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 ۱۱/٤/۱۳۹۸تاريخ دريافت مقاله: 

 ٤/٦/۱۳۹۸تاريخ پذيرش مقاله:                                                                                 

توان شاهد ، میورزشی است که در صورت اجرای درستهای ترین وظایف سازمانامروزه بازاریابی یکی از پیچیده
 های ورزشی وکننده در فعالیتتعداد افراد شرکت المللی، افزایششکوفایی ورزش کشور در سطح ملی و بین

 ،هدف از انجام پژوهش حاضرکاهش وابستگی مالی ورزش کشور به اعتبارهای مالی متمرکز از سوی دولت بود. 
از نوع  پژوهشوش رهای لیگ برتر فوتبال ایران بود. در باشگاه ورزشی شناسایی عوامل مؤثر بر اجرای بازاریابی

 صورتمرحله دوم به  در صورت کیفی و با استفاده از نظریه داده بنیاد و ه مرحله اول بدر  بود کهاکتشافی آمیخته 
شامل اساتید  پژوهشجامعه آماری . گردیدمیدانی جهت برازش بررسی  روش مدل تدوین شده به .کمی انجام شد

ی کمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال و های فوتبال، اعضامدیریت ورزشی، مدیران عامل و بازاریابان باشگاه
سازی معادلات ها در بخش کمی از مدلدانشجویان دکتری مدیریت ورزشی بودند. برای تجزیه و تحلیل داده

گیری نظری و مصاحبه عمیق با نخبگان امر ها از نمونهآوری دادهساختاری استفاده شد. در بخش کیفی برای جمع
ها از نظریه داده بنیاد استفاده گردید. در بخش کمی بعد از تدوین پرسشنامه لیل دادهنفر و برای تح 71به تعداد 

آوری و مورد تجزیه و پرسشنامه جمع 422های تحقیق، و توزیع آن بین نمونه -برگرفته از بخش کیفی -تحقیق
با استفاده از نظرات اساتید و نیز روایی همگرا  ایگویه 24تحلیل قرار گرفت. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه 

 کد 187 مجموع قرار گرفت. در تاییدو واگرا و پایایی پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد 

 گروه کد 72کد باز متمایز مشخص گردید. این کدها در  66آمد که بعد از استخراج کدهای مشابه،  به دست اولیه
. با اندبندی شدهدسته عوامل فردی، عوامل سازمانی و عوامل برون سازمانیگروه کد انتخابی شامل  1وری و مح

گیری از کیفیت مناسبی برخوردار در بررسی برازش کلی، مدل اندازه =GOF) 484/0 (توجه به مقدار شاخص
 است. 
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ریزی در راستای اجرای برنامه درهای لیگ برتر فوتبال ایران را تواند باشگاهنتایج حاصل از تحقیق حاضر می
 .مطلوب بازاریابی هدایت کند

 .آمیخته اکتشافی عوامل برون سازمانی، عوامل فردی و ،عوامل سازمانیورزشی،  یبازاریاب کلیدی: گانواژ
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 مقدمه

جا را تسخیر کرده و در سراسر دنیا ریشه دوانیده آن همه صنعت ورزش به سرعت جهانی گشته، قلمروامروزه      

های تربیتی، مند شوند. این رشد و توسعه تمام ابعاد ورزش مشتمل بر حوزهاست تا میلیاردها انسان از آن بهره

-بین صنعتی به ورزش در عصر حاضر .(7144پناهی،)سیف گیردای را در بر میهمگانی، رقابتی یا قهرمانی و حرفه

 باعث آن فرهنگی و اجتماعی اهمیت با همراه ورزش اقتصادی تاًثیر ترکیباست.  شده تبدیل درآمدزا و المللی

 ارزش با ورزش صنعت میلادی 4072 سال در و کند پییدا مختلف هایصنعت بین در را ایویژه جایگاه که شده

 هعرص در (.4078 مانولی،) است داده اختصاص خود به را جهان اقتصادی فعالیت از درصد 1 دلار میلیارد 722

 پول آن مصرف یا خرید نه و ورزش تماشای ازای در که دارد مشتریانی زیرا استثناست؛ ورزش جهانی، تجارت

 مختلفی هایروش از خود هایهزینه و منابع تأمین برای جهان سراسر در ایحرفه هایکنند. باشگاهیم پرداخت

 ارائه و ورزشی محصولات و بلیت فروش بازیکن، فروش تجاری، کالاهای تبلیغ جهت حامیان جذب همچون

های اخیر نقش عملکردی که در سال هاییکی از حوزه (.7147کنند )رجبی و همکاران، می استفاده جانبی خدمات

 به رو حرکت های ورزشی به خود گرفته است حوزه مدیریت بازاریابی ورزشی است.پر رنگی در مدیریت سازمان

 پتانسیل عظیم، پولی گردش و توانسته داشته جهان ورزش توسعه در ایویژه اثرات ورزشی، بازاریابی رشد

 فرهنگی سیاسی، فواید و بسیار تبلیغاتی هایجنبه مالی خارجی، منابع جذب متعدد، شاغلین جذب برای العادهفوق

در فضای رقابتی امروز  بی شک. (4072 شانک،آورد ) فراهم صنعت این افراد ذینفع برای را ایگسترده اجتماعی و

مدیران  و است شده مبدل مدیران دغدغه تریناساسی به بازاریابی، زمینه در عملکرد بهترین توان گفت ارائهمی

بازاریابی  .(7144، زنگیان)فیض و  یابند دست برتر عملکرد به مختلف، هایتکنیک از گیریبهره با تا کوشندمی

توان شاهد های ورزشی است که در صورت اجرای درست این وظیفه، میترین وظایف سازمانیکی از پیچیده

های ورزشی در کننده در فعالیتالمللی، افزایش تعداد افراد شرکتشکوفایی ورزش کشور در سطح ملی و بین

به اعتبارهای مالی متمرکز از سوی دولت و  ای، کاهش وابستگی مالی ورزش کشورورزش قهرمانی و حرفه زمینه

 (. 7181زاده، راد و محرمغیره بود )قیامی

-می اداره و تشکیل اقتصادی اهداف برای که هستند واحدهایی جهان در ورزشی هایباشگاه امروزهاز طرفی دیگر 

 جمله از باشگاهی هر اساسی اهداف جزو بیشتر هرچه مالی منابع کسب و اقتصادی اهداف به دستیابیشوند و 

(. 4072است )جیسنبرگ،  بودهها باشگاه ریزانبرنامه توجه مورد دیرباز از شاخص این رو، این از. شود می شناخته

 در شوند؛می فعال آنها در و کنندمی انتخاب را خاصی هایورزش یا ورزش اقتصادی، منافع کسب برای هاباشگاه

 تا برسند بالا هایرده به خود انتخابی ورزشی هایحوزه در کنندمی سعی و کرده گذاریسرمایه هاورزشگاه تأسیس

صنعت فوتبال با بیشتر از در همین زمینه  (.4072)زارع و همکاران،  کنند کسب بیشتری درآمد اساس آن بر بتوانند
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 ترین ورزش دنیاستمحبوبهزار باشگاه در سراسر جهان  100هزار تیم و  200میلیون بازیکن، یک میلیون و  420

ای از فوتبال بخش گسترده دارند.ا در ردیف ورزش ملی خود محسوب میتا جایی که بسیاری از کشورهای پنج قاره آن ر

اند و خوبی از این ورزش استفاده کردههای مطرح فوتبال دنیا بهصنعت ورزش را به خود اختصاص داده است. باشگاه

ها و لبریز بودن ورزشگاه (.7144پناهی،اند )سیفهای بازاریابی به دست آوردهبا فعالیتدرآمدهای بسیار زیادی را 

ترین ورزش جهان معرفی کرده است. گرایش ها از بینندگان چند صد میلیونی، فوتبال را به عنوان مردمیبرخورداری رقابت

یز فوتبال به گواه در ایران ن (. 7188،و همکاران شود )الهیبه روز و با گذشت زمان بیشتر می نسبت به این ورزش روز

های پرسپولیس، استقلال رسمی تعداد هواداران تیم ترین ورزش است بطوری که طبق آمارهای غیرشاهد پرطرفدار

. این آمارها  نشان از وجود یک بازار بالقوه (7146وندیان، )زهره رسدمیلیون نفر می 10سازی به بیش از و تراکتور

امروزه فوتبال به یک بازار تبدیل شده است و میلیاردها دلار در فوتبال دنیا و بطور خاص در ایران دارد. 

های افراطی نقل و انتقالات، امضای قراردادهای بازیکنان، رقابت گذاری بر روی آن انجام شده است. هزینهسرمایه

و تلاش مدیران  ایت خود، مذاکرات حق پخش رسانهها جهت ترویج محصولاها برای جذب ستارهبین اسپانسر

های فوتبال دنیا علاوه باشگاه (.4070گذاران تنها جزئی از دنیای فوتبال است )دیمیتروپولوس،برای جذب سرمایه

البسه، بازدیدها از موزه باشگاه، های تجاری نظیر فروش ای از طریق فعالیتبر جذب اسپانسر و حق پخش رسانه

کنند، در حالی که میزان و تنوع درآمدی . کسب درآمد میتفریحی و صدور مجوزها، استفاده از نشان، تورهای

ای دنیا در کشورهای چگونه است که فوتبال حرفه (.7144پناهی،های فوتبال ایران بسیار محدود است )سیفباشگاه

، تبلیغات، حامیان مالی، بلیط فروشی و لویزیونینه مبالغ کلانی را از محل حق پخش تاروپایی و حتی آسیایی سالا

ای ایران نه تنها از کسب درآمد حق پخش تلویزیونی مسابقات سازند ولی فوتبال حرفهسایر منابع نصیب خود می

های ان شد درآمد باشگاهطور که بیمحروم است بلکه از سایر منابع درآمدی نیز بهره کافی را نبرده است؟ همان

های فوتبال ایران در کسب های فوتبال مطرح دنیا بسیار کمتر است. چرا باشگاهوتبال ایران در مقایسه با باشگاهف

ها و ها جهت افزایش درآمد در حیطه فعالیتها و شرکتهای سازماندرآمد ضعیف هستند؟ از آنجا که فعالیت

ای هستند که این های بازاریابیهای فوتبال در واقع فعالیتو شیوه درآمدزایی باشگاه های بازاریابی قرار دارندبرنامه

دهند؛ لذا شناخت عوامل تاٌثیرگذار بر اجرای مدیریت بازاریابی ورزشی ها جهت کسب درآمدشان انجام میباشگاه

برای جذب منابع مالی بیشتر و  های بازاریابی مدونهای بازاریابی و تدوین برنامهها جهت توسعه قابلیتباشگاه

 از یکی عنوانبه را مدیریت عامل پژوهشی در (4071استاتلر ) و پیتز تواند راهگشا باشد.عملکرد تجاری بهتر می

 بازاریابی مدیریت خصوص در هاآن اند.کرده مطرح ورزشی هایسازمان در بازاریابی رشد در اهمیت با عوامل

 که داشته باشد ورزشی بازاریابی فرایند مدیریت برای سیستم یک باید ورزشی تجارت که کنندمی ورزشی اذعان

 .(4071)پیتز و استاتلر،  است ورزشی بازاریابی اجزاء یهمه ارزیابی و مدیریت سازی،پیاده شامل سیستم این

 هایدارایی ریزی،برنامه خلاقیت، مالی، فرایند، مشتریان، حامیان، ( در تحقیق خود عوامل توانمندی،7146کشاورز )
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های ورزشی کشور مؤثر دانسته پیشبرد را در اجرا و ارزیابی مدیریت بازاریابی فدراسیون و اثربخشی نامحسوس،

-سرمایه شامل فوتبال ایران صنعت اقتصادی توسعه عوامل مؤثر برکه  داد نشان در تحقیق خود (7188الهی )است. 

 و انسانی، امکانات ای، نیرویرسانه دولتی، هواداران، پخش هایمربوطه، حمایتمالی، نهادهای  حمایت و گذاری

عوامل مؤثر بر ( در پژوهشی 4071) حمیدیطریقی و  است. پژوهشی -علمی قانون و -ورزشی، حقوقی فضاهای

 بازاریابی، سازمان عوامل نتایج این تحقیق نشان داد کهرا مورد بررسی قرار دادند  های دانشگاهیبازاریابی ورزش

 با معناداری ارتباط یمدیریت عوامل و سازینشان بازاریابی، کارکنان استراتژی بازاریابی، بازاریابی، اطلاعات سیستم

و در نهایت مدلی برای بازاریابی این فدراسیون  .داشتند دانشگاهی هایورزش ملی فدراسیون ورزشی بازاریابی

را به حقوقی، ساختاری، مدیریتی، محیطی و اقتصادی ( در تحقیق خود موانع 7142قاسمی و همکاران )ارائه دادند. 

عدم  ( در تحقیقی،7142سلیمی و همکاران )عنوان مهمترین موانع بازاریابی در ورزش کشور بیان کردند. همچنین 

درآمد، عدم توجه ویژه عنوان یک منبع به رتبۀ بخش صنعتوجود اعتقاد به بازاریابی ورزشی در بین مدیران عالی

ای کشور، های توسعهدر ورزش با سیاست گذاریسویی سرمایههای صنعتی، عدم همبه ورزش در کنار سایر بخش

گذاری در ورزش و عدم گذاران بخش صنعتی در سرمایهعدم وجود قوانین اقتصادی مناسب جهت تشویق سرمایه

هستند که باید بازاریابی ترین موانعی گذاران از مهمرای سرمایهامکان تشخیص دقیق میزان سود بازاریابی ورزشی ب

 فرایندی، و سازمانی عوامل( 7141بهبودی و همکاران ). مورد توجه مسئولان و مدیران ورزشی کشور قرار گیرند

فنّاوری را در عملکرد مدیرین بازاریابی  در نهایت و گردشگری با مرتبط هایزیرساخت کارکنان، یادگیری، و رشد

های ای شامل مؤلفهعوامل زمینه در پژوهشی (7146وندیان )اند. زهرهدر صنعت گردشگری ورزشی تاٌثیرگذار دانسته

های فردی و های سازمانی و زیرساختی و عوامل رفتاری شامل مؤلفهمحیطی خرد و کلان، عوامل ساختاری شامل مؤلفه

دس سانتوس و مورنو ها بیان کرده است. های بازاریابی در باشگاههای  قابلیتاز جمله موانع و محدودیتمدیریتی را 

های های ورزشی بیان داشتند که سازمان( در تحقیق خود با عنوان مدیریت، بازاریابی و اقتصاد در سازمان4040)

ساختار مناسب، تجهیزات مورد نیاز، روابط  ورزشی برای اجرای مطلوب بازاریابی ورزشی باید نیروی انسانی و

(. 4040سازنده با خارج از سازمان و آموزش مداوم نیروی انسانی را مد نظر قرار دهند )دس سانتوس و مورنو، 

اند (، اجرای فرآیند مستمر بازاریابی ورزشی را در توسعه اقتصادی ورزش تاثیرگذار دانسته4078ژانگ و همکاران )

های ورزشی نیاز به تعریف مناسبی از آمیخته ریزی بازاریابی ورزشی در سازمانکه برای طرحو بیان کردند 

 (.4078بازاریابی است )ژانگ و همکاران، 

 در ورزشی بازاریابی قرارگرفتن اولویت در زمینه دنیا، سطح در های ورزشیرشته برخی در صنعتی ورزش رویکرد

 به روز ورزشی هایباشگاه در بازاریابی اینرو، از. است نموده فراهم را ورزشی نهادهای از بسیاری و ورزشی هایباشگاه

 نداشته درآمدزایی اگر و کنند عمل تجاری هایمانند شرکت باید های ورزشیباشگاه واقع، در. یابدمی بیشتری اهمیت روز



٦ 
 

فوتبال جهت حضور در  هایباشگاهمنابع مالی برای حال با توجه به اهمیت بود.  خواهد مشکل برایشان کار ادامۀ باشند،

توان روی این توان بیان کرد که با شناسایی عوامل مؤثر بر اجرای مدیریت بازاریابی باشگاه های فوتبال میفضای رقابتی می

بتی خوبی در فضای ها را به صورت علمی به اجرا درآورد و به مزیت رقاریزی نمود و بازاریابی در این باشگاهعوامل برنامه

 ساده به نظر برسد اماشاید رسد، ها در زمانی که به مرحله اجرایی آن میری برنامهیدر این بین پیگ بازار دست پیدا کرد.

دانند. ممکن است یک برنامه بازاریابی نوآور باشد، اما را بسیار دشوار میهای ورزشی آنها و باشگاهتعداد زیادی از سازمان

رو خواهد شد؛ چرا که اجرای یک برنامه بازاریابی ورزشی دشوارتر از آن درستی اجرا نشود، با شکست روبهچناچه به 

در شرایط اقتصادی  ءهای فوتبال برای بقاباشگاهبه عبارت دیگر،  (.4072چیزی است که انتظارش را دارند )شانک، 

های مختلف با بکارگیری مدیریت صحیح بر جنبه های بازاریابی خود راامروز و فضای رقابتی باید بتوانند بخش

های بازاریابی خود بتوانند تر کنند تا با تمرکز روی مشتری، بازار هدف و قابلیتهای کسب درآمد فعالاستراتژی

منایع مالی خود را در این شرایط اقتصادی افزایش دهند و عملکرد تجاری بهتری داشته باشند که برای این امر ابتدا 

به دنبال پاسخگویی به این  این پژوهشهای بازاریابی خود هستند. لذا عوامل تاٌثیرگذار بر فعالیت شناخت زمندنیا

 است:سؤال 

 ند؟اهای لیگ برتر فوتبال ایران کدامعوامل مؤثر بر اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاه 

 پژوهش شناسیروش

اساس این طرح ابتدا جنبه کیفی تحقیق ر انجام شده است که ب تحقیق حاضر با رویکرد طرح اکتشافی توسعه ابزار

عنوان ابزار در مرحله کیفی از مصاحبه عمیق با خبرگان بهانجام و سپس تحقیق بصورت کمی انجام شده است. 

تحقیق استفاده شد و در مرحله کمی نیز از پرسشنامه برخاسته از مرحله اول به عنوان ابزار تحقیق استفاده 

با استفاده از این روش پژوهشگر در بخش اول تحقیق از روش گرندد تئوری )داده بنیاد( استفاده گردید. گردید. 

لی سیستماتیک وجوه اشتراک را استخراج کند و بر اساس آن به به شک ،هاانبوهی از دادهمیان حجم تواند از می

هدف عمده این روش تبیین یک پدیده از طریق مشخص کردن  .خود بپردازد یه پژوهشزدر حو یپرداز یتئور

بندی روابط این عناصر درون بستر و فرایند آن ها( آن پدیده و سپس طبقهها و قضیهعناصر کلیدی )مفاهیم، مقوله

سازی بنیادی وجود دارد که عبارتند از: کدگذاری پوش در فرایند تحلیل تئوری مفهومم سه فرایند ه. است پدیده

خبرگان آگاه به مفهوم جامعه آماری در بخش کیفی تحقیق، . باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی

استفاده شد.  تکنیک گلوله برفی گیری از روش هدفمند وبرای نمونه بودند. ایرانبازاریابی ورزشی در فوتبال 

یابد که پژوهش به اشباع نظری و کفایت برسد. در انتخاب گیری تا جایی زمانی تداوم میدر این تکنیک نمونه

های عمیق سعی شد هم از افراد دارای تحصیلات آکادمیک )اعضای هیأت علمی( نمونه آماری جهت مصاحبه



۷ 
 

نفر  71بر این اساس از  های فوتبال استفاده شود.و بازاریابی در باشگاهز افراد دارای تجربیات مدیریتی و هم ا

 انجام از پس و شد ضبط هامصاحبه به بعد به اشباع نظری رسیده شد. تمامی 72مصاحبه گرفته شد که از فرد 

  گرفت. صورت های اصلیتعیین شاخصه منظور به آن هایداده تحلیل و تجزیه مصاحبه، هر

تحقیق در بخش کمی، همان جامعه آماری در بخش کیفی بعلاوه دانشجویان دکتری مدیریت ورزشی جامعه آماری 

 یابیمدل به مربوط هایداده گردآوری برای لازم نمونه حجم حداقل در سطح استان تهران بوده است. تعیین

 توافق ساختاری هایمدل برای لازم نمونه حجم مورد در آنکه وجود با. است اهمیت با بسیار ساختاری معادلات

( 4008) هو ،(4006) همکاران و سیوو نظیر پژوهشگران از بسیاری زعم به اما ،(4006 شریبر،) ندارد وجود کلی

 برای را کافی آماری قدرت تواندمی خوب سرانگشتی قاعده یک عنوان به بالاتر و 400 نمونه حجم اینکه بر مبنی

 تعدادی همکاری عدم علت به نیز پژوهش این (، در7141همکاران،  و سهرابی) آورد فراهم هاداده تحلیل و تجزیه

 بصورت هم هانمونه با و شد توزیع 172 تعداد به دسترس در هاینمونه کل بین در پرسشنامه تحقیق، هاینمونه از

 جهت نهایت در. شد برقرار تماس پرسشنامه دریافت از اطمینان جهت ایمیلی و تلفنی بصورت هم و حضوری

اساس مدل برخاسته از  ردر مرحله دوم تحقیق، ب شد. استفاده پرسشنامه مورد 422 تحقیق کمی بخش انجام

اساس آن  رارزشی لیکرت تهیه و تدوین گردید و ب 2ای با مقیاس گویه 24ای کیفی، پرسشنامههای داده

نفر از  72های تحقیق بین در ادامه برای تعیین روایی محتوایی، پرسشنامهآوری شد. های کمی مورد نیاز جمعداده

در بخش کمی از طریق . قرار گرفت و بعد از اعمال نظر ایشان، پرسشنامه نهایی گردیداساتید مدیریت ورزشی 

برای ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. ( دادهSEMاری )معادلات ساخت یابیگیری و مدلهای اندازهمدل

 استفاده گردید.  SPSS74 و Smart PLS4افزارهای های آماری در بخش کمی از  نرمانجام تحلیل

 ی پژوهشهایافته

نفر از خبرگان در زمینه بازاریابی ورزشی با تخصص و تجربه کار در  71در بخش اول تحقیق در مجموع با 

 :است 7ها به شرح جدول فوتبال مصاحبه شد که مشخصات آنبازاریابی 

 تحقیق مشخصات نمونه :1جدول 

 مدرک مسئولیت ردیف

 دکتری عضو هیئت علمی دانشگاه   .7
 دکتری عضو هیئت علمی دانشگاه   .4
 دکتری عضو هیئت علمی دانشگاه   .1
ای باشگاه های فوتبال و عضو کمیته مسئول صدور مجوز حرفه  .2

 بازاریابی
 کارشناس ارشد

 دکتری عضو هیئت علمی دانشگاه   .2
 کارشناس ارشد رئیس کمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال  .6
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 دکتری عضو هیئت علمی پژوهشگاه تربیت بدنی  .1
 دکتری رئیس اتحادیه فوتبال  .8
 دکتری عضو هیئت علمی پژوهشگاه تربیت بدنی  .4

 دکتری عضو هیئت علمی دانشگاه  .70
 کارشناسی ارشد باشگاه ذوب آهن اصفهانمدیر عامل   .77
 کارشناسی ارشد مدیر عامل باشگاه نفت تهران  .74
 دکتری عضو هیئت علمی دانشگاه   .71
رئیس کمیته بازاریابی سازمان لیگ و عضو سابق هیئت مدیره   .72

 باشگاه
 کارشناسی ارشد

 کارشناس ارشد مدیر بازارایاب باشگاه   .72
 دکتری عضو هیئت علمی دانشگاه   .76
 کارشناسی ارشد مدیرعامل سابق باشگاه فوتبال  .71

گروه کد محوری  72آمد که در  به دستکد اولیه  66آمده تعداد  به دستبعد از کدگذاری مرحله به مرحله مفاهیم 

رفتاری، هوشی، دانشی،  -شخصیتی، تجهیزاتی ،ساختاری آموزش بازاریابی، مدیریتی، تعیین آمیخته بازاریابی، شامل

 در محوری کدهای بندیگروهقرار گرفتند.  قانونی، و لیگی-حقوقیاجتماعی، اقتصادی، دولتی،  -مهارتی، فرهنگی

بندی کرد که تقسیم اصلی گروه سه در را آمده دست به کدهای محوری توانمی که داد نشان آنها مقایسه و مورد هر

، هوشی، دانشی رفتاری -گروه شخصیتی 2بودند، در  این عواملبه  مربوط که کدهایی: فردیعوامل ( 7 عبارتند از:

-می عوامل سازمانی اجرای مدیریت بازاریابی که به تشریح کدهایی: عوامل سازمانی( 4بندی شدند؛ دسته و مهارتی

 اند وبندی شدهدسته ، تجهیزاتیساختاریمدیریتی، تعیین آمیخته بازاریابی، آموزش بازاریابی و  گروه 2پردازد در 

هستند، در  عوامل برون سازمانی مؤثر در اجرای مدیریت بازاریابیبه  مربوط که کدهایی: عوامل برون سازمانی( 1

. نتایج کدگذاری اندبندی شدهتقسیم ، دولتی و لیگیقانونی، اقتصادی -حقوقیاجتماعی، -فرهنگیگروه  2

 قابل مشاهده است. 7بازاریاب ورزشی در شکل های مدیران شایستگی

 
 برگرفته از بخش کیفی تحقیق ورزشی عوامل اجرای بازاریابی :1شکل 
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-های خام و استخراج نتایج مربوط به مرحله کمی پرداخته شد. ویژگیتجزیه و تحلیل دادهدر بخش دوم تحقیق 

 11نفر مرد ) 788های تحقیق تعداد های جمعیت شناختی نمونه تحقیق در بخش کمی نشان داد که از کل نمونه

نفر( دارای مدرک تحصیلی  771های تحقیق )تعداد درصد از نمونه 1/26درصد( بودند.  41نفر زن ) 26درصد( و 

نفر مدرک  741لی لیسانس و بقیه یعنی ها دارای مدرک تحصینفر از نمونه 2دکتری بودند. در این بین تنها 

سال  2بیشترین سابقه فعالیت بازاریابی ورزشی در ردیف کمتر از تحصیلی فوق لیسانس و دانشجوی دکتری بودند. 

-ویژگیدرصد( بودند.  1/1سال ) 40درصد( و کمترین سابقه فعالیت بازاریابی ورزشی در ردیف بیشتر از  7/22)

  :قابل مشاهده است 4تحقیق در بخش کمی در جدول  نمونه شناختیهای جمعیت

 نمونه تحقیق در بخش کمی شناختیهای جمعیتویژگی :2جدول 

 درصد تعداد متغییر
 

 جنسیت
 11 788 مرد
 41 26 زن

 
 

 تحصیلات
 

 کارشناسی
 کارشناسی ارشد

2 
62 

1/7  
6/46  

2/42 64 دانشجوی دکتری  
1/26 771 دکتری  

 
 

 بازاریابیسابقه 

سال 2کمتر از   770 7/22  
سال 70تا  2  42 2/18  
سال 40تا  70  14 7/71  

سال 40بیشتر از   8 1/1  

 و ساختاری هایمدل برازش (4 گیری،اندازه هایمدل ( برازش7شده است:  انجام بخش سه در مدل تحقیق برازش

 معیارهای از استفاده با گیریاندازه هایمدل در موجود روابط صحت از ابتدا، که ترتیب این کلی. به مدل برازش( 1

 در و پرداخته ساختاری بخش در موجود روابط تفسیر و بررسی به سپس و کرده حاصل اطمینان روایی و پایایی

-می کلی مدل از بخشی به مربوط گیری،اندازه مدل است. شده بررسی پژوهش مدل کلی برازش نیز پایانی مرحله

 سه گیری ازاندازه هایمدل برازش بررسی برای است. آن به مربوط هاگویه همراه به متغیر یک برگیرنده در که شود

 شده است. استفاده واگرا روایی و همگرا روایی پایایی، معیار

شوند که اگر این های یک متغیر با آن متغیر محاسبه میبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی گویه  

های آن از واریانس شود، مؤید این مطلب است که واریانس بین متغیر و گویه 2/0مقدار برابر و یا بیشتر از مقدار 

نتایج مربوط به ل قبول است. گیری قابگیری آن متغیر بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازهخطای اندازه

قابل  1مربوط به آنها، در جدول  )t-values(گیری و ضرایب معناداری های اندازهمدل هاگویهبارهای عاملی 

   :مشاهده است
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 پرسشنامه هایگویه t-valuesو ضرایب  بارهای عاملی :3جدول

 t-values بار عاملی سؤال t-values بار عاملی سؤال t-values بار عاملی سؤال

q7 162/0 42/78 q71 162/0 84/71 q11 162/0 14/71 
q4 112/0 21/47 q78 142/0 14/42 q12 120/ 11/72 
q1 111/0 47/71 q74 121/0 78/71 q12 111/0 44/71 
q2 184/0 72/74 q40 162/0 82/76 q16 847/0 77/42 
q2 162/0 11/71 q47 162/0 72/74 q11 114/0 81/47 
q6 162/0 42/71 q44 804/0 07/42 q18 186/0 41/47 
q1 118/0 28/72 q41 122/0 42/76 q14 184/0 02/44 
q8 802/0 21/42 q42 120/0 02/78 q20 611/0 11/70 
q4 807/0 88/42 q42 181/0 46/74 q27 122/0 84/72 
q70 111/0 48/78 q46 111/0 84/72 q24 124/0 74/78 
q77 814/0 22/42 q41 117/0 10/71 q21 121/0 22/71 
q74 122/0 47/76 q48 188/0 24/47 q22 111/0 71/78 
q71 144/0 41/47 q44 121/0 48/71 q22 111/0 44/78 
q72 114/0 20/72 q10 644/0 71/78 q26 847/0 77/42 
q72 121/0 28/76 q17 124/0 04/74 q21 114/0 81/47 
q76 182/0 02/44 q14 102/0 02/71 q28 182/0 48/47 
      q24 184/0 06/40 

                      P 20/0 < , n = 422 

بیشتر است، که نشان از  2/0ها از ضرایب بارهای عاملی گویه 24مشخص است، تمامی  1همانطور که در جدول  

توان بیان باشد، پس میمی46/7که همه بالاتر از  هاگویه tمناسب بودن این معیار دارد. با توجه به ضرایب معناداری 

 ها نیست.کدام از گویهبه حذف هیچدرصد معنادار هستند و نیازی  42در سطح  هاگویهکرد که بارهای عاملی همه 

محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی  ،PLS گیری در روشهای اندازهدومین معیار برای برازش مدل 

 شده است. قابل 2جدول  به آلفای کرونباخ و پایایی مرکب در مقادیر مربوطترکیبی متغیرها است. 

 ضرایب آلفای کرونباخ و پایای ترکیبی متغیرهای تحقیق :4جدول 

 (CR)پایایی ترکیبی  متغیر ضریب آلفای کرونباخ متغیر
 40/0 عوامل فردی 84/0 عوامل فردی

 47/0 عوامل سازمانی 40/0 عوامل سازمانی
 44/0 عوامل برون سازمانی 47/0 عوامل برون سازمانی

یاجرای مدیریت بازاریابی ورزش 84/0 اجرای مدیریت بازاریابی ورزشی  47/0 

باشد، می 0.1مشخص شده است، مقادیر مربوط به پایایی متغیرهای مدل تحقیق بیشتر از  2طور که در جدول همان

 که نشان از پایایی مناسب پژوهش حاضر دارد.
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-بکار برده می PLSگیری در روش های اندازهبعد از پایایی دومین معیاری است که برای برازش مدل اروایی همگر

)میانگین واریانس استخراج شده( نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر  AVEشود. معیار 

دهد که خود را نشان می هایگویهمیزان همبستگی یک متغیر با AVE تر خود است. به بیان ساده هایگویهمتغیر با 

که برای سنجش روایی همگرا  AVEهرچه همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. مقدار بحرانی برای معیار 

دهد. همگرای قابل قبول را نشان میروایی  2/0بالای  AVEباشد. بدین معنی که مقدار می 2/0معرفی شده است، 

  :مشخص شده است 2متغیرهای تحقیق در جدول  AVEضرایب مربوط به 

 متغیرهای تحقیق AVEضرایب  :5جدول 

 )میانگین واریانس استخراج شده( AVE متغیر
 674/0 عوامل فردی

 212/0 عوامل سازمانی
 246/0 عوامل برون سازمانی

 222/0 اجرای مدیریت بازاریابی ورزشی

توان بیان کرد که مدل هستند، لذا می 2/0که بالای  2نشان داده شده در جدول  AVEبا توجه به بالا بودن ضرایب 

 تحقیق از روایی همگرای مناسب برخوردار است.

. روایی واگرا است  PLSگیری در روشهای اندازهدر نهایت روایی واگرا سومین شاخص سنجش برازش مدل  

برای هر متغیر بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن متغیر و متغیرهای   AVEوقتی در سطح قابل قبول است که میزان 

ماتریس مربوط به روایی واگرای  6جدول مبستگی بین متغیرها( در مدل باشد. دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب ه

 دهد. گیری تحقیق را نشان میهای اندازهمدل

 گیریماتریس روایی واگرا مدل اندازه :6جدول 

اجرای مدیریت 
 بازاریابی ورزشی

عوامل برون 
 سازمانی

 متغیر عوامل فردی عوامل سازمانی
 

 عوامل فردی 282/0   
 عوامل سازمانی 107/0 258/0  
 عوامل برون سازمانی 678/0 174/0 222/0 
مدیریت عوامل اجرای  604/0 614/0 688/0 244/0

 بازاریابی

های موجود متغیرها در پژوهش حاضر که در خانه AVEباشد، مقدار جذر مشخص می 6گونه که از جدول همان

های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب اند، از مقدار همبستگی میان آنها در خانهدر قطر اصلی ماتریس قرار گرفته
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توان اظهار داشت که در پژوهش حاضر، متغیرها در مدل تحقیق حاضر تعامل اند بیشتر است. از اینرو میداده شده

 خود دارند تا با متغیرهای دیگر. به بیان دیگر، روایی واگرای مدل در حد مناسب است. هایگویهبیشتری با 

-t )t. اعداد معناداری 7های ارزیابی زیر صورت گرفت: به منظور برازش مدل ساختاری، به ترتیب شاخص

values،( 4 4. شاخصR ،1 4. شاخصQ.. ترین شاخص برای سنجش رابطه بین متغیرها در مدل )بخش ابتدایی

بیشتر شود، نشان از 46/7درصد از  42است. در صورتی که مقدار این اعداد در سطح  tساختاری(، اعداد معناداری 

را برای ارزیابی بخش ساختاری مدل  تحقیق را نشان  t-valuesی بین متغیرها است. شکل دو مقادیر صحت رابطه

بیشتر بوده و این حاکی از  46/7از  tقابل مشاهده است، تمامی ضرایب معناداری  1گونه که در شکل دهد. همانمی

 .درصد و مناسب بودن مدل ساختاری دارد 42معنادار بودن تمامی مسیرهای مشخص شده در سطح اطمینان 

و  11/0، 74/0( سه مقدار 4004شود. هنسلر و همکاران )تعیین می 4Rری مدل بوسیله شاخص برازش بخش ساختا

 4Rاند. ضرایب مربوط به معرفی نموده 4Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را به 61/0

توان بیان کرد که مدل می ، 4Rقابل مشاهده است. با توجه به مقادیر  1زای مدل ساختاری در جدول متغیرهای درون

 ساختاری پژوهش از برازش قوی برخوردار است.

 
 برای ارزیابی بخش ساختاری مدل t-valuesمقادیر  :2شکل

بینی ( در مورد شدت قدرت پیش4004هنسلر و همکاران ) سازد.بینی مدل را مشخص مییشقدرت پ 4Qشاخص  

-را تعیین نمودند، که به ترتیب نشان از قدرت پیش 12/0. و 72/0، 4/0زا سه مقدار درون مدل در مورد متغیرهای
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 4Qمقادیر مربوط به  1را دارد. در جدول زای مربوط به آنبینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر و یا متغیرهای برون

ل زای مدبرای تمامی متغیرهای درون 4Qمتغیرهای مدل تحقیق حاضر مشخص شده است. با توجه به اینکه مقدار 

زای مربوط به آنها را دارد و در بینی قوی متغیرهای برونباشد، نشان از قدرت پیشمی 12/0تحقیق حاضر بیشتر از 

   باشد.بینی مدل ساختاری تحقیق مناسب و قوی میتوان بیان کرد که قدرت پیشنتیجه می

 های ارزیابی برازش مدل ساختاریمقادیر مربوط به شاخص :2جدول     

 R Squares Q2 متغیر

601/0 222/0 عوامل اجرای مدیریت بازاریابی  

برازش آن، بررسی  تاییدشود و با گیری و معادلات ساختاری میهای اندازهمدل کلی شامل هر دو بخش مدل

شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها از یک شاخص به نام شاخص نیکویی برازش برازش در یک مدل کامل می

GOF ولتز و  بصورت کلی استفاده کرد. تحقیق توان برای بررسی اعتبار یا کیفیت مدلو از آن میشود استفاده می

معرفی  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای را به 16/0،  42/0،   07/0مقدار ( سه 4004همکاران )

 گردد: بصورت زیر محاسبه میبرای مدل تحقیق  GOFمقدار  (. 4004اند )ولتز و همکاران، کرده

 

√0.282× 0.716 = 0.484 

معرفی شده است  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای که به 16/0و  42/0، 07/0با توجه به سه مقدار 

در مورد مدل عوامل اجرای مدیریت بازاریابی  GOFبرای  484/0(، و حصول مقدار 4004)وتزس و همکاران، 

  گردد.می تاییدورزشی، برازش مناسب مدل کلی آن 

های تحقیق خود گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، اجازه بررسی و آزمودن فرضیههای اندازهپس از برازش مدل  

 4استاندارد شده مدل پژوهش در شکل روابط بین متغیرهای مدل و ضرایب  tبوجود آمده است. با توجه به مقادیر 

مشخص شده  8های تحقیق و همچنین ضرایب استاندارد مربوط به هر کدام در جدول ، نتایج معناداری فرضیه1و 

 است. 

 ورزشی اجرای بازاریابیبر  اثر عوامل :8جدول 

 نتیجه آزمون tآماره   ضریب مسیر مسیر )فرضیه( ردیف
216/0  مدیریت بازاریابیاجرای   ← عوامل فردی 1  244/20 هپذیرش فرضی   
222/0 اجرای مدیریت بازاریابی  ← عوامل سازمانی 2  216/14 هپذیرش فرضی   

116/0 اجرای مدیریت بازاریابی  ← عوامل برون سازمانی 3  724/22 هپذیرش فرضی   
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 ± 46/7بیشتر از  عامل 1قابل مشاهده است، مقادیر آماری تی )ضریب معناداری( این  8همانطور که در جدول 

اجرای مدیریت  متغیر بینیپیش توان فوق سه گانه عواملتوان بیان کرد که درصد می 42است؛ بنابراین با اطمینان 

 را دارند. بازاریابی ورزشی

 
 ضرایب استاندارد شده مدل پژوهش :3شکل 

گیرینتیجهبحث و   

بود.  های لیگ برتر فوتبال ایرانهدف از انجام پژوهش حاضر شناسایی عوامل مؤثر بر اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاه

بندی کرد که تقسیم اصلی گروه سه درتوان عوامل موثر بر اجرای بازاریابی ورزشی را نتایج تحقیق نشان داد که می

رفتاری، هوشی، دانشی  -گروه شخصیتی 2به این عوامل بودند، در  مربوط که کدهایی( عوامل فردی: 7 عبارتند از:

-عوامل سازمانی اجرای مدیریت بازاریابی می که به تشریح کدهاییعوامل سازمانی: ( 4بندی شدند؛ و مهارتی دسته

 اند وبندی شدهدسته یزاتیمدیریتی، تعیین آمیخته بازاریابی، آموزش بازاریابی و ساختاری، تجه گروه 2پردازد در 

به عوامل برون سازمانی مؤثر در اجرای مدیریت بازاریابی هستند، در  مربوط که کدهاییعوامل برون سازمانی: ( 1

های با توجه به اهمیت منابع مالی برای باشگاه. قانونی، اقتصادی، دولتی و لیگی -اجتماعی، حقوقی-گروه فرهنگی 2

های که با شناسایی عوامل مؤثر بر اجرای مدیریت بازاریابی باشگاه توان بیان کردرقابتی می فوتبال جهت حضور در فضای
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صورت علمی به اجرا درآورد و به مزیت ها را بهریزی نمود و بازاریابی در این باشگاهتوان روی این عوامل برنامهفوتبال می

  رقابتی خوبی در فضای بازار دست پیدا کرد.

 های لیگ برتر فوتبال ایران، عوامل فردی است کهاز عوامل مؤثر بر اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاهاولین گروه 

 -شخصیتی ابعادشامل  این عوامل مربوط به مدیران و کارکنان باشگاه و بویژه بخش بازاریابی باشگاه بوده است و 

اجرای نتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش نشان داد که بین عوامل فردی و رفتاری، هوشی، دانشی و مهارتی بود. 

شیروانی و همکاران  اثر مستقیم و معنادر وجود دارد. های لیگ برتر فوتبال ایراندر باشگاه بازاریابی ورزشی

انتوس و سو دس (4072بریر و همکاران ) (،4077لیو و همکاران )(، نینگ7184) فر و همکارانناصحی(، 7146)

-گرایی، انعطافهای شخصیتی، رفتاری مدیران مانند خلاقیت، بروندر تحقیقات خود به ویژگی (4040مورنو )

ها برای عنوان اولین ضروریتهای جامعه بهپذیری، اعتماد به نفس، آراستگی، داشتن انگیزه، توجه به ارزش

رسد که مدیران و کارکنان به نظر میان  اشاره کردند. موفقیت مدیران بازاریاب و اجرای بازاریابی مطلوب در سازم

نیاز های قوی انگیزهبه  بازاریابی باشگاه اجرای مؤفق های لیگ برتر فوتبال ایران برایبازاریاب ورزشی باشگاه

مدیر دهد. را توانمند کرده و به آنان اشتیاق کار کردن را می مدیران. انگیزه داشتن قدرت و پیشرفت در کار دارند

شود. مدیرانی که دارای انگیزه ها و تحقق اهدافشان خوشحال میمدیری است که از انجام کارآمد کار ،با انگیزه

. مدیران بازاریاب کنندها ایجاد میهستند، این انگیزه را به زیر دستانشان نیز منتقل کرده و انرژی حرکت در آن

أیید دیگران ندارند و اقدامشان برای کسب تأیید نیست، بر اساس نیاز به تورزشی با داشتن اعتماد به نفس بالا، 

 دادن تغییر برای لازم انعطاف نباشد، آمیزموفقیت هایشانحلراه اگر و نمایندمی اقدام است قانونی و درستآنچه 

خدام در بیاورند که مدیران بازاریابی را به استها باید به منظور اجرای بهتر بازاریابی ورزشی، باشگاه. دارند را آن

مدیران و تجاری که هوش هیجانی بالایی دارند؛ یعنی کسانی که میزان هوش هیجانی بالایی داشته باشند، چرا که  

کنند و هدفمند با آن کنند و احساسات دیگران را نیز درک میشناسند و هدایت میاحساسات خود را به خوبی می

 که مدیران آنها است اییهنسازما آن از کار و کسب عرصه در فردا موفقیت ند.زکنند، در اداره بازار ممتابرخورد می

 مهم اقلام از یکی عنوانبه اطلاعات .باشند داشته رقابت محیط و خود به نسبت بیشتری اطلاعات و بصیرت

 هایشرکت به مربوط اطلاعات ارزیابی و د. گردآوریآییم شمار به بازاریابی ابزارهای و استراتژیک یاهدارایی

 از بتوانند مدیران بازاریاب ورزشی قدر هررسد که . به نظر میدارد حیاتی نقشی ،هااستراتژی تدوین امر در رقیب

-استراتژی کهآن احتمال های موجود در محیط بازار را بهتر بشناسند؛آورند و فرصت دستبه بیشتری اطلاعات رقبا

های اثربخش و مؤفق است و این تدوین و اجرای استراتژی بیشتر کنند، اجرا و تدوین آمیزیتموفق و اثربخش های

 تواند در شایستگی این مدیران تاًثیر مثبتی داشته باشد. می
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 بودهای لیگ برتر فوتبال ایران، عوامل سازمانی دومین گروه از عوامل مؤثر بر اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاه

نتایج حاصل از بود.  تجهیزاتی خته بازاریابی، آموزش بازاریابی، ساختاری وین آمیمدیریتی، تعی ابعادکه شامل 

های لیگ برتر فوتبال در باشگاه اجرای بازاریابی ورزشیو  سازمانیتحلیل مدل پژوهش نشان داد که بین عوامل 

ارزیابی و ، سازماندهی، گیریتصمیم، نگرش مناسب به بازاریابی، رهبری اثر مستقیم و معنادر وجود دارد. ایران

از جمله عوامل مدیریتی بودند که مصاحبه شوندگان در این تحقیق برای اجرای  ریزی، ثبات مدیریتیبرنامه، کنترل

-و دس (4077لیو و همکاران )نینگ(، 4006تر )ها به آنها اشاره داشتند. والکر و وبسبازاریابی ورزشی در باشگاه

بندی و سازماندهی را از جمله وظایف ریزی، کنترل، بودجهحقیقات خود برنامهدر ت (4040سانتوس و مورنو )

رسد مدیران و کارکنان بازاریاب اند. به نظر میمدیریتی دانستند که برای اجرای بهتر مدیریت بازاریابی مؤثر دانسته

 از استفادهلازم است که با های مدیریتی باشگاه، های لیگ برتر فوتبال ایران همانند سایر حوزهورزشی باشگاه

. نمایند عمل بدان گرفته، را تصمیمات ترینمناسب و بهترین شرایط، با متناسب و موجود استعدادهای و امکانات

، یطاشر با متناسب و صحیح روابط گسترش و رهبری و هدایت گرایانه، واقع و متناسب سازماندهی و ریزیبرنامه

های بازاریابی های بازاریابی باشگاه و همچنین نظارت و کنترل بر اجرای فعالیتبندی مناسب برای فعالیتبودجه

 باشند.های خود میاز جمله رمز و رازهای موفقیت آنها در عرصه اجرای مطلوب بازاریابی ورزشی باشگاهباشگاه 

ایجاد وب سایت، عوامل تجهیزاتی شامل ، هاورزشی در باشگاه از دیگر عوامل سازمانی مؤثر بر اجرای بازاریابی

ایجاد اماکن فروشگاهی و رفاهی گیری از تکنولوژی روز دنیا، ایجاد سیسیتم اطلاعاتی بازاریابی در باشگاه، بهره

است. همچنین  افتخارات و موزه باشگاه و استادیوم اختصاصی  باشگاه، ارائه خدمات متنوع به هواداران، تالار

ر بر بازاریابی ورزشی باشگاه شامل ایجاد بخش بازاریابی، هوشمندسازی خدمات عوامل ساختاری مؤث

ای، ایجاد واحد روابط بین ساختار سازمانی باشگاه، ایجاد واحد روابط عمومی، ایجاد بخش رسانهبازاریابی، 

تبال معرفی ها و امکانات فیزیکی را یک عامل مهم در توسعه اقتصادی فو( زیرساخت4004. الهی )المللی است

( در تحقیقات خود عوامل ساختاری و 7142( و سلیمی و همکاران )7141بهبودی و همکاران ) کند.می

توان گفت که وجود امکانات زیرساختی موجب اند. میتجهیزاتی را در بازاریابی ورزشی در ایران مؤثر دانسته

کشاند. هواداران برای حضور در باشگاه می شود و افراد بیشتری را به سمتایجاد تصویر بهتر از باشگاه می

هایی را دریافت کنند. ایجاد امکانات رفاهی و تفریحی کنند و انتظار دارند که ارزشاستادیوم هزینه صرف می

ها ارائه دهد. از طرف دیگر  وجود آکادمی های آموزشی و بازیکن تواند این ارزش را به آنها میدر استادیوم

شود و بازیکنان با وفاداری بیشتری برای باشگاه های باشگاه در خرید بازیکنان میهزینهساز باعث کاهش 

(. ایجاد امکانات 7146وندیان، آید )زهرهبازی خواهند کرد و نیز یک پایگاه بازاریابی برای باشگاه بحساب می

ت در لیگ باقی بمانند و وجود شود که بازیکنان و مربیان با کیفیتسهیلاتی برای بازیکنان و مربیان باعث می

ها کشانده شود که ها و طرفداران به سوی تیمشود توجه رسانهها باعث میای در تیمبازیکنان و مربیان حرفه
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ها و صنایع مختلف جهت ورود به عرصه حمایت این موضوع می تواند عامل محرک و انگیزاننده برای شرکت

 ها شود.اشگاهمالی و فعال شدن حوزه بازاریابی در ب

 برون سازمانیهای لیگ برتر فوتبال ایران، عوامل گروه از عوامل مؤثر بر اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاه آخرین

نتایج حاصل از تحلیل مدل بود.  قانونی، اقتصادی، دولتی و لیگی -اجتماعی، حقوقی-فرهنگی ابعادکه شامل  بود

اثر  های لیگ برتر فوتبال ایراندر باشگاه اجرای مدیریت ورزشیو  سازمانیبرون پژوهش نشان داد که بین عوامل 

جایگاه اجتماعی مناسب برای ورزش کشور، فرهنگ مشارکت اجتماعی مناسب وجود  مستقیم و معنادر وجود دارد.

شی، رایت، قوانین شفاف در زمینه بازاریابی ورزقوانین حق پخش، قوانین کپیدر جامعه، قوانین حمایتی، 

ای، حمایت از بخش خصوصی در ها، وجود نگرش مثبت در بین دلتمردان به ورزش حرفهسازی باشگاهخصوصی

های اقتصادی، وضعیت بودجه مناسب ورزش کشور، تحریم گیری برای ورزش،ورزش، شفافیت در امر تصمیم

گیری از نیروی متخصص ، بهرهفوتبالبا ساختار مناسب در فدراسیون  ها، ایجاد کمیته بازاریابیاقتصادی خانواده

های بازاریابی بازاریابی ورزشی، دستورالعمل شفاف در راستای بازاریابی ورزشی، ایجاد واحد هماهنگی بین بخش

های لیگ برتر فوتبال ایران است. از جمله عوامل برون سازمانی تاٌثیرگذار بر اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاه

( یکی از موانع جذب اسپانسرها در فوتبال را نبود قوانین مشخص حمایتی حق پخش و 7188الهی و همکاران )

های تجاری و شود که شرکتمالکیت معنوی معرفی کردند. نبود قوانین حق پخش و حق مالکیت معنوی باعث می

مشکلات حقوقی و ( 7141احسانی و همکاران ) ای برای ورود به فوتبال نداشته باشند.کسب و کارها انگیزه

ای را مانع جذب اسپانسرها معرفی کردند. بنابراین در این زمینه باید قوانینی برای حمایت از خصوصی رسانه

 هاهها در ورزشگار بانوان و خانوادهها، قوانین مربوط به حضوسازی، قوانینی برای استفاده از مالکیت معنوی باشگاه

که بازاریابی  عوامل اقتصادی جامعه عامل دیگریست به فوتبال تدوین شود. هاو قوانین مشخصی برای ورود رسانه

شود ها و بیکاری جوانان باعث میرا تحت تأثیر قرار داده است. درآمد کم افراد جامعه، وضعیت اقتصادی خانواده

ادی چالشتری و ها باید این عوامل را بررسی کنند. مردکه قدرت خرید مشتریان و هواداران کم شود که باشگاه

-ها نمیگذاران به فوتبال معرفی کردند. البته باشگاه( ساختار اقتصادی را مانعی برای ورود سرمایه4072همکاران )

ریزی برای ارائه توانند با توجه به شرایط اقتصادی جامعه برنامهتوانند خیلی این شرایط را تغییر دهند اما می

های متفاوت یا ایجاد ف هواداران باشند. برای مثال ارائه بلیط با قیمتهای مختلمحصولات مناسب برای گروه

همچنین دولتی بودن  تواند راهگشا باشد.سیستم حمل و نقل ارزان برای هواداران و یا موارد دیگر در این زمینه می

دولت در فوتبال،  های مستقیمها به بخش خصوصی در دولت، دخالتها، فقدان اراده برای واگذاری باشگاهباشگاه

گیر دولت برای  ها، قوانین دست و پاها، دولتی بودن اسپانسرها، ساختار دولتی اکثر تجارتبودجه دولتی باشگاه

 ها است.ها تنها برخی از عوامل تاٌثیرگذار بر اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاهباشگاه
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های لیگ برتر برای اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاه عقلانی مبنای تواندمی مدل این که آنجایی در پایان، از

های های کشور از مؤلفهدر باشگاه گذارمشیو خط گیرندهتصمیم شود مدیرانپیشنهاد می قرار گیرد؛ فوتبال ایران

 های کشور استفاده کنند.ها( در اجرای بازاریابی ورزشی در باشگاههای آنگانه مدل حاضر )و زیر بخشسه

های لیگ برتر فوتبال ایران در حال حاضر کمتر از مدیران بازاریاب ورزشی با توجه به اینکه در باشگاهین همچن

گردد که ها بصورت رسمی وجود ندارد، لذا پیشنهاد میشود و یا حتی چنین پستی در باشگاهتخصصی استفاده می

پست کمیته بازاریابی و در راسٌ آن مدیر بازاریاب ها را ملزم به تعریف فدراسیون فوتبال و سازمان لیگ، باشگاه

 ها را داشته باشند.بازاریابی باشگاه ورزشی تخصصی نمایند و کنترل و نظارت مناسب بر کمیته
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Today, marketing is one of the most complex tasks of sports organizations. If this 
task is performed correctly, we can witness the flourishing of the country's sports at 
the national and international levels, increasing the number of participants in sports 
activities and reducing the financial dependence of sports to the government. The 
study is to identify the factors affecting the implementation of sports marketing in the 
clubs of the Iranian Football Premier League. The research method was of 
exploratory mixed type. The first stage was qualitatively and using the foundation 
data theory and in the second stage of the research, which was done quantitatively, 
the developed model was examined in a field to fit. The statistical population 
included sports management professors, CEOs and marketers of football clubs, 
members of the Football Federation's marketing committee and Ph.D. students in 
sports management. Structural equation modeling was used to analyze the data in 
small quantities. In the qualitative section, theoretical sampling and in-depth 
interviews with ۱۷ elites were used to collect data and to analyze the data, the data 
theory of the foundation was used. In the quantitative section, after compiling the 
research questionnaire derived from the qualitative section and distributing it among 
the research samples, ۲٤٤ questionnaires were collected and analyzed. The formal 
and content validity of the ٤۹-item questionnaire was confirmed using the opinions of 
the professors, as well as the convergent and divergent validity and reliability of the 
questionnaire using Cronbach's alpha and combined reliability. A total of ۳۸۱ initial 
codes were obtained and after extracting similar codes, ٦٦ distinct open codes were 
identified. These codes are categorized into ۱٤ core code groups and ۳ selected code 
groups, including individual factors, organizational factors, and extra-organizational 
factors.  
According to the value of the index (GOF=۰/۲۸۲) in the general fitness assessment, 
the measurement model is of good quality. The results of the study can be used by the 
clubs of the Iranian Football Premier League to plan for implementation optimize 
marketing guidance. 
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