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حاضر مطالعه كیفی پیامدهاي مثبت بكارگیري بازاریابی ورزشی  قیهدف از تحق
و  یاز نوع اكتشاف قتحقی روش. است بوده ایران فوتبال برتر لیگ هايدر باشگاه

استفاده شده است. جامعه  ادیبنداده  هینظر کیاست كه از تكن یفیك تیماه يدارا
فوتبال  يهاباشگاه ابانیو بازار املع رانیمد ،یورزش تیریمد دیشامل اسات قیتحق

 يریگنمونه يفوتبال بودند. برا ونیفدراس یابیبازار تهیكم ياعضا ران،یبرتر ا گیل
ها از داده يآورجمع ياستفاده شد. برا یبرف گلوله کیاز روش هدفمند و تكن

مصاحبه تجزیه  17حاصل از  يهامصاحبه بصورت سؤالات باز استفاده شد. داده
مجدد توسط  ياز روش بازآزمون و كدگذار ییایپا دییتاٌ يشدند. برا لیلو تح
 تیشد و در نها يمصاحبه به عنوان نمونه كدگذار 3استفاده شد كه  گرید نیمحقق

باز در  يكدگذار ندینشان داد در فرا جیدرصد بدست آمد. نتا 85 زانیم ییایپا
بر اساس مشابهت  اشد. كده جادیا يرتكراریغ هیكد اول 120مجموع تعداد 

 نیقرار گرفتند. ا یكد انتخاب 4 تیو در نها يكد محور  12در قالب  یموضوع
-يو رفتار یقانون -یحقوق ،یشامل فوتبال يادیكدها عبارت بودند از: توسعه بن

توسعه  ؛یو منابع انسان یغاتیتبل -يفناور ،یشامل باشگاه يتوسعه ساختار ؛یاخلاق
توسعه  تیهواداران و در نها -انیو مشتر ینگفره ،یشامل اجتماع یطیمح

. يو رشد اقتصاد ییاشتغالزا -ینیكارآفر ،گذاريهیسرما-ییشامل درآمدزا ياقتصاد
 ،یورزش یابیبازار يریبكارگمثبت  يامدهایحاضر و ارائه پ قیتحق جیبا توجه به نتا

 تبالفو هايو باشگاه گیسازمان ل ون،یو مسئولان فدراس رانیلازم است كه مد
 یورزش یابیبازار تیرینمودن مد ییو اجرا يریدرخصوص بكارگ رانیبرتر ا گیل

 .گردند مندمثبت آن بهره يامدهایو پ ایاقدام لازم را انجام دهند تا بتوانند از مزا

 کليديهاي واژه
 .  ادیداده بن هینظر ،يساختار امدیپ ،ياقتصاد امدیپ ،یورزش یابیبازار

 

 

 

 

 

 

The purpose of this study was to qualitatively study the 

positive consequences of using sports marketing in Iranian 

Premier League clubs.The research method is exploratory 
and has a qualitative nature that used the grounded theory 

technique. The research population included professors of 

sports management, CEOs and marketers of Iranian Premier 
League football clubs, members of the marketing committee 

of the Football Federation. Targeted method and snowball 

technique were used for sampling. Open-ended interviews 
were used to collect data. Data were analyzed from 17 

interviews. Three interviews were coded as a sample and 

finally the reliability of 85% was obtained. The results 
showed that in the open coding process, a total of 120 non-

duplicate initial codes were generated. Codes based on 

thematic similarity were divided into 12 central codes and 
finally 4 selected codes. These codes were: fundamental 

consequences including football, legal-legal and 

behavioral-moral; Structural consequences including club, 
technological-advertising and human resources; 

Environmental consequences include social, cultural and 

fans-customers and finally economic consequences 
including income-investment, entrepreneurship-

employment and economic growth. According to the results 

of the present study and presenting the positive 
consequences of using sports marketing, it is necessary that 

the managers and officials of the federation, league 

organization take the necessary action to employ and 
implement sports marketing management to be able to 

benefit from its positive consequences. 
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Sport Marketing, Economic consequence, structural 
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 1402، بهار 4سال یازدهم، شمارهپژوهش هاي كاربردي در مدیریت ورزشی، 

consequence, Grounded Theory  
 مقدمه
 اهمیت داراي جهان مختلف كشورهاي در ورزش   

 گذاريسرمایه كمترین با فعالیت این كه است، چرا خاصی

 میلیارد صدها سالیانه تواندمی حالت مدیریت، بهترین و

، 1396باشد )رضایی،  داشته به دنبال ارزي درآمد دلار
صنعت ورزش به سرعت جهانی گشته، قلمرو (. امروزه 101

ریشه دوانیده جا را تسخیر كرده و در سراسر دنیا آن همه
-)سیفمند شوند. است تا میلیاردها انسان از آن بهره

 واقع، در. است بزرگ تجارت یک ورزش .(21، 1396پناهی،
 2019 سال در ورزش جهانی درآمد 1استاتیستا گزارش طبق

 (.13، 2021)كومبز و هاركر،   رسید دلار میلیارد 500 به
رزش، خود هاي ورزشی كه امروزه در صنعت ویكی از رشته

باشد. ورزش شده است فوتبال میبه صنعتی بزرگ تبدیل 
ترین و پردرآمدترین ورزش عنوان یكی از جذابفوتبال به

(. امروزه بازي 101، 1396رود )رضایی، اي به شمار میحرفه
فوتبال چه در داخل زمین و چه در خارج آن دستخوش 

اندازه زمین تغییرات بسیار زیادي شده است. اگر چه نام و 
فوتبال به همان شكل اولیه خود را حفظ كرده است اما 
توسعه ورزش فوتبال به حدي بوده است كه به مرور آنرا از 

پیرایه به یک تجارت مبدل حالت یک ورزش ساده و بی
هاي ساخته و همچنین خود را در كنار سایر صنایع و حرفه

فوتبال و جانبة ورزش موجود مطرح نموده است. توسعه همه
تغییرات وسیعی كه فوتبال به خصوص در دهه گذشته شاهد 

هاي بوده است، تأثیرات بسیاري را بر همة عوامل و سازمان
وندیان و همكاران، درگیر در امر فوتبال گذاشته است )زهره

 در محبوب بسیار ورزشی صنعت یک (. فوتبال387، 1399
 فوتبال هايباشگاه كه آنجایی از. است بوده جهان سراسر
 صنعت ذینفعان كنند،می كسب مختلف منابع از زیادي درآمد

 صورت به باید تجارت این كه اندداده تشخیص فوتبال
 (.164، 2020و همكاران،  2شود )كاسكان مدیریت ايحرفه

در میان اركان صنعت فوتبال، نقش از طرفی دیگر   
كارخانه تولیدي تر است؛ زیرا به مثابه از بقیه مهم هاهباشگا

كنند. به طور سنتی، می هاي اقتصادي آن عملو بنگاه
هاي غیر انتفاعی در هاي فوتبال به عنوان سازمانباشگاه

ها است. بر اساس ایده آماتور ورزش باشگاه نظر گرفته شده

                                                                                                                                                    
 Statista 

2 Coskun 
3 Mihalik  

هاي اقتصادي، فعالیت اقتصادي با هدف در مقایسه با انجمن
منافع آرمانی خود را در منافع اقتصادي اعضا نیست، بلكه 

رو حتی هاي ورزشی داشته است. از اینرسیدن به موفقیت
اقتصادي شده، شرط براي زنده ماندن بوده  هاياگر فعالیت

هاي فوتبال همواره براي رسیدن است، هدف اصلی باشگاه
هاي ورزشی در این زمینه است )میهالیک و به موفقیت

 نسبت تمایلات افزایش با همگام (.307، 2014، 3همكاران

 وجود به هاباشگاه در زیادي تغییرات رشته ورزشی این به

 قابل اخیر هايسال ايحرفه فوتبال كهتا جایی است آمده

 میلیون چند ستدهاي و داد نیست. دوران گذشته با قیاس

 با مالی حامیان وجود بازیكنان، و انتقال نقل براي دلاري

 با كالاهایی و وسایل فروش خرید و كلان، هايسرمایه

 براي دلاري میلیون چند صد هايمعامله ها،باشگاه آرم

 حق محل از درآمدهاي كلان كسب زمین، اطراف تبلیغات

 در هاگرفتن باشگاه قرار مسابقات، تلویزیونی پخش

 در توسعه را بسزایی نقش همگی و ... بورس بازار فهرست

است.  نموده ایفا كشورها از بسیاري در فوتبال اقتصادي
 و منابع تأمین براي جهان سراسر در ايحرفه هايباشگاه
 جذب همچون مختلفی هايروش خود از هايهزینه

فروش  بازیكن، فروش تجاري، كالاهاي تبلیغ جهت حامیان
 استفاده جانبی خدمات ارائه و ورزشی محصولات و بلیت

 (. 93، 1391كنند )رجبی و همكاران، می
هاي هاي عملكردي كه در سالین یكی از حوزهدر این ب 

هاي ورزشی به خود اخیر نقش پر رنگی در مدیریت باشگاه
گرفته است، حوزه مدیریت بازاریابی ورزشی است )شیروانی 

(. درآمدزایی و جذب مشتریان به 62، 1399و همكاران، 
سازمان و محصولات آن یک اصل پذیرفته در مدیریت 

هاي ورزشی ست. امروزه سازمانهاي ورزشی اسازمان
كنند كه مشتریان را جذب مختلف بیش از گذشته تلاش می

محصولات خدماتی یا تولیدي خود كنند. گسترش این 
ها و اهمیت آن باعث ظهور دانش جدیدي با عنوان تلاش

، 1395بازاریابی ورزشی شده است )كشكر و همكاران، 
ترین مهمترین و كلیديعنوان یكی از  بازاریابی به(. 407

هاي امروزي، در راستاي ترویج، توسعه و گسترش فعالیت
 ها بهها و شركتت در سازمانلاها، خدمات و محصوفعالیت
 به رو (. حركت56، 2019و همكاران،  4)هیدر رودكار می

4 Haider 
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 هايابی ورزشی در باشگاهمطالعه كیفی پیامدهاي مثبت بكارگیري بازاری: محمد حسن فردوسی ،یلیمحسن اسمع ،یروانیطهماسب ش
 ایران فوتبال برتر لیگ

 ورزش توسعه در ايویژه اثرات ورزشی، بازاریابی رشد

 پتانسیل ظیم،ع پولی گردش و توانسته داشته جهان

مالی  منابع جذب متعدد، شاغلین جذب براي العادهفوق
 فرهنگی سیاسی، فواید و بسیار تبلیغاتی هايجنبه خارجی،

 فراهم صنعت این افراد ذینفع براي را ايگسترده اجتماعی و

(. بی شک در فضاي 341، 2015، 1و لایبرگر آورد )شانک
 زمینه در عملكرد بهترین توان گفت ارائهرقابتی امروز می

 و است شده مبدل مدیران دغدغه تریناساسی به بازاریابی،
 مختلف، هايتكنیک از گیريبهره با تا كوشندمدیران می

(. 19، 1392)فیض و زنگیان،  یابند دست برتر عملكرد به
هاي ورزشی ترین وظایف سازمانبازاریابی یكی از پیچیده

توان شاهد وظیفه، میاست كه در صورت اجراي درست این 
المللی، افزایش شكوفایی ورزش كشور در سطح ملی و بین

هاي ورزشی در زمینه كننده در فعالیتتعداد افراد شركت
اي، كاهش وابستگی مالی ورزش ورزش قهرمانی و حرفه

كشور به اعتبارهاي مالی متمركز از سوي دولت و غیره بود 
 . (175، 1387زاده، راد و محرم)قیامی

در زمینه اثرات و پیامدهاي بكارگیري و اجراي مدیریت   
هاي ورزشی تحقیقاتی در داخل بازاریابی ورزشی در سازمان

گردد. و خارج كشور صورت گرفته است كه به آنها اشاره می
مدل بازاریابی اجتماعی جهت ( در 1395صابري و همكاران )

حیطی، ، پیامدهاي اجتماعی، زیست متوسعه ورزش همگانی
تغییر نگرش و رفتار فردي را  به عنوان مهمترین اثرات 
بازاریابی جهت توسعه ورزش همگانی عنوان كرد. كریمی و 

 در ورزش و بازاریابیپیامدهاي كارآفرینی ( 1396همكاران )
عنوان  پیامدهاي اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی و فناوريرا 

ی و یامدهاي فرهنگ( پ1397كردند. علم و همكاران )
اجتماعی، پیامدهاي اقتصادي، پیامدهاي مرتبط با بازاریابی، 
پیامدهاي مرتبط با هواداران و پیامدهاي مرتبط با رسانة 

ازاریابی رسانة ب را به عنوان پیامدهاي بكارگیري اجتماعی
بیان كردند..  هاي لیگ برتر فوتبال ایراناجتماعی باشگاه

 متی و رفاهلااي سرتق( پیامدهاي ا1398ططري و همكاران )
تر، فواید اقتصادي و تر و قوياي سالم، ایجاد جامعهجامعه

، ت اجتماعیلاهاي ورزشی، افزایش تعاملابازاریابی كا
را به عنوان مهمترین  پذیري و احترام به قانونقانون

سازي بازاریابی اجتماعی در ورزش تفریحی پیامدهاي پیاده
( در تحقیقی 1398ن )كشور معرفی كردند. نظري و همكارا

                                                                                                                                                    
1 Shank & Lyberger 
2 Chen & Chen 

ارتباط ابعاد بازاریابی كارآفرینانه با عملكرد باشگاهبه بررسی 
پرداختند. نتایج این تحقیق نشان  هاي ورزشی شهر تهران

ین بازاریابی كارآفرینانه و با عملكرد بازاریابی داد كه ب
هاي ورزشی شهر تهران ارتباط مثبت معناداري وجود باشگاه

هاي باشگاه بازاریابی كارآفرینانه در و در صورتیكه دارد
و  منجر به افزایش سودآوري شود،ورزشی به كار گرفته 

شود. میها و در نهایت بهبود عملكرد باشگاه درآمدزایی
راهبردها و پیامدهاي ( در پژوهشی 1398رغبتی و همكاران )

را مورد بررسی قرار دادند و  اي ایران حرفه ورزش توسعه
اي ایران را اجراي هاي توسعه ورزش حرفهیكی از مولفه

صحیح مدیریت بازاریابی ورزشی معرفی كردند و عنوان 
اي پیامدهایی همچون توسعه داشتند توسعه ورزش حرفه

اقتصادي، رفتاري و ساختاري، فناوري، فرهنگی و 
اشتغالزایی را به همراه خواهد داشت. نتایج تحقیق بهمنی و 

-طراحی الگوي بازاریابی لیگ ( با موضوع1399همكاران )

 اي بانوان ایران با رویكرد مزیت رقابتی پایدارهاي حرفه
هاي نشان داد كه اجراي مدیریت بازاریابی ورزشی در لیگ

تواند یک مزیت رقابتی پایدار اي بانوان كشور، میحرفه
( بكارگیري بازاریابی ورزشی 2012) 2بوجود آورد. چن و چن

اي بیسبال را موجب افزایش جذب هاي حرفهدر باشگاه
-گذار و حامی مالی و همچنین افزایش سهام شركتسرمایه

ها بیان كردند. نتایج تحقیق هاي حامی در این باشگاه
( با عنوان بازاریابی ورزشی و 2014همایونفر و همكاران )

رونق اقتصادي در فوتبال ایران نشان داد كه اجراي بازاریابی 
گذاران، افزایش یان مالی، جذب سرمایهورزشی در جذب حام

ها، افزایش تبلیغات ها و زیرساختكیفیت و كمیت ورزشگاه
هاي نوین را بدنبال خواهد داشت. و بكارگیري فناوري

( درآمدزایی، توسعه منابع اتسانی و هواداري، 2017) 3مانولی
اجتماعی، تاثیرات اقتصادي و توسعه  -توسعه فرهنگی
ریان و هواداران را از كاركردهاي بازاریابی ارتباطات با مشت

و  4هاي ورزشی عنوان نموده است. ژانگورزشی در سازمان
(، اجراي فرآیند مستمر بازاریابی ورزشی در 2018همكاران )

هاي ورزشی را در توسعه اقتصادي، اشتغالزایی و سازمان
اند. همچنین خارج از درآمدزایی ورزشی تاثیرگذار دانسته

هاي ورزشی تحقیقاتی درخصوص پیامدهاي نسازما
هاي مختلف صورت گرفته بكارگیري بازاریابی در سازمان

 بازاریابی اجراي پیامدهاي(1396پور و همكاران )است. ولی

3 Manoli 
4 Zhang 
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 بازاریابی اقتصادي، اجتماعی، پیامدهايرا  بانكی سیستم در

( 1398بیان نمودند. پیرحاتی و همكاران ) محیطی زیست و
توسعه اجتماعی، اقتصادي، رفتاري و اخلاقی را پیامدهاي 

به عنوان مهتریین پیامدهاي بازاریابی اجتماعی خدمات 
سلامت اجتماعی بیان داشتند. عسگرنژاد نوري و همكاران 

( پیامدهاي بازاریابی در صنعت بانكداري را بهبود 1398)
نژاد ولی عملكرد مالی و بهبود ارتباط با مشتریان بیان كردند.

توسعه  یاجتماع - یفرهنگ يامدهایپ( 1399همكاران ) و
ی را خانگ نانهیكارآفر يدر كسب و كارها یابیبازار ندیفرا

سازي ها، نهادینهزایی پایدار، بهبود زیرساختاشتغال
 بیان كردند. كارآفرینی

-81اي فوتبال آن از سال در كشور ایران كه لیگ حرفه   
موازات آن تشكیل شد ه شروع گردید، سازمان لیگ ب 1380

اي شدن گام برداشتند و یكی از ها به سمت حرفهو باشگاه
ها عملكرد مالی و بازاریابی هاي مهم این باشگاهجنبه

(. با توجه به اهمیت بازاریابی در 1383هاست )الهی، آن
فیفا و اي. اف. سی. بر داشتن  تأكیدتامٌین منابع مالی، 

اي ها براي بقا چارهاي، باشگاهحرفههاي ها در باشگاهحداقل
جز ایجاد درآمدزایی ندارند. در مقطعی كه فوتبال ایران رفته 

گیرد، بهترین فرصت براي رفته از دولتی بودن فاصله می
اي شدن را ها است تا بسترسازي مناسب براي حرفهباشگاه

ها در سراسر جهان به غیر از حق پخش انجام دهند. باشگاه
هاي نی، بلیط فروشی و تبلیغات دور زمین، راهتلویزیو

ها استفاده دیگري نیز براي درآمدزایی دارند كه اگر از آن
چگونه است كه فوتبال شوند. نكنند با مشكل مواجه می

اي دنیا در كشورهاي اروپایی و حتی آسیایی سالانه حرفه
مبالغ كلانی را از محل حق پخش تلویزیونی، تبلیغات، 

-الی، بلیط فروشی و سایر منابع نصیب خود میحامیان م

اي ایران نه تنها از كسب درآمد حق سازند ولی فوتبال حرفه
پخش تلویزیونی مسابقات محروم است بلكه از سایر منابع 

طور كه بیان درآمدي نیز بهره كافی را نبرده است؟ همان
هاي هاي فوتبال ایران در مقایسه با باشگاهشد درآمد باشگاه

هاي فوتبال فوتبال مطرح دنیا بسیار كمتر است. چرا باشگاه
هاي ایران در كسب درآمد ضعیف هستند؟ از آنجا كه فعالیت

ها جهت افزایش درآمد در حیطه ها و شركتسازمان
هاي بازاریابی قرار دارند و شیوه درآمدزایی ها و برنامهفعالیت
اي هستند یابیهاي بازارهاي فوتبال در واقع فعالیتباشگاه

دهند؛ لذا ها جهت كسب درآمدشان انجام میكه این باشگاه
ها جهت توسعه اجراي مدیریت بازاریابی ورزشی در باشگاه

هاي ورزشی بسیار حائز اهمیت است و اي این سازمانحرفه
پیامدهاي مثبتی را براي آنها بدنبال خواهد داشت. 

هاي موجود پتانسیل هاي فوتبال برتر دنیا با شناساییباشگاه
اند و هاي بازاریابی به این امر پرداختهخود به عنوان قابلیت

هاي فوتبال برند. باشگاهها میحداكثر بهره را از این قابلیت
ها را شناسایی و از این توانند این قابلیتدر كشور ما نیز می

اي شدن راهبرد استفاده نمایند تا بتوانند به سمت حرفه
د. لازم به ذكر است همانطور كه در تحقیقات حركت كنن

ارائه شده در بخش پیشینه این پژوهش اشاره گردید، 
هاي پیامدهاي بكارگیري بازاریابی ورزشی در سازمان

ورزشی، الزاماً پیامدها و اثرات اقتصادي نیست، بلكه به 
تواند در لحاظ اجتماعی، فرهنگی، ساختاري و غیره می

ثرگذا باشد. لذا موارد مذكور براي هاي ورزشی اسازمان
محققان این سؤال را بوجود آورد كه چه پیامدها و اثراتی در 

هاي فوتبال زمینه بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه
توانند با بكارگیري آنها ها میلیگ برتر وجود دارد كه باشگاه

اي باشگاه حركت كنند؟ بر این اساس، در جهت توسعه حرفه
اي كشور هاي فوتبال حرفهق حاضر با تمركز بر باشگاهتحقی

هاي در لیگ برتر كه داراي پتانسیل بالایی براي فعالیت
بازاریابی هستند، بدنبال مطالعه كیفی پیامدهاي بكارگیري 

شده  تلاش حاضر پژوهش در بازاریابی ورزشی بوده است.
 هگرفت بهره اجرایی دانشگاهی و قشر دو هر نظرهاي از است
 كه چرا افزوده است؛ پژوهش غناي بر امر این كه شود

 درگیر نزدیک از دارند، اجرایی فعالیت امور در كه افرادي
از سوي  و دارند آشنایی آن با به خوبی و هستند موضوع

 به نظري بعد از توانندمی نیز دانشگاهی دیگر، متخصصان
 در به اینكه توجه با همچنین. كنند كمک پژوهش اعتبار
 در مدل پیامدهاي بكارگیري بازاریابی ورزشی ایران كشور
 شودمی موضوع باعث این ندارد، وجود فوتبال برتر لیگ

 كارشناسان تمامی و اجرایی عوامل ها،باشگاه مدیران آگاهی
 پیامدهاي بازاریابی ورزشی از موضوع اندركاراندست و

 تواند باعث بهبودمی پژوهش این یابد و نتایج افزایش
 گردد. كشور فوتبال برتر لیگ بازایابی ورزشی وضعیت

 

 شناسي پژوهشروش
و با هدف بسط دانش  پژوهش حاضر با ماهیت اكتشافی   

مطالعه كیفی پیامدهاي مثبت و شناخت موجود در رابطه با 
هاي لیگ برتر فوتبال بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه
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انجام گردید. این تحقیق بر مبناي جستجوي داده،  ایران
نظریه داده بنیاد روش داراي ماهیت كیفی بوده است و از 

 محور (2002گلیزر ) رویكرد تحقیق این در .استفاده گردید
 هايمصاحبه از اطلاعات آوريجمع براي. گرفت قرار كار

جامعه آماري  .شد استفاده یافتهسازمان نیمه شكل به كیفی
هاي فوتبال، حقیق كلیه مدیران عامل و بازاریابان باشگاهت

اعضاي كمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال و سازمان لیگ، 
گیري از براي نمونه ها بودند.اساتید مدیریت ورزشی دانشگاه

استفاده شد. در این  روش هدفمند و تكنیک گلوله برفی
پژوهش به یابد كه گیري تا زمانی تداوم میتكنیک نمونه

اشباع نظري و كفایت برسد. در انتخاب نمونه آماري جهت 
هاي عمیق سعی شد هم از افراد داراي تحصیلات مصاحبه

آكادمیک )اعضاي هیأت علمی( و هم از افراد داراي 
هاي فوتبال استفاده تجربیات مدیریتی و بازاریابی در باشگاه

لعات نظري هاي حاصل از مطادر این تحقیق ابتدا داده شود.
نظران مورد تحلیل داده بنیاد قرار گرفت و مصاحبه با صاحب

جهت طراحی مدل هاي بدست آمده از این طریق تا شاخص
نفر  17مطلوب مورد استفاده قرار گیرد. بر این اساس از 

به بعد به اشباع نظري  15مصاحبه گرفته شد كه از فرد 

 هر انجام از پس و شد ضبط هامصاحبه رسیده شد. تمامی

 گذاريپایه منظور به آن هايداده تحلیل و تجزیه مصاحبه،

 قتحقی روش در هاداده لیروش تحل گرفت. صورت مدل
مستمر است در سه  سهیپرسش و مقا اد،یداده بن سازيهینظر

كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري  یمرحله اصل
 کیمعنا كه در هر  نی. بدشودی( انجام میانتخاب) ینشیگز

 با شده مطرح هايها به پرسشاز سه مرحله مذكور، پاسخ
كه از آنها به دست  یمیو مفاه شوندیم سهیمقا گریكدی
 گردندمی محسوب بعد هايمبناي گردآوري داده دآییم

 (. 1386 ،یو امام فردیی)دانا
( 1985از روش گوبا و لینكلن  ) ییو روا ییایپا نییتع يبرا

را به عنوان معیاري براي  "موثق بودن  "كه مفهوم 
جایگزینی روایی و پایایی مطرح كردند تا به كمک آن دقت 
علمی را در پژوهش كیفی مورد ارزیابی قرار دهند، استفاده 

 ،يریذپانتقال ،يریشاخص اعتمادپذ 4. این مفهوم از دیگرد
تشكیل شده است كه در پژوهش  يریو اتكاپذ يریدپذییتا

 .ارائه شده است 1حاضر بصورت خلاصه در جدول 

 (1985بررسی موثق بودن بخش كیفی تحقیق به روش كوبا و لینكلن ) .1جدول 
 فرآیند شاخص

ماهه محققان در  13مصاحبه شونده )حضور  توسط مصاحبه هايداده تأیید و پژوهش براي كافی زمان صرف اعتمادپذیری
 ها( هاي مصاحبهآوري دادهفرآیند جمع

 در كه خبرگانی نظرهاي ها و استخراج حداكثري و غیرتكراري مطالب و دریافتمرور متعدد مصاحبه پذیریانتقال
 نداشتند شركت پژوهش

 پژوهش فرآیند در مستندات و پژوهش هايگام تمامی حفظ و مستندسازي تاییدپذیری
 مصاحبه 3پایایی بازآزمون و كدگذاري مجدد  اتکاپذیری

 

براي سنجش میزان  اشاره گردید، 1همانطوري كه در جدول 
اتكاپذیري در این پژوهش از پایایی بازآزمون استفاده شده 
است. شاخص ثبات یا پایایی بازآزمون به میزان سازگاري 

ها در طول زمان اشاره دارد. این شاخص را بندي دادهطبقه

توان زمانی محاسبه نمود كه یک كدگذار یک متن را در می
زان اتكاپذیري با استفاده می دو زمان كدگذاري كرده باشد.

مصاحبه مطابق با  3از فرمول اسكات و كدگذاري مجدد 
 تأیید گردید. 2جدول 

 میزان درصد پایایی از طریق روش كدگذاري  مجدد .2 جدول

 پایایی تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه 

 P3 42 18 6 86% 
 P9 36 15 6 83% 
 P12 51 22 7 86% 

 %85 19 55 129  کل
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 هايمصاحبه از حاصل هايداده تحلیل و تجزیه مراحل
 :از عبارتند شده انجام

 

 هامصاحبه كلیه محتوي ابتدا :باز كدگذاري -اول گام  
 شد. بدین انجام آنها باز كدگذاري سپس و سازيپیاده

 صورت به هامصاحبه از شده آوريجمع هايداده كه ترتیب
 خط تحلیل و تجزیه با سپس درج، كاغذ روي بر مكتوب

 كدهاي موجود هاينوشته پاراگراف به پاراگراف و خط به
 برخی در و هانوشته از اقتباسی كدها این گردید. ایجاد باز

 168 مجموع دردر مرحله اول  بود. نوشته خود عین موارد
آمد،  بدست مصاحبه تحقیق 17 تحلیل و تجزیه از اولیه كد

كد متمایز از  120كه بعد از استخراج كدهاي مشابه به 
 :محوري كدگذاري-دوم گام ها دست یافته شد.مصاحبه

-نظریه در تحلیل و تجزیه دوم مرحله محوري كدگذاري

 رابطه برقراري مرحله از این هدف است. بنیاد داده پردازي
 در است. باز كدگذاري مرحله در شده تولید هايطبقه بین

 به قبلی، گام در شده تولید كدهاي محوري، كدگذاري
 بازنویسی كدها میان ارتباط ایجاد هدف با و جدید روشی
كد باز استخراج شده در مرحله  555در این مرحله  شدند.

 مرحله  -سوم گام كد محوري قرار گرفتند. 12قبل در 

-داده تمامی اینكه از پس انتخابی(: پردازي )كدگذارينظریه

 نوبت شدند؛ محوري و باز كدگذاري شده یاد صورت به ها
 پردازينظریه هدف در واقع .رسید بندي آنهاگروه به

 براي .پدیده صرف توصیف نه است نظریه تولید بنیادي،
 به منظم طور به باید هاطبقه نظریه، به هاتحلیل تبدیل

 دو نتایج براساس كدگذاري انتخابی شوند. مربوط یكدیگر
 در .است پردازينظریه اصلی مرحله كدگذاري، قبلی مرحله
 هامصاحبه از مستخرج محوري كدهاي كدها، بنديگروه
 یكدیگر با شده ایجاد هايسپس گروه و شده بنديگروه

و  شناسایی یک هر ابعاد و هاي اصلیتا گروه شدند مقایسه
كد محوري استخراج شده  12گردد. در این مرحله  استخراج

 كد انتخابی قرار گرفتند. 4در مرحله قبل، در 

 پژوهش هاييافته

نفر از خبرگان در زمینه  17در این تحقیق در مجموع با    
بازاریابی ورزشی با تخصص و تجربه كار در بازاریابی 

ها به شرح جدول فوتبال مصاحبه شد كه مشخصات آن
 است. 3

 

 تحقیق مشخصات نمونه. 3دول ج
 مدرک مسئولیت ردیف

 دكتري عضو هیئت علمی دانشگاه   .1

 دكتري عضو هیئت علمی دانشگاه   .2

 دكتري عضو هیئت علمی دانشگاه   .3

 كارشناس ارشد بازاریابیاي باشگاه هاي فوتبال و عضو كمیته مسئول صدور مجوز حرفه  .4

 دكتري عضو هیئت علمی دانشگاه   .5

 كارشناس ارشد رئیس كمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال  .6

 دكتري عضو هیئت علمی پژوهشگاه تربیت بدنی  .7

 دكتري رئیس اتحادیه فوتبال  .8

 دكتري عضو هیئت علمی پژوهشگاه تربیت بدنی  .9

 دكتري عضو هیئت علمی دانشگاه  .10

 كارشناسی ارشد عامل باشگاه ذوب آهن اصفهانمدیر   .11

 كارشناسی ارشد مدیر عامل باشگاه نفت تهران  .12

 دكتري عضو هیئت علمی دانشگاه   .13

 كارشناسی ارشد رئیس كمیته بازاریابی سازمان لیگ و عضو سابق هیئت مدیره باشگاه  .14

 كارشناس ارشد مدیر بازارایاب باشگاه   .15

 دكتري عضو هیئت علمی دانشگاه   .16

 كارشناسی ارشد مدیرعامل سابق باشگاه فوتبال  .17
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آمده از  دست مرحله، مفاهیم به به پس از كدگذاري مرحله
 گروه كد محوري 12دست آمد كه در  كد اولیه به 120تعداد 

اخلاقی،  -قانونی، رفتاري -شامل پیامدهاي فوتبالی، حقوقی
مشتریان، منابع انسانی، اجتماعی،  -باشگاهی، هواداران
گذاري، سرمایه-تبلیغاتی درآمدزایی -فرهنگی، فناوري

-گروهاشتغالزایی و رشد اقتصادي قرار گرفتند.  -كارآفرینی

داد بندي كدهاي محوري در هر مورد و مقایسة آنها نشان 

آمده را در چهار گروه  دست توان تمام كدهاي بهكه می

 :اصلی جاي داد

پیامد توسعه بنیادي: كدهایی كه مربوط به پیامد توسعه .1
هاي لیگ برتر بنیادي بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه

فوتبال ایران بودند، در سه گروه پیامد فوتبالی، پیامد 
اخلاقی قرار گرفتند. -قانونی و پیامد رفتاري -حقوقی

كدگذاري باز، محوري و انتخابی مربوط  به توسعه بنیادي 
 قابل مشاهده است. 4در شكل 

 گدگذاري پیامدهاي بنیادي.4جدول 

 کدهای محوری کدهای انتخابی کدهای باز

در سطوح پایه، توسعه فوتبال  توجه باشگاه به موضوع رشد فوتیال
 فوتبال اثرپذیري كمورزش فوتبال، تقل شدن ، مساي كشورحرفه

جذب اقشار مختلف به ، آشتی مردم با فوتبال، شرایط كشوراز 
 رقابتی فضاي تلطیف فضاي فوتبال كشور، وجود، ورزش فوتبال

 اشتیاق فوتبال، وجود بودن بینی پیش غیرقابل و فوتبال برتر لیگ

 فوتبال برتر لیگ تماشاي به منديلاقهع و

 
 

 فوتبالی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 توسعه بنیادي

 ،اي فوتبالهاي حرفهشخص بودن ماهیت حقوقی واقعی باشگاهم
 گیريبهره، هااي در باشگاهتوسعه قوانین حمایتی از ورزش حرفه

-باشگاه از حمایتی گیري از قوانینمالیاتی، بهره معافیت مزایاي از

 داخلی قوانین تلویزیونی، ایجاد پخش حق ورزشی، قانون هاي
 قراردادهاي براي حقوقی ماهیت سازي، ایجادتجاري براي منسجم

هاي اي، ایجاد معافیتحرفه ورزش بازاریابی قوانین ورزشی، ایجاد
اي به رسمیت شناختن حق پخش رسانه، مالیاتی براي حامیان مالی

اي براي نقل و طراحی مكانیزم مناسب حرفه ،مسابقات ورزشی
 ها و مربیانفوتبالیستانتقال 

 
 
 

 قانونی -حقوق

كمكه به ثبات مدیریت در باشگاه، ارتقاء شایستگی منابع انسانی 
 مربیان و بازیكنان خرید، بازاریابی متخصص نیروي تربیت ،باشگاه
خارجی، آموزش مناسب منابع انسانی حاضر در حوزه  مطرح

گذاري صحه، لیدرها گیري مناسب ازبهره، بازاریابی ورزشی باشگاه
گیري از نیروي متخصص بازاریابی بهره، بازیكنان و مربیان باشگاه

-لیگ به ورود جهت بازیكنان نمایش و معرفی در باشگاه، امكان

 خارجی معتبر هاي

 
 
 

 اخلاقی  -رفتاري

توسعه ساختاري: كدهایی كه مربوط به پیامد توسعه پیامد . 
هاي لیگ ساختاري بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه

برتر فوتبال ایران بودند، در سه گروه پیامد باشگاهی، پیامد 

قرار گرفتند.  منابع انسانیو پیامد  تبلیغاتی -فناوري
 كدگذاري باز، محوري و انتخابی مربوط به توسعه ساختاري

 قابل مشاهده است.  5در شكل 
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 كدگذاري پیامدهاي ساختاري .5جدول 

 کدهای محوری کدهای انتخابی کدهای باز

 بازاریابی اهداف تحقق، تغییر ایجاد براي هاباشگاه قدرت افزایش 

 وفاداري افزایش، فوتبال هايباشگاه برند تقویت و ارتقا ها،باشگاه

افزایش ، فوتبال هايباشگاه براي زاییبرند باشگاه، مشروعیت به
ایجاد استادیوم باشگاه،  هايویژگی و فیزیكی كیفیت امكانات

اماكن فروشگاهی و رفاهی باشگاه، مدیریت مناسب بلیط فروشی، 
ي ها با استانداردهاطبیق باشگاهتقویت ارتباطات داخلی باشگاه، ت

هاي باشگاه براي تثبیت موقعیت باشگاه، توجه به قابلیت، بازاریابی
 بازاریابی، ایجاد مزیت رقابتی براي باشگاه

 
 
 

 باشگاهی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 توسعه ساختاري

 نتقال فنّاوري در، اهاتوسعه مهارت، هاي جدیدپیشرفت فناوري
استفاده از ، هاي كاريپدید آمدن فنّاوري ،ي ورزشزمینه

، لیموبا يهايفناور، نترنتیاز ا استفاده، ایروز دن يهايتكنولوژ
، تعیین بودجه سالانه تبلیغات، اثرگذاري تبلیغات تیساوب جادیا

باشگاه،  الكترونیكی هاي خدماتایجاد بستهمحصولات باشگاه، 
 راهبردهاي از مناسب باشگاه، استفاده براي رسمی رسانة یک ایجاد

 حسی، وجود بازاریابی و الكترونیک بازاریابی مانند بازاریابی نوین

 لیگ در مختلف برندهاي تبلیغات جهت كافی ظرفیت و پتانسیل

 فوتبال برتر

 
 
 

 تبلیغاتی -فناوري

كمكه به ثبات مدیریت در باشگاه، ارتقاء شایستگی منابع انسانی 
 مربیان و بازیكنان خرید، بازاریابی متخصص نیروي تربیت ،باشگاه
آموزش مناسب منابع انسانی حاضر در حوزه خارجی،  مطرح

گذاري صحه، لیدرها گیري مناسب ازبهره، بازاریابی ورزشی باشگاه
گیري از نیروي متخصص بازاریابی بهره، بازیكنان و مربیان باشگاه

-لیگ به ورود جهت بازیكنان نمایش و معرفی در باشگاه، امكان

 خارجی معتبر هاي

 
 
 

 منابع انسانی

پیامد توسعه محیطی: كدهایی كه مربوط به پیامد توسعه . 3
هاي لیگ محیطی بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه

برتر فوتبال ایران بودند، در سه گروه پیامد اجتماعی، پیامد 

هواداران قرار گرفتند. كدگذاري باز،  -فرهنگی و مشتریان
قابل  6محوري و انتخابی مربوط به توسعه محیطی در شكل 

 مشاهده است. 

 كدگذاري پیامدهاي محیطی .6جدول 

 کدهای محوری کدهای انتخابی کدهای باز

افزایش محبوبیت باشگاه در كمک به ارتقاي سلامتی در جامعه، 
، كمک به باشگاه به خارج از مرزها فعالیت حیطه جامعه، گسترش

 افزایش همبستگی ملی و غرور، كمک به افزایش نشاط اجتماعی
هاي رتباط سازمان یافته بین باشگاه، اآفرینی ملی و بین المللی

 نشان، فوتبال با مراكز آموزش عالی و پژوهشی داخلی و خارجی
، جایگاه اجتماعی فوتبال در جامعه مسائل به باشگاه اهمیت دادن

، ارتباط باشگاه با نهادهاي ها به ورزش فوتبالتوجه خانوادهجامعه، 

 
 
 
 

 اجتماعی
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پذیري اجتماعی باشگاه، عملكرد اجتماعی، ارتقاء سطح مسئولیت
 فوتبالی نتایج تأثیربهتر باشگاه در شرایط عدم اطمینان محیطی، 

 كشور در جتماعیا روانشناختی حوزه بر

 
 

 توسعه محیطی

 با مناسب رابطه هواداران، ایجاد فرهنگی و فكري سطح ارتقاي
 هايفعالیت تقویت  فوتبال، كاربران آگاهی افزایش، ذینفعان

حواشی، توجه به مسائل  و شایعات كاهش، هاباشگاه فرهنگی
فرهنگ ورزش  به نسبت عمومی آگاهی افزایش فرهنگی هواداران،

 نكرد

 
 فرهنگی

 اهمیت باشگاه، با هواداران دوسویة و مستمر ارتباط برقراري
ایجاد ارزش براي مشتریان و هواداران،  اسپانسرها، براي هواداران
 عواطف و احساسات نقش هواداران، كانون ایجاد هواداران، وفاداري

 باشگاه، هواداران ساماندهی طرفداران، نیازهاي به توجه هواداران،
 گرفتن و تعامل افزایش آنان، هايانگیزه و هواداران شناخت
 تعداد افزایش و سهامداران بین سازيشبكه مشتریان، از بازخورد

 هايكمیته كردن فعال و هواداري حوزه تقویت تماشاگران،
 هاباشگاه هواداري

 
 
 

 مشتریان و هواداران

پیامد توسعه اقتصادي: كدهایی كه مربوط به پیامد  . 4   
هاي توسعه اقتصادي بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه

-سرمایه لیگ برتر فوتبال ایران بودند، در سه گروه پیامد
 اشتغالزایی پیامد – كارآفرینی درآمدزایی، پیامد - گذاري

اقتصادي قرار گرفتند. كدگذاري باز، محوري و  رشد
قابل  7انتخابی مربوط به توسعه اقتصادي در شكل 

 مشاهده است. 

 كدگذاري پیامدهاي اقتصادي .7جدول 

 کدهای محوری کدهای انتخابی کدهای باز

-سرمایه ، افزایشگذاري در ورزش كشورریسک بالاي سرمایه

-تجاري، جذب حامیان مالیی در فوتبال، گذاري مستقیم خارج

درآمدهاي ناشی از ارزش افزوده، ، سازي محصولات باشگاه
گذاري، درآمدهاي ناشی از حق پخش درآمدهاي ناشی از سرمایه

تلویزیونی، درآمدهاي ناشی از تبلیغات، درآمدهاي ناشی از بلیت 
 وجوده، باشگافروشی، درآمدهاي ناشی از فروش محصولات 

 لیگ به نسبت برتر لیگ مسابقات تماشاي بلیط مناسب قیمت

 خارجی هاي

 
 
 

 گذاري و درآمدزاییسرمایه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 توسعه اقتصادي

ایجاد  فوتبال، آوردن زمینة مناسب براي اشتغالزایی در  فراهم
ایجاد مشاغل پایدار ، هاي جدید، رونق كسب و كار در جامعهشغل

موجود در  شناسایی مشاغل ، كمک به هاي كمترهزینهبا صرف 
با افزایش گردش اي حرفه فوتبالجریان بهتر ، ايحرفه فوتبال

افزایش فرصت براي ، ایجاد راهبردهاي اشتغال براي جامعه، مالی
هاي پذیري مناسب باشگاه در فعالیت، ریسکكارآفرینان جامعه

 بازاریابی ورزشیتجاري، نوآوري باشگاه در زمینه 

 
 

 كارآفرینی و اشتغالزایی
 

، كمک به اجراي اقتصاد هاخروجی رونق اقتصادي از رونق باشگاه
، كمک به توسعه اقتصادي كشور، كمک به توسعه مقاومتی

 رقابتی مزیت ایجاد، حیط مطمئن اقتصاديم اقتصادي فوتبال،

 
 

 
 رشد اقتصادي
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 1402، بهار 4سال یازدهم، شمارهپژوهش هاي كاربردي در مدیریت ورزشی، 

-هزینه كاهش، بنیاندانش اقتصاد تقویت و گیريبهره اقتصادي،

سازي اطلاعات مالی و اقتصادي ها، كمک به شفافباشگاه هاي
، اي فوتبالهاي حرفهباشگاه در فایده –منطق هزینه ، ایجاد باشگاه

كاهش ، اي با افزایش تولید ناخالص ملیدرآمدزا شدن ورزش حرفه
 هاي اقتصاديآشفتگی

لی ا 4 شمارة جدول در ذكر شده نتایج اساس نهایت بردر 
 .شده است ارائه یک شمارة شكل در پژوهش نهایی مدل ،7

 

 هاي لیگ برتر فوتبال ایرانپیامدهاي مثبت بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه مدل .1شکل

 گيريو نتيجه بحث

یكی از پیامدهاي  توسعه اقتصادينتایج تحقیق نشان داد كه 
هاي لیگ برتر مثبت بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه

 -بود كه شامل پیامدهاي اشتغالزاییفوتبال ایران 
گذاري و رشد اقتصادي بوده سرمایه -كارآفرینی، درآمدزایی

 دارد كه هاییظرفیت با فوتبال هايباشگاه بازاریابیت. اس
-بهره مانند را كلان اقتصادي اهداف دستیابی به تواندمی

 این از و كند میسر دانش بنیان اقتصاد تقویت و گیري
با گذشت زمان  .شود كشور اقتصادي توسعة رهگذر، موجب

به  وجود آمده  ياحرفه فوتبالدر   يریچشمگ اریبس راتییتغ
-نیتجارت ب ایصنعت  کیصرف به  ورزش کیرا از و آن
 به  شرفته،یپ يكرده است. در اكثر كشورهاتبدیل  یالملل

فوتبال، خصوصاً  بازاریابی ورزشی در رشد روز افزون لیدل
 عنوان ورزش با  نیاز  ا ،يو تجار ياقتصاد يهانهیزم در 

(. 1388و همكاران، )الهی  شودیصنعت فوتبال نام برده م
( در كتاب خود با عنوان تجارت جدید 1999) 1مورومو

                                                                                                                                                    
1 Morrow 

فوتبال، موارد زیادي را به عنوان تغییرات گسترده با 
بكارگیري بازاریابی ورزشی در فوتبال نام برده كه این 
تغییرات باعث تجاري و اقتصادي شدن فوتبال شده است؛ 

 هايتلویزیون بورس، بازار در هااشگاهاز جمله حضور ب

 درآمدهاي فوتبال، افزایش پخش و ضبط براي ايماهواره

 اي، جهانیحرفه هايباشگاه محصولات  فروش از حاصل

  فوتبال، پیدایش بازیكنان انتقالات و نقل بازار  شدن

 ،مسابقات  بلیط فروش پیش براي بلیط فروش هايآژانس
 .فوتبال هاياستادیوم ورودي  يهابلیط قیمت افزایش
 و اثرات دلیل به ايورزش حرفه بدنه در اقتصادي توسعه

 مورد دیرباز از تحولات ایجاد در آن مثبت بسیار پیامدهاي
 و داشته قرار ریزانبرنامه و گذارانسیاست و مدیران توجه

اجرا  .است گرفته صورت آن ایجاد جهت فراوانی هايتلاش
اي هاي حرفهباشگاهدر سطوح  یابیتقویت ساختار بازارو 

و بخصوص  تواند به رشد صنعت ورزشمی  فوتبال كشور
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)امینی  و منافع اقتصادي ناشی از آن كمک كند رشته فوتبال
طور  به بازاریابی ورزشی واقع، . در(1399و همكاران، 

نقش دارد.  اقتصادي ورزش مستقیم و غیرمستقیم در توسعه
كاهش  باعث هاي ورزشیبازاریابی ورزشی در باشگاه

هاي ، افزایش اشتغال و با ورود سرمایهباشگاههاي هزینه
كشور  ورزش باعث افزایش رشد اقتصادي در  و پولی و مالی

 درآمدزا شدن (.2014)همایونفر و همكاران،  شودمی

 یكی .است بخش این هايمقوله از یكی هاي فوتبالباشگاه

 براي موجود مثبت پیامدهاي موثرترین و بهترین از

هاي لیگ برتر فوتبال باشگاهبكارگیري بازاریابی ورزشی در 
. باشد تواندمی حوزه این شدن خودكفا و شدن درآمدزا ایران،

 و درآمدزایی از طریق تواندمی ورزشی باشگاه بازاریابی
مالی  مشكلات بهبود در جهت مؤثري گام ها،كاهش هزینه

-یراستا  م  نیادر (. 2015، 1بردارد )دیما فوتبال هايباشگاه
به  آرم  باشگاه،    ممهورو  لوازم   راهنیبه  فروش  پ  توان

احداث  فروشگاه،    ،یمشاركت یابیمدارس  فوتبال،  بازار
  كنان،یباشگاه،  نقل  و  انتقال  باز  نامرستوران  و  هتل  با 

و  ...  اشاره  كرد  كه  از    يگردشگر  يتورها ياندازراه
اند. فروش فوتبال ارائه شده یابیحوزه بازار نظرانصاحبظر ن

جزو  فوتبال، درامروزه در كشورهاي پیشرو  اقلام تجاري،
روند. اما ها به شمار میترین منابع درآمدزایی باشگاهاصلی

در ایران متاسفانه فروش اقلام تجاري مانند پیراهن ورزشی 
هاي باشگاهو كالاهاي هواداري، سهمی در درآمدهاي 

رسد اجرا و مدیریت درست بازاریابی فوتبال ندارد. به نظر می
هاي توان درآمدزایی چشمگیري براي باشگاهورزشی، می

ها فوتبال ایران به همراه داشته باشد. یكی از بهترین شیوه
تواند بازاریابی مشاركتی باشد كه امروزه بسیار در این راه، می

از آن در ارتباط با  توانندیم رانیدر اها  و  باشگاهرایج است 
البسه  كننده نیجمله اسپانسر، تأم خود، از يتجار يشركا
ممهور   يكنندگان  اقلام  تجار  دیتول  نیو  همچن یورزش

هواداران  استفاده كنند.    يبه  نام  و نشان  باشگاه  برا
ر  فروشگاه  د ياندازبا  احداث  و  راه  توانندیمها  باشگاه

فروش  ایو  مینقاط  مختلف  كشور  جهت  فروش مستق
مشكل    نیبر  ا  يمحصولات تا  حدود نیو آنلا ینترنتیا

یكی دیگر از پیامدهاي مثبت بكارگیري بازاریابی  .ندیآ  قیفا
هاي فوتبال كه در این تحقیق از طرف ورزشی در باشگاه

بیشتر نظران به آن اشاره گردید، جذب حامی مالی صاحب

                                                                                                                                                    
1 Dima 
2 Korzynski &Paniaguam 

هاست. حمایت مالی نقش كلیدي در ورزش براي باشگاه
كند. این بخش از اي سطح بالاي امروزي ایفا میحرفه

هاي یک گذاريبازاریابی به یک قسمت حیاتی از سرمایه
شركت و یا سازمان در ورزش تبدیل شده است و قسمتی 

هاي ورزشی را ها و سازمانمهم از آمیخته بازاریابی باشگاه
هاي بازاریابی ورزشی در گیرد. بنابر نظرسنجیر بر مید

سازمان نظارت جهانی بر اسپانسر، فوتبال به عنوان برترین 
ورزش از نظر جذب اسپانسر در یک دهه اخیر معرفی شده 

 نتایج مطالعات (.1393است )به نقل از نصیرزاده و دسكره، 
ار گذافزایش جذب سرمایه دیگر مواردي مانند پژوهشگران

هاي حامی و حامی مالی و همچنین افزایش سهام شركت
 قراردادهاي ارزش افزایش ،(2012ها )چن و چن، در باشگاه

 هاي بازاریابی باشگاهفوتبال و كاهش هزینه ستارگان
(، افزایش درآمد باشگاه )دیما، 2016، 2پانیاگوا و كورشنزگی)

ونفر گذاران )همای(، جذب حامیان مالی، جذب سرمایه2015
(، درآمدزایی و تاثیرات اقتصادي )مانولی، 2014و همكاران، 

(، اشتغالزایی و درآمدزایی ورزشی )ژانگ و همكاران، 2017
( با نتایج تحقیق حاضر در بخش پیامد توسعه 2018

هاي لیگ اقتصادي بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاه
 اند.برتر ایران همسو گزارش داده

قیق نشان داد كه توسعه بنیادي یكی همچنین نتایج تح
دیگر از پیامدهاي مثبت بكارگیري بازاریابی ورزشی در 

هاي لیگ برتر فوتبال ایران بود كه خود شامل باشگاه
قانونی بوده  -اخلاقی و حقوقی -پیامدهاي فوتبالی، رفتاري

توان به توجه باشگاه است. در بخش پیامدهاي فوتبالی می
ها در سطوح پایه، جذب شدن خانواده لبه موضوع رشد فوتیا

تقل ، مساي كشوربه ورزش فوتبال، توسعه فوتبال حرفه
، شرایط كشوراز  فوتبال اثرپذیري كمورزش فوتبال، شدن 

، جذب اقشار مختلف به ورزش فوتبال، آشتی مردم با فوتبال
 برتر لیگ رقابتی فضاي تلطیف فضاي فوتبال كشور، وجود

 برتر لیگ تماشاي به منديعلاقه و اشتیاق وجود، فوتبال

نظران حوزه بازاریابی فوتبال اشاره كرد كه از نظر صاحب
ها خانوادهورزشی در تحقیق حاضر ارائه گردید. امروزه نهاد 

شوند. در حال اهمیت زیادي براي ورزش فوتبال قائل می
ترین مدرسه ورزشی مدارس حاضر به گواه شاهد پرمخاطب

ها در ها با آنتند كه سالانه بسیاري از خانوادهفوتبال هس
ها به عنوان ارتباط هستند. این اهمیت فوتبال براي خانواده
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نهاد تشكیل دهنده جامعه نهادهاي دیگر نظیر رسانه را 
دهد و بازار خوبی را براي فوتبال تحت تأثیر قرار می

نماید. از طرف دیگر مخصوصاً بخش آموزشی ایجاد می
به مثابه امر اجتماعی با كلیت نظام اجتماعی در  فوتبال

لذا این ورزش بصورت بنیادي به خودي  .ارتباط متقابل است
ها است كه خود داراي یک قابلیت بالقوه براي باشگاه

را بالفعل سازد. در این راستا علم و تواند آنبازاریابی می
( رشد 1397وندیان و همكاران )( و زهره1397همكاران )

ها به ورزش در سطوح پایه و جذب شدن خانواده وتیالف
فوتبال را از جمله پیامدهاي بازاریابی ورزشی اعلام كردند. 

هاي پیامدهاي بنیادي بكارگیري یكی دیگر از مؤلفه
هاي لیگ برتر ایران، پیامدهاي بازاریابی ورزشی در باشگاه

یكی  استانداردها، با هاقانونی است. تطبیق باشگاه -حقوقی
كه بازاریابی ورزشی  است قانونی-حقوقی مؤلفه از كدهاي
 و شود مشخص آن ابتدا ساختار كندها كمک میبه باشگاه

 آن از پس و گیرد شكل استانداردها مختلف هايزمینه در
 این تا شوند تشكیل استانداردها به آن توجه با هاباشگاه

-می اتفاق هاي ورزشیرشته بعضی در الان كه مشكلاتی

 و لیگ گذاشتن تمام نیمه مشكلاتی مثل. ندهد رخ افتد،
 حقوقی مشكلات مسابقات، باقی در حضور ادامه از انصراف

 و كافی تجربه و تخصص نداشتن به با توجه قراردادي و
 خود نیاز مورد به استانداردهاي نیاز كه زیادي بسیار موارد
( در كتاب مدیریت بازاریابی 1395كشكر و همكاران ) .است

اي را قرادادهاي ترین ركن ورزش حرفهورزشی، اساسی
اند و بیان داشتند موضوع قراردادهاي ورزشی ورزشی دانسته

در حیطه بازاریابی ورزشی بسیار حائز اهمیت است و این 
بازاریابی ورزشی است كه در جهت توسعه حقوقی و قانونی 

ها و دادهاي بازیكنان، مربیان، اسپانسرها و ... به باشگاهقرار
هاي ورزشی كمک خواهد كرد. الهی و همكاران سازمان

 و وندیان( و زهره1398(، رغبتی و همكاران )1389)
 با همسان نتایجی به خود پژوهش در( 1397)  همكاران

 .كردند اشاره هاباشگاه بازاریابی زمینه در حاضر نتایج
گیري همچنین بازاریابی ورزشی كمک خواهد كرد كه بهره

 قوانین تلویزیونی، ایجاد پخش حق حمایتی، قانون از قوانین
 حقوقی ماهیت سازي، ایجادتجاري براي منسجم داخلی
 هاي ورزشی بوجود آید. ورزشی در باشگاه قراردادهاي براي

                                                                                                                                                    
1 McCarthy 

زشی بازاریابی ورتوسعه ساختاري پیامد دیگر بكارگیري    
هاي لیگ برتر فوتبال ایران بود كه شامل در باشگاه

تبلیغاتی و منابع انسانی بوده -پیامدهاي باشگاهی، فناوري
ها فوتبال لیگ برتر باشگاه به بیشتر هايرسانه وروداست. 

ساختاري بكارگیري بازاریابی  توسعه پیامدهاي از ایران یكی
فعال  هالیگ كه زمانی. هاي فوتبال استورزشی در باشگاه

-می جذب بیشتري تماشاگران باشد، جذاب هابازي و باشند

 پیگیري را آن رشته حواشی و اخبار تماشاگران این و شود
. شد خواهد بیشتر هايرسانه ورود باعث این كه كرد خواهند

 فوتبال به زیادي هايرسانه دو سال اخیر یكی در خوشبختانه
 اجتماعی هايرسانه شدن فراگیر با اند.كرده ورود ايحرفه
 خود هواداران جذب ها برايرسانه این كه رودمی انتظار

 وقت چند در اتفاق این كه دهند انجام را بیشتري فعالیت
-مک هستند. افزایش حال در و سریعاً است افتاده گذشته

 نتایجی به خود پژوهش در (2014و همكاران ) 1كارتی
 و بازاریابی ورزشی مورد درحاضر  تحقیق نتایج با همسان
. است كرده اشاره ايرسانه پوشش شرایط در حامیان حضور

پیامد ساختاري دیگري كه در بكارگیري بازاریابی ورزشی از 
نظران در این تحقیق به آن اشاره گردید توسعه سوي صاحب

و تاثیر منابع انسانی باشگاه است. نیروي انسانی باشگاه به 
دهنده هویت باشگاه ورزشی  تشكیل عنوان یک ركن اصلی

باشد. بازیكنان، مربیان، پیشكسوتان و مشاهیر باشگاه، می
مدیران )مالكان( و كادر سرپرستی و اداري باشگاه با عملكرد 

هاي تخصصی و همچنین با وضعیت فنی خود در حیطه
ظاهري و آراستگی، رفتار و گفتار خود تصویري از باشگاه را 

 نیز ( 2005) 2كانگ و دهند. یونل میدر ذهن جامعه شك

 هايعملكرد شركت توسعه در را بازاریابی كاركنان نقش

 معرفی اهمیت با عوامل از یكی را جنوبی كره در خدماتی

اند. حضور بازیكنان و مربیان با سطح فنی بالا به كرده
افزاید و نیز ممكن است هواداران خاص كیفیت تیم می

نیز به باشگاه جذب شوند. در نتیجه بازیكنان و مربیان 
ها، بازیكنان و مربیان هرگونه تصویري كه از باشگاه

گیرد، تحت تاثیر ها در ذهیت هوادارانشان شكل میباشگاه
( بیان 1389این زمینه كلی قرار خواهد گرفت. نادري نسب )

نمود فدراسیون فوتبال براي توسعه فوتبال باید بدنبال 
دي از طریق افزایش تعداد تماشاگران، افزایش منابع درآم

اي، استخدام افزایش تعداد بازیكنان و مربیان حرفه

2 Yoon & Kang  
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 ایران فوتبال برتر لیگ

الهی  متخصصان و نیروهاي با دانش و غیره باشد. همچنین
 متخصص انسانی نیروي كارگیري به ( 1389و همكاران )

وضعیت  بهبود براي را بازاریابی متخصصان بالاخص زبده و
 لیگ سازمان ها،باشگاه به فوتبال ايحرفه لیگ درآمدزایی

 ایران اسلامی فوتبال جمهوري فدراسیون و ايحرفه

است.  بازیكنان و مربیان از دیگر منابع انسانی  داده پیشنهاد
هاي بازاریابی را باشگاه هستند كه بخش عظیمی از برنامه

دهند. عملكرد فنی هاي مطرح دنیا تشكیل میدر باشگاه
هاي خوبی براي زمین فوتبال پتانسیل بازیكنان و تیم در

نمایند. نتایج تحقیق در این ها ایجاد میبازاریابی باشگاه
( و ابراهیمی و 2017بخش با نتایج تحقیقات مانولی )

اند بكارگیري بازاریابی ( كه بیان داشته1397همكاران )
-گردد، همسو میباعث توسعه منابع انسانی در سازمان می

هایی بود سعه فناوري اطلاعات از دیگر مولفهپیامد توباشد. 
نظران بازارابی ورزشی در این تحقیق به آن اشاره كه صاحب

فناوري  اطلاعات  و  ارتباطات،    عیسر شرفتاند. یداشته
 پر نترنتیو  وجود  ا  نترنتیا  قیطر برقراري ارتباط از

به  رانیدر ا نترنتینفوذ ا بیاند كه ضرموجب شده  سرعت
از    درصدي نشانگر  بیضر نیدرصد برسد. ا 12/82

 نترنتیمنطقه  است  كه  از  ا  ایكشور    کی  تیجمع
براي    یمناسب موضوع  فرصت   نی. اكنندیاستفاده م

  نیبا  ا  یراحت تا  به  كندیفراهم  م  هاي ورزشیباشگاه
ر این د بهره بگیرند و بازاریابی ورزشیبازار  گسترده ارتباط  

آورد، زمینه با توجه به ساختارهایی كه در باشگاه بوجود می
گیري بهتر و بیشتر از فناوري در تواند در راستاي بهرهمی

( 2010) 1نیو چ امزیلیو باشگاه كمک كند. در این زمینه
-اثرات اجراي صحیح بازاریابی ورزشی در سازماناز  یكی

از سوي دیگر  .كردند یمعرف هاي ورزشی را توسعه فناوري
ها در زمینه بازاریابی ورزشی باعث شده رشد و توسعه فناوري

است تا در دو دهه اخیر پخش مسابقات فوتبال از طریق 
ها نیز درآمدهاي هاي همراه، اینترنت و سایر رسانهتلفن

زیادي را براي صنعت فوتبال به همراه داشته باشد )الهی و 
 (.  1385همكاران، 

-ثبت بكارگیري بازاریابی ورزشی در باشگاهپیامد مآخرین 

هاي لیگ برتر فوتبال ایران كه در تحقیق حاضر به آن اشاره 
گردید، توسعه محیطی بود كه شامل پیامدهاي اجتماعی، 

 پژوهش نتایجهواداران بوده است.  -فرهنگی و مشتریان

                                                                                                                                                    
1 Williams & Chinn 

 فرهنگی و آموزشی هايبرنامه تدوین كه داد نشان حاضر
هاي لیگ برتر بازاریابی ورزشی در باشگاه مناسب در زمینه

 جامعه در اخلاقی هايارزش ترویج تواند بهمی فوتبال ایران
كاربران  فرهنگی و فكري سطح آگاهی، افزایش همچنین و

 و بازیكنان از استفاده افزون بر این،. شود منجر فوتبال
اجتماعی بازاریابی  و فرهنگی تبلیغات در مشهور مربیان
 و معضلات رفع براي تواندمی كه است موضوعی هاباشگاه

نتایج تحقیق حاضر با نتایج  .شود استفاده اجتماعی مشكلات
و همكاران  كریمی، (1395و همكاران ) يصابرتحقیقات 

و همكاران  يططر، (1397و همكاران ) علم، (1396)
-ولی، (2017) یمانول، (1398و همكاران ) رغبتی، (1398)

 (1398و همكاران ) یرحاتیپو  (1399و همكاران ) نژاد
همسو بوده است. توسعه مربوط به بخش هواداري باشگاه، 

از جز حیاتی بكارگیري بازاریابی ورزشی در فوتبال است. 
ها مهمترین آنجا كه هواداران و تماشاچیان براي باشگاه

آیند، بدیهی است یک گروه براي كسب درآمد به حساب می
ا باشگاه ورزشی كه هوادار بیشتري را نسبت به خود لیگ و ی

جلب كرده است، پتانسیل درآمدزایی بالاتري خواهد داشت. 
به طوري كه حامیان مالی بیشتري را جذب خواهد كرد، 
میزان حق پخش تلویزیونی بالاتري خواهد داشت، تبلیغات 

تري داشته و درآمدهاي روز مسابقه بیشتري محیطی گران
حامیان بدون وجود تماشاگران و بینندگان د كرد. كسب خواه

تلویزیونی وارد این حیطه نخواهند شد. تنها كافی است كه 
یک بازي فوتبال را بدون تماشاگر یا بدون پخش مستقیم 
تصور كنید، در این صورت منابع مالی سرازیري به آن بسیار 

-( بیان می2017كاهش خواهد یافت. در این زمینه مانولی )

هاي فوتبال با استراتژي مناسب، رد كه بازاریابی باشگاهدا
ها را به هواداران خود را جذب نموده و با برنامه بلندمدت آن

دهد تا از مزایاي مالی و غیر سمت هوادار وفادار سوق می
( و سرن و 1389مند شوند. الهی و همكاران )مالی آن بهره

شگاه را از طریق ( جذب و توسعه هواداران با2011) 2ویتوریو
پذیر اي بازاریابی ورزشی امكانها و ساختار حرفهفعالیت

 دانند.می

 كه جا آن از و تحقیق هايیافته به توجه با نهایت در 

 آموزش ها،زیرساخت تقویت جهت فوتبال هايباشگاه

 مربیان خرید استعدادها، پرورش و كشف بازیكنان، و مربیان

 داخلی و هايرقابت در قدرتمند حضور و مطرح بازیكنان و
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 1402، بهار 4سال یازدهم، شمارهپژوهش هاي كاربردي در مدیریت ورزشی، 

شود می لذا پیشنهاد دارند، نیاز بالا مالی پشتوانه به المللیبین
هاي مدیران و مسئولان فدراسیون، سازمان لیگ و باشگاه

فوتبال لیگ برتر ایران درخصوص بكارگیري و اجرایی 
نمودن مدیریت بازاریابی ورزشی اقدام لازم را انجام دهند تا 

 پژوهش مند گردند.ز مزایا و پیامدهاي مثبت آن بهرهبتوانند ا
بكارگیري  براي پیامدهاي مثبت را گام آغازینی حاضر

 است برداشته ایران فوتبال هايباشگاه در بازاریابی ورزشی
 به توجه كه است كرده مدلی شناسایی در قالب را و عواملی

با . باشد مؤثر مطلوب به وضعیت دستیابی در تواندمی آنها
 داده بنیاد نظریة رویكرد از استفاده به توجه با این حال،

 قابلیت افزایش و نهایی اعتبار بخشی شود، برايمی پیشنهاد

از  استفاده با پژوهشگران سایر ها،یافته این تعمیم
 بر مبناي هاییفرضیه آزمون و طرح به كمی راهبردهاي

 .بپردازند پژوهش این اكتشافی مدل

 

 سپاسگذاري

از تمامی شركت كنندگان و عزیزانی كه در این 
كمال  اند،پژوهش مشاركت داشته و ما را یاري نموده

 تشكر و قدردانی را داریم.
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