دي دقایقی رافر ره د کهنکن

توجه به تلویزیون و از همان میزان دهد به می اختصاص

از این فرصت  نبازاریابا شود.یسایر تبلیغات کاسته م

استفاده از این  هاي تبلیغاتی خود را باامیاستفاده کرده و پ

ي که در اینجا وجود امسئلهحال  .کنندمیها منتقل رسانه

هاي رسانه اگر بخواهد از باشگاهدارد این است که یک 

بازاریابی استفاده کند؛  ابزارهايعنوان یکی از اجتماعی به

-رسانهبازاریابی  مربوط به هاييدر تدوین و اجراي استراتژ

رو خواهد شد؛ در  به اي روهاي اجتماعی با مشکلات عدیده

هاي رسانه طول سالیان گذشته به دلایل مختلفی استفاده از

که این اند شدهمواجه  مهريبی اجتماعی براي بازاریابی با

هیچ وجه  آن در کل دنیا به فزایندهامر با توجه به گسترش 

هاي باشگاهها و نبوده و براي بسیاري از سازمانقبول قابل

است که چگونه و از چه طریقی  نقطه مجهولی بوده ورزشی

استفاده کنند. بر همین اساس، تحقیق پیش رو بر آن  از آن

ي هااستراتژي تدوین مدلتأثیرگذار بر  عوامل تا است

-کند تا باشگاه شناساییهاي اجتماعی را بازاریابی در رسانه

عنوان توانند از آن بهب ي ورزشیهاو سازمان هاي فوتبال

بازاریابی  هايسازي برنامهیادهیک راهکار براي اجرا و پ

در این . از این رو استفاده کنند خود هاي اجتماعیرسانه

بر تدوین  مؤثرپژوهش تمرکز بر شناسایی عوامل 

تر برهاي لیگ ي بازاریابی مورد استفاده باشگاههاياستراتژ

هاي اجتماعی است، بنابراین ایران در عصر رسانه فوتبال

هاي اجتماعی کدام عوامل این است که در عصر رسانه سؤال

هاي لیگ برتر هاي بازاریابی باشگاهدر تدوین مدل استراتژي

 فوتبال ایران اثرگذار هستند؟

 

 شناسی پژوهشروش

این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردي و به لحاظ 

پارادایم، پراگماتیستی و با رویکرد اکتشافی است. به دلیل 

جدید بودن موضوع و گستردگی ابعاد آن، عوامل مؤثر در 

هاي اجتماعی هاي بازاریابی رسانهتدوین استراتژي

هاي لیگ برتر فوتبال ایران باید بر مبناي خرد جمعی باشگاه

ی شوند. از این رو، از روش دلفی و رویکرد دلفی شناسای
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مندي از تخصص خبرگان استفاده شد تا علاوه فازي با بهره

بر ارتباط اثربخش با متخصصان و خبرگان عرصه فوتبال و 

 يجابندي نظرات آنان، با استفاده از اعداد فازي بهجمع

 .تر به واقعیت دست یابیماعداد قطعی، به نتایجی نزدیک

 ینۀزم معه پژوهش شامل تمامی افراد متخصص درجا

هاي اجتماعی است که شامل بازاریابی ورزشی و رسانه

اساتید دانشگاه، دانشجویان دکتري مدیریت ورزشی و 

متخصصان سازمان لیگ فوتبال و فدراسیون فوتبال ایران 

هدفمند و با در  يریگاز روش نمونهمندي بهرهبا شود. می

 مصاحبه 20 ي تعداداشباع نظرنظر گرفتن شاخص 

هاي متنوعی از گروهشامل  با خبرگان افتهیساختارمهین

. انجام شدهاي مرتبط با موضوع تحقیق متخصصان در حوزه

اساتید دانشگاه در رشته الف)  :ها عبارتند ازاین گروه

 علمییئتمدیریت ورزشی: این گروه شامل اعضاي ه

در مدیریت ورزشی بود. هاي معتبر کشور با تخصص دانشگاه

سال سابقه تدریس و پژوهش در این حوزه براي  5حداقل 

متخصصان حوزه بازاریابی ب)  .این گروه در نظر گرفته شد

هاي اجتماعی: این گروه شامل ورزشی و بازاریابی رسانه

سال تجربه عملی در زمینه بازاریابی  3افرادي با حداقل 

هاي اجتماعی ر رسانهطور خاص، بازاریابی دورزشی و به

متخصصان سازمان لیگ ج)  .هاي ورزشی بودبراي سازمان

فوتبال و فدراسیون فوتبال در استان تهران: این گروه شامل 

سال سابقه کار در سازمان  5کارشناسان و مدیران با حداقل 

لیگ فوتبال یا فدراسیون فوتبال ایران بود که تجربه 

هاي یابی و مدیریت رسانهمستقیم در امور مرتبط با بازار

 .اجتماعی داشتند

هایی آوري عوامل، ابتدا مصاحبهبراي جمع

مصاحبه با  20ساختاریافته با خبرگان انجام شد. تعداد نیمه

استفاده از یک پرسشنامه طراحی شده شامل سؤالات 

هاي اجتماعی هاي بازاریابی رسانهکلیدي درباره استراتژي

 :لی مصاحبه به شرح زیر بودانجام گردید. سؤالات اص

(آگاهی نسبت به  هاي مربوط به برند باشگاهشاخص

ي برند هایژگیوبرند باشگاه، وفاداري نسبت به برند باشگاه، 

در  )جایگاه برند در ذهن مردمباشگاه، هویت برند باشگاه، 

هاي اجتماعی براي هاي بازاریابی رسانهتدوین استراتژي

 دارد؟ یرهاي لیگ برتر فوتبال ایران تأثباشگاه

(موفقیت و  هاي باشگاههاي مربوط به ویژگیشاخص

امکانات و عملکرد باشگاه، نیروي انسانی متخصص، 

، تماشاگرانمیزان حضور و  تجهیزات باشگاه، نرخ هواداري

محبوبیت و جایگاه ، المللی باشگاهاه بینموقعیت و جایگ

هاي بازاریابی در تدوین استراتژي )اجتماعی باشگاه

هاي لیگ برتر فوتبال ایران هاي اجتماعی براي باشگاهرسانه

 دارد؟ یرتأث

هاي مربوطه به بازاریابی و امور مالی باشگاه شاخص

هاي هاي بازاریابی رسانه(درآمد و سود افزوده و هزینه

منافع مالی باشگاه، نرخ بازگشت سرمایه، جتماعی، ا

هاي بازاریابی در تدوین استراتژي )ي مالیاتیهااستیس

هاي لیگ برتر فوتبال ایران هاي اجتماعی براي باشگاهرسانه

 دارد؟ یرتأث

هاي مربوطه به مسائل سیاسی (مسائل امنیتی، شاخص

اي فشارهو سیاسی از قبیل فیلترینگ،  مسائل حاکمیتی

هاي بازاریابی در تدوین استراتژي )و تحریم المللیبین

هاي لیگ برتر فوتبال ایران هاي اجتماعی براي باشگاهرسانه

 دارد؟ یرتأث

هاي مربوطه به باشگاه رقیب (سهم بازار باشگاه شاخص

، رقیب، استراتژي به کار گرفته شده توسط باشگاه رقیب

کار گرفته شده توسط هاي اجتماعی به ابزارهاي و رسانه

در  باشگاه رقیب، توانایی باشگاه نسبت به باشگاه رقیب)

هاي اجتماعی براي هاي بازاریابی رسانهتدوین استراتژي

 دارد؟ یرهاي لیگ برتر فوتبال ایران تأثباشگاه
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آوري نظرات از طریق مصاحبه، پس از جمع

 عاملی بر اساس رویکرد کدگذاري اصلی و 31اي پرسشنامه

فرعی طراحی گردید. براي حصول اطمینان از جامعیت، 

صحت، دقت و کاربردي بودن مراحل شناسایی شده و رفع 

هاي احتمالی، از روش دلفی فازي براي دستیابی سوگیري

 .به توافق گروهی بین خبرگان استفاده گردید

تکنیک دلفی، فرآیندي مطمئن و مبتنی بر ساختار 

واردي که دانشی نامطمئن و ارتباطی گروهی است که در م

ناکامل در دسترس باشد، با هدف کسب اجماع گروهی در 

رود. در رویکرد دلفی کلاسیک، بین خبرگان به کار می

شود، در حالی نظرات خبرگان در قالب اعداد قطعی بیان می

هاي ذهنی خود براي بیان نظرات که خبرگان از شایستگی

نشانگر احتمال عدم کنند. این موضوع خود استفاده می

هاي فازي قطعیت در این شرایط است که با مجموعه

ها در قالب زبان سازگاري دارد. بنابراین، بهتر است داده

هاي فازي طبیعی از خبرگان اخذ و با استفاده از مجموعه

 .تري به واقعیت حاصل شودتحلیل شوند تا نتایج نزدیک

از نظرات  مزیت مهم روش دلفی فازي، توجه به هر یک

ها براي دستیابی به توافق گروهی است. و یکپارچه کردن آن

و  یسنت یاز روش دلف یبیترک رویکرد نیایی مراحل اجرا

 يفاز يهامجموعهي هیهر مرحله با نظر يهاداده لیتحل

ي نظرات خبرگان از اعداد فاز يسازيفاز و جهت است

 نفر از 20 شد. اعضاي پانل خبرگان شامل استفاده مثلثی

التحصیلان و دانشجویان دکتراي اساتید دانشگاه و فارغ

مدیریت ورزشی، متخصصان حوزه بازاریابی ورزشی و 

عنوان خبره و از هاي اجتماعی بودند که بهبازاریابی رسانه

 گیري هدفمند انتخاب شدند. طریق نمونه

 کلامی در اجراي روش دلفی فازي  ابتدا متغیرهاي

از طیف پنج  سازي فازي وند. جهتشمی سازيفازي

شد که در  استفاده یکسان هايفاصله اي لیکرت باگزینه

 داده شده است. نشان 1جدول 

 یکلام يرهایمتغمتناظر با  یمثلث ياعداد فاز. 1جدول

 یمثلث يعدد فاز هاي کلامیمتغیر
 )75/0و1و1( خیلی زیاد

 )5/0و75/0و1( زیاد
 )25/0و5/0و75/0( متوسط

 )0و25/0و5/0( کم
 )0و0و25/0( خیلی کم

هاي مورد متعددي فرمولکه در مقالات از آنجایی

استفاده در روش دلفی فازي تشریح شده است از جمله 

لذا از تشریح مکرر ) 2020قبادي یگانه و همکاران ( مقاله

سازي ها، نتایج پیادهو در بخش یافته) 45(آن پرهیز شد 

اي ارائه شده است. لازم به ذکر است صورت مرحلهروش به

از روش  هر دور يهامهپنل، پرسشنا ياعضا نییپس از تع

 یکه امکان دسترس يو در موارد يصورت حضور بهدلفی 

و  عیتوز یکیالکترون وهیبه خبرگان وجود نداشت، به ش

 . دگردی يآورجمع

 هایافته

در این پژوهش پنل خبرگان  ياعضا یسنّ نیانگیم

اعضاي پنل  یشناخت تیاطلاعات جمع ریو سابود  34/51

 است:ارائه شده  2در جدول 
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 پژوهش هاينمونه جمعیت شناختی . وضعیت2جدول

ویژگی 
اعضاي 

 پنل

 جنسیت سمت / رتبه مدرك تحصیلی

کارشناسی 
 ارشد

دکتري 
 تخصصی

اساتید 
 دانشگاه

 لانالتحصیفارغ
 يدکترا

 تیریمد
 یورزش

متخصصان 
یابی بازار

 ورزشی

متخصصان 
یابی بازار

هاي رسانه
 اجتماعی

 مرد زن

 18 2 3 3 5 9 13 7 فراوانی
درصد 
 فراوانی

35% 65% 45% 25% 15% 15% 10% 90% 

 

طور که در بخش روش همان: يفاز یمرحله اول دلف

و نظر  قیتحق اتیبر اساس مطالعه ادبتحقیق اشاره شد 

 هايياستراتژ نیعامل مؤثر در تدو 31خبرگان تعداد 

برتر فوتبال  گیل هايباشگاه یاجتماع هايرسانه یابیبازار

 فیتعر یزبان يرهایبا توجه به متغ و دیگرد شنهادیپن رایا

جهت ارائه  ياپرسشنامهدر دور اول دلفی ، 1در جدول  شده

 يدیجد شنهادیمرحله، پ نیدر ای گردید. به خبرگان طراح

و  يفاز نیانگیمي دریافت نشد. شنهادیپ عواملعلاوه بر 

میانگین . شده است ارائه 3در جدول عوامل  شده ییزدايفاز

نشان دهنده شدت  3آمده در جدول  دست بهقطعی 

 .عوامل استموافقت خبرگان با هرکدام از 

آن، که در  شد یهته يگریپرسشنامه دسپس، 

 زانیهر فرد و م یقبل اتهمراه با نظر يشنهادیپ يهانهیگز

 ییزدايفاز نیگانیم( خبرگان ریسا دگاهیبا د هاآنلاف تاخ

شد که نتایج آن ارسال  پنلگروه  ي، مجدداً به اعضا)شده

دوم اعضاي گروه خبره  دوردر ارائه شده است  3در جدول 

 سؤالاتبه  مجدداًبا توجه به نقطه نظرات سایر اعضاي گروه 

نتایج شمارش  يفاز نیانگیاند که مارائه شده پاسخ داده

 3دور اول در جدول  مانندهاي ارائه شده در دور دوم پاسخ

 .شده است ارائه

 

و نظر قبلی خبره  کل نظرات خبرگان در دور قبل نیانگیم در دور اول دلفی، مقایسهخبرگان  نظرات نیانگی. م3جدول
 دور دوم یخبرگان حاصل از نظرسنج نظرات نیانگیمموردنظر و 

ف
دی

ر
 

 عوامل

 اولدور  ینظرسنج
 مقایسه

 نیانگیم
 دور دوم ینظرسنج

 يفاز نیانگیم
 

 نیانگیم 
 يپس از فاز

 ییزدا

 ینظر قبل
 شما

 يفاز نیانگیم
 

پس از  نیانگیم
 ییزدا يفاز

 76/0 )52/0,77/0,95/0( 75/0 68/0 )44/0,69/0,88/0( هویت برند باشگاه 1
 79/0 )55/0,80/0,98/0( 75/0 74/0 )53/0,75/0,90/0( نسبت به برند باشگاه یآگاه شیافزا 2
 79/0 )55/0,80/0,98/0( 75/0 74/0 )53/0,75/0,90/0( به برند باشگاه يوفادار زانیم 3
 77/0 )53/0,78/0,94/0( 75/0 73/0 )50/0,75/0,88/0( مطلوب از برند باشگاه اتیتداع 4
 70/0 )46/0,71/0,90/0( 75/0 70/0 )46/0,71/0,88/0( برند باشگاه يهایژگیو 5
 70/0 )46/0,71/0,92/0( 25/0 70/0 )46/0,71/0,88/0( برند در ذهن مردم گاهیجا 6
رسانه  یابیبازار افزودهدرآمد و سود  7

 باشگاه یاجتماع
)37/0,62/0,83/0( 61/0 100/0 

)40/0,65/0,87/0( 65/0 
 یرسانه اجتماع یابیبازار نهیبرآورد هز 8

 باشگاه
)37/0,60/0,79/0( 59/0 ---- 

)35/0,58/0,81/0( 58/0 
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 81/0 )35/0,58/0,81/0( 50/0 75/0 )52/0,77/0,92/0( یاتیمال يهااستیس 9
 37/0 )58/0,83/0,96/0( 50/0 55/0 )31/0,56/0,73/0( باشگاه یمنافع مال 10
 76/0 )12/0,37/0,62/0( 50/0 70/0 )46/0,71/0,88/0( باشگاه هینرخ بازگشت سرما 11
 76/0 )52/0,77/0,94/0( 50/0 70/0 )46/0,71/0,88/0( و عملکرد باشگاه تیموفق 12
 62/0 )63/0,83/0,)38/0 100/0 59/0 )35/0,60/0,59/0( باشگاه ژیتوجه به پرست 13
متخصص و  یانسان يرویاستفاده از ن 14

 مشهور
)44/0,69/0,84/0( 67/0 25/0 

)22/0,41/0,66/0( 43/0 
 55/0 )30/0,55/0,77/0( ---- 52/0 )27/0,52/0,75/0(  باشگاه يزبده بودن اعضا زانیم 15
 64/0 )39/0,64/0,86/0( 75/0 63/0 )37/0,64/0,84/0( باشگاه المللیینب گاهیو جا تیموقع 16
 67/0 )43/0,68/0,86/0( 25/0 65/0 )41/0,66/0,82/0( باشگاه یاجتماع گاهیو جا تیمحبوب 17
 59/0 )34/0,59/0,82/0( 25/0 54/0 )30/0,54/0,75/0( تماشاگرانحضور  زانیم 18
 69/0 )45/0،70/0،91/0( 25/0 60/0 )36/0,61/0,82/0( ينرخ هوادار 19
 یآکادم لیامکانات باشگاه از قب 20

 باشگاه
)44/0,69/0,88/0( 68/0 75/0 

)35/0,60/0,85/0( 60/0 
و  کنندهینتأم يهاشرکت 21

 کنندگانفراهم
)52/0,77/0,92/0( 75/0 50/0 

)58/0,83/0,96/0( 81/0 
 24/0 )02/0,23/0,48/0( 50/0 43/0 )18/0,43/0,66/0( یتیمسائل امن 22
 63/0 )38/0,63/0,85/0( 50/0 58/0 )34/0,59/0,80/0( یاسیمسائل س 23
 64/0 )39/0,64/0,86/0( 75/0 58/0 )32/0,57/0,86/0( یتیمسائل حاکم 24
 28/0 )08/0,25/0,50/0( ---- 51/0 )33/0,50/0,70/0( کشور المللیینبوجهه  25
 88/0 )66/0,91/0,98/0( 100/0 73/0 )52/0,75/0,86/0( المللیینب يفشارها 26
باشگاه نسبت به  ییتوانا ییشناسا 27

 رقبا
)33/0,54/0,75/0( 54/0 75/0 

)17/0,38/0,63/0( 39/0 
 63/0 )38/0,63/0,87/0( 100/0 61/0 )37/0,62/0,83/0( باشگاه يرقباسهم بازار  28
 تالیجید ياستفاده از ابزارها 29

 توسط رقبا تگیمارکت
)44/0,69/0,88/0( 68/0 59/0 

)38/0,63/0,88/0( 63/0 
به کار گرفته شده  ينوع استراتژ 30

 توسط رقبا
)46/0,71/0,90/0( 70/0 100/0 

)54/0،79/0،98/0( 78/0 
 76/0 )52/0,77/0,95/0( 75/0 67/0 )43/0,68/0,86/0( لحظه به لحظه رقبا شیپا 31

 مقایسه و اول دور در شده ارائه هايدیدگاه به توجه با

 دو دور بین اختلاف که دور، درصورتی این نتایج با آن

 در ) باشد1/0کم ( خیلی يآستانه مطلق حد قدر از کمتر

 شود. می متوقف نظرسنجی فرایند صورت این

میزان اختلاف دیدگاه خبرگان در  4در جدول

 دلفی ارائه شده است: نظرسنجی دور اول و دوم

 دلفی میزان اختلاف دیدگاه خبرگان در نظرسنجی دور اول و دوم .4جدول

 اختلاف دور دوم دور اول عوامل ردیف
 08/0 76/0 68/0 هویت برند باشگاه 1
 05/0 79/0 74/0 نسبت به برند باشگاه یآگاه شیافزا 2
 05/0 79/0 74/0 به برند باشگاه يوفادار زانیم 3
 04/0 77/0 73/0 مطلوب از برند باشگاه اتیتداع 4
 0 70/0 70/0 برند باشگاه يهایژگیو 5
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 0 70/0 70/0 برند در ذهن مردم گاهیجا 6
 04/0 65/0 61/0 باشگاه یرسانه اجتماع یابیبازار افزودهدرآمد و سود  7
 01/0- 58/0 59/0 باشگاه یرسانه اجتماع یابیبازار نهیبرآورد هز 8
 06/0 81/0 75/0 یاتیمال يهااستیس 9
 -18/0 37/0 55/0 باشگاه یمنافع مال 10
 06/0 76/0 70/0 باشگاه هینرخ بازگشت سرما 11
 06/0 76/0 70/0 و عملکرد باشگاه تیموفق 12
 03/0 62/0 59/0 باشگاه ژیتوجه به پرست 13
 -24/0 43/0 67/0 متخصص و مشهور یانسان يرویاستفاده از ن 14
 03/0 55/0 52/0  باشگاه يزبده بودن اعضا زانیم 15
 01/0 64/0 63/0 باشگاه المللیینب گاهیو جا تیموقع 16
 02/0 67/0 65/0 باشگاه یاجتماع گاهیو جا تیمحبوب 17
 05/0 59/0 54/0 تماشاگرانحضور  زانیم 18
 09/0 69/0 60/0 ينرخ هوادار 19
 -08/0 60/0 68/0 باشگاه یآکادم لیامکانات باشگاه از قب 20
 06/0 81/0 75/0 و فراهم کنندگان کنندهینتأم يهاشرکت 21
 -19/0 24/0 43/0 یتیمسائل امن 22
 05/0 63/0 58/0 یاسیمسائل س 23
 06/0 64/0 58/0 یتیمسائل حاکم 24
 -23/0 28/0 51/0 کشور المللیینبوجهه  25
 15/0 88/0 73/0 المللیینب يشارهاف 26
 -15/0 39/0 54/0 باشگاه نسبت به رقبا ییتوانا ییشناسا 27
 02/0 63/0 61/0 باشگاه يسهم بازار رقبا 28
 5/0 63/0 68/0 توسط رقبا تگیمارکت تالیجید يابزارهااستفاده از  29
 08/0 78/0 70/0 به کار گرفته شده توسط رقبا ينوع استراتژ 30
 09/0 76/0 67/0 لحظه به لحظه رقبا شیپا 31

شود در اکثر مشاهده می 4طور که در جدول همان

اند و میزان اعضاي گروه خبره به وحدت نظر رسیدهها گزینه

در مراحل اول و دوم کمتر از حد آستانه خیلی  نظراختلاف

فوق  هايمؤلفه) بوده، لذا نظرسنجی در خصوص 1/0کم (

نکته است که  نیا  کنندهانیمطلب ب نیا متوقف گردید.

 برخیدر  امااند موافق بوده هامؤلفه ایناعضاي گروه خبره با 

 .شودمشاهده می ياحظهقابل ملا نظرنیز اختلاف هامؤلفه

 لذا به دور سوم دلفی نیاز پیدا کردیم. 

مرحله ضمن اعمال  نیدر ا :يفاز یمرحله سوم دلف

و همراه با  هیپرسشنامه سوم تهعوامل، لازم در  راتییتغ

 نیانگیبا م هاآناختلاف  زانیهر فرد و م ینظر قبلنقطه

 نیبا ا دیبه خبرگان ارسال گرد خبرگان مجدداً ریسا دگاهید

 در مرحله قبل، موجودعامل  31مرحله از  نیتفاوت که در ا

ازحد آستانه نظرسنجی در مورد عواملی که اختلاف بیش

میزان اختلاف نظر خبرگان در مراحل  .گرفت صورتداشته 

 بوده است. 5دوم و سوم به شرح جدول 
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 ومسو  دوماختلاف دیدگاه خبرگان در نظرسنجی دور و  مرحله سوم یخبرگان حاصل از نظرسنج نظرات نیانگیم .5جدول
 دلفی

ف
ردی

 

 عوامل
 اختلاف دیدگاه خبرگان خبرگان نظرات نیانگیم

 يفاز نیانگیم
 يپس از فاز نیانگیم

 ییزدا
 اختلاف  دور سوم دور دوم

 -02/0 35/0 37/0 35/0 )10/0,35/0,60/0( باشگاه یمنافع مال 10
متخصص و  یانسان يرویاز ناستفاده  14

 -07/0 36/0 43/0 36/0 )16/0,34/0,59/0( مشهور
 -02/0 22/0 24/0 22/0 )0,20/0,45/0( یتیمسائل امن 22
 -05/0 23/0 28/0 23/0 )/03/0,20/0,45( کشور المللیینبوجهه  25
 02/0 90/0 88/0 90/0 )93/0,1, 68/0( المللیینب يشارهاف 26
 -07/0 32/0 39/0 32/0 )10/0,31/0,56/0( باشگاه نسبت به رقبا ییتوانا ییشناسا 27
 تگیمارکت تالیجید ياستفاده از ابزارها 29

 -02/0 18/0 20/0 18/0 )0,15/0,40/0( توسط رقبا

 نظراختلافدهد میزان نشان می 5که جدول  طورهمان

 یباق هاينهیگزاغلب  يخبرگان در مراحل دوم و سوم برا

و لذا  شده) 1/0مانده کمتر از حد آستانه خیلی کم (

گفت  توانی. در واقع مشدنظرسنجی در این دور متوقف 

. به این آمد دیخبرگان پد انیم یدور، اجماع خوب نیدر ا

عوامل مؤثر در  ،يفازی دلف کیبا استفاده از تکنصورت 

ماعی هاي اجتهاي بازاریابی رسانهتدوین استراتژي

تدوین  6صورت جدول هاي لیگ برتر فوتبال ایران بهباشگاه

 گردید:

 

 هاي آنهاي لیگ برتر و زیرشاخصهاي اجتماعی باشگاههاي بازاریابی رسانه. عوامل مؤثر در تدوین استراتژي6جدول
 هازیرشاخص عوامل

 عوامل مربوط به برند باشگاه

 هویت برند باشگاه
 نسبت به برند باشگاه یآگاه شیافزا

 به برند باشگاه يوفادار زانیم
 مطلوب از برند باشگاه اتیتداع

 برند باشگاه يهایژگیو
 برند در ذهن مردم گاهیجا

 عوامل مربوطه به
 بازاریابی و امور مالی باشگاه

 باشگاه یرسانه اجتماع یابیبازار افزودهدرآمد و سود 
 باشگاه یرسانه اجتماع یابیبازار نهیبرآورد هز

 یاتیمال يهااستیس
 باشگاه یمنافع مال

 باشگاه هینرخ بازگشت سرما

 عوامل مربوط به باشگاه

 و عملکرد باشگاه تیموفق
 باشگاه ژیتوجه به پرست

 متخصص و مشهور یانسان يرویاستفاده از ن
 باشگاه يزبده بودن اعضا زانیم

 باشگاه المللیینب گاهیو جا تیموقع
 باشگاه یاجتماع گاهیو جا تیمحبوب

 تماشاگرانحضور  زانیم
 ينرخ هوادار

 باشگاه یآکادم لیامکانات باشگاه از قب
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 هازیرشاخص عوامل
 و فراهم کنندگان کنندهینتأم يهاشرکت

 عوامل سیاسی

 یتیمسائل امن
 یاسیمسائل س

 یتیمسائل حاکم
 کشور المللیینبوجهه 

 المللیینب يشارهاف

 عوامل
 مربوط به

 رقبا

 باشگاه نسبت به رقبا ییتوانا ییشناسا
 باشگاه يسهم بازار رقبا

 توسط رقبا تگیمارکت تالیجید ياستفاده از ابزارها
 به کار گرفته شده توسط رقبا ينوع استراتژ
 لحظه به لحظه رقبا شیپا

 گیريبحث و نتیجه

و ل هاي فوتباباشگاه توجه به فضاي رقابتی روز افزونبا 

زم لا ها براي حفظ بقاي خود در این فضاي رقابتی،تلاش آن

 کسب بالاترین سود، منظوربه باشگاهیاست که هر 

هاي بازاریابی را شناسایی نموده و بهترین استراتژي

خاب بازاریابی را که متناسب با شرایطش باشد انت استراتژي

ران د. حال با توجه به آن که در عصر حاضر تعداد کاربنمای

اجتماعی بسیار افزایش یافته است، اهمیت  هايرسانه

 ي ورزشیهاباشگاه ها در امر بازاریابی برايکاربرد این رسانه

ند داننیز این موضوع را میها . باشگاهدو چندان شده است

هاي اجتماعی بدون شناسایی که صرف استفاده از رسانه

ی هاي بازاریاباستراتژي تدوین در انتخاب یا مؤثرعوامل 

اي هباشد، فاید فعالیتشانهاي اجتماعی که متناسب با رسانه

 این نخبگان بررسی نظرات با پژوهش این نخواهد داشت.

 تدوین در انتخاب یا مؤثرشناسایی عوامل  زمینه در حوزه

 سیاسا بعد 5، هاي اجتماعیی رسانههاي بازاریاباستراتژي

 به را فرصت این فازي دلفی تکنیک و کرد شناسایی را

 هر هايزیرشاخص دقیق بررسی و مطالعه با تا داد محقق

 :است شرح بدین عامل مؤثر پنج .نماید بنديدسته بعد

                                                           
1. Filo et al 

 الف. عامل مربوط به برند باشگاه:

دنیاي  دستیابی به مزیت رقابی درهاي پژوهش، یافته   

هاي کارکردي محصولات و امروز، تنها با تکیه بر ویژگی

ترین مهم اضر برندحشود، بلکه در عصر خدمات حاصل نمی

). 47( تستجاري از رقبا ا سازمانعامل متمایزکننده یک 

 به توانمی مربوط به برند باشگاه هايزیرشاخص جمله از

 شیافزا ،اهبرند باشگ يهایژگیو، برند در ذهن مردم گاهیجا

 ،به برند باشگاه يوفادار زانیم ،نسبت به برند باشگاه یآگاه

 هویت برند باشگاه اشاره و مطلوب از برند باشگاه اتیتداع

هاي پژوهش فیلو . نتایج این بخش از پژوهش با یافتهنمود

)، علم و 2016( 2)، بنتاس و همکاران2014( 1و همکاران

)، عموزاده و 2019)، اسلامی و قادري (2018همکاران (

برند  ).33، 50، 29، 49، 48) همسو است (2020همکاران (

، رودبه شمار می سازمانهاي هر ترین دارایییکی از با ارزش

 سازمانهرچه ارزش برند در ذهن مشتریان بیشتر باشد، 

از مشتریان کسب  تواند در سایه آن منافع بیشتري رامی

از اهمیت زیادي  سازمان و باشگاه ورزشیبرند براي هر . کند

برخوردار است و ایجـاد و حفظ جایگاه مناسب آن در ذهن 

مشتریان یکی از اهداف مهم بازاریابان است. هواداران و 

مشتریان و  ایجاد بر اجتماعی هايرسانه همچنین امروزه

2. Benthaus et al 



ستراتژي عوامل مؤثر در تدوین ا ریابی رسانهشناسایی  عی باشگاههاي بازا گ هايهاي اجتما  59                   ...                  لی

هواداران و  ولی تأثیرگذارند بسیار ماندگار و متعهد هواداران

 این در هستند، باهوش بسیار کنونی بازارهاي در مشتریان

دهد می نشان را خود تأثیر برند هايویژگی که است میان

 است برند دانش مهم هايمؤلفه از یکی برند، آگاهی از .)51(

 تمایز شناخت، در کنندگانمصرف توانایی به ) و اشاره52(

 برند ). همچنین آگاهی از53( دارد ذهن  در برند تداعی و

 گیريتصمیم فرآیند طول در لازم، شرطیشپ عنوانبه

 برند به ). وفاداري54شود (می گرفته نظر در کنندهمصرف

 خرید هايتصمیم. است بازاریابی استراتژي در مهم مفهومی

 این و درآید عادت صورتبه است ممکن وفاداري مبناي بر

 ). وفاداري55( باشد فعلی برند از رضایت نتیجه است ممکن

 شرکت براي بلندمدت منافع ایجاد در را مهمی نقش برند به

 موجب بازار، سهم افزایش بر افزون وفاداري. کندمی ایفا

 رقبا به نسبت بالاتر قیمت دریافت براي سازمان تقاضاي

 مشتریان میان در را مثبتدهان بهدهان تبلیغات و شودمی

هاي لیگ ). لذا مدیران بازاریابی باشگاه56( دهدمی افزایش

هاي بازاریابی برتر فوتبال ایران بایستی در تدوین استراتژي

هاي اجتماعی مربوط به باشگاه خود بایستی براي رسانه

عوامل مربوط به برند باشگاه ارزش و جایگاه خاصی در نظر 

 بگیرند.

 ی باشگاه:ب. عوامل مربوط به بازاریابی و امور مال

هاي پژوهش نشان داد عوامل مربوطه به بازاریابی یافته

 در اثرگذار و مهم هايشاخص از و امور مالی باشگاه یکی

هاي اجتماعی هاي بازاریابی رسانهتدوین استراتژي

 جمله هاي لیگ برتر فوتبال ایران است. ازباشگاه

-میمرتبط با عوامل بازاریابی و امور مالی  هايزیرشاخص

 یرسانه اجتماع یابیدرآمد و سود افزوده بازاربه  توان

، باشگاه یرسانه اجتماع یابیبازار نهیبرآورد هز ،باشگاه

نرخ بازگشت  ،باشگاه یمنافع مال ی،اتیمال يهااستیس

، اشاره نمود. نتایج این بخش از پژوهش با باشگاه هیسرما

و  )، پناهنده2018و همکاران ( سدالوهاي پژوهش یافته

 تبیین ). در58، 57) همسو است (2021همکاران (

باشگاه  یرسانه اجتماع یابیبازار نهیبرآورد هز زیرشاخص

اجتماعی در صنعت  هاياز رسانه استفاده گفت توانمی

 یکی است، شده بسیار فراگیر امروزه ورزش بخصوص فوتبال

 اجتماعی هايرسانه از استفاده پایین امر هزینۀ این دلایل از

 راحتیبه شود هواداران و مشتریانمی سبب امر این که است

 و محصولات با و سازند برقرار ارتباط با باشگاه بتوانند

 زمینۀ شرایطی چنین در بنابراین شوند؛ آشنا هاآن خدمات

-می فعال باشگاه بازاریابی هايتوسعۀ فعالیت براي مناسب

ي هارسانهیابی بازارکارکردهاي  تریناصلی از شود. یکی

 از استفادهاست.  آن مالی جنبه اجتماعی در صنعت ورزش،

-به مقرون هم هاي فوتبالباشگاه براي اجتماعی هايرسانه

 هزینه بازاریابی، هايفعالیت هزینه هم و است صرفه

همچنین . دهدمی کاهش را کارکنان کارگیري و استخدامبه

هاي کانال از یکیعنوان به اجتماعی هايرسانه از استفاده

 يمؤثر هاي فوتبال نقشباشگاه مالی ینتأم در بازاریابی،

 با هاي اجتماعی باشگاهیابی رسانهبازارمدیران  زیرا دارد،

محصولات و  توانندمی اجتماعی هاياز رسانه استفاده

 ها را بهخدمات باشگاه را به مشتریان معرقی نموده و آن

 یت باشگاهساوب وير بیشتري ترافیک کنند، تشویق خرید

نمایند.  ایجاد باشگاه براي خوبی مالی درآمد و کنند ایجاد

و  سنتی ارتباطی هايکانال شده کمرنگ و افول همچنین

هاي و باشگاه هاسازمان که کندمی ایجاب خرید حضوري،

 هاياستراتژي از استفاده هايشیوه بهترین دنبال به ورزشی

 سهم افزایش و حفظ براي اجتماعی هايرسانه بازاریابی

هاي و کاهش هزینه هینرخ بازگشت سرمابازار، افزایش 

. باشند مربوط به مالیات فروش محصولات و خدمات خود

بنابراین توجه به عوامل مربوطه به بازاریابی و امور مالی 

باشگاه بهترین فرصت را در اختیار مدیران و گروه بازاریابی 

دهد تا با در نظر گرفتن قرار میهاي اجتماعی باشگاه رسانه

ترین این زیرشاخص نسبت به تدوین و انتخاب مناسب
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استراتژي بازاریابی رسانه اجتماعی اقدام نموده تا نسبت به 

هاي بازاریابی و معرفی محصولات و خدمات پیشبرد فعالیت

هاي اجتماعی مختلف خود به مشتریان و هواداران در رسانه

 اقدام کنند.

 باشگاههاي مربوط به ویژگی ملپ. عوا

شامل باشگاه هاي ویژگیمرتبط با  هايزیرشاخص

موفقیت و عملکرد باشگاه، توجه به پرستیژ باشگاه، استفاده 

از نیروي انسانی متخصص و میزان زبده بودن اعضاي 

المللی باشگاه، نرخ هواداري و باشگاه، موقعیت و جایگاه بین

نات باشگاه، محبوبیت و میزان حضور تماشاگران، امکا

توانند که میجایگاه اجتماعی و حامیان مالی باشگاه است 

بازاریابی  تأثیرات مثبتی در تدوین و انتخاب نوع استراتژي

هاي لیگ برتر فوتبال ایران هاي اجتماعی باشگاهرسانه

عوامل فوق سبب ایجاد تداعیات  . در واقع،داشته باشند

و  باشگاه در ذهن هوادارانهاي مثبت و قوي از ویژگی

هاي پژوهش یکی از بر اساس یافته .گرددمی مشتریان

هاي مهم نرخ عملکرد و موفقیت باشگاه است. زیرشاخص

پناهی هاي مطالعه سیفنتایج این بخش از پژوهش با یافته

عملکرد ). 59همخوانی دارد ( )2022شعبانی و همکاران (

هاي عملکرد موفق در حوزهورزشی موفق بستر لازم را براي 

امروزه شاهد  .)60( کنداقتصادي و اجتماعی فراهم می

-بارسلونا، رئال مادرید و بایرن همچونهایی هستیم، باشگاه

کنند و خوبی عمل مینظر اقتصادي به مونیخ که از

درآمدهاي میلیون دلاري دارند، در درجۀ اول در داخل 

دهند ز خود نشان میزمین عملکرد ورزشی بسیار خوبی را ا

ها و اي که توجه تماشاگران، هواداران، رسانهگونهبه

همچنین شاهد  .کنندخوبی جلب می اسپانسرها را به

پرسپولیس، استقلال،  همچونهایی هستیم که باشگاه

سپاهان و تراکتورسازي که عملکرد ورزشی بهتري از خود 

یت خود فرهنگی مسئول -دهند، در حوزه اجتماعینشان می

. بنابراین توجه به )61( کنندرا در قبال جامعه بهتر ایفا می

هاي داخلی و هاي فوتبال در رقابتعملکرد مناسب باشگاه

المللی مانند لیگ قهرمانان آسیا و ... توجه حامیان مالی بین

هاي اجتماعی جهت پوشش جهت تبلیغات برندشان و رسانه

ترین فرصت را در اختیار ها را جلب کرده و بهاخبار باشگاه

هاي اجتماعی باشگاه قرار مدیران و گروه بازاریابی رسانه

دهد تا با در نظر گرفتن این زیرشاخص نسبت به تدوین می

ترین استراتژي بازاریابی رسانه اجتماعی و انتخاب مناسب

هاي بازاریابی و معرفی اقدام نموده تا نسبت پیشبرد فعالیت

-د به مشتریان و هواداران در رسانهمحصولات و خدمات خو

 هايشاخص دیگر زیر هاي اجتماعی مختلف اقدام کنند. از

استفاده از نیروي انسانی  ،باشگاههاي ویژگیمرتبط با 

تدوین و انتخاب استراتژي  متخصص و زبده در فرایند

ام هر انجمروزه براي هاي اجتماعی است. ابازاریابی رسانه

دانش استفاده شود؛  افراد متخصص و بات از لازم اسلیتی فعا

-هر فردي نمی ت واسده شی تخصصها زیرا امروزه فعالیت

ت دساي خاص به موفقیت ی در زمینهدانشتواند با هر نوع 

هاي اجتماعی نیز دانش و نیروي خاص خود نهرسا ،پیدا کند

تریان مشبی در میان مناسزم دارند تا بتوانند به جایگاه لارا 

براي  هاي ورزشیها و باشگاهسازمانبرسند؛ بنابراین 

-نهرساتفاده از اسرسیدن به موفقیت باید به این عوامل در 

حوزه  ) بنابراین ایجاد58( هاي اجتماعی توجه کنند

ي ساختار و بدنهدر هاي اجتماعی تخصصی بازاریابی رسانه

سان و ي لیگ برتر فوتبال و استفاده از کارشناهاباشگاه

هاي فعالیت تواندمی متخصصان با مهارت در این حوزه

و  دهپیش بر هم راستا با اهداف تجاري باشگاهبازاریابی را 

، به کسب درآمد براي باشگاه شوند منابع پایدارباعث ایجاد 

هاي همین علت مدیران و مسئولان بازاریابی رسانه

م تدوین و ي لیگ برتر فوتبال ایران هنگاهاباشگاهاجتماعی 

هاي اجتماعی فاکتور انتخاب استراتژي بازاریابی رسانه

نیروي انسان متخصص و کارشناس را  بایستی در اولویت 

هاي هاي مرتبط با ویژگیقرار دهند. از دیگر زیرشاخص
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المللی باشگاه توان به عامل موقعیت و جایگاه بینباشگاه می

المللی بینبقات در مسافوتبال حضور یک باشگاه اشاره کرد. 

و  تقویت و توسعه برند آن باشگاه و ارائه عملکرد مناسب به

بندي فدراسیون همچنین کسب رتبه و جایگاه برتر در رتبه

باعث جلب و تکرار این حضور  خواهد شد 1المللی فوتبالبین

هاي اجتماعی و حامیان مالی شده و توجه گسترده رسانه

هاي بازاریابی در فعالیت ي لازم جهت انجامبستر و زمینه

هاي اجتماعی و جذب حامیان مالی فراهم خواهد شد. رسانه

مهمی  و جایگاه اجتماعی باشگاه زیر شاخصمحبوبیت 

دیگري است که در فرآیند تدوین و انتخاب استراتژي 

ي لیگ برتر فوتبال هاباشگاه هاي اجتماعیبازاریابی رسانه

از  در سرتاسر دنیا هاي فوتبالباشگاهایران تأثیرگذار است. 

-گذار هستند که میهاي ورزشی مهم و تأثیرجمله سازمان

جایگاه خود را به  محبوبیتشانتوانند با استفاده از شهرت و 

. همچنین لحاظ فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي ارتقاء دهند

، افراد و با افزایش محبوبیت و جایگاه اجتماعی باشگاه

باشگاه علاقه نشان داده و جذب باشگاه  هواداران زیادي به

مندان این افزایش تعداد هواداران و علاقه ).62( خواهند شد

سازي بازاریابی بستر بسیار مناسبی جهت پیاده باشگاه

بنابراین مدیران و  .آوردبه ارمغان می هاي اجتماعیرسانه

ي لیگ برتر هاباشگاههاي اجتماعی مسئولان بازاریابی رسانه

تبال ایران هنگام تدوین و انتخاب استراتژي بازاریابی فو

هاي موقعیت و هاي اجتماعی بایستی زیرشاخصرسانه

المللی باشگاه و  محبوبیت و جایگاه اجتماعی جایگاه بین

 بازاریابان برايباشگاه را بایستی در اولویت قرار دهند. 

 ورزشگاه در هواداران حضورنرخ هواداري و  از آگاهی ورزشی

 برخوردار زیادي اهمیت از باشگاه درآمدزایی ایجاد جهت

یک باشگاه  هواداران حضورو  . هر چه تعداد هواداراناست

هاي اجتماعی و فوتبال بیشتر باشد توجه بیشتر رسانه

حامیان مالی را به سمت باشگاه جلب خواهد کرد و به 

                                                           
1. Fifa 

منابع درآمد پایدار از باشگاه این فرصت را خواهد داد که از 

هاي اجتماعی و حامیان مالی مشتاق بازاریابی رسانه

نرخ  توجه به زیرشاخص بنابراین، ).63(برخوردار گردد 

هواداري و حضور هواداران در مسابقات در انتخاب و تدوین 

-هاي اجتماعی باشگاههاي بازاریابی رسانهمدل استراتژي

یکی دیگر  و ضروري است.هاي لیگ برتر فوتبال ایران مهم 

هاي هاي مهم و تأثیرگذار در تدوین استراتژياز زیرشاخص

هاي فوتبال لیگ برتر هاي اجتماعی باشگاهبازاریابی رسانه

افزاري افزاري و نرمایران توجه به امکانات و تجهیزات سخت

 عوامل موجود در باشگاه است. امکانات و تجهیزات  باشگاه از

هاي اجتماعی بازاریابی رسانه سازيپیاده اجرا و بر مؤثر

 این امکانات و تجهیزات شامل هاي فوتبال است،باشگاه

دنیا از قبیل  هاي روزپلتفرم از گیريبهره سایت باشگاه،وب

 بازاریابی اطلاعاتی سیستم ایجاد اینستاگرام، یوتویوب و ...،

ئه هاي اینترنتی و مجازي و اراایجاد فروشگاه باشگاه، در

است. ارائه خدمات متنوع و  محصولات و خدمات باشگاه

هاي اجتماعی باشگاه از قبیل ها و رسانهسایتمناسب در وب

هاي اینترنتی، بخش آنلاین فروش بلیت مسابقات، فروشگاه

بخش گفتگوهاي هواداري، آرشیو تصاویر و ویدیو و ... 

د ایجاجلب رضایت هواداران و مشتریان شده و باعث  موجب

شود و افراد بیشتري به سمت از باشگاه می مطلوبتصویر 

آخرین زیرشاخص مهم و تأثیرگذار . شوندجذب میباشگاه 

هاي اجتماعی هاي بازاریابی رسانهدر تدوین استراتژي

هاي فوتبال لیگ برتر ایران زیرشاخص حامیان مالی باشگاه

 هاهزینه دهیپوشش و درآمد کسب هايراه از است. یکی

-باشگاه. است مالی حامیان جذب فوتبال، هايباشگاه توسط

 مالی، حامیان جذب با هاي لیگ برتر فوتبال ایرانها و تیم

هاي آمده در بستر رسانه وجود به تبلیغاتی هايموقعیت

-می هاصنایع مختلف و شرکت در اختیار اجتماعی خود را

خود  هايهزینه پوشش براي منابع مالی عوض در تا گذارند
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است مدیران و  سازند. به همین دلیل ضروري فراهم را

هاي هاي فوتبال ایران در تدوین استراتژيبازاریابان باشگاه

، اهمیت شاخص هاي اجتماعی باشگاهبازاریابی رسانه

 حامیان مالی باشگاه را در نظر گرفته و در اولویت قرا دهند.

 مربوط به مسائل سیاسی: ت. عوامل

 از حقیق نشان داد عوامل سیاسی یکیهاي تیافته

هاي تدوین استراتژي در اثرگذار و مهم هايشاخص

هاي لیگ برتر فوتبال هاي اجتماعی باشگاهبازاریابی رسانه

مرتبط با عوامل سیاسی  هايزیرشاخص جمله ایران است. از

ی و تیحاکم ی،اسیمسائل س ی،تیمسائل امنبه  توانمی

المللی و تحریم اشاره نمود. نتایج ینب يفشارهافیلترینگ، 

هاي پژوهش علم و همکاران این بخش از پژوهش یا یافته

مسائل حمایتی  رسدبه نظر می). 29) همسو است (2018(

در عرصه  ناپذیرپایانفیلترینگ از جمله مباحث  و

هاي مختلفی نظرات و چالش آنلاین باشد که رسانیاطلاع

ار برخی اطلاعات مخرب در وب را در پی داشته است. انتش

اطلاعات، لزوم کنترل انتشار  گونهاینآسانی دسترسی به  و

منظور در  . به این)65-64، 31( کنداطلاعات را ایجاب می

هاي موجود در آن نسبت ، بسته به نوع نگرشايجامعههر 

کنترل دسترسی  افزارهاينرماز  به امر فیلترینگ، استفاده

رد دارند. با توجه به نگرش خاص به محتواي وب کارب

 افزارهاينرممذهبی و سیاسی در ایران، استفاده از 

 استناپذیر اجتنابفیلترینگ و کنترل محتواي وب امري 

محدودیت  یکی ازآمده  تدسدر تبیین نتایج به .)66(

هاي استراتژيدر استفاده از  هاي لیگ برتر فوتبالباشگاه

، مسدود شدن و ماعیهاي اجتبازاریابی در رسانه

ورها وجود کشدر اکثر  ت؛ این امراسهاي قانونی محدودیت

ت اساسی شکلایکی از م آن در کشور ما نیز تبعبهدارد و 

این امر  ،رودهاي اجتماعی به شمار میدر استفاده از رسانه

هاي اجتماعی با انهرستفاده از اسود در شبب میس

بی و کاربردي ناسارتباط مویم و نتوان شمحدودیت مواجه 

تریان و بازار مشآن کاهش  نتیجهبرقرار کرد که  هوادارانبا 

. یکی دیگر از ت و خدمات خواهد بودلامحصوفروش 

هاي هاي مهم و تأثیرگذار در تدوین استراتژيزیرشاخص

هاي فوتبال لیگ برتر هاي اجتماعی باشگاهبازاریابی رسانه

المللی و مبحث تحریم بینایران مسائل سیاسی، فشارهاي 

هاي تجاري با هدف تأمین منافع است. استفاده از تحریم

کننده و بدون توجه به منافع و خاص کشور تحریم

هاي سایر اعضاي جامعه جهانی و بر خلاق اصول و خواسته

هاي اخیر از المللی، سیاستی است که در سالموازین بین

کشورهاي  اي از کشورها علیه برخی ازسوي پاره

ها ها و مواضعشان با منافع آنتوسعه که سیاستدرحال

سازگاري نداشته اعمال شده و اثرات منفی خود را بر تمامی 

). یکی از 69، 68، 67، 64مسائل نمایان ساخته است (

هاي که بیشترین آسیب را در این موضوع متحمل حوزه

اینکه هاي اجتماعی است که علاوه بر شده بازاریابی رسانه

شود، روابط، مبادلات مبادلات داخل کشور دچار مشکل می

-. تحریم)70(کند الملل را نیز دچار آسیب میو تجارت بین

در هاي لیگ برتر فوتبال ایران باشگاهود شبب میس ها

و  شوندهاي اجتماعی با محدودیت مواجه انهرستفاده از اس

ن هم در داخل هوادارابی و کاربردي با ناسارتباط م ندنتوان

این موضوع  نتیجهکه  کنند،برقرار  و هم در خارج از کشور

در  ت و خدماتلامحصوتریان و بازار فروش مشکاهش  نیز

-المللی است، که بایستی مدیران بازاریابی رسانهحوزه بین

هاي لیگ برتر فوتبال ایران در مرحله هاي اجتماعی باشگاه

هاي اجتماعی باشگاه خود تدوین استراتژي بازاریابی رسانه

این عامل مهم را در نظر گرفته و در راستاي کاهش اثرات 

هاي اجتماعی باشگاه راهکارها این فاکتور بر بازاریابی رسانه

بینی نمایند. آخرین زیرشاخص و اقدامات لازم را پیش

هاي بازاریابی مرتبط با عوامل سیاسی در تدوین استراتژي

هاي فوتبال لیگ برتر ایران گاههاي اجتماعی باشرسانه

زیرشاخص امنیت است. نتایج این قسمت از پژوهش با 
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)، همسو است. 2016هاي تحقیق آریانفر و همکاران (یافته

 مشتریان و هواداران اعتماد عدم دلایل از یکی طورکلی،به

 و اطلاعاتی امنیت عدم احساس اجتماعی هايرسانه به

 به. است هاآن شخصی اتاطلاع از سوءاستفاده از ترس

 معاملاتی در اطمینان قابلیت و امنیت وجود بهتر، عبارت

 استفاده سهولت موجبات گیرد،می انجام آنلاین صورتبه که

بازاریابی  در امنیت تأمین. آوردمی فراهم را فناّوري این از

اینترنتی محصولات و خدمات  هاي اجتماعی و خریدرسانه

 شخصی، اطلاعات حفظ منظورفوتبال بههاي ورزشی باشگاه

... و هکرها غیرمجاز، افراد دسترسی برابر در مشتریان مالی

 زمان در مواقع اکثر در اینکه به توجه با همچنین،. است

 پرداخت هاي اجتماعی،از طریق ابزارهاي رسانه خرید

 امنیت اینکه و گیردمی انجام آنلاین و غیرحضوري صورتبه

است  تأثیرگذار آنلاین خرید قصد روي مستقیم طوربه

هاي اجتماعی ). بنابراین بایستی مدیران بازاریابی رسانه71(

هاي لیگ برتر فوتبال ایران در مرحله تدوین باشگاه

هاي اجتماعی باشگاه خود این استراتژي بازاریابی رسانه

عامل مهم را در نظر گرفته و در راستاي کنترل اثرات این 

هاي اجتماعی باشگاه راهکارها و ازاریابی رسانهفاکتور بر ب

  بینی نمایند. اقدامات لازم را پیش

 هاي رقیب:مربوط به باشگاه ث. عوامل

هاي اجتماعی هاي بازاریابی رسانهفعالیت وتحلیلتجزیه

هاي بازاریابی بکار گرفته شده هاي رقیب و استراتژيباشگاه

هاي بازاریابی رسانههاي انتخاب و تدوین استراتژي در

آید. می شمار به مهم اصل یک هاي فوتبال،اجتماعی باشگاه

 ییشناسابه  توانمرتبط به رقبا می هايزیرشاخص جمله از

سهم بازار ي رقیب، هاباشگاه باشگاه نسبت به ییتوانا

بکار گرفته  گینمارکت تالیجید يابزارهایب، رقهاي باشگاه

ي بازاریابی نوع استراتژي رقیب، هاتوسط باشگاهشده 

ي هاتوسط باشگاهبکار گرفته شده  هاي اجتماعیرسانه

 هاي بازاریابیفعالیت لحظهبهلحظه شیپارقیب و 

در رقبا  وتحلیلي رقیب اشاره نمود. تجزیههاباشگاه

هاي لیگ برتر فوتبال هاي اجتماعی باشگاهبازاریابی رسانه

مدیران بازاریابی باشگاه، ن است که در آ  رویکرديایران 

شناسایی در حوزه دیجیتال مارکتینگ  را رقیبان برتر خود

شده هاي شناساییزیرشاخصي تمام د و دربارهکننمی

-رسانه هاي بازاریابیبرنامه وتحلیلتجزیه .دکننتحقیق می

هاي رقیب به مدیران بازاریابی باشگاه هاي اجتماعی باشگاه

مورد چگونگی رقابت براي  را در کند تا نکاتیکمک می

هاي رسانه در بازاریابی محصولات و خدمات باشگاه تمایز

برند هاي بالقوه را براي بهبود د و فرصتاجتماعی بیاموزن

هاي فعالیتد؛ همچنین، تحلیل کننشناسایی  باشگاه

امکانی را هاي رقیب هاي اجتماعی باشگاهبازاریابی رسانه

د که همواره شونمطمئن  مدیران باشگاه کند تافراهم می

و متمایز به مشتریان و هواداران ناسب م محصول و خدمات

هاي فعالیت وتحلیلتجزیه علاوه بر این د.دهنارائه می خود

رقبا امکان شناسایی هاي اجتماعی و عملکرد بازاریابی رسانه

ها در آن هاي رقیبباشگاهآورد که هایی را فراهم میحوزه

 هايفرصت و هااین امر نیز زمینه، اندیف عمل کردهضع

توان کند و به این ترتیب میموجود در بازار را مشخص می

را در  مناسب هاي اجتماعیرسانه هاي بازاریابیاستراتژي

 .اندها استفاده نکردهکه رقبا از آن بکار گرفتبازار مشتریان 

-بازاریابی رسانههاي هاي و فعالیتاستراتژيحلیل بنابراین ت

دست  بهفرایندي براي  یبرقهاي هاي اجتماعی باشگاه

و  محصولات  آوردن اطلاعات در مورد

، سهم بازاریابی هايها و استراتژيتاکتیک و فروش خدمات،

هاي هاي مورد استفاده جهت بازاریابی رسانهبازار، پلتفرم

 هاي رقیب در حوزههاي باشگاهاجتماعی، توانایی و ضعف

مدیران است. این کار به  هاي اجتماعیبازاریابی رسانه

به اجرا  مناسبهاي کند تا استراتژيکمک میبازاریابی 

 داشته باشند.  درآورند و سهم بازار بیشتري
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 ها:محدودیت

پژوهش حاضر در بازه زمانی حاضر صورت گرفته است 

احتمالی در حوزه تحولات  و شاید در آینده با توجه به

ترین هاي اجتماعی جدید، مهمورانه و ظهور انواع رسانهفناّ

کرده و  ییرهاي اجتماعی تغبازاریابی رسانه هايياستراتژ

 تأثیرگذار باشند. هاعوامل دیگري در تدوین استراتژي

هاي پژوهش حاضر این است یکی دیگر از محدودیت

در تدوین  شدهییپیامدهاي هر کدام از این عوامل شناسا که

 ها موردسنجش قرار نگرفته است. استراتژي

توان به این موضوع هاي پژوهش میاز دیگر محدودیت

، با در هاياشاره نمود که عوامل مؤثر بر تدوین این استراتژ

هاي اجتماعی صورت گرفته است رسانه نظر گرفتن تمامی

) هاي اجتماعی به تفکیک (اینستاگرام، یوتیوب و ...و رسانه

 اند. نگرفته قرار یموردبررس

 پیشنهادها:

شود که پژوهش حاضر آتی پیشنهاد می به پژوهشگران

عنوان هاي ورزشی بهصورت تفکیک شده در سایر رشتهرا به

 انجام دهند.  غیرهمثال والیبال، بسکتبال و 

گردد پیامدهاي حاصل به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

 هاييمؤثر بر تدوین استراتژ املاز استفاده از هر کدام از عو

هاي اجتماعی را طی یک پژوهش بازاریابی رسانه

 موردسنجش قرار دهند.

گردد که پژوهش حاضر پیشنهاد می به پژوهشگران آتی

هاي صورت جداگانه در رابطه با هر یک از رسانهرا به

 .انجام دهند غیرهیوتیوب و  اجتماعی همچون اینستاگرام،

علمی دانشگاه و یئتهپژوهش حاضر دیدگاه اعضاي 

-پیشنهاد می مدیران بازاریابی و ... را بررسی کرده است، لذا

گران آتی، نگرش هواداران یا کاربرانی را شود که پژوهش

 هايرسانه موردمطالعه قرار دهند که در معرض این

تواند هایی میگیرند. انجام چنین پژوهشقرار می اجتماعی

رسانه اجتماعی  گیرندگان در حل مسئله بازاریابیتصمیمبه 

 ید. اي کمک نماو بهبود وضعیت بازاریابی در ورزش حرفه

هاي ورزشی بـا سازمانها و باشگاهشود پیشنهاد می

هاي فناوري سازمانی و ارتقا بخشیدن بـه زیرساخت

هاي اجتماعی و بودجه لازم مختص بخش رسانه اختصاص

هاي منابع انسانی ماهر و آگاه بـه امور فناوريفاده از تاس

روز در سازمان، قابلیت و استفاده از مدیران آگاه و به نوین

 هاي اجتماعی سازمانی را گسترش دهند تا بتوانندرسانه

هاي هاي سازمان متبوعشان را با ایجاد زیرساختتوانمندي

ی و مال هاي بازاریابی و جذب منابعفعالیت ینۀزم لازم در

 د.آورن درآمدزایی بیشتر فراهم
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