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تحقیق حاضر به منظور ارائه چارچوب بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی در ایران انجام گرفت. روش 
تحقیق حاضر از نوع نظریه داده بنیاد )گراندد تئوری( است که در قالب مصاحبه و تحلیل محتوایی و ساختاری 
مصاحبه  ه��ا ب��ا روش اشتراوس و کوربین انج��ام شد. به منظور گ��ردآوری اطلاعات، اف��راد متخصص و خبره، 
مسئ��ولان کمیته بازاریابی فدراسیون  ه��ای ورزشی، مسئولان کمیته بازاریاب��ی باشگاه  های ورزشی، متخصصان 
ام��ر بلیت فروشی، اساتید دانشگاه  ها و افراد متخصص به تعداد 11 نفر به صورت هدفمند و به شیوه قضاوتی به 

عنوان نمونه انتخاب شدند و مصاحبه  ها تا زمان رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. 
ب��ر پای��ه مولفه های م��دل پارادایمی 8 عام��ل در شرایط علی، 4 عام��ل در شرایط زمین ه��ای و بسترساز، 7 
عام��ل در شرایط مداخله گ��ر و 8 عامل راهبردی شناسایی شدند. در نهایت آشک��ار گردید که داشتن چارچوب 
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بلیت فروشی در رویداد های ب��زرگ ورزشی، پیامد هایی مقطعی)کسب درآمد و کسب سودآوری( و پیامد هایی 
بلندمدت)ایج��اد تقاضای اجتماعی و افزایش تعداد تماشاگران، ج��ذب بیشتر حامیان مالی و امنیت درآمد( به 

دنبال خواهد داشت. 
بر اساس مدل پارادایمی پژوهش می توان از طریق فرهنگ سازی، برون سپاری، استراتژی فروش، بهره گیری 
از خدم��ات مش��اوره، قیمت گذاری، توانمند سازی نیروی انسانی، اقدام��ات بازاریابی و شفاف سازی در مسیر 
ارائ��ه چارچوب بلیت فروشی در رویداد های ب��زرگ ورزشی به سودآوری زیادی دست یافت و درآمد بیشتری را 
کس��ب کرد. در بلندمدت نیز شاهد ایجاد تقاضای اجتماعی، امنیت رویداد و افزایش تعداد تماشاگران خواهیم 

بود.

واژگان کلیدی: بلیت فروشی، رویداد های بزرگ ورزشی و سودآوری
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مقدمه
رویداده��ا، بخ��ش مهمی از فرهنگ و جامع��ه امروزی هستند و سالان��ه بر تعداد آن ها اف��زوده می شود. شاید 
در ح��وزۀ دیپلماس��ی ورزشی، تصمیم��ی مهمتر از میزبانی رویداد ه��ای بزرگ ورزشی وجود ن��دارد. میزبانی این 
رویداد ه��ا بای��د با بررسی تاثیرات بالقوه آن ها ص��ورت گیرد)باریوس1 و همک��اران، 2016(. رویداد ها در اشکال 
مختل��ف وجود دارند و ممک��ن است از لحاظ بزرگی، ارزش، تاثیرات بر جامعه میزب��ان و دلایل میزبانی متفاوت 
باشن��د، اما همواره ی��ک وجه ثابت در مورد رویداد ها وجود دارد و آن هم مح��دود بودن زمان آنها است. علاوه بر 
آن می  ت��وان گف��ت که هر چق��در دامنه یک رویداد وسیع تر باش��د یا به عبارتی رویداد بزرگ ت��ر باشد )تعداد افراد 
بیشت��ری را چ��ه به لحاظ شرکت کننده یا به صورت تماشاگر پوشش دهد( میزان تاثیرات آن بر جامعه میزبان بیشتر 
خواه��د بود)اوتوانگر2، 2007(. رویداد های ب��زرگ، به دلیل اندازه و برجسته بودنشان باعث ایجاد استاندارد های 
عالی در گردشگری، پوشش رسانهای، پرستیژ و تاثیرات اقتصادی بر ساختار و سازماندهی کشور میزبان می شود. 
بنابراین، میزان جذابیت و درآمد های حاصل از میزبانی نه تنها در کوتاه مدت، بلکه در دوره های زمانی میان مدت 
و بلند مدت نیز افزایش می  یابد )ویتو3، 2016(. از طرفی، تماشاگران با حضور گسترده شان از تیم خود حمایت 
م��ادی و معن��وی به عم��ل می  آورند؛ آن ها با خرید بلی��ت رویداد های ورزشی، بخشی از هزینه  ه��ای تیم را تأمین 
می  کنن��د )ولف��ار4 و همکاران، 2008(. منابع اصلی درآمد تیم های ورزش��ی را می توان از فروش بلیت، واگذاری 
ح��ق بهره ب��رداری از امتیازات و حق پخش تلویزیونی دانست. ویلی5 نیز در س��ال 2017 قرارداد های تلویزیونی، 
بلی��ت فروش��ی، پروانه فعالیت، مشارکت حامیان مالی و تبلیغات را از منابع اصلی درآمدی ورزش کانادا برشمرده 
اس��ت. برای ایج��اد حداکثر سود لازم است که مدیران بینش کافی در مورد رابط��ۀ بین قیمت بلیت و میزان حضور 
تماشاگران درورزشگاه داشته باشند. مجموعه عواملی از قبیل قیمت بلیت، درآمد هواداران، جمعیت شهر میزبان، 
کیفی��ت تیم و قدمت استادیومی که بازی ها در آن برگزار می شوند، بر تقاضا برای بازی ها اثرگذار هستند )نوروزی 
و همک��اران، 1397(. از طرف��ی، اذع��ان شده است که در قرن بیستم، اکثر مدی��ران ورزشی از دو رویکرد در بلیت 
 مشابه ه��م می  باشد و رویکرد 

ً
فروش��ی به��ره گرفته اند. رویکرد قیم��ت کلی6 که قیمت هر بلیت و ه��ر بازی دقیقا

موقعی��ت صندلی7 که قیمت ها با فاصلۀ صندلی به زمین مسابق��ه ربط دارد )درایر8 و همکاران، 2012( که در این 
گاهی و به روز بودن آن ها در توسعه مدیری��ت باشگاه و مسابقات ورزشی را نیز  بی��ن بای��د نقش مدیران ورزشی و آ
مورد توجه قرار داد) افتخاری،2018(. با این وجود، افزایش مداوم نیاز به درآمد و همچنین توسعۀ فناوری، به آرامی 
رویکرد ه��ای سازمان ها را ب��رای قیمت گذاری دچار تغییر کرده است. در واقع، با افزایش دستمزد های ورزشکاران 
و سای��ر هزینه ه��ای اجرایی، سازمان های ورزش��ی مجبور شده اند که به دنبال سایر مناب��ع درآمدزایی باشند. لذا، 
1. Barrios
2. Ottevanger
3. Vito
4. Welfare
5. Willie
6. One-size-fits-all
7. Seat location-based
8. Drayer
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 شروع به بازنگری درراهبرد های  قیمت گذاری بلیت کرده 
ً
سازمان های ورزشی به منظور افزایش درآمدزایی مجددا

اند)درایروهمک��اران، 2012(. سانشاین1 و همکاران در س��ال 2020 در پژوهشی به بررسی سیستم قیمت گذاری 
رویداد های ورزشی و کنسرت  ها پرداختند. این روش شامل تعیین نرخی است که در آن اولین موجودی صندلی  ها 
ب��رای ی��ک رویداد در ی��ک محل به فروش می  رس��د و موجودی ثانوی��ه صندلی  ها به عنوان تابع��ی از نرخی است 
ک��ه در آن موج��ودی صندلی های فروخته ش��ده و موجودی صندلی های اولیه و ثانوی��ه درکیفیت و موقعیت مکانی 
ب��ا ه��م قابل مقایسه ان��د و بدین ترتیب اطلاع��ات صندلی ها و قیمت آن ه��ا در اختیار مشتریان ق��رار می گیرد و به 
راحت��ی می توانن��د صندلی مورد نظر خود را انتخاب کنند و این امر موج��ب افزایش خرید بلیت و درنتیجه افزایش 
تماشاچی��ان می  گردد. تاثی��ر مجموعه  های متنوع بلیت و قیمت گذاری در بازار ثانوی��ه با توجه به سطوح درآمدی 
متف��اوت ب��ر ادراک و پذیرش تماشاچیان و میزان ف��روش بلیت، از جمله موارد مهمی اس��ت که مسئولان برگزاری 
رویداد ه��ا بای��د به آن توجه کنند)پ��اپ2 و همک��اران،2018(. مدیران ورزش��ی لیگ های معتبر ب��رای دستیابی به 
موفقیت در زمینه بلیت فروشی می توانند انواع متنوعی از روش  های فروش بلیت را به کاربرند مانند بلیت فروشی 
فصل��ی، بلیت فروشی تک بازی، بلیت فروشی گروهی و بلیت فروشی جایگاه ویژه)رییز و کر3، 2013(. ازجمله 
شیوه  های دیگر فروش بلیت می  توان به پیش فروش بلیت دیجیتالی هوشمند و چند منظوره، بلیت فروشی همراه با 
قرع��ه کشی، برون سپاری، فروش بلیت از طریق پایانه  های فروش، بلی��ت فروشی از طریق قیمت گذاری افتراقی، 
مجموع��ه انعطاف پذی��ر فصل، بسته  ه��ای بلیت فروشی از طری��ق وب سایت  ها و بلیت الکترونیک��ی اشاره نمود. 
ه��ر یک از ای��ن شیوه  های فروش بلیت در رویداد ه��ای بزرگ ورزشی چون بازی  ه��ای المپیک پکن 2008، جام 
ملت  ه��ای آسیا، بازی  های المپی��ک 2000 سیدنی، المپیک زمستانی وونکور کان��ادا و غیره انجام شده و نتایج و 
دستاورد های مثبت و قابل توجهی را به همراه داشته است. تحقیقات نشان می  دهد که میزان فروش بلیت از طریق 
وب سای��ت از 300 میلی��ون دلار در سال 1999 به 3/9 میلی��ون دلار در سال 2004 افزایش یافته است. همچنین 
ف��روش بلی��ت از طریق اینترنت از 45 میلیون دلار در سال 2002 به نیم میلی��ارد دلار در سال 2007 افزایش پیدا 
ک��رده و ای��ن روند به سرعت رو به فزونی اس��ت )جابری و همکاران، 1396(. در حال��ی که براساس گزارش لیگ 
فوتب��ال آلم��ان4 )2016( باشگاه ه��ای فوتبال در بوندس لیگا5 یک و دو بی��ش از 18 میلیون بلیت برای هر فصل به 
ف��روش رسانده اند. از طرفی کاتک��ات6 )2014( در زمینه سیستم بلیت فروشی براس��اس کنترل سهمیه و پردازش 
آنی7 در سازمان  های  ورزشی ترکیه مطالعاتی را انجام داد و بیان نمود این روش با افزایش تعداد تماشاچیانی همراه 
اس��ت که در رویداد ها  حضور پیدا خواهن��د کرد و این عامل مهمی در جذب تماشاچیان به ورزش  هایی است که 
مخاطب��ان و تماشاچی��ان زیادی ندارند و یا از طریق این سیستم می  توان ب��ه تشویق مردم برای حضور دررویداد ها 
درمکانهایی که ازسط��ح اقتصادی- اجتماعی پائینی برخوردارند، پرداخت. در این سیستم فروش، بلیت  ها دارای 

1. Sunshine
2. Popp
3. Reese   & Kerr
4. Deutsche Fußball Liga (DFL)
5. Bundesliga
6. Katkat
7. Real-time quota-controllers ticketing system (RQTS)
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ی��ک نشان تصویری مرب��وط به مسابقه و تاریخ، نام مح��ل مسابقه و هشدار ها و هوی��ت دیجیتالی شماره بلیت با 
بارک��د دو بع��دی یا تک بعدی هستند. به منظورکنترل رویداد ه��ای ورزشی که به طور هم زمان در بیش از یک محل 
انجام می  شوند، سالن  های ورزشی باید به صورت آنلاین با یکدیگر مرتبط و یا یک مدیریت مرکزی داشته باشند. 
همان طور که بیان شد افزایش تعداد تماشاگران برای هر رویداد ورزشی بسیار مهم است و یکی از منابع درآمدی 
مسابق��ات محسوب می  گردد. جاب��ری و همکاران در سال 2019 به بررسی تاثی��ر و نقش وبکوال در رضایتمندی 
کاربران و تمایل بر خرید اینترنتی مسابقات فوتبال لیگ برتر پرداختند. آن ها نشان دادند که این رضایتمندی باعث 
ایجاد زمینه ای موثر در راستای توسعه عملکرد تیم  های ورزشی در فرایند فروش بلیت الکترونیک و حضور بیشتر 

مردم در رویداد های ورزشی می  شود.
ب��ا توجه به پیشینه تحقیق��ات داخلی و خارجی، مشاهده می  شود که خلأ بزرگ��ی در زمینه تدوین چارچوب 
بلی��ت فروشی با در نظرگرفتن تمامی فاکتور ه��ای اثرگذار بر این مقوله وجود دارد و امید است تحقیق حاضر در 

این راستا یاریگر ورزش کشور و پرکننده خلا موجود باشد. 
در حال حاضر در ایران بلیت فروشی منبع ناچیزی از درآمد باشگاه  ها را تامین می  کند. از این رو، هزینه  های 
مالی باشگاه  ها بیشتر توسط سازمان  های دولتی تامین می  شود. البته سیاست  های کلان کنفدراسیون فوتبال آسیا 
و وزارت ورزش و جوان��ان نیز به سمتی است ک��ه باشگاه  ها خصوصی شوند و از حیث مالی، مستقل و خودکفا 
گردند. پس در آینده ای نزدیک باشگاه  ها باید به دنبال راهکار هایی برای فروش بلیت و جذب تماشاگران بیشتر و 
در نهای��ت افزایش درآمد باشند)فیضی، 1398(. از آنجا که به دلیل محدودیت  های بودج های دولت، نمی توان 
هزینه  ه��ای لازم ب��رای تیم  ها و باشگاه  ها را فراهم نم��ود، لازم است که باشگاه  ها به مناب��ع مالی سایر بخش  ها 
گرای��ش پی��دا کنند)ای��زدی و همکاران، 1396(. از سوی دیگ��ر، با آن که سهولت در خری��د بلیت و به کارگیری 
روش ه��ای نوین در بلیت فروش��ی در ورزش حرف های امروزی و زندگی ماشین��ی می تواند به عنوان مهمترین 
روی��داد در ج��ذب هر چه بیشتر تماشاگران به سمت ورزشگاه  ها نقش ایفا کن��د و این کار می تواند مزایای چند 
جانب ه��ای از جمل��ه افزایش درآمدزایی برای سازمان های ورزشی و همچنین امنیت و سهولت برای تماشاگران 
و ه��واداران را فراه��م سازد، ام��ا به نظر می رسد در ای��ران و به ویژه ب��رای برگزاری رویداد ه��ای ورزشی بزرگ و 
بین الملل��ی ک��ه از دستورالعمل  های خاص و ویژ های ب��رای فروش بلیت باید تبعیت کنن��د، چارچوب جامع و 
یکپارچ های وجود ندارد. به همین دلیل برگزاری یک رویداد ورزشی بزرگ و بین المللی با چالش های جدی رو 

به روست و گاهی به مهمترین عامل عدم کسب میزبانی برخی از رویداد ها تبدیل می شود.
ب��ا توج��ه به اینکه تحقیقات زی��ادی در مورد موضوع بلی��ت فروشی در داخل و خ��ارج از کشور انجام شده، 
ام��ا ج��ای یک چارچوب و نظام مدون ک��ه تمامی این متغیر ها را دربرگیرد و بتواند کلی��ات بلیت فروشی را برای 
رویداد ه��ای ب��زرگ ورزشی شامل شود، خال��ی است. پرداختن به اموری چون کارب��ری آسان جهت تهیه بلیت 
مسابقات ورزشی، امنیت اطلاعات تماشاچیان، امنیت رویداد، روابط با مشتریان، فرایند بلیت فروشی و توزیع 
آن، لح��اظ ک��ردن جنبه  های قانونی ف��روش بلیت اولیه و ثانویه از جمله موارد بسیار ب��ا اهمیت برای هر سازمان 
ورزش��ی اس��ت و مسئ��ولان و برگزارکنندگ��ان رویداد های ورزشی بای��د در طرح  های خود ب��رای ارائه چارچوب 
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بلیت فروش��ی موارد فوق را مدنظر ق��رار دهند. از طرفی به دلیل گستردگی متغیر ه��ای مربوط به بلیت فروشی و 
نبود یک نظام سازماندهی شده و مدون درمورد فروش بلیت رویداد های ورزشی به واسطه احساس نیاز موجود 
در کش��ور، محق��ق به انجام این تحقیق همت گمارده است. از ای��ن رو، محقق در پژوهش حاضر برای شناسایی 
دلایل اصلی این مشکلات و همچنین تعیین عوامل اصلی در ایجاد چارچوب جامع برای نهادینه کردن سیستم 

بلیت فروشی، به دنبال پاسخ به این سوال است:
ارکان اصلی چارچوب بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی در ایران کدام اند؟ 

روش شناسی پژوهش
روش تحقی��ق حاض��ر، کیفی و از نوع نظری��ه داده بنیاد )گراندد تئ��وری( است که در قال��ب مصاحبه و تحلیل 
محتوای��ی و ساخت��اری مصاحبه  ها ب��ا روش اشتراوس و کوربین انجام شد. فلسفه پژوه��ش از نوع خردگرایانه و بر 
پایه قدرت تفکر استوار است. با توجه به روش تحقیق، رویکرد پژوهش استقرایی یعنی رسیدن از جزء به کل بود. 
اف��راد متخصص و خب��ره، مسئولان کمیته بازاریابی فدراسیون  های ورزشی، مسئ��ولان کمیته بازاریابی باشگاه  های 
ورزش��ی، متخصص��ان امر بلیت فروشی، اساتید دانشگاه  ها و افراد متخص��ص به تعداد 11 نفر به صورت هدفمند 
و ب��ه شی��وه قضاوتی و سهمیه ای به عن��وان نمونه انتخاب شدند و مصاحبه  ها تا زمان رسی��دن به اشباع نظری ادامه 
یاف��ت. کلیه مکالم��ات روی نوار صوتی ضبط و بلافاصل��ه کلمه به کلمه روی کاغذ پی��اده و تجزیه و تحلیل شد. 
گاهانه، حفظ گمنام��ی، محرمانه بودن اطلاعات و تعهدات اخلاقی در  کس��ب اجازه ضبط مصاحبه ها، رضایت آ
همه مصاحبه  ها مدنظر بود. در این روش، متن مصاحبه  ها چندین بار مرور شد تا به کوچکترین واحد های تشکیل 
دهن��ده و معنادار )تم یا درون مای��ه( شکسته شوند. سپس این کلمات، با هدف یافتن مرکزیتی در بین آنها، مرور و 
بر همین اساس مقوله بندی شدند. حرکات قیاسی و استقرایی بین متون اولیه و مقولات نهایی چندین بار تکرار شد 
ت��ا در نهایت، ثبات قابل قب��ول مشترك بین پژوهشگران درباره آنچه داده  ه��ا می گویند، حاصل شود. پس از انجام 
مصاحب��ه، تجزی��ه و تحلیل یافته  ها با استفاده از روش استقرایی منطقی صورت گرفت. بدین شکل که پس از اجرا 
و ویرای��ش مصاحبه ها، نظرات مختلف در گروه های مفهوم��ی یکسان سازی و کدگذاری و طبقه بندی و سپس، به 
ص��ورت کیفی تحلیل ش��د. در کدگذاری باز، پژوهشگر با مرور مجموعه داده های گردآوری شده تلاش می کند تا 
مفاهیم پنهانی آن را باز شناسد. این مرحله بدین جهت »کدگذاری باز« نامیده می شود که پژوهشگر می تواند بدون 
هی��چ محدودیتی به نامگذاری مقوله  ها بپردازد. به عبارت دیگر، پژوهشگر برای تعدد کد ها و مقوله  ها محدودیتی 
قائ��ل نمی شود. در»کدگذاری مح��وری« نیز هدف، تعیین رابطۀ بین مقوله های ایجادشده در مرحلۀ کدگذاری باز 
است. در این مرحله، پدیده مرکزی شناسایی شده و تفسیر شرایط علی و راهبر های حاصل شده ارائه می گردد و در 

نهایت جهت تحلیل کیفی از نرم افزار MAXQDA استفاده شد و مدل نهایی گزارش گردید.

یافته  های پژوهش
در ای��ن بخ��ش ویژگی های مصاحبه شوندگان تحقی��ق در قالب سمت، رشته تحصیل��ی، تحصیلات و حوزه 

فعالیت ارائه شده است: 
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جدول 1: مشخصات مصاحبه شوندگان

تحصیلاترشته تحصیلیسمتردیف
حوزه فعالیت

دانشگاهیاجرایی

*مدیریتدکتریرئیس اتحادیه فوتبال1

*فوق لیسانسصنایعمسئول بلیت فروشی فدراسیون والیبال2

*تجربیدیپلمدبیر سابق سازمان لیگ فوتبال 3

*فوق لیسانسصنایع- طراحی سیستمرئیس کمیته بدوی فوتبال 4

*دکتریمدیریت ورزشیاستاد دانشگاه 5

**دکتریمدیریت ورزشیرئیس کمیته بازاریابی فدراسیون والیبال6

*دکتریمدیریت ورزشیمسئول بلیت فروشی شرکت مبنا توسعه مبین 7

*فوق لیسانسمکانیک-مدیریت ورزشیدبیر سازمان لیگ8

*لیسانسصنایعمعاون ورزشی باشگاه استقلال9

*لیسانسحسابداریمعاون ورزشی باشگاه پرسپولیس10

*MBAبرقمدیر شرکت مبنا توسعه مبین11

کدگذاری مصاحبه ها
نخستی��ن مرحل��ه در ساخت نظریه زمین��ه ای، انجام کدبندی باز است. کدبندی ب��از از نظر واحد تحلیل به 
ص��ورت سطر ب��ه سطر، عبارت به عبارت، پاراگ��راف به پاراگراف یا به صورت صفح��ه جداگانه انجام می شود. 
چنان چه واحد کدبندی، سطر باشد، به هر یک از سطر ها یا جمله ها، مفهوم یا کدی الصاق می شود. این کد ها 
ی��ا مفاهی��م باید بتوانند حداکثر فضای مفهومی و معنای آن را اشباع کنند. در این مرحله تمام اطلاعات کدبندی 
می ش��ود ک��ه در اینجا 175 کد باز استخ��راج گردید. مرحله دوم کدبندی داده  ها ب��ه »کدبندی محوری« موسوم 
اس��ت. در ای��ن مرحله، مقوله  ها ب��ه صورت یک شبکه با ه��م در ارتباط قرار می گیرند. هم��ان گونه که ملاحظه 
می ش��ود در ضمن انجام تجزیه و تحلی��ل، پژوهشگر به کد های اولیه متعددی دست یافته است. در این قسمت 
کدگذاری ه��ای محوری به ص��ورت ترکیبی و محتوای هر یک از آن ها در قالب کد ه��ای نظری قرار داده شدند. 
در ای��ن بخ��ش 113 کد ثانویه و 30 کد محوری استخراج گردید. در نهایت، »کدبندی نظری« عبارت است از: 
چین��ش کد های محوری در کن��ار هم براساس منطق و ارتباط دادن آن با سایر مقوله ها، اعتبار بخشیدن به روابط 
و پ��ر کردن جا های خال��ی با مقولاتی که نیاز به اصلاح و گسترش بیشتر دارن��د )چارمز1، 2006: 63(. در این 
قسم��ت کدگذاری ه��ای محوری به صورت ترکیبی و محتوای هر یک از آن ه��ا در قالب کد های نظری قرار داده 

شدند. شیوه کدگذاری های نظری به شرح جدول 2 است.

1. Charmaz
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جدول 2: کدگذاری نظری )گزینشی(

کد نظریکد محورینشانگر

P1, P5, P8, P10, P11, P7راهبردفرهنگ سازی

P1, P6, P11, P4شرایط علیشماره گذاری

P1, P6, P4, P5شرایط زمینه ایبه کارگیری گیت های استاندارد

P1, P2, P11, P9شرایط علیتوزیع بلیت

P7, P8شرایط مداخله گرارسال مشخصات محصول خریداری شده

P3, P5, P2, P9راهبردبرون سپاری

P1, P9شرایط مداخله گرامکان فروش مجدد

P9, P6, P7, P3راهبرداستراتژی فروش

P7, P9, P6, P11شرایط علیبلیت فصلی

P4, P10, P11, P3, P8, P5 شرایط علیبرنامه ریزی

 P8, P11, P7, P6, P5شرایط زمینه ایسامانه بلیت فروشی

P5, P10شرایط مداخله گربرخورد پرسنل

P6, P5شرایط مداخله گرپاسخگویی

P1, P5, P2, P4شرایط علینظارت و کنترل

P10, P9راهبردبهره گیری از خدمات مشاوره

P1, P2, P9, P10, P11, P7راهبرد قیمت گذاری

P1, P3, P5شرایط مداخله گرتعامل و همکاری

P1, P7, P2, P10شرایط مداخله گرهماهنگی

P1, P7, P2, P5, P9, P4, P10, P3شرایط زمینه ایفراهم بودن زیرساخت ها

P2, P4, P5, P3, P9, P11, P6, P8, P3شرایط زمینه ایسیستم اطلاعات مدیریت

P2, P8, P6, P11راهبردتوانمندی نیروی انسانی

P3, P7, P8
دادن اطلاعات مختص به موقعیت به صورت 

گرافیکی
شرایط علی

P8, P6, P4شرایط علیاستفاده از فناوری

P8, P5, P6, P2, P4
P3, P10شرایط علیدادن اطلاعات به متقاضیان

P3پیامدپیامد های مقطعی
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P8, P9, P5پیامدپیامد های بلند مدت

P7, P4, P3, P8راهبرداصل عمل متقابل

P4, P10راهبرداقدامات بازاریابی

P11, P3, P8راهبردشفاف سازی

P6, P5, P11شرایط مداخله گراعتمادسازی

ارائه شماتیک کد های نظری
در ای��ن تحقی��ق برای نمایش کد های نظری و قابل فهم بودن آنها، لایه های تفکیک شده ای ارائه می شود و در 

نهایت براساس قرار گرفتن لایه  ها در کنار هم، مدل نهایی تحقیق ارائه می شود.
شرایط علی

منظ��ور از شرای��ط عل��ی1، مقوله ه��ای مربوط به شرایط��ی است که بر مقول��ه محوری )بلی��ت فروشی( تأثیر      
می گ��ذارد )دانایی فرد و امامی: 26(. نشانگر های شرایط علی در این تحقیق شامل شماره گذاری، توزیع بلیت، 
بلی��ت فصلی، برنامه ریزی، نظارت و کنترل، دادن اطلاعات مختص به موقعیت به صورت گرافیکی، استفاده از 

فناوری و دادن اطلاعات به متقاضیان می باشد.

شکل 1: شرایط علی مؤثر بر بلیت فروشی

شرایط زمینه ای
منظ��ور از شرایط زمینه ای2، شرایط خاصی است که بر راهبرد ها تأثیر می گذارد )دانایی فرد و امامی، :1386 
26(. نشانگر های شرایط زمین های در این تحقیق شامل به کارگیری گیت های استاندارد، سامانه بلیت فروشی،  

فراهم بودن زیرساخت ها و سیستم اطلاعات مدیریت  می باشد.

1. causal conditions
2. context conditions
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شکل 2: شرایط زمین های مؤثر بر راهبرد های بلیت فروشی

شرایط مداخله گر
شرای��ط مداخله گر1، شرایطی اس��ت که بر راهبرد ها تأثیر می گذارد )دانایی ف��رد و امامی، 1386، ص. 26(. 
نشانگر های شرایط مداخل های در این تحقیق شامل ارسال مشخصات محصول خریداری شده، امکان فروش 

مجدد، برخورد پرسنل،  پاسخگویی، تعامل و همکاری، هماهنگی و اعتمادسازی می باشد.

شکل 3:  شرایط مداخل های مؤثر بر راهبرد های بلیت فروشی

1. intervening conditions



179

 شماره: 52  تابستان 1400  فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

راهبردها
راهبرده��ا1، کنش ها یا برهم کنش های خاصی است ک��ه از پدیده محوری منتج می شود )دانایی فرد و امامی، 
1386، ص26(. نشانگر ه��ای راهبرد ه��ا در این تحقیق شام��ل فرهنگ سازی، برونسپ��اری، استراتژی فروش، 
بهره گی��ری از خدمات مشاوره،  قیمت گذاری، توانمندی نی��روی انسانی، اصل عمل متقابل، اقدامات بازاریابی 

و شفاف سازی می باشد.

شکل : راهبرد های تعیین کننده پیامد های چارچوب بلیت فروشی

پیامدها
پیامده��ا2، به عن��وان خروجی حاصل از استخدام راهبرد ها تعریف می شود )دانایی فرد و امامی، 1386، ص 

26(. نشانگر های پیامد ها در این تحقیق شامل پیامد مقطعی و پیامد بلند مدت می باشد. 

شکل 5: پیامد های حاصل از استخدام راهبرد های بلیت فروشی

1. strategies
2. consequences



180

 ارائه چارچوب بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی در ایران

مدل نهایی پژوهش
براساس ترکیب لایه های ارائه شده، مدل نهایی پژوهش به شرح زیر است:

شکل 6: مدل نهایی چارچوب بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی در ایران

بحث و نتیجه گیری
پژوه��ش حاضر ب��ا هدف ارائه چارچوب بلیت فروشی رویداد های ب��زرگ ورزشی ایران صورت پذیرفت. بر 
اساس مدل پارادایمی حاصل از این پژوهش، پدیده محوری بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی در صورتی 
عینی��ت می یابد ک��ه موانع علی و زمین های و مداخله گر مختلفی که درحال حاضر بر بلیت فروشی رویداد های 

بزرگ ورزشی در ایران حاکم است، بهبود یابد و راهبرد ها و تحولات اساسی در این زمینه شکل گیرد. 
نگاه��ی به شرایط بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی در ای��ران نشان می دهد که یکی از موانع راهبردی 
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ب��رای بهبود وضعیت بلیت فروش��ی و کمک برای داشتن چارچوب بلیت فروش��ی، مسئله فرهنگ سازی در امر 
بلی��ت فروش��ی است که مشبکی اصفهان )1392( صنعت فوتبال ای��ران را هویت ساز معرفی می  کند و بر نقش 
گاه و سنجیده و سازمان یافته فروش بلیت رویداد ها نه تنها به کسب درآمد و  فرهنگ��ی آن تاکی��د دارد. مدیریت آ
ایج��اد نقدینگی قبل از برگ��زاری رویداد های ورزشی میانجامد، بلکه در ایجاد نظ��م و انضباط و کنترل حوادث 
مسابق��ات و اعمال عرضه و تقاضا به مدیران مسابقات نیز کمک می  کنند)فیضی و همکاران، 1398(. همچنین 
تغیی��ر نگ��رش نسبت به سیستم  های قدیمی فروش بلیت نیز برای فرهنگ س��ازی باید صورت گیرد. نحوه  فروش 
بلی��ت از شک��ل سنتی فروش در محل مسابق��ه که همراه با ازدح��ام و دشواری برای علاقه من��دان است، باید به 
روش نوی��ن ف��روش اینترنتی تغییر یابد. مدیران بلی��ت فروشی باشگاه  ها می  توانند با استف��اده از فروش اینترنتی 
بلی��ت مسابق��ات، ایجاد امکان دسترسی به اینترنت برای خریداران بلیت، ارائه فایل برنامه آموزشی، نحوه خرید 
اینترنت��ی به خری��داران بلیت و نیز ارائه مراحل تراکن��ش شفاف درخرید الکترونیکی بلیت ب��ه اهداف خود نائل 
شون��د. استفاده از فن��اوری جدید و فروش اینترنتی بلیت می  تواند فروش غیرقانون��ی بلیت و بازارسیاه را محدود 
کند، امنیت مسابقات را افزایش دهد و تا حد زیادی از تقلب و انتشار بلیت  های جعلی جلوگیری کند)امیرتاش 

و مظفری، 2014(. 
یک��ی از عوامل راهبردی موث��ر در فرهنگ سازی، بازاریابی می  باشد. مدیران ورزشی بهتر است از روش  های 
نوی��ن بازاریابی)مانن��د بازاریاب��ی رابط��ه من��د(،  قیمت گ��ذاری منعطف بلی��ت و تضمین بازگش��ت پول)هوارد 
و کرامپت��ون2004،1( و درج افزای��ش بلی��ت فروشی مسابق��ات استفاده کنند. همچنی��ن دادن کد اختصاصی به 
دارندگان کارت هواداری، یکی از راه  های بازاریابی برای ایجاد فرهنگ سازی بلیت فروشی است. یکی دیگر از 
راهبرد های��ی که به چارچوب بلیت فروشی کمک خواهد کرد، ب��رون سپاری است. یعنی فرآیند بلیت فروشی را 
ب��ه ی��ک تامین کننده خارجی تحت قرارداد مشخص برای یک تغییر شدید در کیفیت بلیت فروشی، واگذار کرد. 
ب��رون سپاری به افزایش ظرفیت برای نوآوری کم��ک می  کند و دسترسی به بهترین نیرو های عملیاتی متخصص 
بازاریابی در امر بلیت فروشی را فراهم می  نماید. در زمینه قیمت گذاری بلیت ها که بر عامل بازاریابی نیز بسیار 
تاثیرگذار است، داشتن استراتژی قیمت گذاری بسیار مهم است؛ یعنی برای قیمت گذاری بلیت  ها از نظر زمان 
برگ��زاری مسابق��ات اول فصل یا آخر فصل و حتی شرایط آب و هوای مح��ل برگزاری مسابقات و ... باید راهبرد 
گاهی مدیران ورزشی از انواع قیمت گذاری، از موانع  مشخصی داشت که نداشتن این راهبرد در ایران و نداشتن آ
داشتن چارچوب بلیت فروشی است که افتخاری)2018( در تحقیق خود به این مورد اشاره کرده است. یکی از 
شیوه  ه��ای قیمت گذاری، تفاوت در جایگاه هاست که در ورزشگاه  های ایران تفاوتی در قیمت جایگاه  ها وجود 
ندارد، در حالی که قیمت گذاری بر حسب جایگاه، امکان خرید را برای تمامی اقشار فراهم می کند و در نتیجه 
تاثی��ر مستقیمی در حضور و تعامل فرهنگی میان تمامی اقشار به همراه خواهد داشت. اگر تعیین قیمت بلیت را 
ب��ر اساس شاخص  های گروه  های جمعیتی، محل جغرافیای��ی رویداد، محل استقرار صندلی تماشاچیان و غیره 
انجام دهند، از قیمت گذاری متفاوت استفاده خواهند کرد. بررسی ها نشان می  دهد که در رویداد های ورزشی، 
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روش قیم��ت گ��ذاری متفاوت رایج است. این روش باعث افزایش ارزش رویداد و ایجاد حداکثر فرصت ممکن 
ب��رای حضور جمعی��ت و کسب درآمد می شود و همچنین برای تماشاچیانی که ب��ه لحاظ اجتماعی و اقتصادی 
در سط��ح پایین تری قرار دارند مانند جوانان و سالمن��دان، فرصت تماشای مسابقات را فراهم می  آورد)امیرتاش 
و مظف��ری، 2014(. یک��ی دیگر از موانع راهبردی چارچ��وب بلیت فروشی، نبود شفاف س��ازی است که برای 
کم��ک ب��ه رفع این مانع بای��د مراحل تراکنش در خری��د الکترونیکی بلیت کاملا شفاف باش��د و قیمت واقعی و 
تخفیف خورده برای همه خریداران بلیت نمایان و همچنین دستورالعمل  های حقوقی روشنی برای بستن قرارداد 

با حامیان مالی وجود داشته باشد. 
نب��ود گیت های استاندارد جهت کنترل بلیت های فروخته شده از موانع زمین های در داشتن چارچوب بلیت 
فروش��ی رویداد ه��ای بزرگ ورزشی است. همچنی��ن نصب گیت های مخصوص و برنامه ری��زی شده از عوامل 
مه��م زمین های می باشد. نبود زیرساخت، دومین مانع زمین ه��ای در ارائه چارچوب بلیت فروشی رویداد های 
بزرگ ورزشی در ایران است. زیر ساخت ها یا تسهیلات یعنی فراهم کردن بستر های مناسب سرویس دهی - با 
بررس��ی تع��داد تماشاگران و عوامل تاثیرگذار بر استقبال یا عدم استقب��ال تماشاگران، تصمیم گیری های مناسبی 
جهت فراهم کردن بستر های مناسب سرویس دهی می توان انجام داد- فراهم کردن امکانات رفاهی که یکی از 
عوامل مشوق برای خریدار، فراهم کردن خدمات اولیه )ازجمله سرویس بهداشتی، پارکینگ و حتی رستوران در 
مح��ل ورزشگاه( می باشد که متاسفانه حداقل این امکانات نی��ز در ورزشگاه های ایران موجود نمی باشد. یکی 
دیگر از موانع زمینه ای که در بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی ایران وجود دارد، فقدان سیستم اطلاعات 
مدیریت می باشد. برای ایجاد یک سیستم اطلاعات مدیریت، داشتن اطلاعات از تماشاگران و خریداران بلیت 
بای��د در دست��ور کار دست اندرک��اران مربوطه قرارگی��رد؛ یعنی مدیریت پایگ��اه داده یا س��ی آر ام1 ایجاد گردد و 
اطلاعات لازم به صورت برخط از نرم افزار مربوطه گرفته شود. چهارمین مانع زمین های مربوط به سامانه بلیت 
فروشی است. می توان با بهینه کردن سایت بلیت فروشی در موتور های جستجو، توجه به مسائل زیبا شناسی در 
طراحی سایت فروش و همچنین سهولت استفاده از وب سایت و اپلیکیشن فروش بلیت، توجه به مسائل امنیتی 

فروش بلیت و استفاده از نرم افزار های تخصصی بلیت فروشی، سامانه بلیت فروشی را ارتقا داد. 
نب��ود هماهنگ��ی از موان��ع مداخله گر در داشت��ن چارچوب بلیت فروش��ی رویداد های ب��زرگ ورزشی ایران     
می باش��د. ب��رای اجرایی شدن هر طرحی نیاز اولیه و اساسی به هماهنگی ارگان ها می باشد. بنابراین برای داشتن 
یک چارچوب برای بلیت فروشی رویداد های ورزشی در کشور، همکاری و هماهنگی ارگان های دست اندرکار 
لازم می باش��د. دومی��ن مانع مداخله گر که برای داشتن چارچوب بلیت فروش��ی لازم است، مسئله بی اعتمادی 
ب��ه خری��د بلیت الکترونیک است. برای از بین بردن بی اعتم��ادی و اعتمادسازی بین مردم، باید تدابیری در نظر 
گرفت که در رفع این بی اعتمادی کمک کند. به عنوان مثال باید شیوه  های پرداخت الکترونیک مطمئن باشند و 
در صورت بروز مشکل حتما تضمین برگشت و یا استرداد پول وجود داشته باشد تا مردم بتوانند با اعتماد کامل به 
تراکنش های مالی و از دست ندادن پول خود، برای خرید بلیت اینترنتی اقدام نمایند. مسئله دیگری که متاسفانه 

1. CRM
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بسی��ار در خرید ه��ای الکترونیک رخ می دهد، عدم تطابق تعداد بلیت و تع��داد فروش صندلی در استادیوم  های 
ورزش��ی ایران می باشد. از شرایط مداخله گ��ر در زمینه فروش بلیت که می توان از طریق آن خرید اینترنتی بلیت 
رویداد ه��ای ورزشی را بهب��ود بخشید، ارائه خدماتی چ��ون ارسال بلیت به آدرس درخواس��ت کننده یا خریدار 
بلی��ت، ارائ��ه بلیت های دو نسخ های )بلیت های دزدیده شده و یا گم ش��ده و خراب شده( و ارسال ایمیل حاوی 
فای��ل بلیط به خریدار است که در اعتمادسازی به خری��د اینترنتی کمک شایانی خواهد نمود. لازم است شرایط 
امکان فروش مجدد را برای خریداران بلیت، با ایجاد سایت مزایده بلیت فروشی )سکند مارکت( برای کسانی که 
بلیت تهیه کرده اند و به هر دلیلی نمی توانند به دیدن مسابقه بروند )مشروط بر اینکه هر نفر فقط حق فروش یک 

بلیت را دارد نه بیشتر( را فراهم کرد. 
مهمتری��ن مان��ع علی موجود در بلیت فروش��ی رویداد های ورزشی ایران، عامل فن��اوری است که با توجه به 
تحلیل نظرات مشارکت کنندگان در تحقیق، با برقراری زیرساخت های الکترونیکی و داشتن پنهای باند متناسب 
ب��ا تع��داد خریداران بلیت و با توجه ب��ه رویداد های مهم مانند بازی های استق��لال و پرسپولیس و غیره، می توان 
ب��ه فناوری کمک زیادی کرد. همچنین ب��رای کنترل و نظم بیشتر از دوربین های چهره  زن می  توان استفاده نمود. 
وج��ود چاپگر های حرف های نیز در ورزشگاه از ضروریات است. باید سرور های کامپیوتری قوی و به روزی را 
جهت فروش اینترنتی ایجاد کرد، چرا که امروزه مزایای استفاده از خرید های اینترنتی بر کسی پوشیده نیست. با 
استف��اده از فن��اوری اطلاعات، توسعه مبادلات، تراکنش  های مالی و اقتصادی تحقق می  یابد و در زمان و هزینه 
صرفه جوی��ی چشمگی��ری می شود. ماهیت الکترونیک��ی عصر اخیر، سبک خرید و معام��لات مشتریان عرصه  
ورزش را به طور کلی تغییر داده و استاندارد های عملکردی ورزش را دستخوش تغییرات عمده ای ساخته است. 
ب��ا توجه به این واقعیت، شناخت نیاز های روزافزون مشتریان ورزشی، کسب مزیت رقابتی و تدوین راهبرد های 
مناس��ب، سازمان ها و باشگاه های ورزشی در محیط ام��روزی را وادار به شناخت علل موثر بر استفاده مشتریان 
از خدم��ات الکترونیک و اینترنت کرده است)جابری و همک��اران، 1396(. عامل برنامه ریزی، دومین اولویت 
موان��ع عل��ی را به خود اختصاص داده اس��ت. امروزه بلیت فروشی یکی از مهمتری��ن بخش های اماکن ورزشی 
محس��وب می شود. اگر چه بلیت فروشی عملیات پیچید های نیست، اما واحدی است که مشتریان از طریق آن 
ب��ا مجموعه ورزشی ارتباط می  گیرند و اولی��ن واحدی است که منبع درآمد اماکن ورزشی از آن تامین می شود- 
این در حالی است که بیشتر اماکن ورزشی بخش عمده ای از درآمد های خود را از طریق فروش بلیت به دست 
می آورن��د. هی��چ چیزی نمی تواند موجب شود که تماشاگران، تماش��ای بخشی از مسابقات را در اماکن ورزشی 
از دس��ت بدهن��د، مگر اینکه مسئولان ورزشگاه برنامه ریزی مناسبی نداشت��ه باشند و تماشاگران را در صف های 
طولان��ی ب��رای خرید بلیت منتظر نگه دارند. از این رو، یک��ی از وظایف اصلی مدیران سازمان لیگ و باشگاه  ها 
ب��ه خصوصَ مدیران بلی��ت فروشی، انجام برنامه ریزی و سازماندهی در زمینه ف��روش بلیت است. به طور کلی 
ه��ر گونه بی نظمی و ه��رج و مرج در امر بلیت فروشی، امنیت روانی تماشاگران��ی را که برای تهیه بلیت مراجعه 
می  کنند، سلب خواهد کرد. در این زمینه مدیران استادیوم ها باید تمهیداتی برای برنامه ریزی فروش بلیت اتخاذ 
کنند)فیض��ی و همکاران،1398(. نداشت��ن شماره گذاری صندلی  ها نیز از موانع علی است که در راستای بلیت 
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فروشی در استادیوم های ایران وجود دارد. لازم است برای جلوگیری از بی نظمی و هرج و مرج در استادیوم های 
ورزشی، شماره گذاری گیت های ورودی استادیوم ها و شماره گذاری صندلی های استادیوم انجام گیرد و با تعیین 
شم��اره صندل��ی و تخصیص آن به بلیت فروخته شده، امنیت خاطر تماشاگر را تامین کرد  که سانشاین)2020( 

نیز به این مهم اشاره کرده است. 
نظ��ارت و کنت��رل در بلیت فروشی مسئل��ه بسیارحیاتی است. متاسفان��ه درایران به دلیل ع��دم وجود سیستم 
مانیتورین��گ )دوربین های امنیتی( هرج و مرج بیشت��ری توسط تماشاگرنما ها ایجاد می شود و با توجه به ضعف 
در این بخش، گاهی  افراد بدون بلیت از طریق حفره  ها )تعدادی از کنترل کننده  ها اقدام به ورود افراد بدون بلیت 
به داخل ورزشگاه می  کنند( وارد ورزشگاه می شوند که البته با پیگیری های مستمر و گزینشی تعداد این حفره  ها 
در رویداد ه��ای ورزش��ی به کمتر از 5 درصد کاه��ش یافته است. همچنین عدم توانایی کنت��رل خریداران بلیت 
 بروز برخی درگیری ه��ا را به دنبال دارد. البته با بهبود نظارت و کنترل بر فرآیند بلیت فروشی می توان 

َ
نی��ز معمولا

درآمد ه��ای حاص��ل از بلیت را نیز نظم بخشید. نب��ود روش  های مناسب توزیع بلیت نی��ز از موانع علی موجود 
در ای��ران می باشد. برای بهبود توزیع بلیت باید از شیوه های ف��روش اینترنتی، وبسایت و بلیت های الکترونیکی 
استفاده کرد و برای آن ها آموزش و اصولی برای توزیع وجود داشته باشد که متاسفانه برنامه و اصول درستی برای 
توزی��ع بلی��ت در ایران در نظر گرفته نشده است. قابل ذکر است که مدیران بلیت فروشی باشگاه  ها با استفاده هر 
چ��ه بیشت��ر از تکنولوژی و فناوری روز دنیا، می توانند وضعیت بلیت فروش��ی و توزیع آن را بهبود بخشند. آن ها 
می توانن��د با استفاده از فروش اینترنتی بلیت مسابقات، فراهم ک��ردن امکان دسترسی به اینترنت برای خریداران 
بلیت، ارائه فایل برنامه آموزشی نحوه خرید اینترنتی به خریداران بلیت و نیز ارائه مراحل تراکنش شفاف در خرید 
الکترونیک��ی بلیت به اه��داف خود نائل شوند. استف��اده از فناوری های جدید و ف��روش اینترنتی بلیت می تواند 
ف��روش غیرقانونی بلی��ت و بازار سیاه را محدود کند، امنیت مسابقات را افزای��ش دهد و تا حد زیادی از تقلب و 
انتشار بلیت های جعلی جلوگیری کند)امیرتاش و مظفری،2014(. عدم توجه به فروش بلیت فصلی در اولویت 
هفت��م موانع عل��ی ارائه چارچوب بلیت فروش��ی رویداد های ورزشی ایران قرار گرفته اس��ت، اگر چه بلیت های 
فصل��ی بخ��ش مهمی از جریان درآمد هستن��د. حجم بالای بلیت فروشی فصلی نه تنه��ا بخشی از درآمد بلیت 
را تامی��ن می کن��د، بلکه ممکن است حامیان مالی بیشتری را جذب کن��د. به همین دلیل بهتر است فروش بلیت 
ب��رای طرف��داران و شرکت ها به صورت فصل��ی انجام گیرد و صندلی های مربوط ب��ه مالکان بلیت های فصلی را 
افزای��ش داد. ب��ا توجه به اینک��ه رویداد های ورزشی، فرصتی ب��رای تعامل اجتماعی ب��رای فرهنگ های گوناگون 
فراهم می کند و فضایی برای بروز هویت افراد مهیا می کند، مشتریان بلیت های فصلی از فرصت های اجتماعی 
مانند بخشی از یک گروه بودن، پیوند با دوستان و تعامل با دیگر تماشاگران / هواداران برخوردار می شوند)چن1 
و همک��اران،2009(. بنابرای��ن با فرهنگ س��ازی و ایجاد جو سالم در ورزشگاه ها، می ت��وان به افزایش حضور و 
ب��ه تب��ع آن افزایش فروش بلیت امیدوار بود. همچنان که چن و همک��اران بیان کردند سرگرمی و مشغولیت یکی 
از عوام��ل برجست��ه در خری��د بلیت فصلی بسکتبال م��ردان می باشد و فعالیت های اجتماع��ی، فضای رقابت و 

1. Chen
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اقدام��ات هیجان انگی��ز، همگی به عنوان عناصر سرگرم کننده در نظر گرفته می ش��ود. آخرین مانع علی در ارائه 
چارچوب بلیت فروشی در رویداد های ورزشی ایران مربوط به دادن اطلاعات به متقاضیان است، زیرا هواداران 
تیم ه��ا نمی دانن��د که باید از چه طریقی اقدام به خرید بلیت کنند و ثباتی در مرجع بلیت فروشی وجود ندارد. به 
عن��وان مث��ال، بلیت فروشی تیم های فوتبال پرسپولیس و استقلال از طریق حامیان مالی آن ها انجام می گیرد، در 
صورتی که جهت جلب اعتماد مشتریان )هواداران و تماشاچیان( باید مرجع بلیت فروشی ثابت باشد و با تغییر 
حامی��ان مالی تغییری نداشته باشد.از آنجا که در ایران نه تعداد عرضه بلیت مشخص است و نه تعداد تماشاگر، 
گاهی  در نتیج��ه نمی توان آمار مشخصی از میزان سودآوری از محل بلیت فروشی داشت. مسئله دیگر نداشتن آ
م��ردم از کانال های مختلف توزیع بلیت اس��ت. عدم اطلاعات کافی از هواداران باشگاه و نیز عدم ایجاد ارتباط 
بین هواداران و مجری برگزاری و بلیت فروشی، سبب کاهش تماشاگر و به طبع آن کاهش درآمد حاصل از بلیت 
فروشی می باشد و این به هیچ عنوان به نفع ورزش نخواهد بود و مدیران ورزشی می  بایست برای کسب سود از 

طریق بلیت فروشی اطلاعات را به مقاضیان به شکل درست و اصولی انجام دهند. 
پژوه��ش حاضر ب��ا هدف ارائه چارچوب بلیت فروشی رویداد های ب��زرگ ورزشی ایران صورت پذیرفت. بر 
اس��اس مدل پارادایمی حاصل از این پژوهش، پدیده مح��وری بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی ایران در 
صورت��ی عینیت می یاب��د که موانع علی و زمین ه��ای و مداخله گر مختلفی که در حال حاض��ر بر بلیت فروشی 
رویداد ه��ای بزرگ ورزشی در ای��ران حاکم است، بهبود یابد و راهبرد ها و تح��ولات اساسی در این زمینه شکل 

گیرد.
 در ح��ال حاضر سازمان لی��گ و باشگاه  ها و همچینن مدیران ورزشی با مسائل و مشکلات عدیده ای مواجه 
هستن��د ک��ه برخی از آن  ها به عملکرد خود آن ها و برخی دیگر به محیطی که در آن فعالیت می  کنند بر می  گردد. 
در مجم��وع، به نظ��ر می  رسد از طریق فرهنگ س��ازی، برون سپ��اری، استراتژی فروش، بهره گی��ری از خدمات 
مش��اوره،  قیمت گذاری، توانمندی نی��روی انسانی، اقدامات بازاریابی و شفاف س��ازی که همگی از راهبرد های 
این پژوهش هستند در مسیر ارائه چارچوب بلیت فروشی رویداد های بزرگ ورزشی، می  توان سودآوری زیادی 
داش��ت و درآمد بیشتری را از طریق رویداد های ورزش��ی کسب کرد. در بلند مدت نیز تقاضای اجتماعی ایجاد 
ک��رد و تعداد تماشاگ��ران را افزایش داد. همچنین حامیان مالی بیشتری را جذب نم��ود و امنیت رویداد و امنیت 

مالی را برای باشگاه و رویداد ها متصور شد.
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