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این پژوهش با هدف بررسی اثر برنامۀ نود بر آمیختۀ بازاریابی لیگ برتر 

این پژوهش از نوع تحقیقات اکتشافی و داراي ماهیت  فوتبال ایران انجام شد.

 .و رویکرد گلیزري استفاده شد بنیاد کیفی بود. در این پژوهش از روش نظریۀ داده

شده در حیطۀ پژوهش، مربیان، بازیکنان و داوران  جامعۀ پژوهش مستندات انجام

صورت هدفمند انجام  گیري به اساتید دانشگاه بودند. نمونه لیگ برتر فوتبال ایران و

 14هاي حاصل از  ساختاریافته انجام شد. سپس داده هاي نیمه مصاحبه شد و با افراد

حاصل از  و تحلیل شدند. کدهاي بنیاد تجزیه  مصاحبه به روش نظریۀ داده

کد متمایز تبدیل  129ها پس از تلخیص در مرحلۀ کدگذاري محوري به  مصاحبه

به  توان یمرا  کدهامشخص شد که تمامی  کدهابا بررسی و مقایسۀ این  .شدند

مقولۀ ماهیت فوتبال داراي  که يطور بهپنج مقولۀ اصلی تقسیم کرد؛ و مفهوم  60

ي رسانۀ ملی ها تیظرف مفهوم، مقولۀ 19ي لیگ داراي ها تیقابلمفهوم، مقولۀ  17

مفهوم، مقولۀ برنامۀ نود داراي سه مفهوم و مقولۀ مجري توانمند برنامه  10داراي 

در بخش مقولۀ محبوبیت و مقبولیت  شده ییشناساداراي هشت مفهوم بود. مفاهیم 

 شناسایی شدند. امدهایپپنج مقوله نیز در بخش  برنامۀ نود نیز سه مفهوم بودند.

مدل پیشنهادي تحقیق درنهایت، نتایج ارتقاي بازاریابی فوتبال ایران را نشان داد. 

نشان داد که یک برنامۀ باسابقۀ فوتبالی موفق به افزایش مخاطبان لیگ برتر 

همراه دارد و گام مهمی در جهت  شود و مزایاي مادي و معنوي به منجر می

  بود.هاي فوتبال ایران خواهد  شدن باشگاه اي حرفه

  

  رسانه، برنامۀ نود، لیگ برتر فوتبال، آمیختۀ بازاریابی. هاي کلیدي: واژه
  
  

The aim of this study is to investigate the effect of Navad 
program on marketing mix in Iranian primary football 
league.This research is Exploratory and has a quality nature. 
In this study was used the Grounded Theory and Glazier 
approach. Documentary research population carried out in 
the field of research, coaches players and referees of Iranian 
primary football league as well as university professors. 
sampling was done purposive and people were under semi-
structured interviews. then the data from 14 interviews were 
analyzed with using the Grounded Theory. In the axial 
coding phase the codes from interviews were became into 
129 distinct codes after the clearance. By reviewing and 
comparing these codes, it was found that all of the codes can 
be divided into 60 concepts and 5 main category: in the way 
that the nature of football has 17 concepts, the  League's 
capabilities has 19 concepts, the National Media Capacities 
has 10 concepts, the category of Navad program has 3 
concepts and the category of  powerful executive of program 
has 8 concepts. In addition to 3 concepts were identified as 
concepts in the category of popularity and acceptance of 
Navad program. Furthermore 5 categories were identified in 
consequences section. Finally The results show the 
promotion of marketing of Iranian football. The suggested 
model of research showed that a successful football history 
program will lead to the increase of primary league audience 
and will have material and spiritual benefits and will be an 
important step towards professional of Iranian football clubs. 
 
Keywords: Media, Navad Program, Primary Football 
League, Marketing Mix. 
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  مقدمه

 تیم هزار 000/400/1بازیکن،  میلیون 240 از بیش با فوتبال صنعت

دنیاست  ورزش ترین محبوب جهان، سراسر باشگاه در هزار 300 و

 در را آن قاره پنج کشورهاي از بسیاري )؛ تاآنجاکه2013، 1(فیفا

 از ها ورزشگاه بودن لبریز .اند داده قرار خود ملی ورزش ردیف

 از برخورداري و اي قاره و اي منطقه داخلی، ارهايدید در تماشاگران

 عنوان به را فوتبال تلویزیونی، پخش و چندصدمیلیونی بینندگان

شفیعی و  پور  کند (طهماسب می معرفی جهان ورزش ترین مردمی

تا  2013ي ها سالدهد بین  یمنشان  آمارها). 253: 2015همکاران، 

هزار  80میانگین با  طور بهمان تیم فوتبال بورسیا دورتموند آل ، 2018

از آن،  دنیا و پس  ین تیمپرطرفدارترتماشاگر در هر بازي  230و 

با میانگین  ترتیب هاي منچستریونایتد انگلیس و بارسلونا اسپانیا به تیم

هزار تماشاگر در هر بازي قرار داشتند (خبرگزاري ایلنا،  74و  75

ورزش است.  پرطرفدارترین هد،شا گواه به فوتبال ایران نیز ). در2019

فارس یا لیگ برتر فوتبال ایران مسابقات لیگ  لیگ برتر خلیج

اي و بالاترین سطح مسابقات باشگاهی لیگ فوتبال ایران است  حرفه

شده از  بندي اعلام ردهکه بعد از لیگ آزادگان آغاز به کار کرد. در 

این  2019در سال  ،المللی تاریخ و آمار فوتبال فدراسیون بینسوي 

 :2019(دیلی فوتبال، » دنیاشصتمین لیگ قدرتمند «عنوان  لیگ به

 شد. ، انتخاب )AFC ،2019» (آسیاششمین لیگ قدرتمند «و  سایت)

 خاص طور به و دنیا در فوتبال بالقوه بازار یک وجود از نشان آمارها این

  ).68: 2016وندیان و همکاران،  دارد (زهره ایران در

باره امکان  یک براي بازاریابان، ورزش چیزي است که به

: 2019، 2کوانتویچ( کند دسترسی به گروهی از مشتریان را فراهم می

ي صنعت ها بخشي از ا گستردهبازاریابی ورزش شامل طیف  ).5

ي اجتماعی و فروش بلیت ها انهرسپخش، تبلیغات،  جمله ازورزشی 

) نیز 2015( 4اسمیت و استوارت ).2014و همکاران،  3(مولین شود یم

یابی  ریزي براي چگونگی موقعیت بازاریابی ورزشی را فرایند برنامه

که     برند ورزشی و نیز چگونگی تحویل محصولات و خدمات خود

ان ایجاد کنندگ منظور ایجاد ارتباط بین برند ورزشی و مصرف به

بازاریابی  ).8: 2019کنند (به نقل از کوانتوئیچ،  اند، تعریف می شده

مختلف است که مسائل اي از  واقع آمیزه فقط یک جنبه ندارد و در

به کنند.  کار کمک می و  اگر در کنار هم مدیریت شوند، به رشد کسب

شود (طهماسب  گفته می» آمیختۀ بازاریابی«مجموعۀ این مسائل 

) محصول، قیمت، 1971( 5). کاتلر252 :2015یعی و همکاران، پورشف

                                                                         
1. FIFA 
2. Kuntcevich 
3. Mullin  
4. Smith & Stewart 
5. Kotler 

عنوان عناصر بازاریابی معرفی کرد (به نقل از  مکان و ترویج را به

). محصول در لیگ برتر فوتبال شامل مسابقات 123: 2012، 6گاردن

ها، بازیکنان، هواداران، داوران و نیز حواشی بعد از برگزاري  تیم

ور از قیمت در لیگ برتر فوتبال، قراردادهاي . منظشود  ها می بازي

فروشی، قیمت  بازیکنان، مربیان، داوران، درآمدهاي حاصل از بلیت

ها و مواردي از این قبیل است. مکان اشاره به مکانی دارد که  بلیت

کند. این مکان  هوادار از طریق آن مسابقۀ مدنظر خود را دنبال می

یا مجازي مانند تلویزیون باشد.  ها تواند حقیقی مانند ورزشگاه می

ها به رفتن به  ها و ترغیب آن تشویق تماشاگران به دیدن بازي

ها و نیز تبلیغات  ها، ترغیب اسپانسرها به حمایت از تیم استادیوم

شده در حین مسابقات چه در استادیوم و چه از طریق تلویزیون،  انجام

. عنصر دیگري که به عنصر ترویج در لیگ برتر فوتبال اشاره دارد

عنوان آمیختۀ بازاریابی در این پژوهش بررسی خواهد شد، خدمت  به

بودن  جمله ایمنشده به هواداران از خدمات ارائه است. خدمت به

ها، حفظ  ها، استانداردبودن امکانات موجود در ورزشگاه ورزشگاه

  روز به هواداران اشاره دارد. امنیت هواداران و ارائۀ اطلاعات به

ها و  اي، تیم هاي حرفه هاي بازاریابی که لیگ کی از استراتژيی

 ها از طریق رسانه هاست. کنند، رسانه ورزشکاران از آن استفاده می

ها دارند، نقش چشمگیري  نفوذي که در مباحث روز ورزشی و تحلیل آن

براساس نظر  ).127: 2018، 7در توسعه و شهرت برند دارند (گیل

ها شامل ایجاد آگاهی از برند،  تفاده از رسانهمتخصصان، مزایاي اس

دستیابی به مخاطبان بیشتر و نیز جذب هواداران پرشور است. 

هاي پرطرفدار براي کسب درآمد، توسعه و برخورداري از  ورزش

ها نیازمند هستند (مرتضوي و همکاران،  پشتیبانی عمومی به رسانه

تلویزیون  رادیو، ندمان متفاوتی هاي شکل به ها رسانه ).56: 2014

 مؤثر در نقشی توانند اینترنت وجود دارند و می روزنامه و مجله،

جدید داشته باشند  هاي ایده گسترش و عمومی آگاهی بالابردن سطح

 و نیز تأثیري عمیق بر ترویج ورزش در بین اقشار مختلف مردم

و همکاران،  8؛ بلفایر41: 2013داشته باشند (توکلی و همکاران، 

2019 :45.(  

هاي گروهی، تلویزیون نقش اساسی در دنیاي  در میان رسانه

ورزش دارد و رابطۀ تنگاتنگی با درآمدهایی دارد که رسانه برایش 

ها و ورزشکاران براي جذب مخاطبان خود  تیم فراهم آورده است.

) 2016( 9نیلساند.  اي به این رسانۀ گروهی روي آورده طور فزاینده به

هاي ورزشی در تلویزیون نشان  ان کرد بیشتر برنامهدر پژوهشی عنو

                                                                         
6. Gordon 
7. Gill 
8. Belfiore  
9. Nielse 
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هاي  توانند بازي شوند؛ به همین دلیل بسیاري از مردم می داده می

هاي ورزشی  ها و تیم علاقۀ خود را ببینند و نیز از رشته هاي مورد تیم

). در این زمینه 5: 2017، 1به نقل از توماس فوت( جدید آگاهی یابند

اند.  هاي گروهی بر بازاریابی پرداخته تأثیر رسانه بسیاري از محققان به

هاي  ورزش و بازاریابی رسانه«عنوان ) در پژوهشی با 2019کوانتوئیچ (

نشان داد » چگونگی ترویج سکوهاي ورزشی آنلاین اجتماعی:

هاي اجتماعی سودآورترین ابزار براي تبلیغات سکوهاي ورزشی  رسانه

ورزش، رسانه «ر پژوهشی با عنوان ) د2018( 2. دگالیکآنلاین هستند

ها با استفاده از افراد مشهور به  نشان داد رسانه» کردن و دیجیتالیزه

کار به افزایش  کنند و این تبلیغ محصولات و خدمات ورزشی اقدام می

شود؛ در نتیجه ارتباط بین رسانه و  فروش محصولات منجر می

ها با نظارت تصویري بر  یابد. همچنین رسانه بازاریابی ورزشی بهبود می

کنند که همین امر بر افزایش  ایمنی در اماکن ورزشی مدیریت می

) بر این 2007( و همکاران 3پدرسنایمنی تماشاگران تأثیر مثبت دارد. 

زیستی است.  باور هستند که تأثیر رسانه بر ورزش تأثیري مبتنی بر هم

نگرش ها بر  و تیم اي رویدادهاي ورزشی رسانه شیوة پوشش

ورزشکاران،  هاي ورزشی به مقولات ورزشی (مربیان، تماشاگران بازي

) 75: 2016خدمات ورزشی و غیره) تأثیرگذار است. فلاح و آقاخانی (

هاي جمعی بر تأمین منابع مالی  تأثیر رسانه«اي با عنوان  در مقاله

به این نتیجه دست یافتند که تلویزیون، مجلات و » هاي ورزشی هیئت

هاي  ترتیب بیشترین تأثیر را بر تأمین منابع مالی هیئت نت بهاینتر

  ورزشی دارند.

معروف است، » نابغۀ تلویزیونی«به  ها فوتبال که در بین ورزش

 حال ). در2: 2009پور،  نزدیک با این رسانۀ ملی دارد (ابراهیم اي رابطه

ل هاي تلویزیونی زیادي به پخش و تحلیل مسابقات فوتبا حاضر برنامه

 هاي پرطرفدار تلویزیونی براي جوانان، . یکی از برنامهاند یافته  اختصاص

هاي ورزشی  برنامه تأثیر هاي ورزشی است. هر فردي که تحت برنامه

گیرد، احتمالاً تفکر و نگرش خاصی به  ها و تلویزیون قرار می رسانه

مردم بیشتر  ها با توجه به این واقعیت که . این رسانهکند ورزش پیدا می

هاي سنتی  دنبال شکل براي پیگیري اخبار و موضوعات مدنظر خود به

رسانه هستند، از تأثیر زیادي برخوردار هستند. مردم نظرهاي خود را 

دهند و  شود شکل می داده می ها براساس اطلاعاتی که به آن

              ً                                             هاي سنتی معمولا  چنین اطلاعاتی را به تودة زیادي از مردم ارائه  رسانه

  ).124: 2018 د (گیل،دهن می

هاي تلویزیونی ایران که توانسته است مخاطبان  یکی از برنامه

فراوانی براي خود جذب کند، برنامۀ نود است. برنامۀ نود، برنامۀ 

                                                                         
1. Thomas Foot 
2. Dugalić 
3. Pedersen 

ۀ ساز شبکۀ   شب  دوشنبهتلویزیونی زندة فوتبالی بود که هر هفته 

فقط به تشریح و توضیح مسابقات  این برنامه شد. سیما پخش می

هاي مختلف آن به روابط میان  بلکه در بخش شد، فوتبال محدود نمی

جامعه، مردم، سیاست و حتی جغرافیاي مناطق با نگاهی  فرهنگ

 شد. دگرگون و متمایز به پدیدة فوتبال نیز پرداخته می

هاي مختلف  مستقل بود که با تحلیل کامل جنبه اي برنامۀ نود برنامه

 فوتبال ایران سعی در اصلاح وضع موجود داشت. این برنامه هر هفته به

پرداخت و با  ط با فوتبال ایران میمرور و تحلیل رویدادهاي مرتب 

ها، بخش  پخش خلاصۀ بازي درجه، 90هاي مختلفی که داشت ( بخش

 ها، آیتم تقویم نود، مسابقات پیام کوتاه، ،90تا  90 از میهمان، کارشناسی،

طور دقیق مسائل مربوط به فوتبال ایران را نقد و  آنالیز فنی و غیره) به

هاي  ترین بخش این برنامه از مهم کرد. بخش پیام کوتاه بررسی می

مسئولان و  هاي بار باعث تغییر در برخی تصمیم برنامه بود که چندین

 حدود در نود برنامۀ تلویزیونیسرنوشت برخی مسائل فوتبال ایران شد. 

 ورزشی سپهر در نقدپذیري فرهنگ کمبود با درك پیش سال بیست

 با توانست و ذاشتجمهوري اسلامی ایران گ صداوسیماي به پا کشور

 و پرده پشت مسائل سازي شفاف به مختلف فوتبال هاي رویداد پخش

. )54: 2019آبادي،  آبادي و تقی بپردازد (تقی در فوتبال قضاوت بحث و

ترین و  پربیننده این برنامۀ تلویزیونی پس از گذشت یک دهه به یکی از

یل مختلفی در هاي تلویزیونی تبدیل شد، اما به دلا ترین برنامه محبوب

به کار خود پایان داد. در غیاب برنامۀ نود با  1397بیستم اسفند سال 

براي پرکردن خلأ این برنامه سعی  هاي جایگزین آمدن برنامه کار روي

  اي نتوانست مخاطبان خود را به دست آورد. اما هیچ برنامه شد،

توجهی به تشریفات، کمبود بودجۀ  نظمی در برگزاري، کم بی

هاي مناسب،  هاي جاري، فقدان زیرساخت شگی در تأمین هزینههمی

تولید و پوشش کیفی تلویزیون در حد متوسط و شاید حتی کم، 

ها، مشکلات درآمدزایی و مجري توانا،  برنامگی در جذب پشتیبان بی

که  طور اند، اما آن گیر فوتبال ما بوده همۀ این مسائل همیشه گریبان

هاي ورزشی مشابه نود و مقالات مختلف در  نامهکدام از بر باید در هیچ

وجودآمدن این  ها و مجلات ورزشی، به یکی از عوامل اصلی به روزنامه

ها و  مشکلات که فقدان برندسازي و بازاریابی صحیح براي باشگاه

رسد  ). به نظر می2014، 4نت نشده است (فرصت  خود لیگ است، اشاره

ایران اثر بگذارند که البته در برنامۀ نود توانند بر فوتبال  این عوامل می

پرداخته  از دو ساعت به مشکلات لیگ فوتبالمدت بیش  هر هفته به

شد و در جهت رفع مشکلات مختلف از جمله مشکلات مدیریتی و  می

ارائۀ راهکارهاي جذب حامیان مالی و بهبود آن بحث و بررسی انجام 

  بود.که از مزایاي این برنامۀ پرمخاطب  شد می

  

                                                                         
4. https://www.forsatnet.ir 
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با توجه به پیشینۀ پژوهش، تحقیقی دربارة موضوع پژوهش 

 دادن رو محقق درصدد انجام این طور خاص یافت نشد؛ از حاضر به

این تحقیق برآمد تا به این سؤال پاسخ دهد که اثرات برنامۀ نود بر 

شدن این  هدف از انجام .بازاریابی لیگ برتر فوتبال ایران چیست

می مؤثر در بهبود اوضاع فوتبال ایران و این بود تا گاپژوهش 

  .خصوص بازاریابی لیگ برتر فوتبال برداشته شود به

  پژوهش شناسی روش

صورت کیفی اجرا شد.  این پژوهش از نظر ماهیت اکتشافی بود و به

 شده در حیطۀ پژوهش، مربیان، جامعۀ پژوهش مستندات انجام

 گیري بودند. نمونه بازیکنان، داوران لیگ برتر و اساتید دانشگاه

ساختاریافته  هاي نیمه مصاحبه صورت هدفمند انجام شد و با افراد به

مصاحبه  14ها با  آوري داده ها و جمع انجام شد. فرایند اجراي مصاحبه

بنیاد  به اشباع نظري رسید. در این تحقیق از استراتژي نظریۀ داده

ه از طریق عمدة این استراتژي، تبیین یک پدید هدف استفاده شد.

پدیده  آنها)  یهقضو  ها مقوله ردن عناصر کلیدي (مفاهیم،ک مشخص

ي روابط این عنصر درون بستر و فرایند آن پدیده بند طبقهو سپس 

 در )ظاهرشونده (گلیزري رویکرد استفاده از با پژوهش است. این

 اگرچه رویکرد این چراکه کند؛ دنبال را خود اهداف تا است تلاش

 گسترده بسیار فضایی در آن از حاصل هاي سازي مدل است، چالشی

 تحلیل منظور به را محقق دید افق مسئله این و گیرد صورت می

). در این 110 :2013(ساغروانی و همکاران،  دهد می بسط ها، داده

ها و تحلیل  هاي مختلف مصاحبه با بررسی عمیق بخش پژوهش

مفاهیم، کدها و  ها، تک کلمات، عبارات، جملات و پاراگراف تک

  ها تولید شدند. مقوله

آگاهانه و  طور به ها داده تحلیل و آوري جمع تحقیق، اجراي در

 گیري شکل منظور به اولیه هاي داده گردآوري و گرفت انجام زمان هم

 پژوهشگر براي کار این گرفت. با ها صورت داده مداوم آوري جمع روند

را افزایش  مناسب هاي ولهمق کفایت میزان تا شد فراهم هایی فرصت

ها  هاي حاصل از اجراي مصاحبه و تحلیل داده دهد. مراحل تجزیه 

  اند از: عبارت

 سپس سازي شد و پیاده ها همۀ مصاحبه محتواي کدگذاري باز: ابتدا

 از شده آوري هاي جمع داده که ترتیب ها انجام شد؛ بدین آن باز کدگذاري

و  تجزیه  با سپس شدن.  درج کاغذ روي مکتوب صورت به ها مصاحبه

 باز موجود کدهاي هاي نوشته پاراگراف  به  پاراگراف و خط هب  طخ تحلیل

  شدند؛ ایجاد

 بین رابطه برقراري این مرحله از هدف :کدگذاري محوري

 محوري، کدگذاري در .بود باز کدگذاري مرحلۀ تولیدشده در هاي طبقه

ارتباط  ایجاد با هدف و دجدی روشی به گام قبلی در تولیدشده کدهاي

 و ها گروه ایجاد محوري به شدند. کدگذاري بازنویسی کدها میان

  )؛73: 2016وندیان و همکاران،  (زهره شوند  می ها منجر مقوله

 صورت یادشده به ها داده تمامی از اینکه  کدگذاري انتخابی: پس

این  رد رسید. ها آن بندي به گروه نوبت شدند، محوري و باز کدگذاري

سپس  و شدند بندي  گروه ها مصاحبه از محوري مستخرج کدهاي مرحله

 ابعاد و اصلی هاي تا گروه شدند مقایسه یکدیگر با ایجادشده هاي گروه

  .شوند و استخراج شناسایی هریک

  هاي پژوهش یافته

اي از  ها، مجموعه بارة مصاحبه با خواندن چندین در این پژوهش

اي از  نمونه 1ا به دست آمد. در جدول ه کدها، مفاهیم و مقوله

  شده است. کدگذاري باز و مفاهیم حاصل از آن ارائه 

  

  
  ها اي از کدگذاري حاصل از مصاحبه نمونه .1جدول 

Table 1. An Example of Coding from Interviews 
  

 مفاهیم  کدگذاري باز

 ر لیگ برتر فوتبال ایرانبررسی آمیختۀ محصول د بهبود عملکرد داوران لیگ برتر فوتبال

 بررسی آمیختۀ قیمت در لیگ برتر فوتبال ایران نقد و بررسی قراردادهاي نجومی بازیکنان و مربیان لیگ برتر فوتبال

 بررسی آمیختۀ مکان در لیگ برتر فوتبال ایران ها رفع نقایص امکانات موجود در ورزشگاه

 بررسی آمیختۀ ترویج لیگ برتر فوتبال ایران ها و تماشاي بازيها  تشویق و ترغیب مردم به حضور در استادیوم
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در  ها مصاحبهي حاصل از کدها: با بررسی و مقایسۀ ها شرانیپ

را  کدهامرحلۀ کدگذاري محوري، مشخص شد که تمامی این 

           ماهیت فوتبال، .1به پنج مقولۀ اصلی تقسیم کرد:  توان یم

 .5برنامۀ نود و  .4ي رسانۀ ملی، ها تیفظر .3 ي لیگ،ها تیقابل .2

  مجري توانمند برنامه.

  نشان داده شده است. 2این مقولات در جدول 

  

  ي برنامۀ نودها شرانیپ .2جدول 

Table 2. Drivers of Navad Program 
 

هاي اثرگذار پیشران  

 ماهیت فوتبال

هاي لیگ قابلیت  

هاي رسانۀ ملی ظرفیت  

 برنامۀ نود

انمند برنامۀ نودمجري تو  

  

  نشان داده شده است. 3ها و مفاهیم مربوط به این قسمت در جدول  مقوله

  

  هاي برنامۀ نود ها و مفاهیم حاصل از کدهاي مربوط به پیشران مقوله .3 جدول

Table 3. Categories and Concepts from Cods Related to Navad Program Drivers 
  

 مفاهیم مقوله

 وتبالماهیت ف

 ناپذیري فوتبال بینی پیش

 شدنی قوانین بازي ساده و فهم

 هاي نوستالژیک در سراسر دنیا بازي

 هاي جذاب انیمیشنی فوتبال بازي

 منحصرنبودن به کشور یا مکان خاص

 منحصرنبودن به طبقه یا نژاد و جنسیت خاص

 دراماتیک در فوتبال (تلخ و شیرین) هاي اتفاق

 ی به طرفدارانبخش هویت

 ها در سطوح مختلف در سراسر دنیا برگزاري رقابت

 خلق اتحاد ملی در کشورها

 بازي با تعداد نفرات مختلف دادن انجام

 بازي بدون نیاز به تجهیزات خاص و مکان خاص دادن انجام

 ایجاد روابط اجتماعی

 ها و طرفداران وجود پیوند عاطفی و تأثیرات روانی بازي فوتبال بین تیم

 کارکردهاي دیپلماسی فوتبال در سطوح مختلف

 قدمت بازي فوتبال

 سازي اوقات فراغت غنی

 هاي لیگ قابلیت

 هاي مختلف هاي ملی رده حضور بازیکنان تیم

 پخش زندة مسابقات

 هاي مختلف داخلی و خارجی حضور خبرگزاري

 مختلفهاي  حضور بازیکنان از سایر کشورها در تیم



 1400پاییز  ،33 م، پیاپییک شماره ،نهم سال ،یورزش هاي رسانه در ارتباطات تیریمد               36

 

 هاي دربی (شهرآورد) بازي

 ها وجود فضاي رقابتی در بین تیم

 کننده در لیگ هاي شرکت گستردگی جغرافیایی تیم

 هاي آسیایی شرکت در بازي

 ها در سطوح مختلف (لیگ برتر، دستۀ یک، دستۀ دو) برگزاري بازي

 المللی طراز اول استخدام مربیان بین

 عنوان لژیونر هاي خارجی به ی در تیمحضور بازیکنان ایران

 حضور حامیان مالی و مالکان بخش خصوصی

 ها در لیگ فعالیت تعداد زیاد تیم

 هاي مختلف پوشش خبري گسترده توسط رسانه

 رتبۀ کشور حمایت مدیران و مسئولان عالی

 هاي استاندارد در شهرهاي مختلف اماکن و ورزشگاه

 هاي تخصصی براي برگزاري لیگ فدراسیون و دپارتمان

 ها ریزي و برگزاري منظم بازي برنامه

 قیمت مناسب بلیت

 ظرفیت رسانۀ ملی

  رسانی اطلاع

  فراغت سازي اوقات غنی

  آموزش و ارتقاي سطح معلومات

  شدن توسط تلویزیون اجتماعی

  دهی سیاسی جهت

  سازي برجسته

  تبلیغات گسترده

  ایجاد ارتباط

  نمادسازي

  سازي فرهنگ

کنندگان حاضر در این  مصاحبه :هاي برنامۀ نود ویژگی

هاي تقریباً مشابهی  هاي برنامۀ نود دیدگاه دربارة ویژگی تحقیق

هاي زمان پخش مناسب، بررسی و تحلیل  داشتند و همگی به ویژگی

عملکرد بازیکنان، داوران و مربیان، خلاقیت و  هاي لیگ، بررسی بازي

هاي متنوع و ارتباط خوب با مخاطبان  آوري، برخورداري از آیتمنو

نشان  4ها در جدول  طور مشترك اشاره داشتند. این ویژگی برنامه به

  داده شده است.
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  هاي برنامۀ نود ویژگی .4جدول 

Table 4. Features of Navad Program 
  

 مفهوم خرده مفهوم مقوله

 هاي برنامۀ نود ویژگی

 ري و عملکرديساختا

 قدمت برنامه

 استقلال سیاسی

 کنداکتور منظم بخش

 زمان مناسب پخش

 کیفیت مناسب پخش

 روابط عمومی قوي با مدیران شبکه

 استفاده از فناوري و تجهیزات پیشرفته

 کنندة اطلاعات و اخبار سایت بروز منعکس

 تبلیغات مناسب

 ر فضاي مجازيکانال و صفحۀ اختصاصی د

 مدل مالی شفاف برنامه

 محتواي تولیدي

 هاي مختلف هاي لیگ نقد و بررسی بازي

 بازیکنان لیگ و لژیونرها هاي و ضعفها  نقد و بررسی قوت

 سرگرمی مخاطبان

 ارتقاي سطح فرهنگی لیگ

 ارتقاي سطح اطلاعات مخاطبان

 ها و مربیان و ارتقاي سطح معلومات آنداوران  هاي و ضعف ها نقد و بررسی قوت

 تعامل با مخاطب از طریق نظرخواهی

 شناساندن بازیکنان نخبه

 پوشش گستردة جغرافیایی

 خلاقیت و نوآوري

 اي رعایت اخلاق حرفه

 جسارت در بیان حقایق

 هاي متنوع و جذاب آیتم

 منابع انسانی

 عوامل تولیدکنندة خبره

 از کارشناسان نخبه دعوت

 شدة ایرانی و خارجی دعوت از بازیکنان شناخته

 )ITجذب نخبگان علمی در زمینۀ فناوري و فناوري اطلاعات (
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هاي مجري این  برخی از ویژگیهاي مجري برنامۀ نود:  ویژگی

  نشان 5کنندگان ذکر شده است، در جدول  برنامه که توسط مصاحبه

  .شده است  داده

  

  هاي مجري برنامه نود ویژگی .5جدول 

Table 5. Features of Excutivé s Navad Program 
  

  مفاهیم  مقوله

 مجري توانمند

  شده چهرة محبوب و شناخته

  فن بیان عالی

  داراي بالاترین مدرك دانشگاهی معتبر (دکتري)

 هاي خارجی مسلط به زبان

  روابط اجتماعی قوي

  ی و بروز دربارة فوتبالاطلاعات تخصص

  مدار و رعایت عدالت اخلاق

  ها کشیدن مدیران و مسئولان با رعایت ارزش چالش توانایی به

هاي  برنامۀ نود با ویژگیمحبوبیت و مقبولیت برنامۀ نود: 

ها نیز به آن اشاره شد،  فردي که داشت و در مصاحبه منحصربه

جلب کند. این برنامه با به خود  توانست نظر مخاطبان زیادي را

بیان مسائل و  برخورداري از مجري توانا و باسواد تخصصی زیاد،

محوري  و نیز رویکرد عدالت مشکلات فوتبال ایران به زبانی صریح

شده بود و نزد مخاطبان از  که داشت، در ایران به یک برند تبدیل 

مت نیز ها در این قس محبوبیت فراوانی برخوردار بود. بررسی مصاحبه

  دهد. این امر را نشان می

  مقبولیت و محبوبیت برنامۀ نود. 6جدول 

Table 6. Acceptance and Popularity of Navad Program 
  

 مفهوم خرده مفهوم مقوله

 محبوبیت و مقبولیت

 هویت برند

 فرد برنامه الگوي منحصربه

 تعیین شعار مخصوص برنامه (بازي جوانمردانه)

 ن مسابقۀ پیامکیتری بزرگ

 عدالت محور بودن برنامه

 شرکت در کارهاي خیرخواهانه

موضع (جایگاه) 

 برند

 تحلیل عملکرد داوران

 بررسی کارکرد مربیان

 توجه به عملکرد همۀ بازیکنان داخلی و خارجی

 هاي استانی نقد و بررسی عملکرد هیئت

 ها ها و تیم انتوجه به گستردگی جغرافیایی کشور، است

 هاي برتر و دستۀ یک هاي لیگ بررسی بازي

 تصویر برند

 سایت بروز و جذاب وب

 کیفیت عالی تصویربرداري

 برآورد رضایت بیشترین مخاطبان

 تعامل با مخاطبان

 صداقت در تولید برنامه و بررسی مسائل



 39        بازاریابی لیگ برتر فوتبال ایران اثر برنامۀ نود برآمیختۀ

  

 هاي مشابه رقابت با سایر برنامه

 خاطبانبرآورد نیاز م

 اعتماد مجري و کارکنان قابل

 ارائۀ آمار و اطلاعات دقیق به مخاطبان

 طراحی صحنه جذاب

 ارائۀ اطلاعات بروز فوتبال

 برآورد انتظارات مخاطبان

 اعتماد زیاد مخاطبان به عوامل و محتواي تولیدشده توسط برنامه

 پرطرفدارترین برنامۀ زندة صداوسیما

  

این بخش به نتایج و پیامدهاي حاصل از مرحلۀ قبل  امدها:پی

برنامۀ  مربوط است. پیامدهاي حضور (محبوبیت و مقبولیت برنامۀ نود)

 7نظران در این زمینه در جدول  نود در رسانۀ ملی ایران از نظر صاحب

طور کلی شامل ارتقاي محصول،  گزارش شده است. این پیامدها به

  .شود مکان، ارتقاي ترویج و ارتقاي خدمت می ارتقاي قیمت، ارتقاي

  

  پیامدها و نتایج حضور برنامۀ نود .7جدول 

Table 7. Consequences and Results of Existence of Navad Program 
  

  کد  مقوله

  

  

  

  

  

  

  ارتقاي محصول

  بهبود عملکرد بازیکنان، مربیان و داوران

  هاي باشگاهی بهبود عملکرد تیم

  ي سطح فکري هوادارانارتقا

  افزایش آگاهی مخاطبان فوتبالی

  ارتقاي سطح اصول اخلاقی در بین بازیکنان و مربیان

  توسعۀ ارتباطات

  بهبود عملکرد تیم ملی

  ها ها و استان هاي فوتبال در شهرستان بهبود عملکرد هیئت

  هاي فوتبالی (بازیکنان و داوران و مربیان) معرفی نخبه

  یري اخبار توسط هوادارانپیگ

  افزایش بازارگرمی خبرنگاران

  ها افزایش پشتیبان

  

  

  

  

  ارتقاي قیمت

 بردن قراردادهاي نجومی زیرسؤال

 افزایش رقم قراردادهاي بازیکنان

 منبع درآمد براي فدراسیون و شبکۀ سه

 ها افزایش قیمت بلیت

 ها افزایش رقم قرارداد با خبرنگاران و روزنامه

 درآمدزایی لیگ برتر

 افزایش رقم قرارداد داوران

 رفع نقایص ورزشگاه  
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  ارتقاي مکان

 دهی هواداران سامان

 دادن ارزش و هویت به هواداران

 ارتقاي کانون هواداري

  بررسی وضعیت و جو موجود در ورزشگاه

 

  کد  مقوله

  

  

  

  ارتقاي ترویج

  حضور بیشتر هواداران در ورزشگاه

  جذب مخاطبان تلویزیونی

  جذب حامیان مالی

  ایجاد کانال ارتباطی

  جلوگیري از انتشار اخبار کذب

  تعامل دوطرفه با هواداران

  ها و مراسمات ارتقاي جشن

  گذاري توسط بازیکنان افزایش صحه

  ها (حضوري و مجازي) تشویق مردم به تماشاي بازي

  افزایش تبلیغات محصولات ورزشی

  المللی جذب حامیان مالی بین

  

  

  ارتقاي خدمت

 سازي ورزشگاه ایمن

 توسعۀ صنعت فوتبال

 رسانی دقیق اطلاع

 جذب جوانان

 محبوبیت فوتبال

 رفع نقایص موجود در امکانات ورزشگاه
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  مدل نهایی پژوهش

بنیاد عوامل مؤثر بر آمیختۀ بازاریابی لیگ برتر  مدل داده 1در شکل 

ها و برقراري ارتباط بین  و تحلیل داده  ال، براساس نتایج تجزیهفوتب

شده است. این مدل به تأیید پنج  ها ارائه  هاي حاصل از داده مقوله

  نفر از کارشناسان در این زمینه رسیده است.

  

  
  اثر برنامۀ نود بر بازاریابی لیگ برتر فوتبال ایران مدل پارادایمی .1 شکل

Figure 1. The Paradigmatic Model of the Effect of Navad Program on the Marketing of the Iranian 
Primary Football League 

 

  

صورت مشروح و با  بخش مربوط به پیامدهاي تحقیق به 2در شکل 

شده است که به تأیید پنج نفر از کارشناسان در این  جزئیات ارائه 

  زمینه رسیده است.
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 ارتقا بازاریابی لیگ برتر فوتبال ایران  

اي ارتق

 محصول
 ارتقاي

 ترویج
ارتقاي 
 مکان

ارتقاي 

 قیمت

ارتقاي 

 خدمت

بهبود عملکرد بازیکنان، 

 مربیان و داوران

هاي بهبود عملکرد تیم
 باشگاهی

 ارتقا سطح فکري هواداران

افزایش آگاهی مخاطبان 

 فوتبالی

اخلاقی  اصول سطح ارتقاي

 در بین بازیکنان و مربیان

 توسعۀ ارتباطات

 ود عملکرد تیم ملیبهب

هاي هیئت عملکرد بهبود
ها و فوتبال در شهرستان

 هااستان

هاي فوتبالی معرفی نخبه
 (بازیکنان و داوران و

 مربیان

پیگیري اخبار توسط 
 هوادران

افزایش بازارگرمی 
 خبرنگاران

 هاافزایش پشتیبان

زیر سؤال بردن 

 قراردادهاي نجومی

افزایش رقم 

 زیکنانقراردادهاي با

منبع درآمد براي 
 3 فدراسیون و شبکه

 هاافزایش قیمت بلیت

افزایش رقم قرارداد با 

 هاخبرنگاران و روزنامه

 مدزایی لیگ برترآدر

افزایش رقم قرارداد 

 داوران

 ورزشگاهنقایص رفع 

 دهی هوادارانسامان

دادن ارزش و 
 هویت به هواداران

ارتقاي کانون 
 هواداري

عیت و جو بررسی وض

 موجود در ورزشگاه

حضور بیشتر 

 هواداران در ورزشگاه

جذب مخاطبان 
 تلویزیونی

 جذب حامیان مالی

 ایجاد کانال ارتباطی

جلوگیري از انتشار 

 اخبار کذب

تعامل دوطرفه با 

 هواداران

ها و ارتقاي جشن

 مراسمات

گذاري صحه افزایش
 توسط بازیکنان

 به مردم تشویق

 هايتماشاي باز
 (حضوري و مجازي)

افزایش تبلیغات 

 محصولات ورزشی

جذب حامیان مالی 

 المللیبین

 سازي ورزشگاهایمن

 صنعت توسعۀ
 فوتبال

 رسانی دقیقاطلاع

 جذب جوانان

 محبوبیت فوتبال

موجود نقایص رفع 

 در امکانات ورزشگاه

  هاي تحقیق مدل نهایی براساس یافته .2شکل 

Figure 2. The Final Model based on Research Findings 



 43        بازاریابی لیگ برتر فوتبال ایران اثر برنامۀ نود برآمیختۀ

  

  

  گیري بحث و نتیجه

این پژوهش بررسی اثر برنامۀ نود بر بازاریابی  شدن هدف از انجام

بنیاد  لیگ برتر فوتبال ایران بود. در این پژوهش از روش نظریۀ داده

و رهیافت گلیزري استفاده شد و مدل نهایی با استفاده از فرایندهاي 

  به دست آمد.ناشی از مصاحبه با متخصصان در این زمینه  کدگذاري

برنامۀ نود به ارتقاي محصول ورزشی منجر شده  نتایج نشان داد

صورت یک کالاي مادي تولیدشده در  به معمولاًاست. یک محصول 

 تواند یم؛ مانند کفش ورزشی یا راکت که شود یمکارخانه تصور 

نیز  ها دهیابه خدمات و  تواند یماما محصول  نگهداري یا لمس شود،

ع، اغلب محصولات و خدمات ورزشی ترکیبی از واق درباشد. اشاره داشته 

به  توان یمملموس  کاملاًاجزاي ملموس و ناملموس هستند. از اجزاي 

به مربیگري توان  ناملموس می کاملاًتجهیزات ورزشی و از اجزاي 

). 86: 2016ورزشی و شرکت در ورزش اشاره کرد (کشگر و همکاران، 

بازیکنان لیگ و لژیونرها و نیز نقد و  هاي و ضعف ها نقد و بررسی قوت

داوران و مربیان و ارتقاي سطح معلومات هاي  و ضعف ها بررسی قوت

هاي برنامۀ نود بود که در این پژوهش و براساس نظر  ها از ویژگی آن

کنندگان،  مصاحبه نظر طبق شدند. شناسایی ها مصاحبه در کنندگان شرکت

را  ها آنازیکنان، مربیان و داوران، عملکرد برنامۀ نود با بررسی عملکرد ب

و  کرد یماشاره  ها آني ها و قوت ها ، به ضعفدیکش یمبه چالش 

. بهبود شد یممنجر  ها آنبه افزایش دقت و بهبود عملکرد  تیدرنها

بازي زیبا و  دادن خود به انجام ۀنوب بهعملکرد بازیکنان، داوران و مربیان 

. برنامۀ نود همچنین شود یمورزشگاه منجر افزایش حضور هواداران در 

و در بهبود  کرد یمعملکرد فدراسیون فوتبال و تیم ملی را بررسی 

را در  روز به و اطلاعاتعملکرد فدراسیون نقش داشت. این برنامه اخبار 

و با مخاطبان خود از طریق  داد یماختیار مخاطبان برنامه قرار 

شد، در تعامل بود. این  نجام میایی که در طول برنامه اه نظرخواهی

ند. افزایش شد یمشدن برنامه در نظر مخاطبان منجر  عوامل به جذاب

ي مالی براي اسپانسرهاجذب  شیافزاه ب تواند یممخاطبان یک برنامه 

براي تبادل اخبار با برنامۀ نود منجر  خبرنگارانبرنامه و همچنین ترغیب 

مۀ نود به بهبود محصول ورزشی برنا دهد یمشود. همۀ این عوامل نشان 

لیگ برتر فوتبال ایران منجر شده است. این یافته با نتایج پژوهش 

  ) همخوانی دارد.2014مرتضوي و همکاران (

ي این پژوهش ارتقاي آمیختۀ قیمت لیگ ها افتهیکی دیگر از ی

برتر فوتبال ایران بود. قیمت تنها عنصر آمیختۀ بازاریابی است که 

افزایش سودمندي محصول ورزشی را به  تنها نهو  کند یمدرآمد ایجاد 

همراه دارد، بلکه پیام قدرتمندي را نیز دربارة برند محصول به 

؛ روستا و 112: 2015(کشگر و همکاران،  دهد یمکننده انتقال  مصرف

که  کنندگان این پژوهش معتقد بودند ). مصاحبه277: 2018همکاران، 

ي ها میتود معرفی بازیکنان برتر و شایسته ي برنامۀ نها یژگیویکی از 

ي قراردادهامختلف فوتبال بود. معرفی این بازیکنان به افزایش رقم 

ي برتر، ها چهره. این بازیکنان و شد یممنجر  مدنظربا باشگاه  ها آن

 متعاقبتیم خود و افزایش رضایت هواداران و  عملکرد خود به بهبود

 تیبلفروش  افزایش تیدرنهاو  ها اهورزشگدر  ها آنآن افزایش حضور 

یی لیگ برتر درآمدزامنجر خواهد شد که این امر موجب افزایش 

ي سامانۀ پیامک تلفن همراه و انداز راه. برنامۀ نود همچنین با شود یم

ی از مخاطبان برنامه منبع درآمد مهمی براي صداوسیما بود. نظرخواه

هاي  فی داوران شایستۀ لیگبرنامۀ نود با بررسی عملکرد داوران و معر

داشت و به  فوتبال گامی مؤثر در شناسایی این داوران برجسته برمی

شد.  ها منجر می شناسایی بیشتر این داوران و بهبود رقم قراردادهاي آن

ها و مجلات نیز از دیگر افرادي بودند که از تعامل  خبرنگاران روزنامه

ها با تبادل اطلاعات با  ند. آنهاي مالی بود با برنامۀ نود داراي منفعت

برنامۀ نود و انتشار اخبار مهم و قابل اعتماد، اعتماد بیشتر مخاطبان را 

ها با برنامۀ نود  ر آنت آوردند و همین امر به تعامل گسترده به دست می

شد. افزایش  ها منجر می و نیز مخاطبان و افزایش رقم قراردادهاي آن

از طریق افزایش  مایصداوسفوتبال و  ي لیگ برتر، فدراسیوندرآمدها

، افزایش رقم قراردادهاي بازیکنان و مربیان و ها تیبلقیمت و فروش 

ارتقاي عنصر  ةدهند نشاننیز افزایش حامیان مالی توسط برنامۀ نود، 

قیمت لیگ برتر فوتبال ایران است. این یافته با نتایج پژوهش فلاح و 

  ) همخوانی دارد.2015آقاخانی (

به ارتقاي عنصر مکان  توان یمي تحقیق حاضر ها افتهدیگر یاز 

لیگ برتر فوتبال ایران اشاره کرد. توزیع ورزشی یا مکان عبارت 

کنندگان به محصول یا خدمات  چطور و کجا مصرف نکهیااست از 

). براساس 134: 2015(کشگر و همکاران،  ابندی یمورزشی دسترسی 

ژوهش، بررسی امکانات در این پ کننده شرکتنظر خبرگان 

و  وآمد رفت، جایگاه تماشاگران، وجود فضاي کافی براي ها ورزشگاه

و نیز بررسی وضعیت  ها آنو نقایص  کمبودهاگذاشتن  نمایش   به

مواردي بودند که در برنامۀ نود به  جمله از ها ورزشگاهموجود در 

ع در رف ربط . این امر به تلاش مدیران ذيشد یمپرداخته  ها آن

. براساس نظر خبرگان شد یمنقایص موجود در ورزشگاه منجر 

امکانات مناسب  نظر ازکننده در این پژوهش، ورزشگاهی که  شرکت

 درو  شود یمهوادار منجر  خور هوادار باشد، به افزایش هویتدرو 

در استادیوم افزایش  ها آنو حضور  هوادارانمیزان رضایت  جهیتن

 هاي لیگ برتر و ود با معرفی برنامۀ بازي. همچنین برنامۀ نابدی یم

از  ها يبازها در نظر مخاطبان، در تماشاي این  این بازي کردن جذاب

طریق تلویزیون که مکانی مجازي است، نقش مهمی داشت. 

 تیسا وبفوتبال در  روز بهاخبار و اطلاعات  دادن قراربا  همچنین

ین مجازي برنامه و نیز در فضاي مجازي موجب افزایش مخاطب

  ) همخوانی دارد.2018. این یافته با نتایج پژوهش دگالیک (شد می
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آمیختۀ ترویج پژوهش حاضر نشان داد برنامۀ نود به ارتقاي 

در بازاریابی لیگ برتر فوتبال ایران منجر شده است. آمیختۀ ترویج 

ی، ترغیب و رسان اطلاعي ها تیفعال ی ورزشی مجموعهابیبازار

 ختنیبرانگو  توجه  جلببا هدف  ها تیفعالۀ این اثرگذاري است. هم

به خرید  ها ترغیب آن تیدرنهاکنندگان و  علائق و آگاهی مصرف

: 2015(کشگر و همکاران،  دنشو یممحصولات ورزشی طراحی و اجرا 

در  نظران صاحب). براساس نظر 365 :2018؛ روستا و همکاران، 148

ي ها يبازی و پوشش خبري ي برتر فوتبالها چهرهاین پژوهش، معرفی 

و نیز  ها ورزشگاهلیگ برتر فوتبال به تشویق حضور هواداران در 

. افزایش مخاطبان تلویزیونی و نیز شود یممخاطبان تلویزیونی منجر 

و  شود موجب جذب حامیان مالی می ها ورزشگاهحضور هواداران در 

س نظر . براساابدی یممحصولات ورزشی افزایش آن، تبلیغات  متعاقب

بود  ي شاخصیها برنامه ملهج ازدر پژوهش، برنامۀ نود  کنندگان شرکت

نقش مهمی داشت.  ها پشتیبانکه در ترویج و تشویق مخاطب و جذب 

؛ بلکه بازاریابان براي شود ینمها محدود  تبلیغات صرفاً به استادیوم

ي پرمخاطب نیز ها برنامه ژهیو بهتبلیغ محصولات خود از تلویزیون و 

شدن  . برنامۀ نود با مخاطبان زیادي که داشت، به دیدهکنند یمستفاده ا

براي حمایت از برنامه و نیز  اسپانسرهابیشتر این تبلیغات و ترغیب 

) 2018دگالیک ( هاي . این نتیجه با نتایج پژوهششد یمفوتبال منجر 

  ) همخوانی دارد.2019و کوانتویج (

ۀ ختیآمرنامۀ نود به ارتقاي نتایج این پژوهش نشان داد ب تیدرنها

خدمت لیگ برتر فوتبال ایران منجر شده است. براساس نظر 

 ها ورزشگاهسازي  این پژوهش، ایمنکننده در  کنندگان شرکت مصاحبه

. شود یمو افزایش ایمنی هواداران نوعی خدمت به هوادار محسوب 

جذب دادن به آن موجب  دادن به ایمنی و امنیت هوادار و ارزش اهمیت

و حضور هواداران نیز به جذابیت بازي فوتبال  شود یمها  بیشتر آن

در این زمینه معتقد بودند بررسی  نظران صاحبمنجر خواهد شد. 

ي ایران در برنامۀ نود نقش مهمی در ها ورزشگاهمسائل و مشکلات 

افزایش ایمنی هواداران داشته است. این برنامه با نقد و بررسی دقیق 

  .داشت یبرمها  د گام مهمی در رفع آنمشکلات موجو

و براساس نظر  شده ارائهی، با توجه به مدل کل طور به

 نتیجه گرفت که توان یماین پژوهش کننده در  شرکت کنندگان مصاحبه

ي لیگ برتر فوتبال از جمله برگزاري ها تیقابلي ماهیت فوتبال، ها مقوله

و دستۀ دو)، حضور  ي مختلف (لیگ برتر، دستۀ یکها ردهدر  ها يباز

ي داخلی و خارجی در لیگ برتر و نیز پخش زندة این ها يخبرگزار

مسابقات، مقولۀ ظرفیت رسانۀ ملی در آموزش و ارتقاي سطح معلومات، 

ی و همچنین ایجاد ارتباط با مخاطبان، رسان اطلاعي، ساز فرهنگ

ود و ي ساختاري و عملکردي، محتوایی و منابع انسانی برنامۀ نها یژگیو

ي مجري برنامۀ نود از جمله محبوبیت و مقبولیت نزد مخاطبان ها یژگیو

کشیدن مدیران  چالش   برنامه، برخورداري از فن بیان قوي و نیز توانایی به

ي برنامۀ نود معرفی ها شرانیپ نام باکه  ها ارزشو مسئولان با رعایت 

منجر شده است  نزد مخاطبین ، به مقبولیت و محبوبیت این برنامهاند شده

و محبوبیت و مقبولیت برنامۀ نود نیز به ارتقاي عملکرد بازیکنان، مربیان و 

ي باشگاهی و بهبود عملکرد ها میتداوران، بهبود ارتباطات، بهبود عملکرد 

، افزایش بینندگان ها ومیاستادتیم ملی، افزایش حضور هواداران در 

به هواداران  شده ارائهمات ، بهبود خداسپانسرهاتلویزیونی، افزایش جذب 

 طور بهو  توسط لیگ برتر و دیگر مخاطبان لیگ برتر ها باشگاهو  ها میت

  ؛ بنابراین برنامۀ نود با بهاند ی مقبولیت لیگ برتر منجر شدهکل

ها و رقم قراردادهاي بازیکنان، مربیان، داوران و   کشیدن عملکرد چالش 

کن ورزشی و امکانات موجود در فدراسیون لیگ برتر فوتبال، بررسی اما

به ایمنی و امنیت هواداران و درنهایت بهبود این  کردن ها و توجه آن

آمیختۀ  ها موجب ارتقاي  عوامل و ترویج حضور هواداران در ورزشگاه

  بازاریابی لیگ برتر فوتبال ایران شده است.

دلایل حذف برنامۀ نود هرچه بود، کاملاً برخلاف خواست عمومی و 

ترین  پرمخاطب و رینت مهم از یکی برنامه این بود. موفق برنامۀ یک یانجر

بود که مباحث فنی، موضوعات  فوتبال ةهاي تلویزیونی در حوز برنامه

جنجالی، حواشی و تمامی حوادث و رویدادهاي فوتبال کشور را پوشش 

در نبود  ).113: 2019(ملائی و سلیمی،  رساند ع عموم میلاو به اط داد می

شده  برنامۀ نود مسائل و حواشی فوتبال ایران به دست فراموشی سپرده 

است و متضرر اصلی این تصمیم صداوسیما است. با این تصمیم، رسانۀ 

ملی و لیگ برتر فوتبال ایران بخش مهمی از درآمدهاي مالی خود را از 

ادن تنها بخشی از د این پژوهش نشان شدن دست دادند. هدف از انجام

  مثبت برنامۀ نود بر بازاریابی لیگ برتر و ارتقاي آن بود.اثرات 

  ارائۀ راهکارهاي اجرایی

شود مدیران صدا و  هاي پژوهش پیشنهاد می . با توجه به یافته1

سیماي جمهوري اسلامی ایران با بررسی عمیق برنامۀ نود و 

تأثیراتی که بر مخاطبان و فوتبال کشور داشت و همچنین با 

در تصمیم خود تجدیدنظر کنند  ارشناسان مختلفنظرخواهی از ک

  و این برنامۀ پرمخاطب را به تلویزیون بازگردانند.

هاي دیگر برنامۀ نود از جمله  شود سایر محققان جنبه . پیشنهاد می2

هاي  و ترقی سایر برنامه تواند بر رشد نقشی که این برنامه می

نقاط دورافتادة  و نیز بر استعدادیابی بازیکنان فوتبال در ورزشی

  کشور داشته باشد، بررسی کنند.

. پیشنهاد می شود ابعاد دیگر آمیختۀ بازاریابی نیز در رابطه با این 3

  موضوع تحقیق شود.

توان در تحقیقات آینده از آن  هایی که می یکی دیگر از پیشنهاد. 4

استفاده کرد، بررسی نقش سازمان لیگ برتر فوتبال ایران، 

ها بر حضور داشتن یا نداشتن برنامۀ  طور کلی رسانه صداوسیما و به

  توجهی منجر شود. تواند به نتایج درخور  می نود است که
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