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 چکیده
تشکیل گروه  وهاي ورزشی بود. از این رو، با استفاده از روش کیفی هدف این مطالعه شناسایی ابعاد بوم کسب و کار کانون هواداري باشگاه

امعه جعنوان عملی بهمتمرکز به بررسی عمیق موضوع تحقیق پرداخته شد. در این راستا، افراد آگاه به موضوع پژوهش در حیطه نظري و 
س نظران حیطه هواداري ورزشی بر اساآماري تحقیق در نظر گرفته شدند. جامعه آماري تحقیق براي تشکیل گروه متمرکز شامل صاحب

دیر نفر م 3علمی، تئنفر عضو هی 3صورت نمونه گیري هدفمند قضاوتی انتخاب شدند و شامل سابقه علمی و اجرایی مرتبط بود که به
عنوان فر بهت مدیره باشگاه فوتبال، مدیر بازاریابی فدراسیون فوتبال، مدیر بازاریابی باشگاه فوتبال) و یک نئیی فوتبال (عضو هیاجرا

ساس اجلسه گروه متمرکز برگزار گردید و اطلاعات جمع آوري شده بر  3منظور تدوین مدل بوم کسب و کار دستیار تسهیلگر بودند. به
هاي مدل بوم کسب و کار استروالدر را کیفی خلاصه و طبقه بندي گردید. در نهایت کدهاي استخراج شده بخشروش تحلیل محتواي 

 9مفهوم، کانال ارتباطی  5مفهوم (مشتري هدف  18مفهوم شناسایی گردید. در بخش مشتري  5تکمیل نمود: در بخش ارزش پیشنهادي 
 4ي مفهوم، شرکاي کلید 3مفهوم، فعالیت کلیدي  6مفهوم (منابع کلیدي  13اخت مفهوم)، در بخش مدیریت زیرس 4مفهوم و نوع رابطه 

ار کمفهوم). در این مقاله ابعاد مختلف بوم کسب و  5مفهوم و ساختار هزینه  8مفهوم (مدل درآمدي  13مفهوم) در بخش جنبه مالی 
 هاي اجرایی شناسایی شد.گیري آن در برنامهکارمنظور افزایش دانش و بههاي هواداري ورزشی بهاستروالدر براي کانون

 
 يدیکل يهاواژه
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 مقدمه

 مشتري، نیازهاي به توجه و گرایی مشتري امروزه،

 هاشرکت .است بازاریابی در اصل ترینمهم و ویژگی اولین

 کسب و گیرندمی نادیده را خود مشتریان که مؤسساتی و

 از بعد دهند،می ترجیح مشتري رضایت بر را بیشتر سود

 در و یانمشتر زوديبه و افتندمی دور رقابت بازار از مدتی

هاي باشگاه). 1( دهندمی دست از را خود سرمایه نهایت

اي ورزشی، ورزشی نیز براي فروش کالاها، خرید رسانه

تماشاي مسابقات و غیره نیازمند هوادارانی هستند که 

تمایل به صرف زمان، احساس و پولشان براي تیم ورزشی 

باشند. بنابراین ضروري است که هر مورد علاقه داشته

ظ حفسازمان ورزشی ارتباطات خود را با هواداران ایجاد و 

 مندشود که علاقهعنوان فردي شناخته میکند. هوادار به

  ).3، 2رشته، ورزشکار و یا تیم ورزشی است (یک

منظور تولید ثروت و حفظ حیات نهادهاي ورزشی به 

ن خود به هوادار نیاز دارند. زیرا یک باشگاه ورزشی بدو

ها و توجه، جذابیت زیادي براي رسانهپایگاه هواداري قابل

 ورزشی برندهاي از ). بعضی4امیان نخواهد داشت (ح

 توجهی شایان برند مشتریان منچستریونایتد، مانند جهانی

 لاین،آن فروشگاه داشتن با باشگاه این. دارند جهان سراسر در

 لباس انواع ورزشی، تجهیزات و لوازم مانند خود محصولات

 این همچنین. دهدمی ارائه باشگاه نام با را هدایا و پوشاك و

 چندین و هتل رستوران، تلویزیونی، شبکه داراي باشگاه

 ءجز موارد این همه که است ادنی سراسر در فوتبال آکادمی

 و). ارائه خدمات 5( شودمیمحسوب باشگاه برند گسترش

اي به هواداران هاي حرفهمحصولات متفاوتی که این باشگاه

اطلاعاتی مرتبط با هاي نکدهند از بستر باخود ارائه می

 گردد.هواداران خود اجرایی می

                                                           
1 . Chen 

 جذب هايهزینه و رقابتی فشارهاي که حاضر عصر در

 است، افزایش به رو ورزشی هايباشگاه براي هواداران

 در و عمیق روابط ایجاد و هواداران با روابط شخصیت سازي

 متمایز براي فرصتی باشگاه، به هاآن کردن وفادار نتیجه

 ورزشی هايباشگاه ارتباطی بازاریابی. باشدمی رقبا از شدن

 نیازها، هواداران، و مشتریان شناخت به تا سازندمی قادر را

 مشتریان با را بلندمدتی روابط ها،آن ترجیحات و هاخواسته

 پویاي بازار در سودآوري براي کلیدي عنوانبه سودآور،

 نیازمند ورزشی هايباشگاه بنابراین. کنند ایجاد امروزي

 بازاریابی موفق اجراي در مهم عوامل از یافتن آگاهی

 ایجاد خود، هواداران و مشتریان با ارتباط مدیریت و ارتباطی

 ). همچنین،6( هستند هاآن وفاداري و رضایتمندي ارزش،

 هواداران وفاداري درك بررسی به تحقیقی ) در2008( ۱چن

 وابستگی طریق از باشگاه اعضاي نتیجه گرفت که و پرداخت

شوند می تبدیل تیم وفادار هوادار به باشگاه با نزدیکشان

) بیان نمودند که هواداران 1398). جابري و همکاران (7(

دنبال رسیدن به رابطه هم هویتی با تیم مورد علاقه خود به

 ).8هستند (

 هايها و رقابتسازمان در مشتري با ارتباط مدیریت

 افزایش جدید، هواداران ایجاد به رسیدن پی در ورزشی،

 حفظ و انگیزه هواداران، ایجاد جانب از حضور و خرید میزان

 که است بازاریابی طریق از هواداران هویت تعیین و وفاداري

 در هوادار عمر ارزش افزایش صورت در تنها اهداف این

). ایزدي و همکاران 9( است پذیرامکان ورزش صنعت

نتیجه دست یافتند که مدیریت ارتباط با ) به این 1398(

هواداران بر روي ارتقاي کیفیت ارتباط اثر معناداري دارد. 

ثیر مولفه مدیریت ارتباط با هواداران بر روي أهمچنین ت

ارزش عمر هوادار منوط به حضور متغیر کیفیت ارتباط با 

هواداران بود و پیامدهاي به کار گیري بازاریابی ارتباطی در 

ایران شامل بهبود رفتارهاي مصرفی از جانب هواداران لیگ 



ر و راهکا نیتدو عوامل مؤث ستان يهارمدل    81                                                 ... برخوردارکم يهاتوسعه ورزش مدارس ا

مانند کمیت مصرف، تبلیغ شفاهی، پیگیري رسانه و حضور 

 ). یک10هاي آینده تیم را در بر داشت (مجدد در بازي

ه هم دقیق بازاریابی هايتلاش راستاي در کلیدي راهکار

 پایگاه در مشتري اطلاعاتی کیفیت پیشرفته، هايشبکه

 را آنان اطلاعات توانمی هواداران بررسی با. است یاطلاعات

مشخص  را ویژه هواداران هايگروه نتیجه در و جمع آوري

راه باید سازمان مشتري، با ارتباطی روش هر طریق از. کرد

. کند ارزیابی و جستجو بازار، موقعیت تعیین براي را هایی

 و تجارب براساس صرفاً سازمان مشتري، اطلاعات بدون

 ناکارآمدي به مسئله این و کندمی عمل مدیریتی بصیرت

 دانش به مدیریت صورت، هر در. شودمی منجر مدیریتی

 منظوربه را خود هايتوانایی بتوانند تا دارد نیاز مشتریان

 ).9بخشند ( ارتقا وتحلیل،تجزیه

 کنند که هواداران)، بیان می2014( 1یوشیدا و همکاران

 ورزش مصرف کنندگان گروه ترینمهم از یکی ورزشی

 و تیم شناسایی هواداري، به افراد این زیاد علاقه که هستند

اصطلاح  با اغلب ورزشی، هايباشگاه به احساسی وابستگی

 شودمی شناخته ورزشی بازاریابی ادبیات در  "2درگیري"

 را غیرمستقیم رفتارهاي متعهد، بسیار هواداران درواقع،

 در هواداران بین تعاملات دهانی، مثبت تبلیغات مانند

 اطلاعات انتقال و هواداران ورزشی نمایش هواداري، جوامع

). همچنین به گفته پوپ و 11دهند (می توسعه تیم،

به ورزشی هواداران فعال مشارکت در )،2016( 3همکاران

 بد و خوب هايزمان در وفادار، هواداران از ايدسته عنوان

 فردمنحصربه و پایدار روابط حفظ افزوده،ارزش ایجاد به

 ). همچنین پژوهش12( پردازندمی خود تیم به نسبت

 و خود بین شکاف هاباشگاه داد، ) نشان2014( 4راسکو

 مجازي فضاي و هاسایتوب طریق توانند ازمی را طرفداران

                                                           
1 . Yoshida, M., Gordon, B., Nakazawa, M., & 
Biscaia, R 
2 . Engagement  
3 . Popp, V., & Woratschek, H  

 آنلاین خدمات و کالاها فروش طریق از همچنین و کنند پر

). در 13( شودمی باشگاه فراهم درآمد افزایش زمینه

 و هاباشگاه هواداران، حضور به توجه هاي اخیر، باسال

 رسانه این از اجتماعی، هايرسانه در ورزشی هايسازمان

). 14( برد بهره مشارکت پلتفرم یک عنوانبه توانمی

 ورزشکار تیم، با هوادار درگیري هايراه اجتماعی هايرسانه

 درگیر هواداران از بسیاري. اندداده تغییر را باشگاه و

 در مهمی نقش درگیري این و هستند زیادي ورزشکاران

) بیان می2023( 5). لی و نا 12( کندمی ایفا آنها زندگی

دلیل ترس از از دست دادن کنند برخی هواداران به

هاي ات اجتماعی همواره سعی دارند از طریق رسانهطارتبا

 ). فیلو،15با سایرین تعامل برقرار کنند (اجتماعی باشگاه 

 محبوبیت به توجه ) اذعان دارند، با2015( 6کار و الک

 در آن، حاضر هواداران جذاب ماهیت و اجتماعی هايرسانه

 بیشترین جذب به را زیادي منابع نیز و زیاد زمان هاباشگاه

 در ). این16دهند (می اختصاص آنلاین درگیر هواداران

 تیم طرفداران شناخت براي واقعی هايتلاش که است حالی

 برند مدیریت جهت در هواداري جوامع وضعیت شناخت و

 ).14( است کمرنگ بسیار هاباشگاه

 که دهندمی تشکیل را اجتماعی سازمانی برند، جوامع

 انهواداره روزمر زندگی در برنده ویژ جایگاه منعکس کنندة

 وادارانه و برند میان بیشتري ارتباط که هستند هاییراه و

 برند هجایگا برند، جامعه ). همچنین،17( آوردمی به وجود

 و دهندمی نشان برنده جامع اعضايه روزمر زندگی در را

 برنده امعج اعضاي برند، این که سازدنمایان می را ايشیوه

 ).18( کندمی مرتبط اعضا دیگر به و برند به را

 ) اعتقاد دارند که امروزه2011( ،7همکاران و نیومن

 یکسان هايروش برخی از بزرگی، از صرفنظر ها،باشگاه

4 . Roşca  
5 . Leem Y., Na, S  
6 . Filo, K., Lock, D., & Karg, A 
7 . Naaman, M., Becker, H., & Gravano, L  



شریۀ پژوهش                                                 82   1403، پاییز 3  ، شمارة16هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش، دورة  ن

 

 استفاده خود طرفداران و تماشاگران به دسترسی براي

 اینستاگرام، یوتیوب، بوكفیس یترئتو از آنها همه. کنندمی

 خود مخاطبان با ارتباط براي اجتماعی هايرسانه سایر و

 براي اجتماعی هايرسانه از ورزش صنعت گیرند.می بهره

 بلیط، فروش رو، پیش ورزشی رویدادهاي و هابازي ترویج

 در موجود خالی هايپست براي تبلیغ حتی و حامی جذب

 و ورزشکاران ها،لیگ ها،تیم هر چه. کندمی استفاده هاتیم

 کنند، پیدا آشنایی اجتماعی هايرسانه با بیشتر هواداران

 درآمدزایی و استفاده براي جدیدتري هايراه ورزش صنعت

) 2023( 1). ویدال توماس19( کندمی کشف آن طریق از

هاي جدید مانند فناوري کند که تکنولوژينیز اشاره می

هاي دیجیتال ابزاري نوین براي تعامل با چین و ارزبلاك

 ).20هواداران را فراهم نموده است(

ا بدرآمدزایی باشگاه، ارتباط ل مرتبط با ئدر کنار مسا

تواند به هاي کانون هواداري میمشتریان از طریق درگاه

ها در بخش مسئولیت اجتماعی باشگاه کمک همراهی آن

 که است این ورزش، در اجتماعی مسئولیت از نماید. منظور

 دارند؛ اجتماعی سیستم بر ايعمده تأثیر ورزشی، هايتیم

 زیانی آن در اثر که باشد ايگونهبه دبای هاآن هايفعالیت لذا

 عنوانبه ورزشی هايباشگاه ). بنابراین،19( جامعه نرسد به

 و نتماشاگرا قبال در ورزش متولیان و ورزشی هايسازمان

 رنددا اجتماعی مسئولیت عنوان تحت هاییمسئولیت جامعه

 هايباشگاه. باشندداشته آن تأثیر به جدي توجه باید و

 حمایت اجتماعی، مسئولیت وظایف انجام طریق از فوتبال

 بازگشت هايراه از یکی زیرا دهند.می افزایش را طرفداران

 نطرفدارا حمایت افزایش ها،باشگاه براي گذاريسرمایه

) نیز بر نقش 1398). سعید پور و همکاران (13است (

هاي ورزشی براي افزایش رضایت مسئولیت اجتماعی باشگاه

 ).22صحه گذاشتند (هوادار 

                                                           
1 . Vidal-Tomás  
2 . Bhattacharya CB, Sen S  

هاي ورزشی و در این بین علل گرایش افراد به باشگاه

تبدیل شدن به هوادار ورزشی باید مورد توجه ویژه قرار 

 دنبالبه افراد که دریافتند )2003( 2سن و گیرد. باتاچاریا

 که اندجذابی هايسازمان با هم هویتی احساس توسعه

 جذابیت. )23باشند( هاآن درونی نیازهاي تأمین کننده

 براي ضروري شرط شرکت -کنندهمصرف حیطه در هویت

 یا سازمان یک جذابیت شود. میزانمیمحسوب هم هویتی

 یکی حداقل ارضاي راستاي در آن ظرفیت میزان به شرکت

دارد. هویت در یک تیم  بستگی افراد فردي نیازهاي از

آن ورزشی، تحت عنوان وابستگی به تیم ورزشی و تبدیل 

ناپذیر از خود هویتی شخص تعریف به بخشی جدایی

)، به این نتیجه 1399). صالحی و همکاران (24شود. (می

دست یافتند که نگرش پیشین و هویت هوادار روي 

حتی اگري نیز اثر داشتند و خوشحالی از نارپیامدهاي حامی

دیگران نیز رابطه بین تناسب درك شده و پیامدهاي 

)، 2023( 3لینتوماکی و کول ).25یل کرد (گري را تعدحامی

به این نتیجه دست یافتند که هویت تیمی در بین هواداران 

 ).26محلی و هواداران دور یکسان است (

هاي دهد، باشگاهمیتمامی موارد اشاره شده نشان

کارهاي مدیریت ارتباط ورزشی سعی دارند با استفاده از راه

هاي در بستر کانوناي با مشتري که در ورزش حرفه

شود به ایجاد ارتباط بیشتر با هواداران هواداري مدیریت می

اقدام نمایند که در نهایت منجر به کسب منابع مالی بیشتر 

هاي هواداري براي باشگاه شود. در این راستا بررسی کانون

هاي شناخته شده کسب و کاري و ابعاد آن در قالب مدل

مختلف آن براي مدیران کارگشا تواند به شناخت زوایاي می

) یک مدل کسب و کار 2002( 4باشد. بر اساس نظر مارگتا

ي در زمینه مناسب، توانایی آن را دارد که با پاسخ به سوالات

مشتري، ارزش مشتري و چگونگی کسب درآمد، زمینه 

3 . Lintumäki, P. & Koll, O.  
4. Margret 
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منطق اقتصادي سازمان را توضیح داده و شرح دهد که 

شتریان را با هزینه مناسب توان ارزش مورد نظر مچگونه می

 نمایش با کار، و کسب ). مدل سازي مدل26ارائه داد (

 تا کندمی کمک هاشرکت به کار و کسب منطق تصویري

 و مجدد راهبرد، طراحی و کار و کسب اندازچشم توسعه به

 دانش گذارياشتراك به کار، و کسب عملیات نمودن ترازهم

 از پذیرش اطمینان و آن اندازچشم و کار و کسب مورد در

 به داران سهام تعهد طریق از کار و کسب تصمیمات

بپردازند. یک مدل کسب و کار، مدلی  شده،گرفته تصمیمات

باشد. هدف اولیه یک مدل مفهومی، شناسایی مفهومی می

اجزاي اصلی مربوط به هر بعد و ارائه یک تصویر براي هر 

 ).27سطح است (

رسی فضاي کسب و کار ارائه هاي مختلفی براي برمدل

ها، مربوط به الکساندر ترین آناست که یکی از معروفشده

). طبق تعریف استروالدر، مدل کسب 27است ( 1استروالدر

اي از عناصر و و کار ابزاري مفهومی بوده و شامل مجموعه

باشد که منطق شرکت براي درآمدزایی را ها میارتباط آن

توصیف ارزشی است که شرکتی به دهد. این مدل مینشان

دهد و معماري یک بنگاه و یک یا بخشی از مشتریان می

منظور خلق، بازاریابی و تحویل ارزش به شبکه شرکایش به

هاي درآمدي یک یا بخشی از مشتریان براي ایجاد جریان

گذارد. در همین راستا بوم پایدار و سودآور را به نمایش می

حوزه  4ده توسط استروالدر از مدل کسب و کار طراحی ش

): ارزش، مشتري، زیر ساخت و مالی 1(جدول  اصلی شامل

عنصر از قرار زیر  9(درآمد و هزینه) تشکیل شده که در 

 ).27شود (تقسیم بندي و ساخته می

 )2004منبع استروالدر (. مدل بوم کسب و کار استروالدر. 1جدول 
 توضیح عنصر مدل کسب و کار رکن

 دیدگاه کلی شرکت در مورد مجموع کالا و خدماتی که براي مشتري ارزشمند هستند. پیشنهاد ارزش محصول

 مشتري
 خواهد به آنها ارزش ارائه کندبخشی از مشتریان است که می مشتري هدف
 ابزاري براي متصل شدن به مشتریان و همچنین ابعاد رابطه با مشتریان است. کانال توزیع

 کند.نوع رابطه و پیوندي که شرکت میان خود و مشتري ایجاد می رابطه

 مدیریت
 زیرساخت

 .منظور خلق ارزش براي مشتري ضروري استها و منابعی که بهنظم و آرایش فعالیت منابع کلیدي
 ن ضروري است.توانایی اجراي الگویی قابل تکرار از اقداماتی که براي خلق ارزش براي مشتریا هاي کلیديفعالیت
 ریان استمنظور خلق ارزش براي مشتتوافقی داوطلبانه و تعاونی میان دو یا چند شرکت به هاي کلیديشراکت

 جنبه مالی
 شونده میابزارهایی است که در مدل کسب و کار به کار گرفتبازنمایی و نمایش پولی تمام  ساختار هزینه
 کند.هاي درآمدي متنوعی براي خود ایجاد میواسطه آن جریانراه و روشی که شرکت به مدل درآمد

ــب و کارياز این رو، به   منظور تببین ابعاد مختلف کس

تدوین مدل  هاي هواداري ورزشی، هدف این پژوهش کانون

شگاه    سب و کار کانون هواداري با ساس    ک شی بر ا هاي ورز

 باشد.مدل کسب و کار استروالدر می

 

 

                                                           
1. Alexander Osterwalder 

 روش شناسی پژوهش

منظور دستیابی به هدف اصلی تحقیق، روش تحقیق به

از نوع کیفی و از نوع تحقیقات بر مبناي گروه متمرکز 

باشد. گروه متمرکز یک جلسه گروهی نیمه تحقیق می

وسیله رهبر گروه هدایت و در شرایطی ساختاري است که به

غیر رسمی به هدف گردآوري اطلاعات در مورد عنوانی 
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) بیان 2007( ۱). کنون و بوسول27شود (خاص برگزار می

هاي بسیاري مشابه کنند اگر چه گروه متمرکز از جنبهمی

اي هماهنگ است که باشد اما در واقع مصاحبهمصاحبه می

ن افرادي همگون در بحث در مورد عنوانی خاص هدایت در آ

). در این تحقیق، ثبت اطلاعات از طریق پیاده 28شوند (می

سازي کلمه به کلمه گفتگوها و یاداشت برداري همزمان 

توسط تسهیلگر و دستیار تسهیلگر صورت گرفت. پس از 

نویسی، کدهاي اولیه با استفاده از روش تحلیل خلاصه

شده و توسط اعضا جهت تأیید، رد ی استخراجمحتواي کیف

 و یا ترکیب کدها به بحث گذاشته شد.

کنندگان در گروه متمرکز بستگی به تعداد شرکت

). در 28موضوع و خصوصیات پدیده مورد بررسی دارد (

نفر را  12تا  4مورد اندازه گروه، محققان مختلف تعداد 

ر این نوع ).تعداد جلسات د27اند (مناسب اعلام نموده

تحقیق تا رسیدن به اشباع نظري ادامه خواهد یافت. در این 

جلسه را  4تا  3) تعداد 2007( ۲راستا، هالوب و همکاران

). در 29دانند (براي تحقیق گروه متمرکز مناسب می

هاي جمع آوري جلسه برگزار شد که یافته 3تحقیق حاضر 

ی شده مورد بحث و بررسی قرار گرفت و الگوي نهای

نفر از  7استخراج گردید. گروه متمرکز این تحقیق شامل 

نظر در حیطه مدیریت هوادارن افراد علمی و اجرایی صاحب

نفر تحصیل کرده  7باشند. در این راستا، تمامی ورزشی می

باشند که داراي تحقیقات مدیریت می / مدیریت ورزشی

در علمی در حیطه هواداران و یا سوابق مدیریتی و اجرایی 

این حیطه بودند. با توجه به اینکه تحقیق زیر نظر وزارت 

ورزش و جوانان صورت پذیرفت مکان این جلسات در این 

 ساعت بود.  3وزارتخانه و میانگین زمانی هر جلسه 

 

 هایافته

شناختی گروه هاي جمعیتهمانطور که در ویژگی

شود، اکثریت مشاهده می 2جدول  متمرکز تحقیق در

گروه تحصیلات دکتري مرتبط با مدیریت ورزشی اعضاي 

سال در هر دو گروه وجود  10دارند و سابقه کاري بالاي 

 دارد.

 شناختی گروه متمرکز تحقیقهاي جمعیت. ویژگی2جدول 

 

گی    یژ گروه    و هاي 

 متمرکز تحقیق

میانگین 

 سوابق

 ییاجرا

 ردهمیانگین 

 یسن

 یلیتحص رده

  

 دانشجوي دکتري يدکتر

 کننده)(دستیار تسهیل 1 3 37 سال 10 اعضاي علمی 

 2 1 45 سال 15 اعضاي اجرایی 

مشاهده  3دست آمده در جدول همانطور که در نتایج به

ارزش پیشنهادي  5پیشنهادي شود، در بخش ارزش می

 شناسایی شد.

                                                           
1 . Canon, Boswell 2 . Halcomb EJ, Gholizadeh L, DiGiacomo M, 

Phillips, J Davidson PM 
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 هاي هواداري ورزشی باشگاهیارائه در بوم کسب و کار کانون . ارزش قابل3جدول 
ابعاد بوم کسب و  رکن

 کار
 ها)کدها (نشان شدهمفاهیم استخراج

 ارزش
 (محصول)

 ارزش پیشنهادي

 ساخت هویت مشترك

 هم هویتی هوادار 
 هویت قومی

 هویت مشترك باشگاه و هوادار
 هویت برند

 هوادارانمین نیازهاي اصلی أشناسایی و ت

 هاي باشگاهدرگیر کردن هوادار در برنامه
 نظرسنجی 

نیازهاي اساسی: سرگرمی، گریز، غرور 
جمعی، تعامل اجتماعی، هیجان، خانواده، 

 جذابیت، حس تعلق

 اطلاعات

 افزایش دانش فوتبالی
ها و فلسفه، ارزش دانش نسبت به،
 تاریخچه باشگاه

 موقعاطلاعات صحیح و به
 شایعاتدوري از 

 فعالیت فرهنگی و اجتماعی باشگاه

 آموزش هوادار 
 هاي هواداريکمپین
 هاي مسئولیت اجتماعیبرنامه
 هاخیریه
 هاي مرتبط به جامعهبرنامه

 شناسایی
 (ایجاد دسترسی اختصاصی و جایگاه)

 محصولات هواداري اصیل
فراهم کردن اطلاعات اختصاصی، صحیح و 

دسترسی به اماکن، موقع ایجاد حق به
 ها، محصولات و اطلاعاتدارایی

 ) vipسطح بندي هواداري (عادي و 
 فرایند گیمفیکیشن 

هاي هواداري ورزشی در حیطه مشتریان کانون

، پنج نوع 4باشگاهی در بخش مشتري هدف در جدول 

کانال و در بخش نوع  9مشتري در بخش کانال ارتباطی 

 نوع رابطه با مشتریان شناسایی شد. 4رابطه 

 هاي هواداري ورزشی باشگاهی. مشتري در بوم کسب و کار کانون4جدول 
ابعاد بوم  رکن

 کسب و کار
 ها)کدها (نشان شدهمفاهیم استخراج

 مشتري
مشتري 

 هدف

 المللیهواداران داخلی و بین

صنعت، هواداران داخلی بر اساس تشابه: شهر، 
 قومیت، عقیده

هواداران ایرانی خارج از کشور، هواداران کشورهاي 
 همزبان، هوداران غیر ایرانی

 هواداران بالقوه و غیر هواداران
 هواداران رقیب

 کودکان
 هاي ورزشیهواداران سایر رشته
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 هاتماشاگران در استادیوم
پی، تیفوسی، عادي، زن و مرد، پی، سی آيوي آي
 کودکان

 هواداران بر اساس سطوح وفاداري
هوادار منتسب، وفادار، متعصب، دوآتیشه، پنهان، 

 آشکار، نگرشی و در عمل

 شناختیهواداران بر اساس مشخصات جمعیت
بر اساس جنسیت، سطوح اقتصادي، تاهل، سطوح 

 ها)یتیتحصیلات، سطح معروفیت (سلبر

کانال 
 ارتباطی

 هاي اجتماعی باشگاهرسانه
اینستاگرام، تویتر، تیک تلک، روبیکا، یوتیوب، 

 بوك، تلگرام، کلاب هوسفیس

 هاي اینترنتی باشگاهرسانه
سایت، تلویزیون اینترنتی، واقعیت اپلیکیشن، وب

هاي هاي کامپیوتري، توکنافزوده و مجازي، بازي
 هواداري

 هاي حضوريبرنامه
. 2تمرینات)،تورهاي استادیوم (مسابقات و  .1

هاي مسئولیت . برنامه3ها، ها و مراسمجشنواره
 ها، موزه. فن زون4 اجتماعی و خیریه

 هاحق عضویت، عادي و ویژه، دسترسی کارت هواداري
 اصلی و محل تمرین، آکادمی استادیوم
 فیزیکی و مجازي فروشگاه

 هاي هواداريگروه
مختلف. ثبتهاي رسمی و غیر رسمی در پلتفرم

 شدهشده و غیر ثبت
 هاي فروش، برندسازي و بازاریابی مشتركکمپین هاي حامیانبرنامه

 دفتر مرکزي کانون
هاي اجتماعی ایمیل، پیامک، تلفن، رسانه

 (هشتک) و حضوري

 نوع رابطه
 تعاملات

 

 سازي مشتركهمانندسازي با باشگاه، هویت رابطه شخصی
 عملوفاداري نگرشی و در 

 رابطه گروهی 
گی، گروه ادهاي هواداري، حس تعلق، خانوگروه

 دوستان

 رابطه اقتصادي / احساسی
 حق عضویت و خرید از فروشگاه 

 کل کل و تشویق، نوستالژي

 طرفه / دوطرفهیک
 تماشاي بازي از رسانه، کل کل با دوستان

 هاي اجتماعیرسانه / حضور در استادیوم
 خرید محصولات

 مستقیم / غیر مستقیم
 استادیوم، شبکه اجتماعی

 مراوده با سایر هواداران

 5حیطه مدیریت زیرساخت نیز بر اساس جدول  در

شریک کلیدي  4فعالیت کلیدي و  3منبع کلیدي،  6تعداد 

 شناسایی شد.

 هاي هواداري ورزشی باشگاهی کانون. مدیریت زیر ساخت در بوم کسب و کار 5جدول 
ابعاد بوم کسب  رکن

 و کار
 ها)کدها (نشان شدهمفاهیم استخراج

 
 

 
 

 کلان، میانی، عملیاتی مدیریت
 هاي اجتماعی، اپلیکیشن و سایت باشگاه، تلویزیون و مجله و.شبکه هاي باشگاهرسانه
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مدیریت 
 زیرساخت

 عمومیبازاریابی، برندسازي، هواداري و روابط نیروهاي متخصص و داوطلب  منابع کلیدي
 بازیکنان، مربیان کنونی و گذشته عوامل تیم 
 لوگو، سرود، رنگ، مسکات، تاریخچه، افتخارات و نوستالژي عناصر برند 

هاي دولتی و هاي تولیدي و خدماتی، صنایع مختلف، شرکتشرکت حامیان
 سسات پژوهشی آموزشی ؤم

هاي فعالیت
 کلیدي

 هاها، لقبها، نشاننیها، سرودها، کمپتشویق برندسازي مشترك   
حق عضویت، خرید محصولات و خدمات، کمک مستقیم، خرید  درآمدزایی

 محصولات و خدمات حامیان
 هاي فرهنگی و آموزشیخیریه، مسئولیت اجتماعی، برنامه سازي  فرهنگ

 شرکاي کلیدي

 هاي مختلفهاي رسمی و غیر رسمی هواداري در پلتفرمگروه هاي هواداريانجمن
هاي و رسانهجلات و روزنامهماي، هاي ماهوارهرادیو، تلویزیون، برنامه هاي گروهیرسانه

 هاي الکترونیکی و مجازي
 مربیان، بازیکنان و مدیران سابق کسوتانپیش

 و صنایع مختلف خصوصی و دولتی هايشرکت حامیان

هاي هواداري ورزشی در بخش جنبه مالی کانون

منبع براي  8تعداد  6باشگاهی نیز بر طبق جدول 

 منبع هزینه شناسایی گردید. 5درآمدزایی و 

 باشگاهیهاي هواداري ورزشی . جنبه مالی در بوم کسب و کار کانون6جدول 
 شدهمفاهیم استخراج ابعاد بوم کسب و کار رکن

 جنبه مالی

 مدل درآمدي

 جذب اسپانسر هواداري
 سوري) فروش لباس و لوازم جانبی (اکس

 فروش (حق امتیاز) لایسنس و بازاریابی مشترك
 هاحق عضویت

 و متاورس). VR ،AR ،NFTانیمیشن، بازي کامپیوتري، خدمات نوین (
 هاي مستقیمکمک

 ها تورهاي استادیوم، موزه و جشنواره

 ساختار هزینه

 مین هزینه نیروي متخصصأت
 هاهزینه اجرایی طراحی و پیاده سازي کمپین

فیزیکی و ها (الکترونیکی مثل سایت، اپلیکیشن هاي ساخت و نگهداري زیرساختهزینه
 مثل موزه و فن زون)

 هاکشیقرعههزینه جوایز و 
 هاي تبلیغاتیهزینه

 گیريبحث و نتیجه

دست منظور تحلیل ساختارمند نتایج بهاین بخش به در

آمده و ایجاد چارچوبی مناسب براي درك کانون هواداران 

است نتایج در قالب بوم کسب و کار طراحی گردد. سعی شده

رکن اصلی شامل ارزش، مشتري، زیر  4از این رو، نتایج در 

ساخت و جنبه مالی مورد تحلیل قرار گرفته است.در بخش 

ارزش (محصول) که به مقوله ارزش پیشنهادي محصول 

پردازد موارد زیر شناسایی گردید. اولین براي مشتري می

انون هواداران منسجم ایجاد، هویت برند براي ارزش ایجاد ک

سوي برندهایی هواداران است. هواداران یا مشتریان بالقوه به
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ها نزدیک بوده و یا به شوند که به هویت برند آنجذب می

ها نزدیک باشد. از این رو ایجاد هویت هویت برند ایده آل آن

واند به تفرد براي باشگاه میبهبرندي قوي، مطلوب و منحصر

) و 1398جذب هواداران کمک نماید. جابري و همکاران (

اند ) نیز این نتیجه را تأیید کرده2023لینکوماتی و کول (

ترین ابعاد که بیان شد یکی از مهمطور  ). همان27و  8(

هاي هواداري ارضاي نیازها و انگیزهارزش پیشنهادي کانون

برند مورد بحث  باشد که در قالب تداعیاتهاي هواداري می

گیرد. در حقیقت هواداران نیازهایی مانند پیروزي قرار می

نیابتی، غرور جمعی، حس تعلق و... را با هواداراي از یک 

ها با آورند و بخشی از انگیزهدست میباشگاه ورزشی به

مین أهاي باشگاه مانند قدمت و افتخارات آن تدارایی

مناسب براي انتقال  هايشود. در نتیجه طراحی برنامهمی

هاي مشترك و معرفی تاریخچه و افتخارات باشگاه ارزش

باشد. رسولی و تواند براي هواداران جذابیت داشتهمی

). در 31) نیز به این موضوع اشاره نمودند (1401همکاران (

تواند با توجه به جایگاه اجتماعی خود این راستا، باشگاه می

هاي فرهنگی و اجتماعی نامههاي توسعه بردر جامعه زمینه

را براي کمک به عموم طراحی و اجرا نماید. این موضوع به

اي ورزشی مانند لیورپول به چشم هاي حرفهویژه در باشگاه

هاي هایی با زمینهخورد که باشگاه اقدام به ایجاد خیریهمی

نماید و از ظرفیت خود براي کمک به اقشار اجتماعی می

کنند. ایجاد بانک اطلاعات از هواداران مختلف استفاده می

کننده را براي هاي تحلیل رفتار مصرفتواند زمینهمی

متخصصان بازاریابان فراهم نماید تا با شناسایی علل و 

هاي بازاریابی خود را طراحی هاي رفتاري آنها برنامهویژگی

ها ها در کنار شناسایی انگیزهنمایند. در نهایت این تحلیل

هاي مشارکت هوادار کمک نماید. اند به ایجاد برنامهتومی

تواند منبع ارائه اخبار و اطلاعات موثق کانون هواداراي می

اي و استفاده رسانهءهاي سوبه هواداران باشد تا زمینه

 شایعات را از بین ببرد.

ویژه در بعد مشتري هدف ابتدا باید در بخش مشتري به

زیرا این بخش حداکثر  بر هواداران داخلی متمرکز شد

هایی توان برنامهباشند و میهمگنی اجتماعی را دارا می

مشترك براي جذب و نگهداري آنها طراحی و اجرا نمود. 

به دلایلی مانند هویت قومی، زبان  هواداران داخلی معمولاً

امکان حضور و تعامل نزدیک با باشگاه شرایط  مشترك و

نمایند. از این ورزشی فراهم میتري را براي بازاریابان آسان

یابند شرایطی را ها حضور میبین هوادارانی که در استادیوم

طور مستقیم نمایند که محصولات و خدمات را بهفراهم می

هاي فرهنگی و مشارکتی دریافت نمایند. طراحی برنامه

هاي کانون هواداران براي این قشر از هواداران از اولویت

آورد دست میر باشگاه اعتبار بیشتري بهباشد. هر چقدمی

هواداران از سایر کشورها نیز جذب خواهد نمود. برنامه 

ریزي منسجم براي جذب هواداران ایرانی حاضر در سایر 

کشورها و یا هوادارانی با زبان مشترك مانند افغانستان، 

هاي کانون هواداران قرار تواند در برنامهتاجیکستان می

اي، ترین برنامه تخصصی کانون هواداران حرفهگیرد. از مهم

هاي اختصاصی براي هر بخش بندي بازار و طراحی برنامه

توان از نظر عنوان نمونه هواداران را میباشد. بهبخش می

سنی بخش بندي نمود و براي سنین کودك، نوجوان 

هاي انحصاري هر بخش میانسال و سالمند با توجه به ویژگی

نمود. این موضوع در ارتباط با جنسیت، جایگاه ریزي برنامه

نماید. در کل تقسیم اقتصادي و تحصیلی نیز صدق می

هاي مشترك این هاي هدف با توجه به ویژگیبندي گروه

نماید تا بتوان خدمات اختصاصی و مورد امکان را فراهم می

نیاز آنها را ارائه نمود و موجبات رضایت مندي اقشار مختلف 

د کرد. در نهایت بخشی از مشتریان افرادي هستند را ایجا

ویژه که هنوز هوادار تیم خاصی نیستند و جذب این گروه به

هایی براي جذب هواداران خردسال و نوجوان طراحی برنامه

تواند براي آینده باشگاه بسیار حائز اهمیت باشد. جذب می

ر ممکن نیست و در اولویت قرا هواداران تیم رقیب تقریباً
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ال ایجاد تصویري از برند که موجبات ح گیرد با ایننمی

تواند احترام سایر هواداران براي باشگاه را فراهم نماید می

به ایجاد برندي قدرتمندتر کمک نماید. این نتایج در تحقیق 

) نیز مورد تأیید قرار گرفته است 1401رسولی و همکاران (

)31.( 

ف جامعه هدف هاي مختلمنظور دستیابی به بخشبه

است. هواداري استفاده از کانال ارتباطی مختلف توصیه شده

هاي اجتماعی هاي مختلف انواع رسانهاستفاده از ظرفیت

هاي مختلف منجر شود. تواند به جذب مخاطبان با ضائقهمی

همچنین تقسیم ابزارهاي ارتباطی بر اساس کارکرد و نوع 

ر مناسب هدایت نماید. تواند هواداران را در مسیاستفاده می

عنوان منبع موثق سایت بهعنوان نمونه استفاده از وببه

خبري و اطلاعاتی، استفاده از اینستاگرام براي تعامل با 

اي مفرح و تعاملی عموم جامعه و یا تیک تاك براي برنامه

کار  و الک ویژه با نسل جوان قابل برنامه ریزي است. فیلو،به

کید أ) نیز به این موضوع ت2010( ) و راسکو2015(

هاي ایرانی از امکان طور کلی باشگاه). به32، 16دارند(

کنند. از وظایف کانون برقراري تعاملات حضوري امتناع می

اي فرهنگی، اجتماعی، مسابقات هواداران ایجاد برنامه

کسوتان در هواداري و برنامه شاد با حضور بازیکنان و پیش

باشد تا بتواند تعامل رویدادها میزمان مسابقه و سایر 

مناسب با هوادار ایجاد کند. برگزاري تورهاي بازدید از 

استادیوم، موزه و سایر امکانات تمرینی و مسابقاتی باشگاه 

 تواند به نگهداشت هواداران کمک شایانی بنماید.می

هاي هواداري، تلویزیون هاي هواداري، اپلیکیشنکارت

اي اختصاصی همگی از جمله ایانههاي راختصاصی، بازي

امکاناتی است که در اختیار کانون هواداري براي ارتباط 

هاي باشد که در باشگاهمناسب با هوادران در دسترس می

شود. در ایرانی برنامه مناسبی به این منظور طراحی نمی

اي ایرانی اقدام هاي حرفهشود باشگاهاین راستا پیشنهاد می

ها، جامایجاد موزه باشگاه براي نمایش مدالبه طراحی و 

هاي مختلف و مجسمه بازیکنان کنند تا ها، البسه سال

هاي مختلف به امکان تعامل بین تاریخچه باشگاه با نسل

وجود آید. همچنین برگزاري تور بازدید از مراکز تمرین و 

تري را صورت حضوري و یا مجازي ارتباط نزدیکمسابقه به

آورد. طراحی و راه اندازي اران به وجود میبراي هواد

اپلیکیشن هواداري باشگاه براي درگیر کردن هواداران با 

موضوعات باشگاه و ایجاد تعاملات دو طرفه از این طریق 

 تواند به افزایش وفاداري هواداران کمک نماید.می

توان به این موارد در نهایت در بخش نوع تعاملات می

سمت طور که عنوان شد هواداران بهاشاره نمود: همان

شوند که به هویت برند فعلی یا ایده هایی جذب میباشگاه

ها نزدیک باشد و با آن برند یا سازمان رابطه شخصی آل آن

طوري دانند بهنمایند و خود را بخشی از برند میبرقرار می

دهند هاي تیم را به خود نسبت میها و شکستکه پیروزي

ات بازاریابی از این موضوع با عنوان پیروزي نیابتی در که ادبی

شود. رابطه گروهی از حس نیاز به تعلق یا اجتماعی یاد می

عنوان یک موجود اجتماعی نماید و هوادار بهشدن بروز می

ها شناخته شود و بخشی از علاقه دارد در اجتماع و در گروه

هاي جاد گروههاي هوادار با اییک گروه باشد از این رو کانون

هوادار امکان تعامل و مشارکت گروهی هواداران را فراهم 

 أنمایند. رابطه نوستالژي از تجربیات فرد در باشگاه منشمی

باشند. در که خاطره ساز می گیرد و اتفاقاتی براي هوادارمی

این موارد با وجود اینکه این اتفاقات ممکن است در 

با این حال احساسی مشابه  هاي دور اتفاق افتاده باشدزمان

توان از عنوان مثال میآورد. بهرا براي هواداران به وجود می

گل زدن به رقیب قدیمی براي باشگاه پرسپولیس و یا  6

قهرمانی در آسیا براي باشگاه استقلال نام برد. بخشی از 

رابطه هوادار از طریق کانون هواداران افزایش دانشی 

شود. مین میأب اطلاعات و اخبار تباشد که از طریق کسمی

در این رابطه هر چه هوادار در سطوح وفاداري بالاتري قرار 

باشد نیاز به اخبار و اطلاعات بیشتري را در خود داشته
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گروون،  و باتچرییا کند. نتایج تحقیق آهیم،احساس می

). در نهایت 32گذارد () نیز بر این موضوع صحه می2005(

باشد ویژه براي باشگاه بسیار داراي اهمیت میاي که بهرابطه

داري اهاي هورابطه اقتصادي هوادار و باشگاه از طریق کانون

ترین نوع این رابطه باشد. پرداخت حق عضویت مستقیممی

باشد که هوادار با عضویت در کانون هواداري وفاداري می

ده کند و از مزایاي آن نیز استفاخود را به باشگاه اثبات می

نماید. این رابطه اقتصادي با خرید محصولات هواداري، می

حق دیدن تلویزیون اختصاصی و خرید بلیط مسابقات 

) رابطه اقتصادي 2008گردد. در این راستا، کر (تکمیل می

 ).5است (هوادار با باشگاه را بر همین گونه تبیین نموده

در بخش مدیریت زیرساخت سه بعد منابع کلیدي، 

هاي کلیدي و شرکاي کلیدي قرار دارد. در بعد منابع فعالیت

ترین منبع براي کلیدي همانطور که پیشتر اشاره شد اصلی

راه اندازي و راهبري کانون هواداران مطلوب مدیریت در 

باشد. مدیریت کلان ورزش با ایجاد سطوح مختلف می

هاي هاي حیاتی، مدیران عالی با تعیین برنامهزیرساخت

ت، به خدمت گرفتن مدیران متخصص هواداراي و بلند مد

ها و همچنین ایجاد بازاریابی ورزشی و ارزیابی برنامه

ها مانند روابطهماهنگی بین منابع و فعالیت سایر کمیته

عمومی و اقتصادي و... مدیران میانی با برنامه ریزي و اجراي 

 هاهاي کوتاه مدت و پایش دایمی برنامهها و کمپینبرنامه

و مدیران عملیاتی با برقراري ارتباط دائمی و اجراي برنامه

عنوان منبع کلیدي هاي میدانی همگی در سطح مختلف به

گردند. منابع کلیدي دیگر همانطور که راسکو محسوب می

هاي باشگاه دارد همان رسانه) نیز بیان می2010(

المللی سعی بر هاي محبوب بین). در باشگاه32باشند(می

هاي اجتماعی، ها مانند رسانهاستفاده حداکثري از این رسانه

سایت ، اپلیکیشن، مجله الکترونیکی، تلویزیون اختصاصی

هاي نوین مرتبط با باشگاه و سایر ابزارها و تکنولوژي

هاي هاي ایرانی نقصباشد که در باشگاههواداري می

نات بسیاري در این زمینه وجود دارد و بسیاري از این امکا

گیرد. استفاده از افراد متخصص با مورد استفاده قرار نمی

ویژه بازاریابی ورزشی هاي بازاریابی و برندسازي و بهزمینه

منظور شناخت هوادار و فضاي ورزش و همچنین استفاده به

از افراد متخصص در زمینه جامعه شناسی و روانشناسی 

هاي مگردد. استادیواجتماعی در این حیطه توصیه می

هاي باشگاه از عناصر برندي تمرینی و مسابقه، موزه و جام

توان هواداران را گیري مناسب از آنها میهستند که با بهره

در سطوح وفاداري ترقی داد. در نهایت عناصر انسانی دیگر 

کسوتان باشگاه مانند بازیکنان و مربیان کنونی و پیش

ریزي صحیح براي  باشگاه عوامل کلیدي هستند که با برنامه

توان به جذب و هاي بازاریابی میها در برنامهاستفاده از آن

 نگهداري هوادار کمک نمود.

هاي کلیدي کانون هواداران در سه بعد اصلی فعالیت

اجتماعی خلاصه –سازي، درآمدزایی و فرهنگی هویت

شود. همانطور که بیان شد ایجاد هویت مشترك قوي، می

ترین عامل جذب هواداران فرد مهمبهمطلوب و منحصر

هاي باشد، تبدیل وفاداري به منابع درآمدي نیز از فعالیتمی

درصد  80باشد. طبق قانون پارتو اصلی این بخش می

آید. از این دست میدرصد مشتریان وفادار به 20درآمدها از 

مین أتواند به ترو تبدیل هواداران به طرفداران وفادار می

باشگاه کمک شایانی بنماید. در نهایت یک منابع مالی 

هاي اجتماعی را عنوان ارگان اجتماعی مسئولیتباشگاه به

به عهده دارد که بخش زیادي از آن از طریق کانون هواداري 

). سعید پور و 31گیرد. (و با مشارکت هواداران انجام می

) نیز بر نقش مسئولیت اجتماعی 1398همکاران (

براي افزایش رضایت هوادار صحه  هاي ورزشیباشگاه

 ).22گذاشتند (

گروه  4هاي هواداري در شرکاي کلیدي این کانون

گیرند. کسوتان و حامیان قرار میها، پیشها، رسانهانجمن

ها و امکان تشکیل، برقراري ارتباط و سازماندهی گروه
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صورت خود جوش تشکیل هاي هواداري که بهانجمن

ار با اهمیت باشد. باشگاه لیورپول تواند بسیشوند میمی

هاي حمایت کننده هاي هواداري و گروهمنظور رابطهبدین

هاي است. نقش رسانهرا در سایر کشورها برنامه ریزي نموده

تواند مثبت و تقویت کننده و منفی و گروهی همواره می

تواند به ها میتخریبی باشد که ایجاد روابط حسنه با رسانه

کمک نماید. در نهایت حامیان با طراحی برنامهاین موضوع 

منظور برندسازي محصولات خود همواره هاي ویژه خود و به

اي را براي هواداران طراحی مسابقات، جوایز و خدمات ویژه

کنند که با مدیریت و هماهنگی آنها از طریق کانون می

 توان به توسعه جامعه هواداري کمک نمود.هواداري می

ها قرار جنبه مالی دو بعد درآمدها و هزینهدر بخش 

دارد. در بخش مدل درآمدي، حق عضویت کانون هواداري، 

اسپانسرهایی که مستقیم خدمات به هواداران ارائه 

دهند، فروش محصولات هواداري، بلیط فروشی، تورهاي می

هاي مستقیم هواداري و سایر استادیوم و موزه، کمک

طور مستقیم از طریق اي بهرایانههاي محصولات مانند بازي

هاي نقدي براي باشگاه هواداران منجر به ایجاد جریان

تواند به سایر منابع شود و کانون هواداران وسیع میمی

درآمدي باشگاه مانند حق پخش، اسپانسرهاي لباس و 

طور غیر مستقیم یاري رساند. به تبلیغات دور زمین به

کانون از متخصصان بازاریابی همین دلیل توصیه شد در این 

ورزشی بهره برداري شود. احصا کردن منابع مالی ذکر شده 

باشد. از مهمبر میهایی دارد که هزینهنیاز به زیر ساخت

هاي این بخش نیروي انسانی متخصص است، ترین هزینه

کشیها، جوایز و قرعهها و کمپینهاي عملیاتی برنامههزینه

هاي زیر ساختی براي تولید و نگهداري ها و درنهایت هزینه

هاي هواداري مانند سایت، اپلیکیشن، تلویزیون پلتفرم

هایی است که در صورت استفاده بهینه و اینترنتی هزینه

شود. مناسب منجر به درآمدزایی مطلوب براي باشگاه می

هاي هواداري در طول زمان تغییرات مختلفی به خود کانون

هاي از تغییرات تکنولوژي و دیدگاه ثرأدیده است که مت

هاي باشد. کارتجامعه شناختی در سطح جامعه می

هاي اجتماعی و ها، رسانهها، اپلیکیشنهواداري، وب سایت

هاي جذب و نگهداري هودار همواره مورد تحلیل سایر روش

ها و محققان قرار گرفته است. با این حال، تمامی روش

هاي هواداري طور ویژه کانونن و بهابزارهاي مدیریت هوادارا

هاي کسب و کاري استوار است که در این بر بستري از مدل

 مقاله چارچوب و اجزاي آن تشریح گردید.
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Abstract  
The aim of this study was to develop a business model canvas for sports fan clubs. To 
achieve a deep analysis, a qualitative method using focus groups was employed. Experts 
knowledgeable in the subject were selected as the statistical group. The sample included 
three faculty members with expertise in sport fan management, three sports managers 
experienced in fan management, and a sport marketing Ph.D. student who served as a 
facilitator assistant.To develop the business model canvas, three sessions were held, and 
the results were as follows: five concepts were identified in the value proposition 
section. In the customer section, 18 concepts were found (five in the customer segment, 
nine in the distribution channel, and four in customer relationships). Thirteen concepts 
were found in the infrastructure management section (six in key resources, three in key 
activities, and four in key partners). Finally, 13 concepts were found in the finance 
aspect (eight in revenue streams and five in cost structure). This study explains various 
aspects of sports fan clubs within Struvalder's business model, aiming to expand 
knowledge and provide implementation alternatives for using this powerful marketing 
tool 
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