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 های لیگ برتر فوتبال ایران های بازاریابی باشگاه طراحی و تدوین مدل قابلیت

 

 4، مجتبی امیری3، محمد احسانی2چیان هاشم کوزه، 1*وندیان کریم زهره

 31/29/59: پذیرش تاریخ                                        31/20/59: دریافت تاریخ          

 چکیده

های فوتبال لیگ  های بازاریابی باشگاه قابلیت هدف پژوهش حاضر طراحی و تدوین مدل شناسایی هدف:

 برتر ایران است.

 نظریه دادهروش است که از  این تحقیق از نوع تحقیقات اکتشافی و دارای ماهیت کیفی شناسی: روش

ها  های فوتبال و اساتید مدیریت ورزشی دانشگاه . جامعه تحقیق شامل مدیران باشگاهستبنیاد استفاده شده ا 

ها از  آوری داده گیری نظری و شیوه گلوله برفی انتخاب شدند. برای جمع است که نمونه به روش نمونه

 ،ادیه بندادنظریه  روش به مصاحبه 31 از حاصل های داده سپسباز استفاده شد.  سؤالات صورت بهمصاحبه 

 . گردید لیوتحل هیتجز

کد  31کد و سپس به  301کد بود که پس از تلخیص به  125ها  کدهای حاصل از مصاحبه ها: یافته

گروه از قابلیت بازاریابی  4محوری تبدیل شدند. کدهای محوری حاصل در مرحله کدگذاری انتخابی در 

های عملیاتی جای  های استراتژیک و قابلیت ابلیتهای زیرساختی، ق های ورزش فوتبال، قابلیت شامل قابلیت
 هرمی تدوین شد.  صورت بهها  قابلیت چهار گروهگرفتند. مدل حاصل با توجه به ارتباطات بین 

های فوتبال  های بازاریابی باشگاه جهت شناسایی قابلیت یابزار عنوان به تواند می شده ارائه مدل گیری: نتیجه

به بازاریابی، کسب درآمد  اصولی و منطقی یا گونه به ها مورد استفاده قرار گیرد تا تگیری از این قابلی و بهره

 پرداخت. حوزه این مشکلات موجود در حل و استقلال مالی باشگاه و

 های فوتبال، لیگ برتر. های بازاریابی، باشگاه قابلیت های کلیدی: واژه
 

  گاه اراکاستادیار مدیریت ورزشی دانشکده علوم ورزشی دانش. 3

 استاد دانشکده علوم انسانی دانشگاه تربیت مدرس تهران . 1و 0

 دانشیار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران. 4
k.zohrevand8098@gmail.com نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول:  *
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 قدمهم

 واحدهایی جهان در ورزشی های باشگاه امروزه

 اداره و تشکیل اقتصادی اهداف برای که هستند

 اقتصادی، منافع کسب برای ها باشگاه .شوند. می

 و کنند می انتخاب را خاصی های ورزش یا ورزش

 ها ورزشگاه تأسیس در شوند؛ می فعال ها آن در

 در کنند می سعی و کرده گذاری سرمایه

 بالا های رده به خود انتخابی ورزشی های حوزه

 بیشتری درآمد اساس آن بر بتوانند تا برسند

 (.3151)زارع و همکاران،  کنند سبک

میلیون بازیکن،  042صنعت فوتبال با بیشتر از 

هزار باشگاه  122هزار تیم و  422و  ونیلیم کی

 ترین ورزش دنیاست در سراسر جهان محبوب

تا جایی که بسیاری از کشورهای  (.0231)فیفا، 

پنج قاره آن را در ردیف ورزش ملی خود 

ها و  بودن ورزشگاه. لبریز دارند یممحسوب 

ها از بینندگان چند  برخورداری رقابت

ترین  مردمی عنوان به، فوتبال را یونیلیصدم
ورزش جهان معرفی کرده است. گرایش نسبت 

به این ورزش روز به روز و با گذشت زمان بیشتر 

خبرگزاری ایسنا به نقل  (.3111)الهی، شود می

ها در  هاز فیفا، تعداد تماشاگران حاضر در ورزشگا

میلیون و پانصد  1جام جهانی برزیل را حدود 

هزار نفر و تعداد بینندگان تلویزیونی جام جهانی 

میلیون نفر  022میلیارد و  1را بیش از  0234

های آسیا  اعلام کرد. در مسابقات جام ملت

هزار بلیط فرخته شد و  922بیش از  0239

بیش از یک میلیارد نفر از طریق تلویزیون 

(. در ایران AFC ،0239) ها را تماشا کردند بازی

ترین ورزش  نیز فوتبال به گواه شاهد پرطرفدار

طبق آمارهای غیررسمی تعداد  که یطور بهاست 
های پرسپولیس، استقلال و  هواداران تیم

رسد.  میلیون نفر می 12تراکتورسازی به بیش از 

این آمارها  نشان از وجود یک بازار بالقوه در 

امروزه خاص در ایران دارد.  طور بهدنیا و  فوتبال

فوتبال به یک بازار تبدیل شده است و میلیاردها 

گذاری بر روی آن انجام شده است.  دلار سرمایه

های افراطی نقل و انتقالات، امضای  هزینه

قراردادهای بازیکنان، رقابت بین اسپانسرها برای 

ها جهت ترویج محصولات خود،  جذب ستاره

ای، و تلاش مدیران  ت حق پخش رسانهمذاکرا

گذاران تنها جزئی از دنیای  برای جذب سرمایه

های فوتبال دنیا علاوه بر  فوتبال است. باشگاه

ای از طریق  جذب اسپانسر و حق پخش رسانه

های تجاری نظیر فروش البسه، بازدیدها  فعالیت

از موزه باشگاه، صدور مجوزها، استفاده از نشان، 

کنند  یحی و ... کسب درآمد میتورهای تفر

های  میزان و تنوع درآمدی باشگاه که یدرحال

 فوتبال ایران بسیار محدود است. 
 اثرات ورزشی، بازاریابی رشد به رو حرکت

 و توانسته داشته جهان ورزش توسعه در ای ویژه

 برای العاده فوق پتانسیل عظیم، پولی گردش

 رجی،مالی خا منابع جذب متعدد، شاغلین جذب

 سیاسی، فواید و بسیار تبلیغاتی های جنبه

افراد  برای را ای گسترده اجتماعی و فرهنگی

 ،یمحمدکاظم) آورد فراهم صنعت این ذینفع

توان گفت  در فضای رقابتی امروز می. (3111

 به بازاریابی، زمینه در عملکرد بهترین ارائه

 و است شده مبدل مدیران دغدغه ترین اساسی

 های تکنیک از گیری بهره با تا وشندک مدیران می

 این در و یابند دست برتر عملکرد به مختلف،

3بازاریابی های قابلیت راستا
در  مؤثر عوامل از 

                                                     
1. Marketing capabilities 
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 برای برتر عملکرد و رقابتی مزیت به دستیابی

شوند)فیض و همکاران،  می محسوب ها شرکت

3153).  
3گرانت

 نتیجه ها قابلیت گوید، ( می3553) 

 د.کنن می کار یکدیگر با که اند منابع از هایی گروه

 و دهند می پیوند هم با را متفاوت منابع ها آن 

 توانا مالی برتر عملکرد ایجاد برای را سازمان

(. 3153زاده و خیرخواه،  سازند )حمیدی می

عنوان منابع یک  های بازاریابی به قابلیت درواقع

شوند که مدیران با  شرکت در نظر گرفته می

توانند محصولات و خدمات  اده از آن میاستف

جدیدی را ایجاد نمایند و عملکرد خود را بهبود 

 0گیما_(. آثاهن3150بخشند)فیض و همکاران،

 های قابلیت سازی عملیاتی ( جهت3551)

کردند  تعریف را متعددی فرایندهای بازاریابی،

 جهت شرکت، وسیله به تواند می هرکدام که

افزوده  ارزش ایجاد و هدف مشتریان به رسیدن

 شود. این گرفته به کار خدمات و کالاها برای

 مشتریان، به یده خدمت فرایندها شامل

 رشد رسیدن به در پیشبرد های فعالیت بخشی اثر

 قوی، توزیع شبکه داشتن ، فروش و بازار سهم

 تحقیقات از مشتری، استفاده با ارتباط برقراری

 د محصولیایجا در شرکت توانایی بازاریابی،

(. 3153زاده و خیرخواه، )حمیدی است متمایز

( در تحقیقی 0234)1محمد عثمان و همکاران

بازاریابی و عملیاتی  یها تیقابلنتیجه گرفتند که 

هر دو روی عملکرد شرکت مؤثر هستند و توسعه 

های بازاریابی و عملیاتی موجب عملکرد  قابلیت

بهتر شرکت در مواجهه با شرایط اقتصادی 
( در پژوهشی 0234) 4جانر و سوردا .شود یم

                                                     
1. Grant 
2. Atuahene-Gima 

3. Muhammad Usman et al. 
4. Janer & Sureda 

های  ها و سالن آمیخته بازاریابی را برای باشگاه

بررسی کردند که کیفیت، تعداد  یساز بدن

ها در هفته، تعداد کارمندان و تعداد  کلاس
عنوان آمیخته محصول،  های باشگاه به فعالیت

کاهش قیمت یا افزایش کیفیت با ثابت 

آمیخته قیمت، در  وانعن بهقیمت  داشتن نگه

ها برای مشتریان با کمترین  دسترسی باشگاه

اتلاف وقت و ساعات بیشتر دسترسی به آنها 

آمیخته مکان و آمیخته ترویج نیز  عنوان به

های وفاداری،  تبلیغات بیشتر، ایجاد برنامه

های جایزه را پیشنهاد  های تخفیف و بسته کوپن

در تحقیقی ( 0230) 9همکاران و ویجانده کردند.

 کننده نییتعمدیریت منابع انسانی را یک عامل 

های  در انگیزش کارکنان جهت توسعه قابلیت

 بازاریابی عملیاتی و استراتژیک دانستند و قابلیت

 عملکرد بر توسعه مؤثر عامل یک را بازاریابی

 به منجر نهایت در که کردند مطرح بازاریابی

 فروش، زمینه در بهتر عملکرد سازمانی

1گیلهرم و فرناندوشود.  می بازار سهم و سودآوری
 

های بازاریابی را  ( در تحقیق خود قابلیت0230)

های معماری)شامل مدیریت  به دو دسته قابلیت

ریزی بازاریابی و اجرا( و  اطلاعات بازاریابی، برنامه

)شامل قیمت، توسعه  های تخصصی قابلیت

محصول جدید، ارتباطات، فروش و توزیع، 

 مریلس و همکاران کند. بندی می سیمتق
( در تحقیقی به این نتیجه رسیدند که 0233)1

سازی و  کلیدی قابلیت بازاریابی، نشان مؤلفهدو 

ها نشان دادند که برای  آن باشند. نوآوری می

دهی  های بازاریابی جهت ایجاد و توسعه قابلیت
را دارند. بیلور  توانمند سازبازار و مدیریت نقش 

                                                     
5. Vijande et al. 

6. Guilherme &  Fernando 
7. Merrilees et al. 
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های بازاریابی را  ( قابلیت0232) 3ارانو همک

گذاری، مدیریت  شامل توسعه محصول، قیمت

کانال توزیع، ارتباطات بازاریابی، فروش، مدیریت 

ریزی بازار و اجرای بازاریابی  اطلاعات بازار، برنامه

 های قابلیت چگونه دانستند و بیان کردند که
 .شود می رقابتی پایدارمزیت   بهمنجر  بازاریابی

 و همکارانش مورگان
 در پژوهش خود (0225)0

 اساس تخصص)مثل بر را بازاریابی های قابلیت

 گذاری، شخصی، قیمت فروش بازاریابی، ارتباطات

 و ریزی )برنامه ساختار و محصول( توسعه

 و پیتس اند. کرده بندی تقسیم همکاری( مکانیزم

1استاتلر
 را مدیریت قابلیت پژوهشی در (0221) 

قابلیت  رشد در مهم عوامل از یکی نعنوا به

اند.  کرده مطرح ورزشی های سازمان در بازاریابی

 مورگان و یساوره
 قابلیت ( هشت0229)4

 محصول، توسعه های قابلیت بازاریابی شامل

 مدیریت های قابلیت گذاری، قیمت های قابلیت

 های قابلیت ارتباطات بازاریابی، های قابلیت کانال،

 بازاریابی، اطلاعات ایه قابلیت فروش،

 های قابلیت بازاریابی، ریزی برنامه های قابلیت

 این و را مشخص کردندبازاریابی  اجرای

 کار و عملکرد کسب به مرتبط را ها قابلیت

( در 3150طریقی و همکاران ) .دانستند

 بازاریابی، پژوهشی بیان کردند که سازمان

 ابی،استراتژی بازاری بازاریابی، اطلاعات سیستم

 قابلیت و سازی نشان قابلیت بازاریابی، کارکنان

 قابلیت بازاریابی با معناداری ارتباط مدیریت

 و داشتند دانشگاهی های ورزش ملی فدراسیون

 بازاریابی ورزشی توسعه در که هستند عواملی

 نقش دانشگاهی یها ورزش ملی فدراسیون

                                                     
1. Billuret al.  
2. Morgan et al. 

3. Pits, & Stotlar 
4. Vorhies & Morgan 

و در نهایت مدلی برای بازاریابی  .دارند بسزایی

زاده و  حمیدی ن فدراسیون ارائه دادند.ای

های بازاریابی را به  ( قابلیت3153خواه ) خیر

های داخلی و خارجی تقسیم کردند که  قابلیت

 بر را تأثیر بیشترین خارجی های بازاریابی قابلیت

 و بازار عملکرد سازمان، کل عملکرد روی

 های قابلیت که یدرحال دارد، عملکرد مالی

 عملکرد روی بر تأثیر بیشترین لیداخ بازاریابی

( در 3153فیض و همکاران ) .مشتری دارد

های بازاریابی به  ضمن تقسیم قابلیتتحقیقی 

قابلیت نوآوری، قابلیت نام تجاری و قابلیت بازار 

های بازاریابی بر  محوری نشان دادند که قابلیت

تأثیر  ها سازمانپیامدهای عملکردی و بقای 

توان به  ها می ارتقاء این قابلیت مثبتی دارند که با

عملکرد بازار، عملکرد مالی بهتر و کسب مزیت 

 رقابتی دست یافت.

 9( در تحقیقی دریافت که 3111حسینی )

بازاریابی، عوامل   مؤلفه مدیریت، استراتژی

 یابیبازار ختهیآمبندی بازار و  محیطی، بخش

عوامل تأثیرگذار در بازاریابی ورزشی است. 

( در تحلیل آمیخته بازاریابی 3111)معماری 

صنعت ورزش با رویکرد تصمیم محور علاوه بر 

حمایت مالی، مدیریت ترویج،  چهار عامل

های حاکم بر بازار چهار  گذاری و قدرت قیمت

عامل دیگر بازاریابی نظیر مدیریت روابط عمومی، 

مدیریت فرآیندها، مدیریت مکان و مدیریت برند 

بازاریابی در صنعت ورزش  آمیخته عنوان بهرا 

( نیز آمیخته 3111کشور نامید. محمدکاظمی )

بازاریابی را مطالعه نمود و با چند کشور  منتخب 

( بیان نمود که 3119) مقایسه کرد. محرم زاده

نبود تبلیغات، بازاریابی مناسب برای یافتن 
عرضه محصولات، عدم  منظور بهبازارهای مناسب 

، تحریمها یندب بستهکیفیت مناسب در 
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اقتصادی و قیمت گران کالاهای تولیدی در ایران 

نسبت به بازارهای جهانی و نابرابری ارزی 

مواردی هستند که بازاریابی ورزشی  ازجمله
دانشگاهی ایران را در تنگنا قرار داده است. 

های  ( قابلیت3119) آبادی و همکاران دولت

ایز، بازاریابی را ارتباط با مشتری، محصول متم

های ترویج،  خدمات به مشتری، اثربخشی فعالیت

 داند. تحقیقات بازاریابی و شبکه توزیع می

مروری بر پیشینه پژوهش مرتبط با بازاریابی 

فوتبال در کشور، حاکی از کمبود انجام 

زایی در فوتبال  جامع درباره درآمد های پژوهشی

اندک  یها پژوهشو راهکارهای توسعه آن است. 

ای و  لیگ حرفه یها باشگاهدر زمینه  دهش انجام

 ینوع بهای فوتبال نیز هر یک  سازمان لیگ حرفه

های درآمدزایی و توسعه  وجود محدودیت

اقتصادی صنعت فوتبال را خاطرنشان ساخته و 
به محققان آتی برای بررسی و پژوهش بر روی 

(. حال 3111 )الهی، اند نمودهاین مقولات توصیه 

 یها میتت منابع مالی برای با توجه به اهمی

 توان یمفوتبال جهت حضور در فضای رقابتی 

بازاریابی  یها تیقابلبیان کرد که با شناسایی 

ها  روی این قابلیت توان یمهای فوتبال  باشگاه

ها را  ریزی نمود و بازاریابی در این باشگاه برنامه

علمی به اجرا درآورد و به مزیت رقابتی  صورت به

ضای بازار دست پیدا کرد؛ در غیر این خوبی در ف

سنتی بازاریابی  یها وهیشصورت و با استفاده از 

در لیگ برتر فوتبال روند جاری ادامه خواهد 

لیگ برتری و  یها میتیافت و هر روز شاهد نزول 

در کل فوتبال ملی کشور به دلیل کمبود منابع 
اصلی در این پژوهش  سؤالمالی خواهیم بود. لذا 

های فوتبال لیگ برتر چه  ست که باشگاهاین ا

برای بازاریابی و کسب منابع  ییها تیقابل

چگونه باید  ها تیقابلدرآمدی دارند؟ و این 

 شناسایی شوند؟
البته نباید فراموش کرد که دانش بازاریابی 

های بازاریابی  ورزشی در ایران نوپا بوده و فعالیت

ظم، های فوتبال ایران بجای اینکه من باشگاه

ای و سنتی  هماهنگ و علمی باشد، بیشتر سلیقه

نیز خیلی به بحث  یدانشگاهاست و در بخش 

های بازاریابی  بازاریابی ورزشی استراتژیک، قابلیت

های بازاریابی در صنعت  ها و فعالیت باشگاه

. شود ینمورزش بخصوص ورزش فوتبال پرداخته 

این موضوع محقق را بر این داشت که با بررسی 

ها برای جذب  موجود در باشگاه یها تیابلق

روش ترکیبی  یریکارگ بهخود و با  یسو بهدرآمد 

های  به طراحی و تدوین مدل شناسایی قابلیت

های فوتبال لیگ برتر کشور  بازاریابی باشگاه

  .دبپرداز
 

 شناسی پژوهش روش

و با هدف بسط  3این تحقیق با ماهیت اکتشافی

بطه با موانع و دانش و شناخت موجود در را

های بازاریابی  پیش روی قابلیت یها تیمحدود

در  رو نیازاهای فوتبال انجام شد.  در باشگاه

گیرد. تحقیق  یمقرار  0دسته تحقیقات بنیادی

اکتشافی، بسیار منعطف است و معمولاً برای 

شود و از  یم کاربرده بهی دانش،  توسعهبسط و 
کنند  ینمآن برای آزمون فرضیات استفاده 

این  (. 05: 0231)اندرو، پدرسن، مک اووی، 

تحقیق بر مبنای جستجوی داده، دارای ماهیت 

نظریه داده بنیاد روش است که از  1کیفی

با استفاده از این روش پژوهشگر استفاده شد. 

                                                     
1 . Exploratory research 

2 . Fundamental research 
3 . Qualitative 
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به  ،هاانبوهی از دادهمیان حجم تواند از می

شکلی سیستماتیک وجوه اشتراک را استخراج 

ه زدر حو یپرداز یاس آن به تئورکند و بر اس

هدف عمده این روش  .خود بپردازد یپژوهش

تبیین یک پدیده از طریق مشخص کردن عناصر 
( آن 1هاو قضیه 0ها، مقوله3کلیدی )مفاهیم

بندی روابط این عناصر پدیده و سپس طبقه

سه فرایند . درون بستر و فرایند آن پدیده است

سازی مفهوم پوش در فرایند تحلیل تئوریم ه

از: کدگذاری  اند عبارتبنیادی وجود دارد که 

در  .1و کدگذاری انتخابی 9، کدگذاری محوری4باز

آوری و تحلیل سازی بنیادی جمعتئوری مفهوم

شوند و انجام می زمان همآگاهانه  طور بهها داده

گیری شکل منظور بههای اولیه گردآوری داده

گیرد تا ورت میها صآوری مداوم دادهروند جمع

هایی را فراهم کند تا برای پژوهشگر فرصت

های مناسب را افزایش دهد میزان کفایت مقوله

 (.312-310؛ 0229و همکاران،  فرد ییدانا)

جامعه آماری تحقیق کلیه مدیران عامل و 

های فوتبال، اعضای کمیته  بازاریابان باشگاه

بازاریابی فدراسیون فوتبال و سازمان لیگ، 

برای  بودند. ها دانشگاهاتید مدیریت ورزشی  اس

و تکنیک گلوله  1گیری از روش هدفمندنمونه

گیری تا استفاده شد. در این تکنیک نمونه1برفی

یابد که پژوهش به اشباع جایی زمانی تداوم می

نظری و کفایت برسد. در انتخاب نمونه آماری 

های عمیق سعی شد هم از افراد جهت مصاحبه

                                                     
1. Concepts 
2. Categories 
3. Propositions 
4 . Open Coding 
5. Axisal Coding 
6. Selective Coding  

7. Purposive 
8. Snow ball 

( یعلم ئتیهحصیلات آکادمیک )اعضای دارای ت

و هم از افراد دارای تجربیات مدیریتی و بازاریابی 

در این  های فوتبال استفاده شود. در باشگاه

های حاصل از مطالعات نظری و تحقیق ابتدا داده

نظران مورد تحلیل داده بنیاد مصاحبه با صاحب
از این  آمده دست بههای قرار گرفت تا شاخص

هت طراحی مدل مطلوب مورد استفاده جطریق 

نفر مصاحبه انجام  31قرار گیرد. بر این اساس از 

به بعد به اشباع نظری  39شد که از فرد 

 از پس و شد ضبط ها مصاحبه رسیدیم. تمامی

 آن یها داده لیوتحل هیتجز مصاحبه، هر انجام

 مراحل گرفت. صورت مدل یگذار هیپا منظور به

 یها مصاحبه از حاصل یاه داده لیوتحل هیتجز

 :از اند عبارت شده انجام

 

 کلیه محتوی ابتدا :باز کدگذاری -اول گام

 آنها باز کدگذاری سپس و یساز ادهیپ ها مصاحبه

 های داده که ترتیب شد. بدین انجام

 بر مکتوب صورت به ها مصاحبه از شده یآور جمع

 به خط لیوتحل هیتجز با سپس درج، کاغذ روی

 موجود های نوشته پاراگراف به رافپاراگ و خط

 از اقتباسی کدها این گردید. ایجاد باز کدهای

بود.  نوشته خود عین موارد برخی در و ها نوشته

 از باز کد 125 مجموع در مرحله اول در
به  مصاحبه و پیشینه تحقیق 31 لیوتحل هیتجز

که بعد از استخراج کدهای مشابه به  .آمد دست

 رسیدیم. ها صاحبهمکد متمایز از  301
 

 کدگذاری: محوری کدگذاری-دوم گام

 در لیوتحل هیتجز دوم مرحله محوری

 نیاز ا هدف است. بنیاد داده یپرداز هینظر

 دشدهیتول های طبقه بین رابطه برقراری مرحله

 است. باز کدگذاری مرحله در
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 گام در شدهتولید کدهای محوری، کدگذاری در

 ارتباط ایجاد فهد با و جدید یروش به قبلی،

 محوری کدگذاری. شدند بازنویسی کدها میان

 گردد؛ می ها مقوله و ها گروه ایجاد به منجر

 قرار خود خاص گروه در مشابه کدهای تمامی

 رده ایجاد کدهای تمامی منظور بدین گرفتند.

 تا گردید مقایسه متون با و شد بازبینی دوباره

 بود کنمم فرآیند این در .نگردد فراموش مطلبی

 محوری کد یک عنوان با باز کد چندین

 31 به استخراجی باز کد 301شدند.  کدگذاری

 .شدند تبدیل محوری کد

 کدگذاری) یپرداز هینظر مرحله -سوم گام

 صورت به ها داده تمامی نکهیازا پس: انتخابی(

 به نوبت شدند؛ محوری و باز کدگذاری ادشدهی

 یپرداز هیظرن هدف درواقع .رسید آنها بندی گروه

 صرف توصیف نه است نظریه تولید بنیادی،

 ها طبقه نظریه، به ها تحلیل تبدیل برای .پدیده

 شوند. مربوط یکدیگر به منظم طور به باید

 مرحله دو نتایج بر اساس انتخابی کدگذاری

 پردازی نظریه اصلی مرحله کدگذاری، قبلی

 محوری کدهای کدها، یبند گروه در .است

 سپس و شده یبند گروه ها مصاحبه از مستخرج

  تا شدند مقایسه یکدیگر با جادشدهیا های گروه

 و شناسایی یک هر ابعاد و های اصلی گروه

 به مراجعه مرحله این در البته گردد. استخراج

 هرچه به زیادی کمک پژوهش نظری ادبیات

 پژوهش این در کرد. ها بندی گروه شدن تر قیدق

 متن از وهشگرانپژ فهم بر اساس شده سعی

های  موانع و محدودیت یعنی موردمطالعه پدیده

  .شود ترسیم مدل چارچوب بازاریابی،
 

 پژوهش یها افتهی

مفاهیم  مرحله به مرحلهبعد از کدگذاری 

آمد  به دستکد اولیه  301تعداد  آمده دست به

 یها تیقابلگروه کد محوری شامل  31که در 

، وتبالورزش فوتبال، اهمیت ف یها یژگیو
باشگاه، منابع انسانی،  یها ییدارااستراتژیک، 

هواداران، مدیریتی، حامیان مالی، مالی، ارتباطی، 

، ترویجی، محصول، یبند بخش، یبرند ساز

استادیوم، ساختاری، فناوری و امکانات فیزیکی 

دگذاری در جدول ای از ک قرار گرفتند که نمونه

 .آورده شده است 3
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 های فرعی ای از کدگذاری باز، محوری و انتخابی در یکی از گروه نمونه. 1 جدول

 کدگذاری باز محوری یکدگذار کدگذاری انتخابی

 عملیاتی یها تیقابل

 ارتباطی باشگاه یها تیقابل

 

 ایجاد ائتلاف با رقبا

 های همشهری ایجاد ائتلاف با باشگاه

 های اجتماعی ارتباط با دولتمردان و نهاد

 ها  رسانه اط باارتب

 ارتباط با طرفداران

 گذاران هیسرماارتباط با حامیان و 

 الملل نیبهای  ارتباط با باشگاه

 یالملل نیبتوجه به بازارهای 

 موجود در هواداران یها تیقابل

 

 هواداران رسمی باشگاه

 تجاری یها شرکتاهمیت هواداران فوتبال برای 

 توجه به مسائل فرهنگی هواداران

 ت هواداران برای اسپانسرهااهمی

 وفاداری هواداران

 ایجاد کانون هواداران

 نقش احساسات و عواطف هواداران

 توجه به نیازهای طرفداران

 بازار یبند بخش یها تیقابل

 

 توجه قابلبازار  عنوان بهبانوان 

 های مختلف ارائه خدمات به گروه

 هواداران یبند بخش

 ترویجی یها تیقابل

 

 یگذار صحه

 ترویجات روز مسابقه

 های اجتماعی باشگاه مسئولیت

 ارائه خدمات به هواداران

 تبلیغات 

 ها ها و مراسم جشن

 محصول یها تیقابل

 تولید محصولات تجاری و غیرورزشی

 بهبود سطح کیفی مسابقات

 تجاری توسط باشگاه یها تیفعال

 محصول اصلی فوتبال

 تولید محصولات ورزشی

 قابلیت بازاریابی نعنوا بهنقش محصول 

 های قانونی بندی و شرط نتایج مسابقات ینیب شیپ

 

 مقایسه و مورد هر در محوری کدهای بندی گروه

 کدهای تمام توان می که داد نشان آنها،

 داد. جای اصلی گروه چهار در را آمده دست به

 به مربوط که قابلیت ورزش فوتبال: کدهایی  -3

است که در  ییها تیقابلماهیت ورزش فوتبال و 

ورزش فوتبال   و خود ورزش فوتبال است

ما این عوامل را  .هاست آنصاحب  خود یخود به

در دو گروه ماهیت فوتبال و اهمیت ورزش 

. ماهیت فوتبال شامل میا کرده یبند دستهفوتبال 

ورزش فوتبال، نقش فوتبال در ایجاد  یها یژگیو
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ر از هویت، نقش احساسی فوتبال و فوتبال فرات

تفریح بود و اهمیت ورزش فوتبال نیز شامل 

جایگاه اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و اقتصادی 
 دربه فوتبال را  ها رسانهفوتبال در جامعه و توجه 

آورده شده  0این عوامل در جدول  .گیرد یم بر

 .است

  

 
  ها مصاحبه. کدهای انتخابی و محوری مستخرج از 0جدول

 کد محوری کد انتخابی

 ورزش فوتبال  
 ورزش فوتبال)ماهیت فوتبال( یها یژگیو

 اهمیت ورزش فوتبال

 
 تشریح به که کدهایی :یرساختیز های یتقابل -0

 جهت یازموردنها و ملزومات اولیه  زیرساخت

اهداف فوتبال،  باشگاه و  به بخشیدن تحقق

 .پردازد یم های فوتبال اهداف بازاریابی باشگاه

 یبند دستها در چهار گروه محققین این عوامل ر

استادیوم شامل استادیوم  های یتقابلاند.  کرده

اختصاصی، امکانات رفاهی در استادیوم، مدیریت 

و جو استادیوم، تجارب حضور در ورزشگاه و 

ساختاری شامل  های یتقابلبلیط فروشی است؛ 
ها،  ساختار فوتبال، ساختار سازمانی باشگاه

ای تخصصی در تخصص گرایی و ایجاد واحده

 سازی یتجارها،  شدن باشگاه یا حرفهها،  باشگاه

ها است؛  در باشگاه یا رسانهفوتبال و ایجاد بخش 

فناوری شامل استفاده از فضای  های یتقابل

و  یتسا وبمجازی و اینترنت، فناوری موبایل، 

های اطلاعاتی است و در نهایت  سیسستم

ه، امکانات فیزیکی شامل مکان فیزیکی باشگا

های تمرینی، اماکن  آموزشی، کمپ های یآکادم

تفریحی و فروشگاهی و تالار افتخارات و موزه 

آورده شده  1ن عوامل در جدول باشگاه است. ای
 .است

 
  ها مصاحبه. کدهای انتخابی و محوری مستخرج از 1جدول

 کد محوری کد انتخابی

 زیرساختی یها تیقابل

 استادیوم یها تیقابل

 ساختاری یاه تیقابل

 فناوری یها تیقابل

 امکانات فیزیکی یها تیقابل

 

 به مربوط که راهبردی: کدهایی یها تیقابل  -1

راهبردی باشگاه است که کل مجموعه  سطح

 و  دهد یمسازمانی باشگاه را تحت تأثیر قرار 

کل باشگاه را در  که متغیرهایی و عوامل هرگونه

عوامل عملیاتی و مسیر  را برای  ردیگ یمبر 

این عوامل در هفت گروه  .کنند یمباشگاه هموار 

 یها تیقابلاند.  شده یبند دسته 4مطابق جدول 

استراتژیک در بر گیرنده تفکر استراتژیک، فلسفه 

و هدف، اتاق فکر، طرح تجاری، برنامه و اهداف 

دارایی باشگاه شامل  یها تیقابلبازاریابی؛ 
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نامحسوس و  یها ییداراتاریخچه، مشاهیر، 

رسانه اختصاصی باشگاه؛ قابلیت منابع انسانی 

ها؛ ازیکنان، مربیان، کارکنان و لیدرشامل ب

قابلیت هواداران شامل اهمیت هواداران، کانون 

هواداران، احساسات و نیازهای هواداران و مسائل 
مدیریتی شامل  یها تیقابلمربوط به هواداران؛ 

ی مدیران دانش و تخصص مدیریتی و بازاریاب

ها، ثبات مدیریت، ارتباطات مدیریت و  باشگاه

مدیریت سطح کلان فوتبال؛ قابلیت حامیان در 

برگیرنده جذب و مشارکت با حامیان، مسئولیت 

ی بند سطحدر برابر حامیان، انواع و حامیان و 

مالی شامل منابع مالی باشگاه  یها تیقابلها و آن

عوامل در و بودجه بازاریابی باشگاه است. این 
 .آورده شده است 4جدول 

 

 
  ها مصاحبه. کدهای انتخابی و محوری مستخرج از 4جدول 

 کد محوری  کد انتخابی

 ها راهبردی باشگاه یها تیقابل

 استراتژیک یها تیقابل

 باشگاه )پیشینه( های دارایی یها تیقابل

 منابع انسانی یها تیقابل

  قابلیت برند

 تیمدیری یها تیقابل

 حامیان مالی یها تیقابل

 مالی باشگاه یها تیقابل

 

 به مربوط که عملیاتی: کدهایی یها تیقابل  -4

عملیاتی باشگاه هستند که این عوامل در  سطح

. این اند شده یبند دسته 9گروه مطابق جدول  9

ارتباطی در دو  یها تیقابلدر برگیرنده  ها تیقابل

بیرون سازمانی( و  و یسازمان درون) بخش داخلی

، ها رسانهاست که شامل ارتباط با  یالملل نیب

ارتباط با دولتمردان، ارتباط با هواداران و 

های خارجی و بازارهای  حامیان، ارتباط با باشگاه

 یبرند سازبرند شامل  یها تیقابل؛ یالملل نیب

مشترک، برند باشگاه، استفاده از برند و بهبود 

 یها گروهبازار شامل  یبند بخشوجهه؛ قابلیت 

مختلف جنسی، سنی و نژادی و ...؛ قابلیت 

گذاری، ترویجات روز  ترویجی شامل صحه

های اجتماعی، تبلیغات،  مسابقه، مسئولیت

ها و مراسم باشگاه؛ قابلیت محصول در بر  جشن

گیرنده محصول اصلی ورزش، تولید محصولات و 

البسه ورزشی و غیرورزشی، محصولات مشترک 

 .است حصولات متنوعو م
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 ها  . کدهای انتخابی و محوری مستخرج از مصاحبه9جدول 

 کد محوری  کد انتخابی

 ها عملیاتی باشگاه یها تیقابل

 قابلیت ارتباطی

 موجود در هواداران یها تیقابل

 بازار یبند بخش

 قابلیت ترویجی

 قابلیت محصول

 

 مدل نهایی پژوهش

 مدل به دستیابی هشپژو این اصلی هدف

های فوتبال  های بازاریابی باشگاه شناسایی قابلیت

 لیوتحل هیتجز نتایج بر اساس لذا است. ایران

 و استخراج به اقدام ادبیات نظری، و ها داده

شده است. چهار سطح  مدل این طراحی

 ها شامل: قابلیت

 

ورزش فوتبال با  -ورزش فوتبالهای  قابلیت -3

خاص و نیز اهمیتی که در های  داشتن ویژگی

جامعه از تمام ابعاد سیاسی، اقتصادی، اجتماعی 

یک  خود یخود بهو فرهنگی پیدا کرده است 

ای است که  ورزش جذاب با طیف بازار گسترده

شرایط بنیادی اولیه را برای بازاریابی در این 
نه ایجاد کرده است که در مدل تحقیق نیز یزم

دهد.  ابی را تشکیل میهای بازاری پایه هرم قابلیت

هستند  ییها تیقابل -های زیرساختی قابلیت -0

ها  های موجود در فوتبال و باشگاه که زیرساخت

ها  باید جهت بازاریابی فراهم کنند. زیرساخت

شامل ساختارهای سازمانی و فیزیکی و تجهیزات 

 برای عملیات یک شرکت است ازیموردن

 -تراتژیکهای اس قابلیت -1(. 0231)آکسفورد، 

منابع و  عنوان بههایی هستند که  قابلیت

شود که  های سازمانی تعریف می شایستگی

موجب بقای سازمان است و در ارتباط با منابع 

مالی، منابع انسانی، منابع فیزیکی و نیز سرمایه 

(. 0239، 3گرانت و جوردن) فکری سازمانی است

های عملیاتی  قابلیت -عملیاتی یها تیقابل -4
لاترین سطح هرم هستند که عملیات لازم با

تر شامل  محسوس صورت بهجهت بازاریابی را 

هایی  های عملیاتی قابلیت قابلیت شوند. می

ها امکان امرار معاش در  هستند که به سازمان

(. با توجه 0221، 0دهند )وینتر زمان حال را می

زیر  صورت بهبه موارد مذکور مدل نهایی تحقیق 

 است.
 

                                                     
1. Grant & Jordan 
2.Winter 
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 پژوهش مدل نهایی .1 شکل

 

 گیری نتیجهبحث و 

در فوتبال ایران تحت عنوان  آنچهدر حال حاضر 

گیرد،  منحصر  بازاریابی ورزشی مدنظر قرار می

به فروش بلیط و حمایت اندک حامیان مالی از 

های فوتبال و تا حدودی حق ناچیز  برخی باشگاه

پخش تلویزیونی است. بررسی وضعیت موجود 

های بازاریابی در  د که به فعالیتده نشان می
بسیار سطحی  صورت بهصنعت فوتبال ایران 

در این  شده انجامشود. تحقیقات  نگریسته می

زمینه بر ایجاد کمیته بازاریابی قوی و تخصصی 

ها و  در سطوح فدراسیون، سازمان لیگ و باشگاه

های مذکور  های بازاریابی در کمیته تدوین طرح

درآمد  (.3111الهی ،  اند ) نموده دیتأک

های  های فوتبال ایران در مقایسه با باشگاه باشگاه

فوتبال مطرح دنیا بسیار کمتر است. چگونه است 

ای دنیا در کشورهای اروپایی و  که فوتبال حرفه

حتی آسیایی سالانه مبالغ کلانی را از محل حق 

پخش تلویزیونی ، تبلیغات، حامیان مالی ، بلیط 

ولی  سازند یممنابع نصیب خود فروشی و سایر 

از کسب درآمد حق  تنها نهایران  یا حرفهفوتبال 

پخش تلویزیونی مسابقات محروم است بلکه از 

سایر منابع درآمدی نیز بهره کافی را نبرده 

است؟ هدف تحقیق حاضر نیز شناسایی 

های فوتبال لیگ برتر   بازاریابی باشگاه یها تیقابل

 است. و ارائه مدلی برای آن 

با توجه به نتایج تحقیق ورزش فوتبال با توجه به 

جایگاهی که در بین مردم جامعه دارند و با 
که دارند قابلیت فراوانی را برای  یا ژهیوماهیت 

که اکثر  کند یمبازاریابی و کسب سود ایجاد 

تجاری توجه خاصی برای  یها شرکتنهادها و 

کی از ( ی3151) ورود به این عرصه دارند. رسولی

عوامل مهم برند سازی در فوتبال را ماهیت 
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عامل  نیتر ییابتدافوتبال معرفی نموده است. 

یک ورزش  عنوان بهمحیط درونی، ذات فوتبال 

تجربی بودن، مرتبط  یها یژگیوکه با  باشد یم
به جزئی  شدن لیتبدبودن با احساسات و توانایی 

که ریچلیو و  طور هماناز زندگی مرتبط بود. 

( نیز به این نکته اشاره نمودند، 0233) 3همکاران

به فرابرند را دارد. زیرا  شدن لیتبدفوتبال امکان 

یک  عنوان بهبا پا فراتر گذاشتن از حیطه ورزش 

سرگرمی در تمامی ابعاد زندگی افراد جامعه وارد 

گشته است. این موضوع تا جایی پیش رفته که 

 دهنده نشاناشگاه فوتبال برای بسیاری مناطق، ب

هویت مردم یک شهر، منطقه، مذهب یا قومیت 

که نمونه آن تیم تراکتورسازی تبریز و  باشد یم

 هواداران آن است. 

 یها تیقابلبازاریابی  یها تیقابلسطح بعدی 

است که در بر گیرنده  ها رساختیزموجود در 
استادیوم، ساختار سازمانی، فناوری و امکانات 

آموزشی و  یها یآکادمباشگاه نظیر فیزیکی 

تمرینی و موزه باشگاه است.  یها کمپ

ی خوب به ها تیقابلهای فوتبال باید از این  باشگاه

ها در باشگاه استفاده کنند و در صدد ایجاد آن

باشند. ممکن است داشتن ورزشگاه اختصاصی 

توانند با تعامل با  ها می مقدور نباشد اما باشگاه

اماکنی را  ها یشهردارگر مانند دی یها سازمان

تملک استفاده  شرط بهاجاره یا اجاره  صورت به

 شود یمانجام  یخوب بهنمایند کاری که در  ایتالیا 

های میلان و اینتر از یک استادیوم  و باشگاه

مشترک که متعلق به شهرداری است استفاده 

ها باید بتوانند از تمام امکانات  . باشگاهکنند یم
استفاده نمایند و کیفیت خدمات  ورزشگاه

را به حد اعلی برسانند تا زمینه حضور  شده ارائه

                                                     
1. Richelieu et al. 

پول نقد باشگاه فراهم  عنوان بهمجدد هواداران را 

پر شوند اسپانسرها و  ها ومیاستادآورند و اگر 

. امکانات ابندی یمتجاری نیز حضور  یها شرکت
فیزیکی مناسب، مجهز و جذاب مانند 

تمرینی،  یها کمپنگی، های خا استادیوم

های اختصاصی  ساختمان باشگاه، موزه، فروشگاه

باشگاه همگی تصویر مطلوبی در ذهن مخاطبان 

ها را مجاب به تجربه  آورد که آن به وجود می

خانگی  یها ومیاستاد ازآنجاکهنماید.  مجدد می

تلخ و شیرین بوده و یادآور  یها تجربهسرشار از 

ادث نوستالژیک و حو ها شکست، ها یروزیپ

منابع فراوان درآمدزایی  حال نیدرعو  باشد یم

)حق نام استادیوم، بلیط فروشی، تبلیغات 

، باید تسهیلات کند یممحیطی( را نصیب باشگاه 

 یها ومیاستادمناسب برای ساخت و یا واگذاری 

حاضر در لیگ برتر فراهم  یها میتموجود به 
 (، معماری0233) شود. ریچلیو و همکاران

( نیز به این 3111( و محمدکاظمی )3111)

های  مسئله اشاره نمودند. استفاده از کمپ

های  تمرینی برای حضور هواداران و ملاقات

مستقیم با بازیکنان و مربیان و نیز بازدید از 

تمرینی و ورزشگاه  یها کمپمختلف  یها مکان

منبع خوبی برای بازاریابی و کسب  تواند یم

یت دیگر که باید ایجاد شود درآمد باشد. قابل

ساختار سازمانی و ایجاد واحدهای تخصصی 

و ... در  یا رسانهنظیر بازاریابی، حقوقی، 

. باشد یمها  فدراسیون، سازمان لیگ و باشگاه

( ضعف سازمان لیگ را 3111محمدکاظمی )

 0. سرن و ویتوریوداند یم یابیبازاربر  رگذاریتأث
در بازاریابی با  (  ساختار مدیریت لیگ را0233)

( و 3111اهمیت نشان دادند. همچنین الهی )

                                                     
2. Ceren & Vittorio 
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ها را  ( ساختار دولتی باشگاه3111محمدکاظمی )

. قابلیت اند نمودهمعضل فوتبال عنوان  عنوان به

بعدی در این سطح استفاده از فناوری نظیر 

 طور بهها  اینترنت، موبایل و ... است که باشگاه

گرنت و  .کنند ینممدون از آن استفاده 
که تجهیزات،  کنند یم( بیان 0233) 3همکاران

بسیار زیادی  ریتأثفناوری باشگاه و استادیوم 

بازاریابی خواهد گذاشت. علاوه بر تجهیزات و 

تکنولوژی امکانات باشگاه، خدمات نوین 

موبایل و  یها یفناور، ها سراچهاینترنتی، وب 

فضای مجازی  یطورکل بهاجتماعی و  یها شبکه

شگرفی بر زندگی افراد و مخاطبان ورزش  ریثتأ

 گذاشته است.  یجا به

 یها تیقابلبازاریابی،  یها تیقابلسطح بعدی 

استراتژیک است که به گفته گرانت و جوردن 

( در ارتباط با منابع مالی، منابع انسانی، 0239)

منابع فیزیکی و نیز سرمایه فکری سازمانی است. 

ی سازمان، داشتن استراتژیک برا یزیر برنامه

، نیروی انسانی بلندمدتبرنامه و طرح بازاریابی 

باشگاه)کارکنان، بازیکنان، مربیان، لیدرها و 

 یها تیظرفتدارکات( و منابع مالی کافی 

. طریقی و کنند یمگوناگونی برای بازاریابی ایجاد 

( و 3111) (، حسینی3150) همکاران

ک ( قابلیت استراتژی را ی3111) یمحمدکاظم

عامل مهم بازاریابی شمردند. طبق یافته سرن و 

های  ها و برنامه ( استراتژی0233ویتوریو )

بازاریابی نقش زیادی در ارتقای ارزش برند 

یک قابلیت در بازاریابی دارند. نیروی  عنوان به

یک رکن اصلی  عنوان بهانسانی باشگاه 

. باشد یمهویت باشگاه ورزشی  دهنده لیتشک

بیان، مدیران )مالکان( و کادر بازیکنان، مر

                                                     
1. Grant et al. 

سرپرستی و اداری باشگاه با عملکرد فنی خود در 

تخصصی و همچنین با وضعیت  یها طهیح

ظاهری و آراستگی، رفتار و گفتار خود تصویری 

. این دهند یماز باشگاه را در ذهن جامعه شکل 

( و سرن و ویتوریو 3111) مورد را معماری
حضور بازیکنان و . اند نموده( نیز بیان 0233)

 دیافزا یممربیان با سطح فنی بالا به کیفیت تیم 

و نیز ممکن است هواداران خاص بازیکنان و 

مربیان نیز به باشگاه جذب شوند. یکی دیگر از 

مدیریتی  یها تیقابلاستراتژیک،  یها تیقابلاین 

اهمیت آن ما این نوع قابلیت را  لیبه دلاست که 

ض نمودیم. یکی از  از منابع انسانی جدا فر

های ما عدم وجود ثبات  مشکلات عمده باشگاه

را  بلندمدت یزیر برنامهمدیریت است که اجازه 

. استفاده از مدیران متخصص دهد ینمبه مدیران 

و با دانش در بدنه باشگاه و بازاریابی آن این 

ها بتوانند به  که باشگاه کند یمفرصت را ایجاد 

یابند. کادوگان و  مقاصد بازاریابی خود دست

(، طریقی و 3111) (، حسینی0220) همکاران

( قابلیت مدیریت را یک قابلیت 3150) همکاران

( عوامل مدیریتی 3111. الهی )دانند یمبازاریابی 

را یک مانع برای بازاریابی و توسعه اقتصادی 

( نبود 0231دانستند. عسکریان و آزادان )

ها و  همدیران علمی و متخصص در رأس باشگا

های  همچنین عدم ثبات مدیریت در باشگاه

فوتبال را مانعی برای جذب اسپانسر دانستند. 

ها باید با داشتن یک فلسفه و یک  باشگاه

و نیز یک ساختار مدیریتی  بلندمدت یزیر برنامه

 یها تیفعالباثبات زمینه را برای اثربخشی 

 یبرند ساز یها تیقابلبازاریابی فراهم کنند. 

بازاریابی  یها تیقابل نیتر مهمیکی از  وانعن به
 .دیآ یم حساب بهها  برای باشگاه
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ایجاد یک برند با وفاداری بالای هواداران به آن 

انواع درآمدها از طریق استفاده از  لیگسموجب 

نام و نشان برند خواهد شد. فروش محصولات 
مختلف ورزشی و غیره ورزشی با نام برند باشگاه، 

برند باشگاه توسط شرکای تجاری و  استفاده از

نصیب باشگاه  تواند یمبسیاری از  مزایای دیگر 

(، طریقی و 0233شود. مریلس و همکاران )

( و 3153(، فیض و همکاران)3150) همکاران

 عنوان به( قابلیت نام تجاری را 3111معماری )

یک قابلیت بازاریابی معرفی نمودند. الهی 

صحیح برند را از (، نیز عدم مدیریت 3111)

بر جذب نشدن حامیان مالی و از  مؤثرعوامل 

توسعه اقتصادی لیگ برتر فوتبال  یها چالش

ایران دانست. البته در کنار برند باشگاه، برند 

فوتبال، فدراسیون و سازمان لیگ نیز باید ارتقاء 

یابد. تصویر برند لیگ برتر، فوتبال کشور و ارکان 
 ریتأثن هواداران فوتبال ها و همچنی آن بر باشگاه

 . گذارند یم

های بازاریابی در  سطح آخر مدل قابلیت

های عملیاتی است  های مربوط به قابلیت باشگاه

 صورت بهکه عملیات لازم جهت بازاریابی را 

های عملیاتی  قابلیت شوند. تر شامل می محسوس

امکان امرار  ها سازمانهایی هستند که به  قابلیت

(. 0221)وینتر،  دهند یمحال را معاش در زمان 

قابلیت محصول هم محصول اصلی فوتبال یعنی 

. شود یممسابقه و هم محصولات جانبی را شامل 

کیفیت مسابقات فوتبال برای هواداران و 

هدف اصلی بازاریابی بسیار  عنوان بهتماشاگران 

های تیم پرسپولیس  مهم است. نمونه آن بازی
ر هواداران داخل باعث افزایش زیادی در حضو

شده بود.  59-54استادیوم آزادی در فصل 

بازی خوب و نتایج  دنبال بهتماشاگران همیشه 

عملکرد یک تیم به کیفیت تیم خود هستند. 

 خصوص بهو  ینواز چشمبازی تیم، زیبایی و 

فوتبال تهاجمی و تماشگرپسند بودن بازی تیم 

 زاده یخسرووندیان و  . زهرهشود یممرتبط 
 ( و رسولی3111(، ساعتچیان و علیزاده )3154)

زیبایی بازی در رضایتمندی و  ریتأث( بر 3151)

. افزایش اند گذاشتهجذب مخاطبان صحه 

به تماشاگران و هواداران، جذب حامیانی را 

خواهد داشت که درصدد فروش بیشتر  دنبال

محصولات خود هستند. محصولات جانبی مانند 

ها و  در استادیوم محصولات ورزشی و غیرورزشی

ها باعث ایجاد رضایتمندی و  خارج از استادیوم

ها به تیم و  رفاه بیشتر هواداران و وفاداری آن

 حامیان تیم خواهد شد. بیلور و همکاران

(، 0225) (، مورگان و همکاران0232)

 ( و محرم زاده3119و همکاران ) یآباد دولت

م ( قابلیت محصول را برای بازاریابی مه3119)
ترویج هم در روز مسابقه و  یها تیقابلدانستند. 

تأثیر  تواند یمهم در روزهای خارج از  مسابقه 

خوبی روی بازار هدف فوتبال داشته باشد. 

 یها فیتخف، تبلیغات، یگذار صحه یها تیفعال

در  این  شده افزوده یها یسرگرمبلیط فروشی و 

اه ارتباطی باشگ یها تیقابل. رندیگ یمحیطه قرار 

ها با نهادهای دولتی و  نیز به روابط باشگاه

در  داخل کشور و نیز  ها رسانهغیردولتی مانند 

 یالملل نیبارتباطاتی که باشگاه هم با بازار هوادار 

برقرار  تواند یمهای بزرگ دنیا  و هم با باشگاه

. توجه به بازار هواداران در شود یمکند مربوط 

ی همسایه خارج از کشور بخصوص در کشورها

مانند افغانستان ظرفیت بالایی برای بازاریابی 
ایجاد خواهد نمود. ارتباط باشگاه با هواداران، 

خود نیز مزایای بازاریابی  فراوانی  شرکاحامیان و 

 (، معماری3114) یآباد دولت. دینما یمرا ایجاد 

( ترویج را یک 3111) ( و محمدکاظمی3111)
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بعدی  مؤلفه. دانند یمقابلیت بازاریابی 

های موجود در هواداران است که جزء  قابلیت

 ازآنجاکه. ندیآ یم حساب بهاصلی فوتبال 

گروه برای  نیتر مهمها تماشاچیان برای باشگاه

آیند. بدیهی است یک می حساب بهکسب درآمد 
لیگ و یا باشگاه ورزشی که هوادار بیشتری را 

نسبت به خود جلب کرده است، پتانسیل 

 که یطور بهیی بالاتری خواهد داشت. درآمدزا

حامیان مالی بیشتری را جذب خواهد کرد، 

میزان حق پخش تلویزیونی بالاتری خواهد 

داشته و  یتر گرانداشت، تبلیغات محیطی 

درآمدهای روز مسابقه بیشتری کسب خواهد 

حامیان بدون وجود تماشاگران و بینندگان کرد. 

شد. تنها  تلویزیونی وارد این حیطه نخواهند

کافی است که یک بازی فوتبال را بدون تماشاگر 

یا بدون پخش مستقیم تصور کنید، در این 

صورت منابع مالی سرازیری به آن بسیار کاهش 

آبوساگ و همکاران  یها افتهیخواهد یافت. طبق 

های فوتبال باید با استراتژی  (، باشگاه0230)

نامه مناسب هواداران خود را جذب نموده و با بر

ها را به سمت هوادار وفادار سوق آن بلندمدت

مند  آن بهره یرمالیغدهند تا از مزایای مالی و 

ریزی در جهت استفاده از این  شوند. لذا برنامه

ها قرار گیرد.  قابلیت مهم باید در رأس کار باشگاه

داشتن یک کانون هواداری منسجم شاید 

 ها باشد. کار ممکن توسط باشگاه نیتر کوچک

ها  کند که باشگاه ( بیان می3111) یمحمدکاظم

فوتبال توجه کمتری به شناسایی بازار مشتری 

ها به  تمامی درآمدهای باشگاه نکهیباوجودادارند. 

از هواداران به دست  میرمستقیغشکل مستقیم و 

ها سعی در شناخت مشتریان  ، باشگاهدیآ یم
 گونه چیه جهیدرنتکنونی و بالقوه خود ندارند. 

و عملیاتی بدین منظور تدوین  بلندمدتبرنامه 

(، ساعتچیان و علیزاده 3111نمایند. الهی ) نمی

( این مطلب را 0233( و سرن و ویتوریو )3111)

. در این رابطه باید عنوان نمود، اند نمودهعنوان 

 یزیر برنامهشناسایی بازار، تعیین بازار هدف و 

زاریابی برای جذب بازار هدف از طریق برنامه با
ممکن  یا حرفههواداران و ایجاد ساختارهای 

با استفاده از شناسایی نیازها و  علاوه بهشود.  می

جامعه و مطالعات اجتماعی و  یها زهیانگ

شناسایی خلا هویتی جوانان و نوجوانان، ایجاد 

و توجه به  نفعانیذهای اجتماعی برای  مزیت

اجتماعی )محیط زیست، خیریه(  یها دغدغه

به بهبود تصویر سازمان کمک شایانی  توان یم

نمود و هواداران مختلف را جذب نمود. استفاده 

از روش مدیریت ارتباط با مشتری نیز توسط 

محققان مختلف همچون ریچلیو و همکاران 

قرار  دیتأک( مورد 3151) ( و رسولی0233)

 گرفته است.

گفت که مدل هرمی  توان یم یطورکل به

ابی فوتبال درک بهتری از بازاری یها تیقابل

. با توجه دهد یمبازاریابی ورزشی در فوتبال ارائه 

نقش و اهمیت فوتبال در جامعه و محبوبیت این 

بیان نمود که  توان یمرشته ورزشی در دنیا 

اولیه و پایه همانند قاعده هرم در این  یها تیقابل

ها باید با بناکردن  رشته وجود دارد و باشگاه

رم در این رشته توان بازاریابی سطوح بعدی ه

لازم  یها رساختیزخود را افزایش دهند. ایجاد 

 بلندمدت یها یاستراتژبرای فوتبال و داشتن 

جهت توسعه و بهبود باشگاه و بازاریابی و 

ایجاد عملیاتی در راستای استراتژی  تیدرنها

ها و  کمک شایانی به فوتبال و باشگاه تواند یم

 .ور داشته باشدپیرو آن به ورزش کش
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 منابع
 ( موانع3111الهی، علیرضا .) راهکارهای و 

 فوتبال جمهوری صنعت اقتصادی توسعه

 ایران، رساله دکتری، دانشکده اسلامی

 تهران ورزشی، دانشگاه علوم و یبدن تیترب

  ،اندرو، پاتریک. د؛ پدرسن، پائول. ام؛  مک اووی

تحقیق در  یها روش(، طراحی و 3153چاد. د)

ریت ورزشی. مترجمین: دکتر هاشم مدی

چیان، رسول نوروزی سید حسینی، اکبر  کوزه
 حیدری. انتشارات حتمی

 بازاریابی الگوی تعیین (.3111عماد ) ،حسینی 

 ن،ایرا اسلامی جمهوری فوتبال برتر لیگ

 گروه .دانشکده علوم انسانی .دکتری ی رساله

 تربیت دانشگاه .ورزشی علوم و یبدن تیترب

 هرانت .مدرس

 عسکرآباد،  خیرخواه محمدرضا و زاده، حمیدی

 یها تیقابل تأثیر (. بررسی3153محمدرضا )

 در سازمان عملکرد بازاریابی بر دانش مدیریت

  علمی ایران، فصلنامۀ پتروشیمی صنعت

 بازرگانی. سال مدیریت یها کاوش پژوهشی

 49-12، ص 1چهارم، شماره

 ـادل آذر ع و مهـدی الـوانی؛ ، حسـنفرد ییدانا

پـژوهش کیفـی در  یشناس روش(. 3111)

صفار ، نشر تهران ،رویکردی جامع مدیریت:

 اشراقی

 احمدعلی  ،یخائف الهحسین و  ،یآباد دولت

بازار  تأثیر میزان تعیین برای (. مدلی3119)

 به توجه با وکار کسب عملکرد بر ییگرا

شیمیایی.  صنایع در بازاریابی یها تیقابل
، شماره 32علوم انسانی، دورهفصلنامه مدرس 

  313-313، ص 3

 ( طراحی مدل مدیریت 3151رسولی، مهدی .)

های لیگ برتر فوتبال  استراتژیک برند باشگاه
دکتری مدیریت ورزشی، دانشکده  رسالهایران، 

 و علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی یبدن تیترب

  احمدی بابائیان، علی؛ مرادی،  زارع،  امین؛
(. 3151ینی، سیدعبدالرسول )غلامرضا و حس

 در موجود یها چالش یبند رتبه و شناسایی

 بر کشور فوتبال های باشگاه یساز یخصوص روند

ورزشی  ، نشریه مدیریتPEST مدل اساس
-919، ص 4، شماره 1دوره  دانشگاه تهران،

951 

  اسفندیار زاده یخسروزهره وندیان، کریم و ،

تصمیمات رفتاری  ینیب شیپ(. 3154)
ای: نقش کیفیت  ماشاگران فوتبال حرفهت

، نشریه نتیجه، کیفیت عملکردی و رضایتمندی

، 1 دورهرویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، 

 32 شماره

 چیان، وحید و علیزاده، ابوالفضلساعت 

و شناخت ارتباط بین  یبند تیاولو(. 3111)

بر حضور هواداران  مؤثرها و عوامل انگیزه

 و استقلال تهران، چکیدهپرسپولیس  یها تیم
 یبدن تیترب یالملل نیب همایش هفتمین مقالات

  ورزشی، تهران. علوم و

 ،موانع (.3153آزادان، مهدی ) فریبا و عسکریان 

ایران،  یا حرفه فوتبال در اسپانسرها جذب
مدیریت ورزشی و علوم حرکتی،  یها پژوهش

 15-95، ص 4سال دوم، شماره 

 اد و رجبی، طریقی، رسول؛ حمیدی،مهرز

طراحی الگوی بازاریابی (. 3151حسین )
دانشگاهی، نشریه  یها ورزشفدراسیون ملی 

-39، ص 9پژوهش در ورزش دانشگاهی، شماره

12 

 ،جوان،  جبلی نعمتی، محمدعلی؛ داود؛ فیض
 (. تأثیر3153زنگیان، سمیه ) اشکان و

 عملکردی پیامدهای بر بازاریابی یها تیقابل

 کارآفرین، وسطمت و کوچک یها شرکت

 اول، سال ،ینیآفر ارزش و نوآوری فصلنامه

 01-35، ص 9 شماره

 ( 3119محرم زاده، مهرداد) یها وهیش، مقایسه 

بازاریابی ورزش دانشگاهی کشورهای ایران و 
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رساله  ،آمیخته بازاریابی صنعت ورزش کشور
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Abstract 
 
Objective: The The aim of this study was designing model to identify football clubs 

marketing capabilities in Iran Premier League. 

Methodology: this research is an Exploratory research with Qualitative nature that 

clubs football Statistical population was all of the  used of the grounded theory method.

and   Theoretical managers and sport management faculty members that selected by

ended questions.-open Snowball sampling. To collect data, used of Depth interviews by 

Results: collected data from 18 interviews coded and analyzed by grounded 

theory method. Primary codes was 709 that after summarizing  codes, they 
decrease128  codes and Were converted with 18 Axial Codes. This codes were 

classified to 4 group include football capabilities, infrastructure capabilities, 

strategic capabilities and operational capabilities. Research model were 
designed in the form of a pyramid according to relationship between these 

capabilities.  

Conclusion: The proposed model can be used as an tool for identification of 

football marketing capabilities and utilization of this capabilities that logical and 
systematic manner to marketing, and gaining income and financial 

independence Club and solve problems. 
 

Key words: Marketing capabilities, Football Club, Premier League. 
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