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ل ی لیگ برتر فوتباهاباشگاه به کارکرد در قابلیت های بازاریابیتبدیل طراحی و تدوین مدل 

  ایران
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  چکیده
ر ایران های فوتبال لیگ برتهای بازاریابی به کارکرد در باشگاهقابلیتهدف پژوهش حاضر طراحی مدل تبدیل  مقدمه:

 است.
بنیاد نظریه دادهروش از  که است 2کیفی این تحقیق از نوع تحقیقات اکتشافی و دارای ماهیت روش شناسی:

ه مشارکت ها است کهای فوتبال و اساتید مدیریت ورزشی دانشگاه. محیط پژوهش شامل مدیران باشگاهاستفاده شده است
ه بصورت ها از مصاحبآوری دادهگیری نظری و شیوه گلوله برفی انتخاب شدند. برای جمعکنندگان در پژوهش به روش نمونه

 .گردید تحلیل و تجزیه بنیاد،نظریه داده روش به مصاحبه 41 از حاصل هایداده سپسسوالات باز استفاده شد. 
کد محوری  22کد و سپس به  411کد بود که پس از تلخیص به  292ها کدهای حاصل از مصاحبه ها :یافته

های ورزش گروه قابلیت بازاریابی شامل قابلیت 1تبدیل شدند. کدهای محوری در مرحله کدگذاری انتخابی در 
گروه عوامل تبدیل شامل عوامل  3های عملیاتی و های استراتژیک و قابلیتزیرساختی، قابلیتهای فوتبال، قابلیت

تبدیل محیطی، سازمانی و ساختاری جای گرفتند و در انتها مدل مفهومی تحقیق بر اساس ادبیات تحقیق و نظرات 
 نخبگان طراحی شد.

های فوتبال و عوامل های بازاریابی باشگاهاسایی قابلیتابزای جهت شن عنوان به تواندمی شده ارائه مدلگیری: نتیجه
به بازاریابی، کسب درآمد  اصولی و منطقی ایبگونه تبدیل این قابلیت ها به کارکرد )کسب درآمد( مورد استفاده قرار گیرد تا

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

 .های فوتبال، لیگ برتربازاریابی، عوامل تبدیل، کارکرد، باشگاههای قابلیت واژگان كلیدی:
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 مقدمه -1

هزار باشگاه در سراسر جهان  355هزار تیم و  155میلیون بازیکن، یک میلیون و  215صنعت فوتبال با بیشتر از 
ورزش ملی خود محسوب می تا جایی که بسیاری از کشورهای پنج قاره آن را در ردیف  .(4)ترین ورزش دنیاستمحبوب

ین ورزش جهان ترها از بینندگان چند صد میلیونی، فوتبال را به عنوان مردمیها و برخورداری رقابتدارند. لبریز بودن ورزشگاه
خبرگزاری ایسنا به نقل از  (.2شود)معرفی کرده است. گرایش نسبت به این ورزش روز به روز و با گذشت زمان بیشتر می

میلیون و پانصد هزار نفر و تعداد بینندگان  3ها در جام جهانی برزیل را حدود اد تماشاگران حاضر در ورزشگاهفیفا، تعد
های آسیا میلیون نفر اعلام کرد. در مسابقات جام ملت 255میلیارد و  3را بیش از  2541تلویزیونی جام جهانی 

. در ها را تماشا کردندد نفر از طریق تلویزیون بازیهزار بلیط فرخته شد و بیش از یک میلیار 055بیش از  2540
ترین ورزش است بطوری که طبق آمارهای غیررسمی تعداد هواداران ایران نیز فوتبال به گواه شاهد پرطرفدار

رسد. این آمارها  نشان از وجود یک بازار میلیون نفر می 35های پرسپولیس، استقلال و تراکتورسازی به بیش از تیم
 (. 4قوه در فوتبال دنیا و بطور خاص در ایران دارد )بال

گذاری بر روی آن انجام شده است. امروزه فوتبال به یک بازار تبدیل شده است و میلیاردها دلار سرمایه
ا جهت ههای افراطی نقل و انتقالات، امضای قراردادهای بازیکنان، رقابت بین اسپانسرها برای جذب ستارههزینه

گذاران تنها جزئی از ای، و تلاش مدیران برای جذب سرمایهولات خود، مذاکرات حق پخش رسانهترویج محص
ای ورزشی هها برای جذب سرمایههای ورزشی و رقابت فشرده آندنیای فوتبال است. با توجه به هزینه بالای باشگاه

صول ها بدنبال حمسابقات، باشگاه از قبیل بازیکنان، مربیان و امکانات ورزشی جهت کسب رتبه های بالاتر در
لفی های مختها و شیوههای فوتبال دنیا از کانالدرآمدهای بیشتر از امکانات موجود هستند. در عصر جاری باشگاه

ای های فوتبال دنیا علاوه بر جذب اسپانسر و حق پخش رسانهکنند. باشگاهبرای درآمدزایی هر چه بیشتر استفاده می
های تجاری نظیر فروش البسه، بازدیدها از موزه باشگاه، صدور مجوزها، استفاده از نشان، تورهای از طریق فعالیت

های فوتبال ایران بسیار محدود کنند  در حالی که میزان و تنوع درآمدی باشگاهتفریحی و ... کسب درآمد می
 سیایی سالانه مبالغ کلانی را از محل حق پخشچگونه است که فوتبال حرفه ای دنیا در کشورهای اروپایی و حتی آ (.4است)

تلویزیونی ، تبلیغات، حامیان مالی ، بلیط فروشی و سایر منابع نصیب خود می سازند ولی فوتبال حرفه ای ایران نه تنها از 
 کسب درآمد حق پخش تلویزیونی مسابقات محروم است بلکه از سایر منابع درآمدی نیز بهره کافی را نبرده است؟

تر های فوتبال مطرح دنیا بسیار کمهای فوتبال ایران در مقایسه با باشگاهطور که بیان شد درآمد باشگاهانهم
های فوتبال ایران در کسب درآمد ضعیف هستند؟ موانع رشد درآمدزایی در فوتبال ایران کدامند؟ است. چرا باشگاه

های بازاریابی ها و برنامهیش درآمد در حیطه فعالیتها جهت افزاها و شرکتاز آنجا که همه فعالیت های سازمان
 ای هستند که این باشگاه ها جهتقرار دارند و شیوه درآمدزایی باشگاه های فوتبال در واقع فعالیت های بازاریابی

 های بازاریابی مدون برای جذبهای بازاریابی و تدوین برنامهدهند؛ لذا توسعه قابلیتکسب درآمدشان انجام می
کافی  از طرف دیگروجود قابلیت بازاریابی به تنهاییتواند راهگشا باشد. منابع مالی بیشتر و عملکرد تجاری بهتر می

های فوتبال قابلیت توان بیان کرد که استادیومها به کارکرد تبدیل شوند. به عنوان مثال مینیست و باید این قابلیت
به کارکرد)یعنی کسب درآمد( تبدیل نشود هیچ سودی ندارد. در ورزش  بازاریابی خوبی دارند اما اگر این قابلیت

د؛ به عبارتی ها به کارکرد تبدیل شونای ایجاد شود که این قابلیتهای فراوانی وجود دارد که باید زمینهفوتبال قابلیت
بارت دیگر، به عد. ها شناسایی و بکار گرفته شوند تا این هدف قابل دسترس باشباید عوامل تیدیل این قابلیت



  641 لیگ برتر فوتبال ایرانهای طراحی و تدوین مدل تبدیل قابلیت های بازاریابی به کارکرد در باشگاه

های فوتبال برای بقا در شرایط اقتصادی و فضای رقابتی امروز باید بتوانند منایع مالی خود را با فعال کردن باشگاه
ای بازاریابی هبازاریابی و بکارگیری عواملی نظیر مدیریت صحیح و تمرکز روی مشتری، بازار هدف و قابلیت بخش

 ی بهتری داشته باشند.خود افزایش دهند و کارکرد مال
 مدیران دغدغه تریناساسی به بازاریابی، زمینه در عملکرد بهترین توان گفت ارائهدر فضای رقابتی امروز می

 این در و یابند دست برتر عملکرد به مختلف، هایتکنیک از گیریبهره با تا کوشندمدیران می و است شده مبدل

در . است هاشرکت برای برتر عملکرد و رقابتی مزیت به در دستیابی مؤثر عوامل از 4بازاریابی هایقابلیت راستا
توانند شوند که مدیران با استفاده از آن میعنوان منابع یک شرکت در نظر گرفته میهای بازاریابی بهواقع  قابلیت

  (.3محصولات و خدمات جدیدی را ایجاد نمایند و عملکرد خود را بهبود بخشند )
های بازاریابی در ارتباط با عملکرد وجود دارد. محمد عثمان و تحقیقات متفاوتی در زمینه بازاریابی و قابلیت

های بازاریابی و عملیاتی موجب عملکرد بهتر شرکت در مواجهه ( در تحقیقی نتیجه گرفتند قابلیت2541)2همکاران
ن(. 1شود)با شرایط اقتصادی می های بازاریابی را شامل توسعه محصول، ابلیت( ق2545)  3بیلور و همکارا

رای ریزی بازار و اجگذاری، مدیریت کانال توزیع، ارتباطات بازاریابی، فروش، مدیریت اطلاعات بازار، برنامهقیمت
و  مورگان (.0شود)می رقابتی پایدارمزیت   بهمنجر  بازاریابی هایقابلیت چگونه بازاریابی دانستند و بیان کردند که

 فروش بازاریابی، ارتباطات اساس تخصص)مثل بر را بازاریابی هایقابلیت ( در پژوهش خود2559) 1همکارانش

 پیتس (.6اند)کرده بندیهمکاری(تقسیم مکانیزم و ریزی)برنامه ساختار و محصول( توسعه گذاری،شخصی، قیمت

 در قابلیت بازاریابی رشد در مهم عوامل از یکی عنوان به را مدیریت قابلیت پژوهشی در (2007) 0استاتلر و

 بازاریابی، ( در پژوهشی بیان کردند که سازمان4392طریقی و همکاران )(. 2اند)کرده مطرح ورزشی هایسازمان

 ارتباط مدیریت قابلیت و سازینشان قابلیت بازاریابی، کارکنان استراتژی بازاریابی، بازاریابی، اطلاعات سیستم

بازاریابی  توسعه در که هستند عواملی و داشتند دانشگاهی هایورزش ملی فدراسیون قابلیت بازاریابی با معناداری
و در نهایت مدلی برای بازاریابی این فدراسیون  .دارند بسزایی نقش دانشگاهی ورزش های ملی فدراسیون ورزشی

ای بازاریابی به قابلیت نوآوری، قابلیت هضمن تقسیم قابلیت( در تحقیقی 4392فیض و همکاران ) (.1ارائه دادند)
های بازاریابی بر پیامدهای عملکردی و بقای سازمانها تأثیر نام تجاری و قابلیت بازار محوری نشان دادند که قابلیت

توان به عملکرد بازار، عملکرد مالی بهتر و کسب مزیت رقابتی دست ها میمثبتی دارند که با ارتقاء این قابلیت
های بدنسازی بررسی کردند ها و سالن( در پژوهشی آمیخته بازاریابی را برای باشگاه2541) 6جانر و سوردا .(3یافت)

ش عنوان آمیخته محصول، کاههای باشگاه بهها در هفته، تعداد کارمندان و تعداد فعالیتکه کیفیت، تعداد کلاس
برای مشتریان با  هاخته قیمت، در دسترسی باشگاهقیمت یا افزایش کیفیت با ثابت نگهداشتن قیمت به عنوان آمی

کمترین اتلاف وقت و ساعات بیشتر دسترسی به آنها به عنوان آمیخته مکان و آمیخته ترویج نیز تبلیغات بیشتر، 
 (.9های جایزه را پیشنهاد کردند)های تخفیف و بستههای وفاداری، کوپنایجاد برنامه

ر بندی بازابازاریابی، عوامل محیطی، بخش مؤلفه مدیریت، استراتژی 0( در تحقیقی دریافت که 4312حسینی )
( در تحلیل آمیخته بازاریابی 4316(. معماری )45بازاریابی عوامل تأثیرگذار در بازاریابی ورزشی است)و آمیخته 
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های گذاری و قدرتمالی، مدیریت ترویج، قیمت صنعت ورزش با رویکرد تصمیم محور علاوه بر چهارعامل حمایت
حاکم بر بازار چهار عامل دیگر بازاریابی نظیر مدیریت روابط عمومی، مدیریت فرآیندها، مدیریت مکان و مدیریت 

( نیز آمیخته بازاریابی را 4316(. محمدکاظمی )44برند را به عنوان آمیخته بازاریابی در صنعت ورزش کشور نامید)
( بیان نمود که نبود تبلیغات، بازاریابی 4310محرم زاده)(. 42نمود و با چند کشور  منتخب مقایسه کرد)مطالعه 

حریم ها، تمناسب برای یافتن بازارهای مناسب به منظور عرضه محصولات، عدم کیفیت مناسب در بسته بندی
 و نابرابری ارزی از جمله مواردی هستنداقتصادی و قیمت گران کالاهای تولیدی در ایران نسبت به بازارهای جهانی 

  (.43که بازاریابی ورزشی دانشگاهی ایران را در تنگنا قرار داده است)
زایی اره درآمدجامع درب هایمروری بر پیشینه پژوهش مرتبط با بازاریابی فوتبال در کشور، حاکی از کمبود انجام پژوهشی

ای و سازمان لیگ ای اندک انجام شده در زمینه باشگاههای لیگ حرفهدر فوتبال و راهکارهای توسعه آن است. پژوهشه
های درآمدزایی و توسعه اقتصادی صنعت فوتبال را خاطرنشان ساخته و ای فوتبال نیز هر یک به نوعی وجود محدودیتحرفه

اهمیت منابع مالی برای تیم حال با توجه به  .(2به محققان آتی برای بررسی و پژوهش بر روی این مقولات توصیه نموده اند)
های فوتبال می های فوتبال جهت حضور در فضای رقابتی می توان بیان کرد که با شناسایی قابلیت های بازاریابی باشگاه

ها را به صورت علمی به اجرا درآورد و به مزیت رقابتی ریزی نمود و بازاریابی در این باشگاهها برنامهتوان روی این قابلیت
در فضای بازار دست پیدا کرد؛ در غیر این صورت و با استفاده از شیوه های سنتی بازاریابی در لیگ برتر فوتبال روند خوبی 

جاری ادامه خواهد یافت و هر روز شاهد نزول تیم های لیگ برتری و در کل فوتبال ملی کشور به دلیل کمبود منابع مالی 
سب های فوتبال لیگ برتر چه قابلیت هایی برای بازاریابی و کین است که باشگاهخواهیم بود. لذا سوال اصلی در این پژوهش ا

ذار چه عواملی در تبدیل این قابلیت ها به کارکرد اثرگ منابع درآمدی دارند؟ و این قابلیت ها چگونه باید شناسایی شوند؟
 است؟

های فوتبال های بازاریابی باشگاهو فعالیتالبته نباید فراموش کرد که دانش بازاریابی ورزشی در ایران نوپا بوده 
ه ای و سنتی است و در بخش آکادمیک نیز خیلی بایران بجای اینکه منظم، هماهنگ و علمی باشد، بیشتر سلیقه

خصوص های بازاریابی در صنعت ورزش بها و فعالیتهای بازاریابی باشگاهبحث بازاریابی ورزشی استراتژیک، قابلیت
رداخته نمی شود. از طرفی باید اذعان داشت که برای حل هر مشکلی نیازمند انجام پژوهش است و ورزش فوتبال پ

چون مشکلات باشگاه های فوتبال ایران از مشکلات مالی سرپشمه می گیرد برای حل مشکلات مالی باید عوامل 
ی باشگاه خت قابلیت های بازاریابمرتبط با کسب درآمد و بازاریابی واکاوی شوند که نقش پژوهش در بازاریابی و شنا

های فوتبال واضح و مبرهن می نماید. لذا این موضوع محقق را بر این داشت که با بررسی قابلیت های موجود در 
های لیتمدل شناسایی قابها برای جذب درآمد به سوی خود و با بکارگیری روش ترکیبی به طراحی و تدوین باشگاه

 بپردازد.بال لیگ برتر کشور های فوتبازاریابی باشگاه
 

 روش تحقیق
های بازاریابی و با هدف بسط دانش و شناخت موجود در رابطه با قابلیت 4این تحقیق با ماهیت اکتشافی

 گیرد.یمقرار  2های فوتبال  و عوامل تبدیل آن به کارکرد انجام شد. از این رو در دسته تحقیقات بنیادیباشگاه

 

1 . Exploratory research 

2 . Fundamental research 



  641 لیگ برتر فوتبال ایرانهای طراحی و تدوین مدل تبدیل قابلیت های بازاریابی به کارکرد در باشگاه

با نظریه داده بنیاد استفاده شد. روش از  که است 4کیفی جستجوی داده، دارای ماهیتاین تحقیق بر مبنای 
به شکلی سیستماتیک وجوه اشتراک  ،هاانبوهی از دادهمیان حجم تواند از استفاده از این روش پژوهشگر می

هدف عمده این روش تبیین  .خود بپردازد یه پژوهشزدر حو یپرداز یرا استخراج کند و بر اساس آن به تئور
بندی ( آن پدیده و سپس طبقه1هاو قضیه 3ها، مقوله2یک پدیده از طریق مشخص کردن عناصر کلیدی )مفاهیم

ازی سپوش در فرایند تحلیل تئوری مفهومم سه فرایند ه. روابط این عناصر درون بستر و فرایند آن پدیده است
-در تئوری مفهوم .2و کدگذاری انتخابی 6، کدگذاری محوری0ری بازبنیادی وجود دارد که عبارتند از: کدگذا

های اولیه به شوند و گردآوری دادهآگاهانه همزمان انجام می به طورها آوری و تحلیل دادهسازی بنیادی جمع
هایی را فراهم کند گیرد تا برای پژوهشگر فرصتها صورت میآوری مداوم دادهگیری روند جمعمنظور شکل

های محیط پژوهش کلیه مدیران عامل و بازاریابان باشگاه(. 41های مناسب را افزایش دهد)مقوله کفایتا میزان ت
برای  ها بودند.فوتبال، اعضای کمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال و سازمان لیگ، اساتید مدیریت ورزشی  دانشگاه

نفر از نخبگان  3استفاده شد به این صورت که ابتدا با  9و تکنیک گلوله برفی 1گیری از روش هدفمندنمونه
امر مصاحبه شد و از ایشان خواسته شد که نفرات بعدی را معرفی کنند و به همین ترتیب ادامه یافت. سعی 

ها، سازمان لیگ، فدراسیون فوتبال، اتحادیه فوتبال و شد مشارکت کنندگان از جایگاه های مختلف در باشگاه
ابد که یگیری تا جایی زمانی تداوم میاشد که تنوع دیدگاه ها بررسی گردد. در این تکنیک نمونهدانشگاه ها ب

های عمیق سعی شد هم از پژوهش به اشباع نظری و کفایت برسد. در انتخاب نمونه آماری جهت مصاحبه
الی و بازاریابی در های فوتبافراد دارای تحصیلات مرتبط و هم از افراد دارای تجربه مدیریتی در سازمان

ظران نهای حاصل از مطالعات نظری و مصاحبه با صاحبدر این تحقیق ابتدا داده های فوتبال استفاده شود.باشگاه
جهت طراحی مدل مطلوب مورد استفاده های بدست آمده از این طریق مورد تحلیل داده بنیاد قرار گرفت تا شاخص

به بعد به اشباع نظری  40وسط محقق مصاحبه انجام شد که از فرد نفر  ت 41قرار گیرد. بر این اساس از 
 منظور به آن هایداده تحلیل و تجزیه مصاحبه، هر انجام از پس و شد ضبط مصاحبه ها تمامیرسیدیم. 

گرفت.  میزان دقت نیز ممیزی پژوهش با چهار عامل  صورت مدل با روش گراندد تئوری با رویگرد گلیزر گذاریپایه
ماهه محقق در میدان تحقیق(، انتقال پذیری)استخراج و تحلیل حداکثری و غیرتکراری  43اعتماد پذیری)حضور 

های پژوهش برای محققین کیفی دیگر( و اتکا پذیری ) با استفاده از فرمول ها(، تأیید پذیری )روشن بودن گامداده
 مصاحبه های از حاصل هایداده تحلیل و تجزیه مراحل ( تأیید گردید .%16اسکات و کد گذاری مجدد با ضریب 

 :از عبارتند شده انجام
 با سپس درج، کاغذ روی بر مکتوب صورت به هامصاحبه از شده آوریجمع هایداده :باز کدگذاری -اول گام

 کدگذاری-دوم گام گردید. ایجاد باز کدهای موجود هاینوشته پاراگراف به پاراگراف و خط به خط تحلیل و تجزیه

 مرحله ازاین هدف است. بنیاد داده پردازی نظریه در تحلیل و تجزیه دوم مرحله محوری کدگذاری: محوری
 

1 . Qualitative 

2 . Concepts 

3 . Categories 

4 . Propositions 

5 . Open Coding 

6. Axisal Coding 

7 . Selective Coding  

8 . Purposive 

9 . Snow ball 
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 در شده تولید کدهای محوری، کدگذاری در است. باز کدگذاری مرحله در شده تولید هایطبقه بین رابطه برقراری

 ایجاد به منجر محوری کدگذاری شدند. بازنویسی کدها میان ارتباط ایجاد هدف با و جدید روشی به قبلی، گام

 22 به استخراجی باز کد 411گرفتند.  قرار خود خاص گروه در مشابه کدهای تمامی گردد؛می هامقوله و هاگروه

 دو نتایج براساس انتخابی کدگذاری: انتخابی( پردازی )کدگذاری نظریه مرحله -سوم گام.شدند تبدیل محوری کد

مصاحبه  از مستخرج محوری کدهای کدها، بندیگروه در .است پردازینظریه اصلی مرحله کدگذاری، قبلی مرحله
 یک هر ابعاد و های اصلیگروه  تا شدند مقایسه یکدیگر با شده ایجاد هایگروه سپس و شده بندیگروه ها

 گروه عوامل تبدیل قرار گرقتند. 3گروه قابلیت ها و  1کد محوری در  22در این مرحله  گردد. استخراج و شناسایی
 

 نتایج
گروه کد محوری  22کد اولیه بدست آمد که در  411بعد از کدگذاری مرحله به مرحله مفاهیم بدست آمده تعداد 

 قرار گرفتند. 
کد  3کد انتخابی و عوامل تبدیل با  1دو گروه اصلی قابلیت های بازاریابی با   در محوری کد 22در مرحله بعد 

، ورزش فوتبال، اهمیت فوتبالشامل قابلیت های ویژگی های  انتخابی گروه بندی شدند. قابلیت های بازاریابی
خش باطی، برندسازی، باستراتژیک، دارایی های باشگاه، منابع انسانی، هواداران، مدیریتی، حامیان مالی، مالی، ارت

بندی، ترویجی، محصول، استادیوم، ساختاری، فناوری و امکانات فیزیکی بودند که در چهار گروه قابلیت های ورزش 
 قرار گرفتند. 4فوتبال، قابلیت های زیرساختی، قابلیت راهبردی و قابلیت های عملیاتی بازاریابی به شرح جدول 

 

 ابلیت های بازاریابی مستخرج از مصاحبه ها. كدهای انتخابی و محوری ق1ل جدو
 كد محوری كد انتخابی

 قابلیت های ورزش فوتبال
 ویژگی های ورزش فوتبال)ماهیت فوتبال(

 اهمیت ورزش فوتبال

 قابلیت های زیرساختی

 قابلیت های استادیوم

 قابلیت های ساختاری

 قابلیت های فناوری

 قابلیت های امکانات فیزیکی

 هاقابلیت های راهبردی باشگاه

 قابلیت های استراتژیک

 قابلیت های منابع انسانی

 قابلیت برند 

 قابلیت های مدیریتی

 قابلیت های مالی باشگاه

 هاقابلیت های عملیاتی باشگاه

 قابلیت ارتباطی

 قابلیت های موجود در هواداران

 قابلیت های حامیان

 قابلیت ترویجی

 قابلیت محصول
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هایی است که در خود ورزش ماهیت ورزش فوتبال و قابلیت به مربوط که قابلیت ورزش فوتبال: کدهایی  -1
ما این عوامل را در دو گروه ماهیت فوتبال و اهمیت  .هاستورزش فوتبال بخودی خود صاحب آن  و فوتبال است

های ورزش فوتبال، نقش فوتبال در ایجاد هویت، ویژگیایم. ماهیت فوتبال شامل بندی کردهورزش فوتبال دسته
نقش احساسی فوتبال و فوتبال فراتر از تفریح بود و اهمیت ورزش فوتبال نیز شامل جایگاه اجتماعی، فرهنگی، 

  .گیردسیاسی و اقتصادی فوتبال در جامعه و توجه رسانه ها به فوتبال را در بر می
 تحقق جهت ها و ملزومات اولیه مورد نیاززیرساخت تشریح به که کدهایی قابلیت های زیر ساختی: -2

محققین این عوامل را در چهار  .پردازد می های فوتبالاهداف فوتبال،  باشگاه و اهداف بازاریابی باشگاه به بخشیدن
وم، مدیریت و یاند. قابلیت های استادیوم شامل استادیوم اختصاصی، امکانات رفاهی در استادگروه دسته بندی کرده

جو استادیوم، تجارب حضور در ورزشگاه و بلیط فروشی است؛ قابلیت های ساختاری شامل ساختار فوتبال، ساختار 
ازی ها، تجاری سها، حرفه ای شدن باشگاهها، تخصص گرایی و ایجاد واحدهای تخصصی در باشگاهسازمانی باشگاه

ت؛ قابلیت های فناوری شامل استفاده از فضای مجازی و اینترنت، ها اسفوتبال و ایجاد بخش رسانه ای در باشگاه
فناوری موبایل، وب سایت و سیسستم های اطلاعاتی است و در نهایت امکانات فیزیکی شامل مکان فیزیکی 

های تمرینی، اماکن تفریحی و فروشگاهی و تالار افتخارات و موزه باشگاه باشگاه، آکادمی های آموزشی، کمپ
 است. 

راهبردی باشگاه است که کل مجموعه سازمانی باشگاه  سطح به مربوط که قابلیت های راهبردی: کدهایی  -3
کل باشگاه را در بر می گیرد و مسیر  را برای عوامل  که متغیرهایی و عوامل گونه هر را تحت تأثیر قرار می دهد و 

قابلیت های استراتژیک در بر گیرنده تفکر استراتژیک، فلسفه و هدف، اتاق فکر،  .عملیاتی باشگاه هموار می کنند
طرح تجاری، برنامه و اهداف بازاریابی؛ قابلیت منابع انسانی شامل بازیکنان، مربیان، کارکنان و لیدر ها؛ قابلیت های 

و  لیت های مدیریتی شامل دانشبرند شامل برندسازی مشترک، برند باشگاه، استفاده از برند و بهبود وجهه؛ قاب
ها، ثبات مدیریت، ارتباطات مدیریت و مدیریت سطح کلان فوتبال؛ و تخصص مدیریتی و بازاریابی مدیران باشگاه

 قابلیت های مالی شامل منابع مالی باشگاه و بودجه بازاریابی باشگاه است. 
های گاه هستند و در برگیرنده قابلیتعملیاتی باش سطح به مربوط که های عملیاتی: کدهاییقابلیت  -1

ها، المللی است که شامل ارتباط با رسانهارتباطی در دو بخش داخلی )درون سازمانی و برون سازمانی( و بین
المللی؛ قابلیت هواداران شامل اهمیت هواداران، های خارجی و بازارهای بیندولتمردان، هواداران و حامیان، باشگاه

احساسات و نیازهای هواداران و مسائل مربوط به هواداران؛ قابلیت حامیان در برگیرنده جذب و  کانون هواداران،
مشارکت با حامیان، مسئولیت در برابر حامیان، انواع و حامیان و سطح بندی آن ها، قابلیت ترویجی شامل صحه 

بر  م باشگاه؛ و قابلیت محصول درگذاری، ترویجات روز مسابقه، مسئولیت های اجتماعی، تبلیغات، جشن ها و مراس
گیرنده محصول اصلی ورزش، تولید محصولات و البسه ورزشی و غیرورزشی، محصولات مشترک و محصولات 

 متنوع است. 
دسته دوم کدهای محوری عوامل تبدیل قابلیت های بازاریابی به کارکرد است که بستر بالفعل شدن قابلیت ها 

گروه عوامل تبدیل سازمانی، عوامل تبدیل ساختاری و عوامل تبدیل محیطی  3در را فراهم می کنند. این عوامل 
 دسته بندی شدند. 2به شرح جدول
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 . كدهای انتخابی و محوری عوامل تبدیل قابلیت های بازاریابی مستخرج از مصاحبه ها2جدول
 كد محوری كد انتخابی

 عوامل تبدیل سازمانی

 فرهنگ سازمانی

 سازمانی قوانین و مقررات

 آموزش و توسعه

 تخصص گرایی

 تحقیقات بازاریابی

 عوامل تبدیل ساختاری

 خصوصی سازی باشگاه ها

 نقش دولت و وزارت ورزش

 نهادهای مرتبط با فوتبال

 عوامل تبدیل محیطی

 محیط سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی

 قوانین و مقررات کشوری

 نهادهای غیرفوتبال

 

 نهایی پژوهش مدل
وتبال های لیگ برتر فطراحی و تدوین مدل تبدیل قابلیت های بازاریابی به کارکرد در باشگاه این اصلی هدف

شده  مدل این طراحی و استخراج به اقدام ادبیات نظری، و هاداده تحلیل و تجزیه نتایج براساس لذا است. ایران
های خاص و نیز ورزش فوتبال با داشتن ویژگی -نهادی فوتبالهای قابلیت -4ها شامل: است. چهار سطح قابلیت

قابلیت  -های زیرساختیقابلیت -2اهمیتی که در جامعه از تمام ابعاد سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی دارد. 
امل ها شها باید جهت بازاریابی فراهم کنند. زیرساختهای موجود در فوتبال و باشگاههایی هستند که زیرساخت

 -های استراتژیکقابلیت -3ساختارهای سازمانی و فیزیکی و تجهیزات مورد نیاز برای عملیات یک شرکت است. 
ت و در شود که موجب بقای سازمان اسهای سازمانی تعریف میهایی هستند که به عنوان منابع و شایستگیقابلیت

 -قابلیت های عملیاتی -1ا منابع مالی، منابع انسانی، منابع فیزیکی و نیز سرمایه فکری سازمانی است. ارتباط ب
ر شامل تهای عملیاتی بالاترین سطح هرم هستند که عملیات لازم جهت بازاریابی را به صورت محسوسقابلیت

(. 4د)دهنان امرار معاش در زمان حال را میها امکهایی هستند که به سازمانهای عملیاتی قابلیتقابلیت شوند.می
در مدل پیشنهادی قابلیت های نهادی فوتبال را زمینه ای برای قابلیت های دیگر در نظر گرفته شد که سه سطح 
دیگر در بستر این قابلیت قرار خواهند گرفت. هر کدام از این قابلیت ها برای تبدیل شدن به کارکرد الزاماتی نیاز 

حققین این عوامل را عوامل تبدیل نام گذاری نموده اند و شامل سه بخش عوامل تبدیل محیطی، عوامل دارند که م
 تبدیل سازمانی و عوامل تبدیل ساختاری بود. با توجه به موارد مذکور مدل نهایی تحقیق بصورت زیر است.
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 . مدل نهایی تحقیق1شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری
ل آسیا و های فوتباهای فوتبال مطرح دنیا  و حتی باشگاهایران در مقایسه با باشگاههای فوتبال درآمد باشگاه

ای دنیا در اروپا و حتی آسیا سالانه مبالغ کلانی را از محل حق چگونه است که فوتبال حرفه خاورمیانه بسیار کمتر است.
ایران نه تنها  ب خود می سازند ولی فوتبال حرفه ایپخش تلویزیونی ، تبلیغات، حامیان مالی ، بلیط فروشی و سایر منابع نصی

از کسب درآمد حق پخش تلویزیونی مسابقات محروم است بلکه از سایر منابع درآمدی نیز بهره کافی را نبرده است؟ هدف 
توجه  .  بااست های لیگ برتر فوتبال ایرانتدوین مدل تبدیل قابلیت های بازاریابی به کارکرد در باشگاهتحقیق حاضر 

به نتایج تحقیق اولین قابلیت بازاریابی باشگاه های فوتبال مربوط به قابلیت های نهادی فوتبال است که در بر دارنده ماهیت 
ای که دارند قابلیت فراوانی را برای فوتبال و اهمیت و جایگاهی است که در بین مردم و جامعه دارد. فوتبال با ماهیت ویژه

( 4393های تجاری توجه خاصی برای ورود به این عرصه دارند. رسولی)ارد که اکثر نهادها و شرکتبازاریابی و کسب سود د
 فوتبال با پا فراتر گذاشتن از حیطه ورزشیکی از عوامل مهم برند سازی در فوتبال را ماهیت فوتبال معرفی نموده است. 

 ه است. این موضوع تا جایی پیش رفته که برایبه عنوان یک سرگرمی در تمامی ابعاد زندگی افراد جامعه وارد گشت
ه آن باشد که نموندهنده هویت مردم یک شهر، منطقه، مذهب یا قومیت میبسیاری مناطق، باشگاه فوتبال نشان

(. در نتیجه وجهه فوتبال باید طوری هدایت و برندسازی شود که 40تیم تراکتورسازی تبریز و هواداران آن است)
به آن اهمیت بدهند و بجای فرار از آن به سمت آن گام بردارند که در این زمینه همه عوامل  جامعه بیش از پیش

 ها نقش آفرین هستند.های فوتبال و باشگاهفوتبال از جمله فدراسیون، سازمان لیگ، اتحادیه
ازمانی، فناوری سهای زیرساختی است که در برگیرنده استادیوم، ساختار های بازاریابی قابلیتسطح بعدی قابلیت

فوتبال  هایهای تمرینی و موزه باشگاه است. باشگاههای آموزشی و کمپو امکانات فیزیکی باشگاه نظیر آکادمی
های مختلف در ها در باشگاه باشند تا بتوانند از شیوهها بخوبی استفاده کنند و در صدد ایجاد آنباید از این قابلیت

( نیز به این مسئله اشاره نمودند. از طرف دیگر 4316( و محمدکاظمی )4316) اریاین زمبنه جذب درآمد کنند. معم
هایی نظیر اینترنت، موبایل و ... هم مزید بر علت ها، فدراسیون و سازمان لیگ؛ و فناوریساختار سازمانی باشگاه
(  ساختار 2544) 4ها و سرن و ویتوریو( ضعف سازمان لیگ و ساختار دولتی باشگاه4316است. محمدکاظمی )

ها را به عنوان معضل ( ساختار دولتی باشگاه4312(. همچنین الهی )46دانند)مدیریت لیگ را تاثیرگذار بر بازایابی می
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کنند که تجهیزات، فناوری باشگاه و استادیوم ، ( بیان می2544) 4فوتبال عنوان نموده است. گرنت و همکاران
های های موبایل و شبکهها، فناوریه، خدمات نوین اینترنتی، وب سایتتجهیزات و تکنولوژی امکانات باشگا

(. در 42اجتماعی و بطور کلی فضای مجازی تاثیر شگرفی بر زندگی افراد و مخاطبان ورزش به جای گذاشته است)
ترک با شاین زمینه اگر امکان ایجاد ورزشگاه اختصاصی برای تیم ها وجود ندارد، باشگاه ها می توانند بصورت م

های دیگر مانند شهرداری به ایجاد ورزشگاه بپردازند و در طولانی مدت صاحب همین یکدیگر و به کمک سازمان
ها بشوند. اگر امکان این کار هم فراهم نبود باشگاه ها می توانند مدیریت ورزشگاه را در روز برگزاری ورزشگاه

ات موجود در آن کسب درآمد کنند و همزمان خدمات و رضایت مسابقات به عهده بگیرند تا بتوانند از تمام امکان
 حداکثری را برای هواداران خود ایجاد نمایند.
تن . برنامه ریزی استراتژیک برای سازمان، داشهای استراتژیک استسطح بعدی قابلیت های بازاریابی، قابلیت

و طرح بازاریابی بلند مدت، نیروی انسانی باشگاه)کارکنان، بازیکنان، مربیان، لیدرها و تدارکات( و منابع مالی  برنامه
( و محمد 4311(، حسینی)4392طریقی و همکاران)کافی ظرفیت های گوناگونی برای بازاریابی ایجاد می کنند. 

ی عملکرد فنی بازیکنان، مربیان، مدیران )مالکان( ( به نحو4316(، معماری)2544(، سرن و ویتوریو )4316کاظمی )
و کادر سرپرستی و اداری باشگاه، وضعیت ظاهری و آراستگی، رفتار و گفتار نیروی انسانی را یک عامل مهم بازاریابی 

( و طریقی و 4311های استراتژیک است. حسینی)شمردند. قابلیت مدیریت باشگاه نیز یکی دیگر از قابلیت
( 41()4394عسکریان و آزادان )( و 4312الهی ) دانند.( قابلیت مدیریت را یک قابلیت بازاریابی می4392همکاران)

لسفه و ها باید با داشتن یک فعوامل مدیریتی را یک مانع برای بازاریابی و توسعه اقتصادی دانستند. باشگاه
ابی برای اثربخشی فعالیت های بازاری مدت و نیز یک ساختار مدیریتی باثبات زمینه راریزی بلندیک برنامه

آید. ه حساب میها بهای بازاریابی برای باشگاهقابلیت های برندسازی به عنوان یکی از مهمترین قابلیت فراهم کنند.
( قابلیت نام تجاری را یک قابلیت 4316(، و معماری )4392(، طریقی و همکاران)49()2544مریلس و همکاران )

( نیز عدم مدیریت صحیح برند را از عوامل موثر بر جذب نشدن حامیان مالی و 4312نمودند. الهی )بازاریابی معرفی 
از چالش های توسعه اقتصادی لیگ برتر فوتبال ایران دانست. البته در کنار برند باشگاه، برند فوتبال، فدراسیون و 

چنین هواداران ها و همشور و ارکان آن بر باشگاهسازمان لیگ نیز باید ارتقاء یابد. تصویر برند لیگ برتر، فوتبال ک
ه کسب ها بسیار نتیجه بخش خواهد بود کقابلیت های استراتژیک بازاریابی برای باشگاه گذارند.فوتبال تاثیر می

ها باید با یک برنامه ریزی راهبردی و داشتن یک طرح ها را در بلندمدت تضمین خواهد نمود. باشگاهدرآمد باشگاه
ری جامع و با استفاده از منابع انسانی کارامد و یک مدیر توانمند با یک دید استراتژیک و یک ضمانت اجرایی تجا

قوی جهت دستیابی به اهداف خود گام بردارند. شاید یکی از مهمترین مشکلات باشگاه های فوتبال در ایران نبود 
با تغییر یک مدیر برنامه های او نیز کاملا رها می  ثبات مدیریت است که چون برنامه ها هم ضمانت اجرایی ندارند

 شود و مدیر جدید نیز برنامه های کوتاه مدت را به زعم اینکه فرصت زیادی ندارد ترجیح می دهد.
محصول  قابلیتهای عملیاتی است. های مربوط به قابلیتهای بازاریابی در باشگاهسطح آخر مدل قابلیت

زهره وندیان و شود. نی مسابقه و هم محصولات جانبی را شامل میکه هم محصول اصلی فوتبال یع
. دان( بر تاثیر زیبایی بازی در رضایتمندی و جذب مخاطبان صحه گذاشته4393( و رسولی)25()4391خسرویزاده)

دی نها باعث ایجاد رضایتمها و خارج از استادیوممحصولات جانبی مانند محصولات ورزشی و غیرورزشی در استادیوم
(، مورگان و 2545ها به تیم و حامیان تیم خواهد شد. بیلور و همکاران)و رفاه بیشتر هواداران و وفاداری آن
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های ترویج هم در روز ( قابلیت محصول را برای بازاریابی مهم دانستند. قابلیت4310( و محرم زاده)2559همکاران)
های ثیر خوبی روی بازار هدف فوتبال داشته باشد. فعالیتمسابقه و هم در روزهای خارج از  مسابقه می تواند تأ

های ابلیتگیرند. قهای افزوده شده در این حیطه قرار میهای بلیط فروشی و سرگرمیگذاری، تبلیغات، تخفیفصحه
رتباطاتی ا ها با نهادهای دولتی و غیردولتی مانند رسانه ها در  داخل کشور و نیزارتباطی باشگاه نیز به روابط باشگاه
ود. شتواند برقرار کند مربوط میهای بزرگ دنیا میالمللی و هم با باشگاهکه باشگاه هم با بازار هوادار بین

ود های موجمولفه بعدی، قابلیتدانند. ( ترویج را یک قابلیت بازاریابی می4316( و محمدکاظمی)4316معماری)
ه ها مهمترین گرواز آنجا که تماشاچیان برای باشگاهآیند. در هواداران است که جزء اصلی فوتبال بحساب می

آیند. بدیهی است یک لیگ و یا باشگاه ورزشی که هوادار بیشتری را جذب کرده برای کسب درآمد به حساب می
ها فوتبال توجه کمتری کند که باشگاه( بیان می4316است، پتانسیل بالاتری برای درآمدزایی دارد. محمد کاظمی )

نمایند. الهی مدت و عملیاتی بدین منظور تدوین نمیبه شناسایی بازار مشتری دارند. در نتیجه هیچگونه برنامه بلند
( این مطلب را عنوان نموده اند. استفاده از روش مدیریت ارتباط با مشتری نیز 2544( و سرن و ویتوریو )4312)

( مورد تاکید قرار گرفته است. بطور 4393( و رسولی)24()2544توسط محققان مختلف همچون ریچلیو و همکاران )
توانند بازده داشته باشند و شاید همه افراد نیز با توجه به زودبازده های بازاریابی به سرعت میکلی این نوع قابلیت

های ابلیتق ها هواداران قرار دارند که می توان گفت تمامبودن آن نسبت به آن دید بهتری دارند. در متن این قابلیت
 بازاریابی برای دستیابی به آنها است.

با توجه به شناسایی قابلیت های بازاریابی باشگاه های فوتبال، می توان گفت این قابلیت ها بصورت بالقوه 
هستند که باید بصورت بالفعل درآیند. باشگاه ها علاوه بر اینکه باید این قابلیت ها را شناسایی و بهبود دهند باید 

ها را به کارکرد بازاریابی که همان کسب درآمد است تبدیل کنند. برای تبدیل این قابلیت ها به کارکرد وانند آنبت
  بازاریابی عواملی شناسایی شد که در سه دسته عوامل تبدیل محیطی، ساختاری و سازمانی دسته بندی شدند.

هنگی، قانونی و نهاد های غیرفوتبالی عوامل تبدیل محیطی شامل عوامل سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فر
 ورزشی هایریزیبرنامه در و است مصوبات و مقررات و قوانین دولت، هایسیاست به این عوامل مربوط هستند.

عدم وجود قوانین و  .دهد می قرار تاثیر تحت را ورزشی بازاریابان هایفعالیت این عوامل همه . دارد بسیاری نقش
مقررات تجاری، قوانین حمایتی از بخش خصوصی، قوانین حق پخش، کپی رایت و حق مالکیت معنوی به زعم 

( یکی از موانع مهم بازاریابی 4312بسیاری از پژوهشگران مانع جدی برای بازاریابی ورزشی در فوتبال است. الهی)
پیشنهاد می کند که برای توسعه اقتصادی فوتبال باید الزامات  در فوتبال را شکاف های قانونی معرفی می کند و

( نیز ایجاد قوانین حمایتی از باشگاه ها در ارتباط با رسانه ها 4393ساعت چیان و الهی)قانونی در نظر گرفته شود. 
 را نع سیاسیموا پژوهشی در نیز ) 2554خجا )(. 22و تبلیغات را عامل مهمی در بازاریابی جذب هواداران دانستند)

 به نیاز موانع این نمودن مرتفع چه اگر کرد. ذکر بحرین در ورزشی بازاریابی صنعت پیشروی موانع ترین مهم از

 جهت در بلند گامی تواند می موارد این به ویژه توجه حال با این ولی دارد؛ سیاسی کلان های گیری تصمیم

یکی از مشکلات مربوط به بازاریابی در فوتبال مربوط به روابط سیاسی  .(23آید) شمار به ورزشی بازاریابی توسعۀ
کشور و تحریم های ناعادلانه ای است که اجازه ورود اسپانسرها و سرمایه گذاران خارجی را به فوتبال ایران نمی 

 فرهنگی، ،سیاسی اقتصادی، محیط قبیل ( عوامل محیطی از4390مرادی چالشتری و همکاران ) رابطه این دهد. در

الهی . (21را مهمترین عامل جلوگیری از سرمایه گذاری های خارجی روی فوتبال ایران می داند) ... و اجتماعی



  651   6411پاییز و زمستان  چهارم پژوهش نامه مدیریتی و رفتار حرکتی، سال هفدهم، شماره سی و 

( نیز بیان نموده است که وضعیت نابسامان اقتصادی جامعه و وجود تورم و بیکاری بالا به ویژه در سال های 4312)
اخیر و گران بودن هزینه حضور در استادیوم  منجر به کاهش حضور تماشاگران در استادیوم ها شده است که خود 

تبال، به دلیل ساختار غیرآزاد اقتصاد ایران و فقدان قوانین های فودر واقع باشگاهبر درآمدزایی باشگاه ها موثر است. 
 . لازم، منابع درآمدی بسیار محدودی دارند

یکی دیگر از عوامل تبدیل محیطی بازاریابی باشگاه های فوتبال عوامل فرهنگی و اجتماعی است. اعتماد جامعه 
فوتبال، بهبود محیط استادیوم ها، فرهنگ  به محیط فوتبال، همکاری نهادهای اجتماعی،  بهبود تصویر اجتماعی

ورزشی و فوتبالی هواداران، ایجاد فرهنگ قانونمداری در جامعه، بهبود فرهنگ ورزشی بازیکنان و مربیان، سطح 
تحصیلات بازیکنان و مربیان و عوامل باشگاه ها مانند لیدرها و بهبود فرهنگ هواداری بین هواداران از این جمله 

( بیان کردند که فرهنگ 4393ریابی باشگاه های فوتبال را تحت تأثیر قرار میدهند. ساعتچیان و الهی)هستند که بازا
( نیز بر رفع موانع 4312سازی بهینه در ورزشگاه نگرش منفی نسبت به حضور بانوان را برطرف می کند. الهی)

اظمی محمدک هنگ مناسب ضروری است.حضور بانوان در ورزشگاه ها تاکید می کنند و بیان می دارند که ایجاد فر
 ها به اتفاق همدیگر از موانع توسعۀ بازاریابی صنعت فوتبال کشور است.( بیان کرد عدم امکان حضور خانواده4316)

می توان گفت عدم حضور بانوان و خانواده ها در ورزشگاه ها باعث می شود که نیمی از پتانسیل موجود در  بنابراین
ر ای، تبلیغات و اسپانسر را نیز تحت  تأثیبقه از دست بروند و روی عوامل دیگر نظیر پخش رسانهدرآمدهای روز مسا

قرار می دهد. لذا یک برنامه ریزی جامع برای فرهنگ سازی در ورزشگاه ها می تواند در آینده منافع زیادی را برای 
 باشگاه ها داشته باشد.

غیرفوتبالی نظیر رسانه ها، آموزش و پرورش، شهرداری ها، دیگر عامل تسهیل کننده بازاریابی نهادهای 
نهادهای اجتماعی و مراکز دانشگاهی و موسسات بازاریابی است. هر کدام از این نهادها در امر ایجاد فرهنگ 
اجتماعی و احترام به حقوق دیگران و نیز ایجاد فرهنگ ورزشی مناسب نقش فوق العاده مهمی دارند. علاوه بر این 

توانند با باشگاه های فوتبال همکاری های نزدیکی داشته باشند. امروزه سپردن امور بازاریابی به بخش های می 
تخصصی رایج شده است و به همین منظور باشگاه ها هم با سپردن امور بازاریابی خود به بخش ها و شرکت های 

( بیان می کند که یکی از راه 4393د. رسولی )تخصصی بازاریابی با نظارت می توانند به نتایج خوبی دست پیدا کنن
های مناسب برای بازاریابی برون سپاری برنامه های بازاریابی به شرکت های تخصصی بازاریابی است که بصورت 

 می ( گزارش26()2544همکاران) و ( و مارتین20()4311تخصصی این کار را انجام می دهند. الهی و همکاران )

 که دارند می بیان و باشد می ورزشی بازاریابی رشد و توسعه جهت در مهم روش یک رسانه، از استفاده که دهند

 جهت به بیننده در مثبت نگرش ایجاد بر مطلوبی تأثیر تواند می تلویزیون طریق از ویژه به مسابقات، پخش

 بیان نمودند که نگرش،( 4391سلیمی و همکاران ) باشد. داشته ورزشی زمین اطراف در شده تبلیغ کالاهای مصرف
می  .باشد می اساسی اصلاحات نیازمند ایران در ورزشی مسابقات ای رسانه پوشش بر حاکم قوانین و ها برنامه

توان گفت رسانه ها علاوه بر پتانسیل های تبلیغاتی و درآمدزایی مستقیم، نقش زیادی در فرهنگ سازی در بین 
بسیاری در به ثمر رسیدن فعالیت های بازاریابی دارند. با توجه به  هواداران دارند که همین فرهنگ مناسب نقش

موارد مذکور ایجاد یک محیط مناسب که باشگاه ها در آن فعالیت می کنند برای فعالیت های بازاریابی و کسب 
وانند به ت درآمد بسیار مهم است. البته شاید باشگاه ها زیاد نتوانند این محیط را تحت کنترل خود درآورند اما می

بهبود وضعیت محیط بازار خود کمک فراوانی نمایند و برنامه های خود را حداقل مطابق با محیط مذکور تدوین 
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( تبلیغات رسانه ای و نمایش های رسانه ای را یکی از دلایل اصلی جذب حامیان 4311نمایند. الهی و همکاران)
ه مناسبی را برای بازاریابی باشگاه های فوتبال ایجاد می معرفی می کند. پس می توان بیان نمود رسانه ها زمین

ها باید یادآور شد که باشگاه (.22( نیز به اهمیت رسانه در توسعه مالی فوتبال اشاره می نماید)4390نمایند. دوستی)
و تنها  هندشاید نقش زیادی در ایجاد این عوامل ندارند و نمی توانند محیط خارجی خود را آنچنان که باید تغییر د

های ذیربط در این خصوص ها می توانند از سایر سازمانباید خود را با محیط خارجی تطبیق دهند. البته باشگاه
 حقوق خود را به جد مطالبه نمایند تا با توجه به اهمیت این ورزش برای سایر نهادها به حقوق خود دست یابند.

وط به محیط درونی باشگاه های فوتبال است که کاملاً تحت گروه بعدی، عوامل تبدیل سازمانی هستند که مرب
تأثیر عوامل باشگاه، می توانند باعث فعال شدن بازاریابی باشگاه و حرکت به سمت افزایش درآمد شوند. این عوامل 
شامل فرهنگ سازمانی باشگاه، قوانین و مقررات سازمانی، استفاده از متخصصان، آموزش و توسعه و تحقیقات 

 همچنین و ورزشی های بین باشگاه در ورزشی تجاری های تخصص و اقتصادی تفکرات اریابی است. وجودباز
 های شرکت جذب جهت در بلند گامی تواند می آکادمیک و متخصص ورزشی بازاریابی کارشناسان از استفاده

ه یکدیگر باشگاه، فرهنگ احترام بباشد. فرهنگ سازمانی باشگاه نظیر تفکر بازاریابی در بین عوامل  ورزش به تجاری
 ها، جریانو مشتریان، تفکر تجاری در سراسر باشگاه و احترام به قوانین و مقررات سازمانی، اعتقادات و ارزش

اطلاعات در باشگاه، روند تصمیم گیری ها و انگیزش ها باعث اثربخشی حداکثری فعالیت های بازاریابی می شوند. 
فرهنگ سازمانی را از عوامل درون سازمانی توسعه بازاریابی مؤسسات ورزشی معرفی می  (4312آقازاده و همکاران)

 (.21کنند)
دومین عامل تبدیل سازمانی بازاریابی قوانین و مقررات سازمانی در باشگاه است. قوانین و مقررات انضباطی 

وی این انین سازمانی است که می تواند رمربوط به رفتار بازیکنان، مربیان، لیدرها و کارکنان باشگاه یکی از این قو
رفتارها نظارت داشته باشد که همین رفتارها تأثیر بسزایی روی وجهه و برند باشگاه به عنوان یک اصل بازاریابی 

( وجود تصویر نامطلوب فنی و غیرفنی از بازیکنان و مربیان را بدلیل نبود قوانین انضباطی از 4393داراند. رسولی)
یه پایبندی به همین قوانین و مقررات سازمانی توسط کل ای عدم برندسازی و بازاریابی معرفی می کند. شرایط زمینه

عوامل باشگاه می تواند منعکس کننده تصویر و برند باشگاه ها در جامعه و بدنبال آن جذب منابع مالی باشد و 
 فعالیت های بازاریابی را تسهیل نماید.

استفاده از متخصصان در امور باشگاه عامل تبدیل سازمانی دیگر بازاریابی است. تخصص گرایی همیشه به 
نتیجه بهتری منجر می شود. مثلا در اموری مانند بازاریابی باید متخصص بازاریابی و در امور حقیقی متخصص  

شود تا کمترین اتلاف هزینه صورت حقوقی و به همین شکل در تمام امور باشگاه ها باید تخصص گرایی حاکم 
بگیرد. یکی از مشکلاتی که باشگاه های فوتبال ایران با آن به شکل گسترده مواجه هستند شکایاتی است که از 
تیم ها توسط بازیکنان و مربیان در مراجع بالادستی صورت می گیرد که شاید اولین عامل  آن نبود تخصص در امر 

یگیری های بعدی آن است که یک مشاور حقوقی متخصص می تواند انجام دهد. بستن قراردادها و همچنین پ
وضعیت  بهبود برای را بازاریابی متخصصان بالاخص زبده و متخصص انسانی کارگیری نیروی به ( 4313الهی)

 یرانا اسلامی فوتبال جمهوری فدراسیون و ای حرفه لیگ ، سازمان هاباشگاه به فوتبال ای حرفه لیگ درآمدزایی

( ایجاد واحد تخصصی بازاریابی، حقوقی و روابط عمومی را برای باشگاه ها و لیگ 4393است. رسولی ) داده پیشنهاد
( نیر یکی از موانع درآمدزایی باشگاه های 4311پیشنهاد داده و آن ها را عامل برندسازی می داند. الهی و همکاران)
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ن باید توان گفت استفاده از متخصصاها معرفی کرده است. پس می فوتبال را نبود متخصصان بازاریابی در باشگاه
الاری ها شایسته سها باید در استخدام و بکارگیری نیرو در  تمام بخشها قرار بگیرند و باشگاهدر برنامه باشگاه

( و 4393لی)وری را در کسب درآمد که یکی از اهداف هر باشگاه است داشته باشد. رسوداشته باشد تا بهترین بهره
ها برای افزایش درآمدهای خود ( وجود متخصصان بازاریابی را یکی از الزامات باشگاه4394عسکریان و آزادان)

 کنند.معرفی می
آموزش و توسعه نیز از مواردی است که باشگاه ها باید برای هواداران، حامیان، بازیکنان و مربیان، لیدرها و 
کارمندان باشگاه در نظر بگیرند. آموزشهایی شامل شناخت باشگاه و اهداف باشگاه، فرهنگ سازمانی، فرهنگ 

دیگر موارد منعکس کننده اهداف باشگاه  ورزشی و هواداری، فرهنگ برخورد رسانه ای، فرهنگ مشتری مداری و
ها است. در تمام باشگاه های مطرح دنیا نظیر رئال، منچستر، لیورپول و ... این اموزش ها برای عوامل باشگاه وجود 
دارند و همه به آن پایبند هستند و در تمام مسائل ممکن اعضای باشگاه بطور هماهنگ عمل می کنند. همه این 

برای بازاریابی مانند شمشیر دو لبه باشد که هم می توانند تسهیل کننده فعالیت های بازاریابی موارد ممکن است 
( در 4312باشند و در صورتی که به خوبی استفاده نشوند می توان موانعی برای بازاریابی باشند. آقازاده و همکاران)

عه بازاریابی مؤسسات ورزشی می داند پژوهش خود جذب و آموزش نیروی انسانی را یک عامل درون سازمانی توس
 کارکنان و اعضای سازمان را را به مؤسسات ورزشی ارائه می دهد.  تفکرات، دانش، مهارت توسعۀو پیشنهاد 

ا تحقیق و ها بآید. شاید بتوان گفت تمام امور باشگاهتحقیقات بازاریابی عامل تبدیل کننده مهمی بشمار می
آینده و ایجاد مزیت رقابتی همه در سایه  شناخت هواداران، جذب اسپانسرها، برنامه شوند.ریزی میپژوهش برنامه

توانند یک واحد تخصصی تحقیق و پژوهش را در ها حتی میگیرند. باشگاههای بازاریابی قرار میتحقیق و پژوهش
ایجاد و همکاری واحدهای ( در تحقیق خود، 4393سازمان خود ایجاد نمایند و از مزایای آن بهره ببرند. رسولی)

تحقیق و توسعه و بازاریابی برای شناسایی رقبا و تحلیل فعالیت های آن ها را جهت برندسازی و بازاریابی پیشنهاد 
 ها باید روی آندانند که شرکت( تخصیص بودجه برای تحقیقات بازاریابی را ضروری می2540کرد. پان و هیس)

 کنندگان در ورزشکنند که بررسی رضایتمندی شرکت( بیان می2552و گونزالس ) (. اورتگا29گذاری نمایند)سرمایه
(. 35مورد توجه تحقیقات بازاریابی قرار گرفته است زیرا بازاریابی باید به رضایت مشتریان توجه خاص داشته باشد)

و استفاده  ها در ایجادباشگاهها است که بطور کلی این دسته از عوامل تبدیل )سازمانی( بطور کامل در اختیار باشگاه
ها هستند که در ایجاد یا توسعه این نوع عوامل تصمیم گیرنده هستند از آن بیشترین نقش ممکن را دارند. باشگاه

 و اگر به اهمیت این عوامل واقف باشند با ایجاد آنها بیشترین سود را خواهند برد.

نهاد های فوتبالی، خصوصی سازی باشگاه ها و نیز سومین دسته عوامل تبدیل ساختاری است که شامل نقش 
نقش دولت و وزارت ورزش است که ساختارهای اساسی فوتبال را تحت تأثیر قرار می دهند. نهادهای فوتبالی نظیر 
فدراسیون، سازمان لیگ و اتحادیه های فوتبال نقش مهمی را ایجاد زمینه های بازاریابی به عهده دارند. این نهادها 

انند با پیگیری مطالبات باشگاه ها از حق پخش بازی ها، پیگیری قوانین و مقررات مربوط به تجاری سازی، می تو
قوانین مالکیت معنوی و سایر قوانین، همکاری و تعامل با دولت و وزارت ورزش جهت ایجاد زمینه های بازاریابی و 

یهای انی به امر بازاریابی نمایند. برای مثال برنامه بازایجاد ساختارهای زیربنایی برای باشگاه ها می توانند کمک شای
لیگ توسط سازمان لیگ می تواند با تعامل با باشگاه ها طوری برنامه ریزی شود که باشگاه ها بیشترین بهره 

ی ( ضعف سازمان لیگ را تاثیر گذار بر بازایاب4316بازاریابی را از بازیها و تماشاچیان داشته باشند. محمدکاظمی )
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( ساختار مدیریت لیگ را در 34()2545(  وکانکل و همکاران )43393(، رسولی )2544) 4می داند. سرن و ویتوریو
 بازاریابی با اهمیت نشان دادند. 

عامل تبدیل ساختاری بعدی بازاریابی خصوصی سازی باشگاه های فوتبال است. باشگاه های فوتبال باید از 
خصوصی اداره شوند. وجود بودجه های دولتی برنامه های درآمدزایی کوتاه مدت،  ساختار دولتی خارج شده و بصورت

نیز خصوصی سازی باشگاه  (4390و دوستی ) (4312الهی ) میان مدت و بلند مدت را تحت تأثیر قرار می دهند.
صوصی را ( خ4390های فوتبال را یکی از راه های توسعه اقتصادی فوتبال دانست. مرادی چالشتری و همکاران)
( بیان می کنند 4311یکی از عوامل مهم در جذب سرمایه گذاران خارجی در فوتبال معرفی نمود. الهی و همکاران )

 برای درآمد جذب به ملزم دولتی منابع از ارتزاق جای به ها باشگاه اولاً تا شود می باعث خصوصی مالکیت که

بنابراین باشگاه ها باید  .آید بوجود بیشتر چه هر درآمدهای جذب برای رقابتی ساختاری آنها بین و ثانیاً باشند خود
با کمک وزارت ورزش و دولت زمینه را برای خصوصی سازی فراهم کنند تا بتوانند همانند باشگاه های مطرح دنیا 

الیات سالانه مهای خود را جبران نمایند بلکه با پرداخت با فعالیت های بازاریابی و کسب درآمد بیشتر، نه تنها هزینه
 کمک مناسبی به دولت کنند.

عامل تبدیل ساختاری بعدی که می توان بیان کرد که همه موارد بالا را تحت تأثیر قرار می دهد نقش دولت 
و وزارت ورزش در این بین است. نقشی که دولت و وزارت ورزش در خصوصی سازی، تصویب قوانین و مقررات، 

غیرمستقیم به باشگاه ها  دارد خود گویای همه چیز است. نقش دولت در  اقتصاد، فرهنگ سازی و کمک های
(، الهی و همکاران 4312توسعه اقتصادی و کسب درآمدهای باشگاه ها توسط پژوهشگران زیادی از جمله الهی)

و  ( و قاسمی4393(، ساعت چیان و الهی)4312(، آقازاده و همکاران )4390(، مرادی چالشتری و همکاران )4311)
( به نوعی در پژوهشهای خود مالکیت دولتی باشگاه ها را مانع بازاریابی می دانند و راه حل را 32( )4391همکاران)

ارائه امکاناتی برای خصوصی سازی باشگاه ها و ارائه تسهیلات لازم توسط دولت و وزارت ورزش معرفی می کنند. 
به سمت خصوصی سازی و ورود به بورس حرکت کنند. در لذا دولت باید شرایطی را فراهم کنند که باشگاه ها 

ها باید با تعامل با دولت و وزارت ورزش و همچنین بهره ارتباط با عوامل تبدیل ساختاری نیز تا حدودی باشگاه
گیری از نقش مجلس و سایر نهادهای تصمیم گیرنده بدنبال ایجاد این عوامل باشند چرا که اگر این عوامل ایجاد 

ار را برای عوامل تبدیل سازمانی تسهیل می کنند. شاید بتوان مهمترین این عوامل را خصوصی سازی شوند ک
ها و مجلس اتفاق افتد اتفاق بزرگی در فوتبال کشور صورت ها نام برد که اگر با تعامل بین دولت، باشگاهباشگاه

 خواهد گرفت.
ها بسیار اشگاههای بازاریابی برای بی و توسعه قابلیتتوان گفت با توجه به نتایج تحقیق، شناسایبطور کلی می

ها بالفعل شوند. در این زمینه باید عوامل تبدیل مهم است که برای دستیابی به کسب درآمد باید این قابلیت
ها به کارکرد نیز شناسایی شوند و برای توسعه این عوامل برنامه جامعی تدوین شود. های بازاریابی باشگاهقابلیت

این برنامه باید با تعامل بین باشگاه ها، فدراسیون، سازمان لیگ، اتحادیه های فوتبال، دولت و وزارت ورزش  و 
بسیاری از نهادهای اجتماعی و قانونگذاری طراحی و اجرا شود تا باشگاه ها بتوانند فعالیت های بازاریابی خود را به 

پوشش هزینه های خود دست یابند و بدنبال آن نه تنها از دولت بهترین شکل انجام دهند و به درآمد مناسبی برای 
مستقل شوند بلکه با پرداخت مالیات ها و کمکهای مالی به دولت و نهادهای دیگر در بهبود جامعه کمک نمایند. 

ستفاده امدل پیشنهادی می تواند برای شناسایی قابلیت های بازاریابی و عوامل تبدیل این قابلیت ها به کارکرد مورد 
 

1 . Ceren & Vittorio 
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ها می توانند با استفاده از مدل مذکور هر یک از قابلیت های بازاریابی خود را در سطوح زیرساختی، قرار گیرد. باشگاه
راهبردی و عملیاتی شناسایی کنند و آنها را ایجاد یا توسعه دهند و همچنین جهت ایجاد عوامل تبدیل موجود در 

مایند. البته با توجه به سطوح هرمی با توجه به میزان پتانسیل و نیاز خود باید مدل، این قابلیت ها را در خود بالفعل ن
 برای استفاده از قابلیت ها بصورت بلندمدت و کوتاه مدت برنامه ریزی نمایند.
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Abstract 

Aim: The aim of this study was designing model of Conversion of marketing 

capabilities to function in football clubs of Iran Premier League. 

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

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

clubs managers and sport management faculty members that selected by 

Theoretical  and Snowball sampling. To collect data, used of Depth interviews by 

open-ended questions. collected data from 18 interviews coded and analyzed by 

grounded theory method. 

Results: Primary codes was 792 that after summarizing  codes, they decrease 184 

codes and Were converted with 27 Axial Codes. This codes were classified to 4 

groups of  marketing capabilities include football capabilities, infrastructure 

capabilities, strategic capabilities and operational capabilities; and 3 groups of 

Conversion Factors include Environmental, organizational and structural 

Conversion Factors. then, At the end, Research Conceptual Model were designed 

according to literature and expert ideas. 

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

marketing capabilities and Conversion Factors of this capabilities to function, that 

logical and systematic manner to do marketing, and gaining income and financial 

independence Club, and solve problems. 
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 Marketing capabilities, Conversion Factors, function, Football Clubs, Premier 
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