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. بودهاي فوتبال لیگ برتر  هاي بازاریابی باشگاه سازي معادلات ساختاري قابلیت مدل ،پژوهشاین هدف 

جامعه آمـاري شـامل مـدیران بازاریـابی     . بوداد بنی  و با استفاده از روش نظریه داده ٥روش تحقیق آمیخته

ــابی ورزشــی دانشــگاه   باشــگاه ــا، فدراســیون، ســازمان لیــگ و اســاتید متخصــص بازاری ــدهــا  ه  .بودن

در  بـه صـورت  کنندگان مرحله کیفی به روش نظري و شـیوه گلولـه برفـی و در مرحلـه کمـی       مشارکت

کدهاي . استفاده شد) مورد تا اشباع نظري 18(ها از مصاحبه  آوري داده براي جمع. دسترس انتخاب شدند

در . کد محوري تبـدیل شـدند   16کد اولیه و سپس به  128کد بود که پس از تلخیص به  709ها  مصاحبه

هـاي نهـادي ، زیرسـاختی، راهبـردي و      گروه قابلیت بازاریابی شامل قابلیت 4مرحله کدگذاري انتخابی 

اي ساخته و روایی صوري و محتوایی با نظر اساتید و  گویه 68سپس پرسشنامه . عملیاتی شناسایی شدند

ها توسط نرم افـزار   داده .تأیید شد) 8/88(روایی سازه با تحلیل عاملی تأییدي و پایایی با آلفاي کرونباخ 

LISREL هـاي   هاي نهـادي تـأثیر معنـاداري روي قابلیـت     نتایج کمی نشان داد قابلیت .سازي گردید مدل

هـاي   هـاي زیرسـاختی تـأثیر معنـاداري روي قابلیـت      ، قابلیت)=47/6tو  84/0= ضریب اثر(زیرساختی 

                                                 
1 

                        E-mail: K.zohrevandian@araku.ac.ir )نویسنده مسئول( ، ایرانعلوم ورزشی، دانشگاه اراك، اراك دانشکده ،استادیار

2
 دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران ،دانشکده علوم انسانی ،استاد 
  دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران ،دانشکده علوم انسانی ،استاد 3
 دانشگاه تهران، تهران، ایران ،دانشکده مدیریت ،دانشیار 4

٥ . Mixed Methodes 



هاي عملیاتی  هاي راهبردي تأثیر معناداري روي قابلیت و قابلیت) =38/3tو  89/0= ضریب اثر(راهبردي 

هـاي خـود را    هـا بایـد ظرفیـت    با توجه به اهمیت بازاریابی باشگاه .دارد) =65/2tو  92/0 =ضریب اثر(

مـدل ارائـه شـده    . ها براي بازاریابی و جذب مشتري اسـتفاده نماینـد   شناسایی کنند و از تمام این قابلیت

) درآمـد (ه کـارکرد  ها و تبدیل آنها ب هاي بازاریابی باشگاه تواند به عنوان ابزاي جهت شناسایی قابلیت می

  .اي منطقی و اصولی به بازاریابی، کسب درآمد و استقلال مالی باشگاه دست یافت استفاده شود تا بگونه

  

  لیگ برتر هاي فوتبال و باشگاه ،معادلات ساختاري ،مدلسازي هاي بازاریابی، قابلیت :گان کلیديواژ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  مقدمه

هزار باشگاه در سراسر  300هزار تیم و  400بازیکن، یک میلیون و میلیون  240صنعت فوتبال با بیشتر از 

آن  ،تا جایی که بسیاري از کشورهاي پنج قاره  )1395زهره وندیان، (ترین ورزش دنیاست جهان محبوب

هـا از   هـا و برخـورداري رقابـت    لبریز بودن ورزشـگاه . را در ردیف ورزش ملی خود محسوب می دارند

گـرایش  . ترین ورزش جهـان معرفـی کـرده اسـت     میلیونی، فوتبال را به عنوان مردمیبینندگان چند صد 

در ایران نیـز فوتبـال بـه    . )1387الهی، (شود نسبت به این ورزش روز به روز و با گذشت زمان بیشتر می

هـاي   طوري که طبق آمارهاي غیررسمی تعداد هواداران تـیم ه ب ؛ترین ورزش است اهد پرطرفداروگواه ش

این آمارها  نشـان از وجـود یـک    . رسد میلیون نفر می 30ولیس، استقلال و تراکتورسازي به بیش از پرسپ

  . )1395زهره وندیان، ( طور خاص در ایران دارده بازار بالقوه در فوتبال دنیا و ب

. اسـت  گرفتـه گـذاري بـر روي آن انجـام     امروزه فوتبال به یک بازار تبدیل شده و میلیاردها دلار سرمایه

هاي افراطی نقل و انتقالات، امضاي قراردادهـاي بازیکنـان، رقابـت بـین اسپانسـرها بـراي جـذب         هزینه

و تـلاش مـدیران بـراي جـذب      اي ت خود، مذاکرات حق پخـش رسـانه  ها جهت ترویج محصولا ستاره

رقابـت   هـاي ورزشـی و   با توجه به هزینه بالاي باشـگاه . گذاران تنها جزئی از دنیاي فوتبال است سرمایه

هاي ورزشی از قبیل بازیکنان، مربیان و امکانات ورزشـی جهـت کسـب     ها براي جذب سرمایه فشرده آن

در . ها بدنبال حصول درآمدهاي بیشـتر از امکانـات موجـود هسـتند     رتبه هاي بالاتر در مسابقات، باشگاه

درآمدزایی هر چه بیشتر استفاده هاي مختلفی براي  ها و شیوه هاي فوتبال دنیا از کانال عصر جاري باشگاه

هـاي   اي از طریـق فعالیـت   هاي فوتبال دنیا علاوه بر جذب اسپانسر و حق پخـش رسـانه   باشگاه. کنند می

تجاري نظیر فروش البسه، بازدیدها از موزه باشگاه، صدور مجوزها، استفاده از نشان، تورهاي تفریحی و 

هـاي فوتبـال ایـران بسـیار محـدود       نوع درآمـدي باشـگاه  در حالی که میزان و تد کنن کسب درآمد می... 

چگونه است که فوتبال حرفه اي دنیا در کشورهاي اروپایی و حتـی آسـیایی    )1395زهره وندیان، (است

سالانه مبالغ کلانی را از محل حق پخش تلویزیونی، تبلیغات، حامیان مال، بلـیط فروشـی و سـایر منـابع     



حرفه اي ایران نه تنها از کسب درآمد حق پخش تلویزیونی مسـابقات  سازند ولی فوتبال  نصیب خود می

  بلکه از سایر منابع درآمدي نیز بهره کافی را نبرده است؟ ،محروم است

هـاي   ها و برنامه ها جهت افزایش درآمد در حیطه فعالیت ها و شرکت از آنجا که همه فعالیت هاي سازمان

اي هسـتند کـه    باشگاه هاي فوتبال در واقع فعالیت هاي بازاریابی بازاریابی قرار دارند و شیوه درآمدزایی

هـاي   لـذا توسـعه قابلیـت    ،)1395زهـره ونـدیان،   (دهنـد  این باشگاه ها جهت کسب درآمدشان انجام می

هاي بازاریابی مدون براي جـذب منـابع مـالی بیشـتر و عملکـرد تجـاري بهتـر         بازاریابی و تدوین برنامه

ها  وجود قابلیت بازاریابی به تنهایی کافی نیست و باید این قابلیت، از طرف دیگر. باشدتواند راهگشا  می

امـا اگـر ایـن     ،هاي فوتبال قابلیت بازاریابی خوبی دارنـد  استادیوم ،به عنوان مثال. به کارکرد تبدیل شوند

هـاي   قابلیـت در ورزش فوتبـال  . هیچ سـودي نـدارد   ،تبدیل نشود) یعنی کسب درآمد(قابلیت به کارکرد

باید عوامل  به عبارت دیگر،. ایجاد شود  ها به کارکرد این قابلیت تبدیل فراوانی وجود دارد که باید زمینه

هـاي   ، باشـگاه در واقع. ها شناسایی و بکار گرفته شوند تا این هدف قابل دسترس باشد تیدیل این قابلیت

منایع مالی خود را با فعـال کـردن   باید بتوانند ز امروفوتبال براي بقا در شرایط اقتصادي و فضاي رقابتی 

بازاریابی و بکـارگیري عـواملی نظیـر مـدیریت صـحیح و تمرکـز روي مشـتري، بـازار هـدف و            بخش

  .هاي بازاریابی خود افزایش دهند و کارکرد مالی بهتري داشته باشند قابلیت

 دغدغـه  تـرین  اساسـی  بـه  بازاریابی، زمینه در عملکرد بهترین توان گفت ارائه در فضاي رقابتی امروز می

 دسـت  برتـر  عملکرد به مختلف، هاي تکنیک از گیري بهره با تا کوشند می آنها و است شده مبدل مدیران

 براي برتر عملکرد و رقابتی مزیت به در دستیابی مؤثر عوامل از 1بازاریابی هاي قابلیت راستا این در و یابند

شوند که مدیران  عنوان منابع یک شرکت در نظر گرفته می هاي بازاریابی به قابلیت ،در واقع. ستها شرکت

 توانند محصولات و خدمات جدیدي را ایجاد نمایند و عملکرد خود را بهبود بخشـند  با استفاده از آن می

بیلور و . داردهاي بازاریابی وجود  قابلیت در زمینه بازاریابی وتحقیقات متفاوتی . )1392فیض و زنگیان، (

گذاري، مدیریت کانـال توزیـع،    هاي بازاریابی را شامل توسعه محصول، قیمت قابلیت) 2010( 2همکاران
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بیـان  و  دانستندریزي بازار و اجراي بازاریابی  ارتباطات بازاریابی، فروش، مدیریت اطلاعات بازار، برنامه

از  .)2010بیلور و همکاران، (شود رقابتی می دارمزیت پای  منجر به بازاریابی هاي قابلیت چگونه که کردند

اسـاس   بـر  را بازاریـابی  هـاي  قابلیـت  در پـژوهش خـود   )2009(1 و همکارانش مورگاندیدگاهی دیگر 

 ریزي برنامه( ساختار و )محصول توسعه گذاري، شخصی، قیمت فروش بازاریابی، ارتباطات مثل(تخصص

 در )2007( 2رتلاواسـت  و پیـتس  .)2009مورگـان و همکـاران،   (انـد  کرده بندي تقسیم)همکاري مکانیزم و

 ورزشی هاي سازمان در قابلیت بازاریابی رشد در مهم عوامل از یکی عنوان به را مدیریت قابلیت پژوهشی

 سازمانبیان کردند که در پژوهشی ) 1392(طریقی و همکاران . )2007پیتس و استوتلار، (اند کرده مطرح

 قابلیت و سازي نشان قابلیت بازاریابی، کارکنان استراتژي بازاریابی، بازاریابی، اطلاعات سیستم بازاریابی،

 عـواملی  و داشـتند  دانشـگاهی  هـاي  ورزش ملی فدراسیون قابلیت بازاریابی با معناداري ارتباط مدیریت

و در دارنـد   بسـزایی  نقـش  دانشگاهی ورزش هاي ملی فدراسیون بازاریابی ورزشی توسعه در که هستند

بـه ایـن   ) 2016( 3باانـا  ).1392طریقی و همکاران، (نهایت مدلی براي بازاریابی این فدراسیون ارائه دادند

مـدیران بایـد روي برنـد باشـگاه      ،نتیجه رسید که علاوه بر بازیکنان که دارایی و سرمایه باشگاه هسـتند 

 4هاریسـون و همکـاران  . )2016باانـا، (هاي باشگاه تمرکز داشته باشـند  عنوان یکی از اصلی ترین دارایی به

ضمن بررسی محصولات و خدمات ارائه شده در ورزشگاه و مرور شـرایط بازاریـابی و کسـب    ) 2016(

درآمد از طریق وفاداري به برند، به این نتیجه رسیدند که زنان متفاوت از مـردان هسـتند و بـه جزئیـات     

هـاي   سـازمان . کنند نسبت به برند تجربه کسب میکنند و با خدمات موجود  خدمات ارائه شده توجه می

ورزشی باید با ایجاد ارتباط و گفتگو با مشتریان از نیازهاي آنها در ورزشگاه بطور کامـل آگـاه شـوند و    

نسبت به برآوردن آنها تلاش کنند تا تجارب متفـاوتی بـراي آنهـا بـه ارمغـان آورنـد و حضـور آنهـا در         

  ). 2016و همکاران،  هاریسون(مسابقات را تضمین کنند
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در پژوهشی آمیخته بازاریابی ) 2014( 1جانر و سوردادر زمینه آمیخته بازاریابی به عنوان اساس بازاریابی، 

ها در هفته، تعداد کارمندان  هاي بدنسازي بررسی کردند که کیفیت، تعداد کلاس ها و سالن را براي باشگاه

آمیخته محصول، کاهش قیمت یا افزایش کیفیت با ثابـت نگهداشـتن   عنوان  هاي باشگاه به و تعداد فعالیت

ها براي مشتریان با کمتـرین اتـلاف وقـت و سـاعات      قیمت به عنوان آمیخته قیمت، در دسترسی باشگاه

هـاي   بیشتر دسترسی به آنها به عنوان آمیخته مکان و آمیخته تـرویج نیـز تبلیغـات بیشـتر، ایجـاد برنامـه      

) 1386(معماري  .)2014جانر و سوردا، (هاي جایزه را پیشنهاد کردند تخفیف و بستههاي  وفاداري، کوپن

در تحلیل آمیخته بازاریابی صنعت ورزش با رویکرد تصمیم محور علاوه بر چهارعامـل حمایـت مـالی،    

چهار عامـل دیگـر بازاریـابی نظیـر مـدیریت       ،هاي حاکم بر بازار گذاري و قدرت مدیریت ترویج، قیمت

عمومی، مدیریت فرآیندها، مدیریت مکان و مدیریت برند را به عنوان آمیخته بازاریابی در صنعت روابط 

نیز آمیخته بازاریابی را مطالعه نمود و با چند ) 1386( محمدکاظمی .)1386معماري، (ورزش کشور نامید

مؤلفـه   5در تحقیقـی دریافـت کـه    ) 1388(حسـینی   .)1386محمـدکاظمی،  (کشور  منتخب مقایسه کرد

بازاریـابی عوامـل تأثیرگـذار در     بندي بازار و آمیخته  بازاریابی، عوامل محیطی، بخش  مدیریت، استراتژي

که نبود تبلیغات، بازاریابی مناسب  بیان نمود) 1385(محرم زاده ). 1388حسینی، (بازاریابی ورزشی است

هـا، تحـریم    براي یافتن بازارهاي مناسب به منظور عرضه محصولات، عدم کیفیت مناسب در بسته بنـدي 

اقتصادي و قیمت گران کالاهاي تولیدي در ایران نسبت به بازارهاي جهـانی و نـابرابري ارزي از جملـه    

 ـ  .)1385محـرم زاده،  (ران را در تنگنـا قـرار داده اسـت   مواردي هستند که بازاریابی ورزشی دانشگاهی ای

هـاي   در پژوهشی در راستاي عنصر ترویج و قیمت بیان مـی دارد کـه بسـته   ) 2015( 2سامپایو و همکاران

کند  گیري بهتر و رضایت بیشتري را براي هواداران ایجاد می قیمتی مختلف بلیط باعث ایجاد حس تصمیم

هـاي   ریزي بهتر تماشاچی براي حضـور آینـده و هزینـه    شتر باعث برنامههاي بی و تخفیف در قیمت بلیط

). 2015سـامپایو و همکـاران،   ( شـود  بیشتر در ورزشگاه جهـت خریـد کالاهـا و نمادهـاي باشـگاه مـی      

 به کمتري بسیار توجه موجود وضعیت در در پژوهشی بیان نمود) 1395(پور شفیعی و همکاران طهماسب
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 لیگ اندرکاران دست و نمسئولا لذا .است شده مازندران استان فوتبال برتر بازاریابی لیگ آمیخته هاي مؤلفه

 جهانی استانداردهاي با این عنصر بین تناسب در زمینه را لازم هاي بررسی باید استان این در فوتبال برتر

 را لازم تـدابیر و  هـا  برنامـه  مطلـوب  و موجود وضع بین شکاف نمودن برطرف منظور به و ندآور به عمل

   .)1395پور شفیعی و همکاران،  طهماسب(بیندیشند 

سـایت    استفاده از اینترنـت و وب  ،یکی دیگر از موضوعات بازاریابی که امروزه بسیار مرسوم شده است

هاي فناوري در بازاریابی بیان کرد  با اشاره به ظرفیت) 2014(در همین راستا راسکو . براي بازاریابی است

ها از طرق مختلف نظیر فروش کالاهاي ورزشی، محصولات و خدمات خود به صورت آنلاین از  باشگاه

. نماینـد  سایتشان براي کسب درآمد و بازاریابی براي خودشان و محصولات متفاوت خود استفاده می وب

یسـت و  سایت مجهز تنها براي ایجاد عشق بـه برنـد کـافی ن    نیز نشان داد که ایجاد یک وب) 2016(باانا 

ها نیاز به  مدیران باشگاه. کنند هاي سنتی دیگر مشتریان را براي بازگشت به سایت تحریک نمی سایت وب

کنندگان و ایجاد ارتباط بین مشـتریان دارنـد    هاي بازاریابی تعاملی براي ارتباط با مصرف استفاده از رسانه

 اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  مختلف عناصر سازي یکپارچه با این، بر علاوه. که مشتریان با هم در تعامل باشند

مجـازي را افـزایش    جوامع ایجاد حضور و اي حرفه هاي تیم توییتر، و بوك فیس یوتیوب، ها، وبلاگ مانند

رزاقـی و همکـاران   ). 2016باانـا،  ( .سـرگرمی هـواداران شـوند    و  برند انتخاب طوري که باعث به دهند،

هـا در مـورد مـوارد اطلاعـاتی، فـروش، تـرویج،        سایت باشگاه در پژوهشی بیان داشتند که وب) 1394(

هـا نیازمنـد    آنها بیان کردند باشگاه. کنند ارتباطی ضعیف هستند و شرایط ارتباط با مشتري را تسهیل نمی

هاي خود جهت تقویت ابعاد بازاریـابی   سایت اختاري وببازنگري اساسی و گسترده در به روز رسانی س

  ). 1394رزاقی و همکاران، (و کسب مزیت رقابتی هستند 

جـامع   هاي با بازاریابی فوتبال در کشور، حاکی از کمبود انجام پژوهشی مرتبطمروري بر پیشینه پژوهش 

انـدك انجـام شـده در زمینـه     هـاي   پـژوهش . زایی در فوتبال و راهکارهاي توسعه آن است درآمددرباره 

هـاي   اي فوتبال نیز هر یک بـه نـوعی وجـود محـدودیت     اي و سازمان لیگ حرفه باشگاههاي لیگ حرفه

درآمدزایی و توسعه اقتصادي صنعت فوتبال را خاطرنشان سـاخته و بـه محققـان آتـی بـراي بررسـی و       

جه به اهمیت منابع مالی براي تیم حال با تو .)1387الهی، (پژوهش بر روي این مقولات توصیه نموده اند



کـه بـا شناسـایی قابلیـت هـاي بازاریـابی        گفـت هاي فوتبال جهت حضور در فضاي رقابتی مـی تـوان   

ها را به صورت علمی به  بازاریابی در این باشگاه ،ریزي نمود برنامه براي آنهاي فوتبال می توان ها باشگاه

در غیر این صورت و با استفاده از  -بازار دست پیدا کرداجرا درآورد و به مزیت رقابتی خوبی در فضاي 

روند جاري ادامه خواهد یافت و هر روز شاهد نزول تیم  ،شیوه هاي سنتی بازاریابی در لیگ برتر فوتبال

  .هاي لیگ برتري و در کل فوتبال ملی کشور به دلیل کمبود منابع مالی خواهیم بود

هاي فوتبـال لیـگ برتـر چـه قابلیـت هـایی بـراي         لذا سوال اصلی در این پژوهش این است که باشگاه 

چه عواملی در تبدیل  بازاریابی و کسب منابع درآمدي دارند؟ این قابلیت ها چگونه باید شناسایی شوند؟

  این قابلیت ها به کارکرد اثرگذار است؟

هـاي   هاي بازاریابی باشگاه ی ورزشی در ایران نوپا بوده و فعالیتالبته نباید فراموش کرد که دانش بازاریاب

اي و سـنتی اسـت و در بخـش     فوتبال ایران بجاي اینکه منظم، هماهنـگ و علمـی باشـد، بیشـتر سـلیقه     

هـاي   ها و فعالیـت  هاي بازاریابی باشگاه آکادمیک نیز خیلی به بحث بازاریابی ورزشی استراتژیک، قابلیت

از طرفی باید اذعان داشـت کـه   . عت ورزش بخصوص ورزش فوتبال پرداخته نمی شودبازاریابی در صن

حل هر مشکلی نیازمند انجام پژوهش است و چون مشکلات باشگاه هاي فوتبال ایران از مشکلات مالی 

براي حل مشکلات مالی باید عوامل مـرتبط بـا کسـب درآمـد و بازاریـابی واکـاوي        ،گیرد شمه میرچس

پژوهش در بازاریابی و شناخت قابلیت هاي بازاریـابی باشـگاه هـاي فوتبـال واضـح و      که نقش  -شوند

 هـا  باشـگاه این موضوع محقق را بر این داشت که با بررسی قابلیت هاي موجود در لذا . مبرهن می نماید

براي جذب درآمد به سوي خود و بـا بکـارگیري روش ترکیبـی بـه طراحـی و تـدوین مـدل شناسـایی         

  .بپردازد هاي فوتبال لیگ برتر کشور باشگاههاي بازاریابی  قابلیت

  شناسی پژوهشروش 

تحقیقـی کـه از هـر دو     ،در واقـع . اسـت  1بر مبناي جستجوي داده، داراي ماهیت ترکیبیپژوهش حاضر 

ي ترکیبی ها روش ات داراي تحقیقزمره کند، در  یمدر یک مطالعه خاص استفاده  1و کمی 2رویکرد کیفی

                                                 
١ . Mixed method 
٢ . Qualitative 



 ـ  ؛ چنـان انجام شده است 2تحقیق حاضر با رویکرد طرح اکتشافی توسعه ابزار. شوند یمبندي  دسته ر کـه ب

 زمـان  هـم انجام شده و در نهایت تفسیر نتایج کیفی و کمـی  آن کمی  بعدابتدا جنبه کیفی تحقیق و سپس 

ي نظریـه  هـا  مؤلفـه یـا   ها سازهاساس مطالعات کیفی، ر در واقع در این طرح، ابتدا ب. ه استصورت گرفت

اسـتخراج و   هـا  مؤلفـه و  هـا  سـازه چـارچوب و عوامـل آن    تـا  -شـود  مورد نظر تشـریح و واکـاوي مـی   

ی اعتبـار و ارزیـابی   ي کمی به بررسها دادهو در نهایت با استفاده از  -یی براي آن تدوین گرددها شاخص

، داراي ماهیـت  اول پـژوهش  مرحله ).1390، عبدالمالکیزاده و  حکیم(نماید  یمنظریه ساخته شده اقدام 

تبیین یک پدیـده از طریـق    ،هدف عمده این روش. نظریه داده بنیاد استفاده شدروش است که از  3کیفی

بنـدي روابـط ایـن    آن پدیده و سپس طبقـه ) 6هاو قضیه 5ها، مقوله4مفاهیم(مشخص کردن عناصر کلیدي 

سـازي  پوش در فرایند تحلیـل تئـوري مفهـوم   م سه فرایند ه. عناصر درون بستر و فرایند آن پدیده است

دانایی فـرد  (9و کدگذاري انتخابی 8، کدگذاري محوري7کدگذاري باز: ند ازا بنیادي وجود دارد که عبارت

اعضـاي کمیتـه   ، ي فوتبـال هـا  باشـگاه کلیه مدیران عامل و بازاریابان  محیط پژوهش. )1383و همکاران، 

و دانشـجویان دکتـري   هـا   دانشـگاه  مـدیریت ورزشـی  ، اساتید و سازمان لیگ بازاریابی فدراسیون فوتبال

استفاده  11و تکنیک گلوله برفی 10از روش هدفمند در فاز کیفی گیرينمونهبراي . بودندبازاریابی ورزشی 

نفر از نخبگان امر مصاحبه و از ایشان خواسته شد کـه نفـرات بعـدي را     3به این صورت که ابتدا با  ؛شد

 فـرد از   -رسـید  تا جایی که پژوهش به اشباع نظري و کفایت معرفی کنند و به همین ترتیب ادامه یافت

 و مصـاحبه، تجزیـه   هـر  انجـام  از پس و شد ضبط مصاحبه ها تمامی. به بعد به اشباع نظري رسیدیم 15

ممیزي . گرفت صورت 1رد گلیزرتئوري با رویک 12با روش گراندد مدل گذاري پایه منظور به ها داده تحلیل

                                                                                                                                                    
١ . Quantitative 
٢ . Instrument development exploratory design 
٣ . Qualitative 
٤ . Concepts 
٥ . Categories 
٦ . Propositions 
٧ . Open Coding 
٨. Axial Coding 
٩ . Selective Coding  
١٠ . Purposive 
١١ . Snow ball 
١٢ . Grounded Theory 



، انتقـال  )ماهـه محقـق در میـدان تحقیـق     13حضـور  (ممیزي پـژوهش بـا چهـار عامـل اعتمـاد پـذیري      

هـاي پـژوهش    بودن گامروشن (، تأیید پذیري )ها استخراج و تحلیل حداکثري و غیرتکراري داده(پذیري

 86و کد گذاري مجدد با ضـریب   2با استفاده از فرمول اسکات(و اتکا پذیري ) براي محققین کیفی دیگر

  .تأیید گردید) درصد

یی و صوري با استفاده از اروایی محتو. از داده هاي کمی ساخته شد اي پرسشنامه در مرحله دوم تحقیق،

و ) که در بخش نتایج آورده شـده اسـت  (استفاده از تحلیل عاملی تأییدي نظرات اساتید و روایی سازه با 

هاي تحقیـق از بـین کـل     نمونه. در بین نمونه ها توزیع شد %)88(نیز پایایی با استفاده از آلفاي کرونباخ 

هـاي   با وجود آنکه در مورد حجم نمونـه لازم بـراي تحلیـل عـاملی و مـدل     . جامعه تحقیق انتخاب شد

، گـارور و  )1983( 3هـولتر نظیـر   اما به زعم بسـیاري از پژوهشـگران    ،وافق کلی وجود نداردساختاري ت

 بـه  بـالاتر  و 200 نمونـه  حجـم  اینکه بر مبنی )2008( 6، هو)2006( 5وو و همکاران ، سی)1999( 4منتزر

آورد  فراهم ها داده تحلیل و تجزیه براي را کافی آماري قدرت تواند می خوب سرانگشتی قاعده یک عنوان

هـاي تحقیـق،    در این پژوهش نیز به علت عدم همکاري تعدادي از نمونـه ). 1393سهرابی و همکاران، (

 به صـورت نفر به سه صورت پرسشنامه چاپی  350هاي در دسترس به تعداد  پرسشنامه در بین کل نمونه

فیزیکی  به صورتها هم  ونهفیزیکی، پرسشنامه از طریق ایمیل و پرسشنامه الکترونیکی توزیع شد و با نم

سـپس بـراي   . تلفنی و ایمیلی جهت اطمینان از دریافت پرسشـنامه تمـاس برقـرار شـد     به صورتو هم 

بارهـا و بارهـا    ،هاي آماري طبق موارد مذکور در این بخش دستیابی به تعداد پرسشنامه کافی براي آزمون

این کار تا زمانی ادامه پیـدا  . تباط برقرار گردیدها مراجعه شد و تماس تلفنی و از طریق ایمیل ار به نمونه

در نهایت جهت انجام بخـش  . مورد رسید 200هاي دریافتی قابل استناد به بالاي  کرد که تعداد پرسشنامه

هـا در بخـش کمـی از تحلیـل      جهت تجزیه و تحلیل داده .مورد پرسشنامه استفاده شد 207کمی تحقیق 

                                                                                                                                                    
١ . Glaser  
٢. William Scott 
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٥ Sivo  et. al 
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هاي ایـن مرحلـه از تحقیـق مـورد      داده) SEM(معادلات ساختاري سازي  و مدل) CFA(1عاملی تأییدي

 LISREL 8,8 ،SPSS16هـاي آمـاري از نـرم افزارهـاي      براي انجـام تحلیـل  . تجزیه و تحلیل قرار گرفت

   .استفاده گردید  EXCELو

  یافته هاي پژوهش

  نتایج کیفی

  :از اند عبارت شده انجام مصاحبه هاي از حاصل هاي داده و تحلیل تجزیه مراحل

 درج، کاغـذ  روي بـر  مکتـوب  صورت به ها مصاحبه از شده آوري جمع هاي داده :باز کدگذاري -اول گام

 .گردید ایجاد باز کدهاي موجود هاي نوشته پاراگراف به پاراگراف و خط به خط و تحلیل تجزیه با سپس

 مرحلـه  در شـده  تولیـد  هـاي  طبقـه  بـین  رابطـه  برقراري ازاین مرحله هدف: محوري کدگذاري-دوم گام

 کدهاي مشـابه  تمامی گردد و می ها مقوله و ها گروه ایجاد به منجر محوري کدگذاري .است باز کدگذاري

  .تبدیل شدند محوري کد 16 به استخراجی باز کد 128. گرفتند قرار خود خاص گروه در

 قبلـی  مرحلـه  دو نتایج براساس کدگذاري انتخابی): انتخابی کدگذاري(پردازي  نظریه مرحله -سوم گام 

 مصاحبه ها از مستخرج محوري کدهاي کدها، بندي گروه در .است پردازي نظریه اصلی مرحله کدگذاري،

 یـک  هـر  ابعـاد  و هاي اصـلی  گروه  تا شدند مقایسه یکدیگر با شده ایجاد هاي سپس گروه و بندي گروه

بـه شـرح    هـاي بازاریـابی   گروه قابلیـت  4 دردر این مرحله کدهاي محوري  .گردد و استخراج شناسایی

 .قرار گرفتند 1جدول 

  کدهاي انتخابی و محوري قابلیت هاي بازاریابی مستخرج از مصاحبه ها :1ل جدو

  کد محوري  کد انتخابی

  قابلیت هاي ورزش فوتبال
  )ماهیت فوتبال(ویژگی هاي ورزش فوتبال

  اهمیت ورزش فوتبال

  قابلیت هاي زیرساختی

  هاي استادیومقابلیت 

  قابلیت هاي ساختاري

  قابلیت هاي فناوري

                                                 
١ Confirmatory Factor Analysis(CFA) 



  قابلیت هاي امکانات فیزیکی

  ها قابلیت هاي راهبردي باشگاه

  اي برنامهقابلیت هاي 

  قابلیت هاي منابع انسانی

  قابلیت برند

  قابلیت هاي مدیریتی

  قابلیت هاي مالی باشگاه

  ها قابلیت هاي عملیاتی باشگاه

  ارتباطیقابلیت 

  قابلیت هاي موجود در هواداران

  قابلیت هاي حامیان

  قابلیت ترویجی

  قابلیت محصول

هایی اسـت کـه در خـود     ماهیت ورزش فوتبال و قابلیت به مربوط که کدهایی: فوتبال نهاديقابلیت   -1

مـا ایـن عوامـل را در دو گـروه      .هاسـت  خودي خود صـاحب آن ورزش فوتبال ب و ورزش فوتبال است

هـاي ورزش   ماهیـت فوتبـال شـامل ویژگـی    . ایم بندي کرده ماهیت فوتبال و اهمیت ورزش فوتبال دسته

فوتبال، نقش فوتبال در ایجاد هویت، نقش احساسی فوتبال و فوتبال فراتر از تفریح بود و اهمیت ورزش 

قتصادي فوتبال در جامعه و توجه رسـانه هـا بـه    فوتبال نیز شامل جایگاه اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و ا

   .گیرد فوتبال را در بر می

 تحقق جهت ها و ملزومات اولیه مورد نیاز زیرساخت تشریح به که کدهایی :قابلیت هاي زیر ساختی -2

محققین این عوامل را  .پردازد می هاي فوتبال باشگاه و اهداف بازاریابی باشگاه اهداف فوتبال، به بخشیدن

هاي استادیوم شامل استادیوم اختصاصی، امکانـات رفـاهی در    قابلیت. اند در چهار گروه دسته بندي کرده

هـاي   قابلیـت  .استادیوم، مدیریت و جو استادیوم، تجارب حضـور در ورزشـگاه و بلـیط فروشـی اسـت     

گرایی و ایجاد واحدهاي تخصصـی   ها، تخصص ساختاري شامل ساختار فوتبال، ساختار سازمانی باشگاه

 .سـت ها اي در باشـگاه  سازي فوتبال و ایجاد بخـش رسـانه   ها، تجاري اي شدن باشگاه ها، حرفه در باشگاه

هاي  سایت و سیسستم هاي فناوري شامل استفاده از فضاي مجازي و اینترنت، فناوري موبایل، وب قابلیت



هاي  هاي آموزشی، کمپ مکان فیزیکی باشگاه، آکادمیاطلاعاتی است و در نهایت امکانات فیزیکی شامل 

 . تمرینی، اماکن تفریحی و فروشگاهی و تالار افتخارات و موزه باشگاه است

راهبردي باشگاه است که کـل مجموعـه سـازمانی     سطح به مربوط که کدهایی: هاي راهبردي قابلیت  -3

گیرد و مسیر   کل باشگاه را در بر می که متغیرهایی و گونه عوامل هر دهد و  باشگاه را تحت تأثیر قرار می

هاي استراتژیک در بـر گیرنـده تفکـر اسـتراتژیک،      قابلیت .دکن را براي عوامل عملیاتی باشگاه هموار می

ازیکنـان،  فلسفه و هدف، اتاق فکر، طرح تجاري، برنامه و اهداف بازاریابی؛ قابلیت منابع انسانی شـامل ب 

هاي برند شامل برندسازي مشترك، برند باشگاه، استفاده از برند و بهبود  ها؛ قابلیتدرمربیان، کارکنان و لی

ها، ثبات مدیریت،  هاي مدیریتی شامل دانش و تخصص مدیریتی و بازاریابی مدیران باشگاه وجهه؛ قابلیت

و بودجـه  هاي مالی شامل منابع مالی باشـگاه   ارتباطات مدیریت و مدیریت سطح کلان فوتبال؛ و قابلیت

  . بازاریابی باشگاه است

هاي ارتبـاطی   در برگیرنده قابلیت وعملیاتی باشگاه  سطح به مربوط که کدهایی: هاي عملیاتی قابلیت  -4

هـا، دولتمـردان،    المللی شامل ارتباط با رسانه و بین) رون سازمانیدرون سازمانی و ب( در دو بخش داخلی

؛ قابلیـت هـواداران شـامل اهمیـت     اسـت  المللـی  و بازارهاي بین هاي خارجی هواداران و حامیان، باشگاه

هواداران، کانون هواداران، احساسات و نیازهاي هواداران و مسائل مربوط به هواداران؛ قابلیت حامیان در 

برگیرنده جذب و مشارکت با حامیان، مسئولیت در برابر حامیان، انواع و حامیان و سـطح بنـدي آن هـا،    

ها و  هاي اجتماعی، تبلیغات، جشن شامل صحه گذاري، ترویجات روز مسابقه، مسئولیت قابلیت ترویجی

مراسم باشگاه؛ و قابلیت محصول در بر گیرنده محصول اصلی ورزش، تولید محصولات و البسه ورزشی 

  . و غیرورزشی، محصولات مشترك و محصولات متنوع است

  نتایج کمی

ي تحقیق و هاکه با استفاده از کدهاي محوري به عنوان متغیر ساخت پرسشنامه تحقیق به این صورت بود

گویه مرتبط با متغیرها بدست آمد که بارها و بارها مورد بـازبینی و بررسـی توسـط     92نیز کدهاي اولیه 

روایـی   .گویه تقلیـل یافـت   68محقق و اساتید قرار گرفت که بعد از تعیین روایی صوري و محتوایی به 

   .ز تحلیل عاملی تأییدي بررسی و مورد تأیید قرار گرفت که نتایج به شرح زیر استسازه با استفاده ا



  .آورده شده است 2هاي برازش و نتایج برازش در جدول  شاخص

  

  شاخص هاي برازش مدل :2جدول 

  Df/Chi-Square  GFI  CFI  IFI  NFI  RMSEA  

  067/0  91/0  96/0  93/0  93/0  928/1  مقدار

90/0بیشتر از   90/0از  بیشتر  3تا  1بین   ملاك 90/0بیشتر از   90/0بیشتر از     08/0کمتر از  

  برازش مطلوب  برازش مطلوب  برازش مطلوب  برازش مطلوب  برازش مطلوب  برازش مطلوب  تفسیر

  



  

  مدل نهایی پژوهش

چهار سطح  .شده است طراحی و استخراج ادبیات نظري، و ها داده تحلیل تجزیه و نتایج براساس مدل این

 -4 و راهبرديهاي  قابلیت -3 ؛ هاي زیرساختی قابلیت -2؛ فوتبال نهاديهاي  قابلیت -1: ها شامل قابلیت

هاي دیگر  اي براي قابلیت هاي نهادي فوتبال زمینه قابلیت ،در مدل پیشنهادي. بودند قابلیت هاي عملیاتی

  :زیر است به صورتمذکور مدل نهایی تحقیق با توجه به موارد  .در نظر گرفته شد



  
  

  

 
 
 
 
 

  

  روابط بین متغیرهاي پژوهش در مدل نهایی  :3شکل 

  )SEM(آزمون مدل پژوهش با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري 

هـاي   هاي نهـادي فوتبـال تـأثیر معنـاداري روي قابلیـت      مشخص است قابلیت 4طور که در شکل  همان

بازاریابی تأثیر معناداري  هاي زیر ساختی قابلیت. دارد) =47/6tو  84/0= ضریب اثر(زیرساختی بازاریابی 

هاي راهبردي تأثیر معناداري  و قابلیت) =38/3tو  89/0= ضریب اثر(هاي راهبردي بازاریابی  روي قابلیت

هـاي   البتـه ضـریب اثـر قابلیـت    . دارد) =65/2tو  92/0= ضریب اثر(هاي عملیاتی بازاریابی  روي قابلیت

قابلیت هاي 

بازاریابی راهبردي  

 

قابلیت هاي 

بازاریابی زیرساختی  

 

قابلیت هاي 

فوتبال نهادي  

 

H٢ 
H٣ 

قابلیت هاي 

 عملیاتی بازاریابی

H٦ H٤ H١ 

H٥ 



هـاي عملیـاتی    و قابلیـت ) =t -97/0و  -58/0= ضـریب اثـر  (هاي راهبردي  ورزش فوتبال روي قابلیت

هاي عملیاتی  هاي زیرساختی روي قابلیت و همچنین ضریب اثر قابلیت) =t-14/1و  -27/0= ضریب اثر(

شاخص هاي برازش مدل آورده شده اند کـه   3در جدول  .معنادار نبودند) =98/0tو  34/0= ضریب اثر(

  .ندطبق منابع موجود همگی قابل تأیید می باش

  هاي برازش مدل شاخص :3جدول 

  Df/Chi-Square  GFI  CFI  IFI  NFI  RMSEA  

  053/0  91/0  96/0  96/0  91/0  58/1  مقدار

90/0بیشتر از   90/0بیشتر از   3تا  1بین   ملاك 90/0بیشتر از   90/0بیشتر از     08/0کمتر از  

  برازش مطلوب  مطلوببرازش   برازش مطلوب  برازش مطلوب  برازش مطلوب  برازش مطلوب  تفسیر

 
 

  روابط متغیرهاي مدل پژوهش tمقادیر  :4شکل 

  اصلاح مدل



. روابـط بـین برخـی از متغیرهـا  معنـادار نبـود      

از مدل حـذف شـدند و   ) - 96/1

 .آورده شده است

   روابط بین متغیرهاي مدل

  

١٢/٦ T= 
٦٣/٠  

روابـط بـین برخـی از متغیرهـا  معنـادار نبـود       کـه  در نتایج مدل سازي معادلات ساختاري مشاهده شد

t< 96> 96/1مقادیر (بنابراین، روابطی که تأثیر معناداري در مدل نداشتند 

آورده شده است 5مدل دوباره مورد آزمون قرار گرفت که نتایج آن در شکل 

روابط بین متغیرهاي مدل tمقادیر اصلاح  :5شکل 

٠٨/٥ T= 
٩٠/٠  

در نتایج مدل سازي معادلات ساختاري مشاهده شد

بنابراین، روابطی که تأثیر معناداري در مدل نداشتند 

مدل دوباره مورد آزمون قرار گرفت که نتایج آن در شکل 

  



هـاي   روابط مستقیم بین متغیرهاي مدل تحقیق یعنی قابلیت ،شود مشاهده می 7و  6همانطور که در شکل 

اي براي سـطوح   طبق این روابط در مدل هرمی پیشنهادي هر سطح پایه. بازاریابی مورد تأیید قرار گرفت

  .بالاتر است که نشان از ارتباط آن دو سطح است

  بحث و نتیجه گیري

هاي فوتبال آسیا  هاي فوتبال مطرح دنیا  و حتی باشگاه هاي فوتبال ایران در مقایسه با باشگاه درآمد باشگاه

اي دنیا در اروپا و حتـی آسـیا سـالانه مبـالغ      چگونه است که فوتبال حرفه. و خاورمیانه بسیار کمتر است

فروشی و سایر منـابع نصـیب خـود      کلانی را از محل حق پخش تلویزیونی، تبلیغات، حامیان مالی، بلیط

 ،اي ایران نه تنها از کسب درآمد حق پخش تلویزیونی مسابقات محروم اسـت  رفهولی فوتبال ح ،سازد می

  بلکه از سایر منابع درآمدي نیز بهره کافی را نبرده است؟ 

هاي لیگ برتر فوتبـال   هاي بازاریابی به کارکرد در باشگاه تدوین مدل تبدیل قابلیت ،هدف تحقیق حاضر

هـاي   هاي فوتبـال مربـوط بـه قابلیـت     ین قابلیت بازاریابی باشگاهاول ،با توجه به نتایج تحقیق. ایران است

نهادي فوتبال است که در بر دارنده ماهیت فوتبال و اهمیت و جایگاهی است که در بین مردم و جامعـه  

اکثر نهادها  وقابلیت فراوانی براي بازاریابی و کسب سود دارد  خود  ماهیت ویژهتوجه به فوتبال با . دارد

یکی از عوامـل مهـم   ) 1393(رسولی. اي تجاري توجه خاصی براي ورود به این عرصه دارنده و شرکت

فوتبال با پا فراتر گذاشتن از حیطه ورزش بـه  . برندسازي در فوتبال را ماهیت فوتبال معرفی نموده است

رفته  این موضوع تا جایی پیش. عنوان یک سرگرمی در تمامی ابعاد زندگی افراد جامعه وارد گشته است

دهنده هویت مـردم یـک شـهر، منطقـه، مـذهب یـا قومیـت         که براي بسیاري مناطق، باشگاه فوتبال نشان

در نتیجه وجهـه فوتبـال    ).1393رسولی، (نمونه آن تیم تراکتورسازي تبریز و هواداران آن است -باشد می

جاي فـرار از آن بـه   باید طوري هدایت و برندسازي شود که جامعه بیش از پیش به آن اهمیت بدهد و ب

هـاي   در این زمینه همه عوامل فوتبال از جمله فدراسـیون، سـازمان لیـگ، اتحادیـه     .سمت آن گام بردارد

  .آفرین هستند ها نقش فوتبال و باشگاه



هـاي زیرسـاختی اسـت کـه در برگیرنـده اسـتادیوم، سـاختار         قابلیـت  ،هاي بازاریابی سطح بعدي قابلیت

هاي تمرینی و موزه باشگاه  هاي آموزشی و کمپ سازمانی، فناوري و امکانات فیزیکی باشگاه نظیر آکادمی

ها در باشگاه باشند  ها بخوبی استفاده کنند و در صدد ایجاد آن هاي فوتبال باید از این قابلیت باشگاه .است

) 1386(و محمـدکاظمی ) 1386(معمـاري . نه جذب درآمد کنندیهاي مختلف در این زم توانند از شیوهتا ب

در  ها، فدراسیون و سـازمان لیـگ   ساختار سازمانی باشگاه ،از طرف دیگر. نیز به این مسئله اشاره نمودند

ا رزاقـی و همکـاران   در همین راسـت . هم مزید بر علت است... هایی نظیر اینترنت، موبایل و  فناوري کنار

ها و نیز اسـتفاده از   سایت  ایجاد فناوري و توسعه ساختاري وب) 2014(و راسکو ) 2016(، باانا )1394(

ضعف سازمان لیـگ  ) 1386(محمدکاظمی. اند رسانه هاي حقیقی و مجازي را براي بازاریابی مهم شمرده

تاثیرگـذار  ر مـدیریت لیـگ را بـر بازایـابی     ساختا)  2011( ١ها و سرن و ویتوریو و ساختار دولتی باشگاه

هـا را بـه عنـوان معضـل      ساختار دولتی باشگاه) 1387(الهی  ،همچنین). 2011سرن و ویتوریو، (دانند می

کننـد کـه تجهیـزات، فنـاوري باشـگاه و       بیان می) 2011( ٢گرینت و همکاران .نموده است معرفیفوتبال 

هـاي   هـا، فنـاوري   باشگاه، خدمات نوین اینترنتی، وب سـایت استادیوم ، تجهیزات و تکنولوژي امکانات 

هاي اجتماعی و بطور کلی فضاي مجازي تاثیر شگرفی بر زندگی افراد و مخاطبان ورزش  موبایل و شبکه

در این زمینه اگر امکـان ایجـاد ورزشـگاه اختصاصـی     ). 2011گرینت و همکاران، (به جاي گذاشته است

هاي دیگـر   مشترك با یکدیگر و به کمک سازمان به صورتتوانند  ها می گاهبراي تیم ها وجود ندارد، باش

اگـر  . هـا بشـوند   مانند شهرداري به ایجاد ورزشگاه بپردازند و در طولانی مدت صاحب همین ورزشـگاه 

باشگاه ها می توانند مدیریت ورزشگاه را در روز برگـزاري مسـابقات بـه     ،امکان این کار هم فراهم نبود

رسـانی  خدمات زمینه ند تا بتوانند از تمام امکانات موجود در آن کسب درآمد کنند و همزمان عهده بگیر

  .نمایند فراهمو رضایت حداکثري را براي هواداران خود 

                                                 
١Ceren & Vittorio 

٢Grant et al. 



ریزي اسـتراتژیک بـراي سـازمان،     برنامه. هاي استراتژیک است هاي بازاریابی، قابلیت سطح بعدي قابلیت

کارکنـان، بازیکنـان، مربیـان، لیـدرها و     (بلند مدت، نیروي انسانی باشـگاه داشتن برنامه و طرح بازاریابی 

طریقــی و . کننــد هــاي گونــاگونی بــراي بازاریــابی ایجــاد مــی و منــابع مــالی کــافی ظرفیــت) تــدارکات

بـه  ) 1386(، معماري)2011(سرن و ویتوریو  ،)1386(و محمد کاظمی) 1388(، حسینی)1392(همکاران

و کادر سرپرستی و اداري باشگاه، وضعیت ظاهري ) مالکان(نان، مربیان، مدیران نحوي عملکرد فنی بازیک

قابلیت مدیریت باشگاه نیـز  . و آراستگی، رفتار و گفتار نیروي انسانی را یک عامل مهم بازاریابی شمردند

قابلیت مـدیریت  ) 1392(و طریقی و همکاران) 1388(حسینی. هاي استراتژیک است یکی دیگر از قابلیت

عوامل مدیریتی را یک مانع ) 1391(عسکریان و آزادان  و) 1387(الهی . دانند را یک قابلیت بازاریابی می

ها باید با داشتن یک فلسفه  باشگاه ).1391عسکریان و آزادان، (براي بازاریابی و توسعه اقتصادي دانستند

را بـراي اثربخشـی فعالیـت هـاي     مدت و نیز یک ساختار مدیریتی باثبـات زمینـه    ریزي بلند و یک برنامه

هـاي بازاریـابی بـراي     هاي برندسازي به عنـوان یکـی از مهمتـرین قابلیـت     قابلیت. بازاریابی فراهم کنند

) 1386(و معمـاري   )1392(، طریقی و همکاران)2011(ن مریلس و همکارا. دنآی ها به حساب می باشگاه

ریزي براي استفاده از برنـد   برنامه) 2016(باانا . ودندقابلیت نام تجاري را یک قابلیت بازاریابی معرفی نم

عـدم  ) 1387(در همین راستا نیـز الهـی   . را به عنوان یکی از مهمترین دارایی هاي باشگاه ها لازم دانست

هاي توسعه اقتصادي لیگ  مدیریت صحیح برند را از عوامل موثر بر جذب نشدن حامیان مالی و از چالش

البته در کنار برند باشگاه، برند فوتبال، فدراسیون و سازمان لیگ نیز باید ارتقـا  . انستبرتر فوتبال ایران د

هـا و همچنـین هـواداران فوتبـال تـاثیر       تصویر برند لیگ برتر، فوتبال کشور و ارکان آن بر باشـگاه . یابد

ود که کسب درآمد ها بسیار نتیجه بخش خواهد ب هاي استراتژیک بازاریابی براي باشگاه قابلیت .گذارد می

ریزي راهبردي و داشـتن یـک    ها باید با یک برنامه باشگاه. ها را در بلندمدت تضمین خواهد نمود باشگاه

طرح تجاري جامع و با استفاده از منابع انسانی کارامد و یک مدیر توانمند با یک دید استراتژیک و یـک  

شاید یکی از مهمترین مشکلات باشگاه . دضمانت اجرایی قوي جهت دستیابی به اهداف خود گام بردارن

با تغییر یک  ،نبود ثبات مدیریت است که چون برنامه ها هم ضمانت اجرایی ندارند ،هاي فوتبال در ایران



مدت را به زعم اینکه فرصـت   هاي کوتاه شود و مدیر جدید نیز برنامه هاي او نیز کاملا رها می مدیر برنامه

  .دهد زیادي ندارد ترجیح می

قابلیت محصول . هاي عملیاتی است هاي مربوط به قابلیت هاي بازاریابی در باشگاه سطح آخر مدل قابلیت

ونـدیان و   زهـره . شـود  که هم محصول اصلی فوتبال یعنی مسابقه و هم محصولات جانبی را شـامل مـی  

صـحه   بر تاثیر زیبایی بـازي در رضـایتمندي و جـذب مخاطبـان    ) 1393(و رسولی) 1394(زاده خسروي

هـا و خـارج از    محصـولات جـانبی ماننـد محصـولات ورزشـی و غیرورزشـی در اسـتادیوم       . اند گذاشته

ها به تیم و حامیان تـیم خواهـد    ها باعث ایجاد رضایتمندي و رفاه بیشتر هواداران و وفاداري آن استادیوم

یت محصول را بـراي  قابل) 1385(و محرم زاده) 2009(، مورگان و همکاران)2010(بیلور و همکاران. شد

هاي ترویج هم در روز مسابقه و هم در روزهاي خارج از  مسابقه می تواند  قابلیت. بازاریابی مهم دانستند

هـاي بلـیط    گذاري، تبلیغات، تخفیـف  هاي صحه فعالیت. تأثیر خوبی روي بازار هدف فوتبال داشته باشد

هاي ارتباطی باشگاه نیز به روابط  قابلیت. رندگی هاي افزوده شده در این حیطه قرار می فروشی و سرگرمی

ها با نهادهاي دولتی و غیردولتی مانند رسانه ها در  داخل کشور و نیز ارتباطاتی که باشگاه هم بـا   باشگاه

) 1386(معماري. شود تواند برقرار کند مربوط می هاي بزرگ دنیا می المللی و هم با باشگاه بازار هوادار بین

) 2015(در این زمینه سامپایو و همکاران . دانند ترویج را یک قابلیت بازاریابی می) 1386(و محمدکاظمی

هاي موجـود   مولفه بعدي، قابلیت. روش هاي ترویج و قیمت گذاري را روي حضور مجدد مؤثر دانستند

مهمترین ها از آنجا که تماشاچیان براي باشگاه. آید حساب میه در هواداران است که جزء اصلی فوتبال ب

بدیهی است یک لیگ و یا باشگاه ورزشی که هوادار بیشتري  ،آیندگروه براي کسب درآمد به حساب می

کنـد کـه    بیـان مـی  ) 1386(محمـد کـاظمی   . را جذب کرده است، پتانسیل بالاتري براي درآمدزایی دارد

مـدت و   نـه برنامـه بلنـد   در نتیجـه هیچگو . ها فوتبال توجه کمتري به شناسایی بازار مشتري دارند باشگاه

ایـن مطلـب را عنـوان    ) 2011(و سـرن و ویتوریـو   )1387(الهی . نمایند عملیاتی بدین منظور تدوین نمی

استفاده از روش مدیریت ارتباط با مشتري نیـز توسـط محققـان مختلـف همچـون ریچلیـو و       . نموده اند

نیز ضمن ) 2016(سون و همکاران هاری. مورد تاکید قرار گرفته است) 1393(و رسولی) 2011(همکاران 

 ظبیان نمودند که باشگاه ها باید ارتباط خود را همیشه بـا مشـتریان حف ـ   ،تأکید بر محصولات و خدمات



توانند بازده داشته باشند و شاید همه افراد نیز  هاي بازاریابی به سرعت می بطور کلی این نوع قابلیت. کنند

هواداران قرار دارند که  ،ها در متن این قابلیت. آن دید بهتري دارند با توجه به زودبازده بودن آن نسبت به

  .ستبازاریابی براي دستیابی به آنهاهاي  می توان گفت تمام قابلیت

هاي زیرساختی رابطه معناداري  هاي نهادي فوتبال با قابلیت در بخش کمی تحقیق مشاهده شد که قابلیت

ها  شاید بتوان گفت هر چه این قابلیت. اما معنادار نبود -مرتبط استند چهر  -ها اما با سایر قابلیت ،دارد

ها و مسئولان بیشتر به فکر فراهم  اهمیت ساخت زیرساخت ها بیشتر می شود و باشگاه ،افزایش پیدا کند

ها موجب خواهد شد که راهبردهایی براي بهره برداري بهتر  ها باشند و همین زیرساخت کردن زیرساخت

ها صـورت گیـرد در    وقتی سرمایه گذاري زیادي روي زیرساخت. ها صورت گیرد زیرساخت از کمترین

هاي راهبردي نظیر مـدیریت برتـر و بهبـود آمـوزش منـابع انسـانی بـراي کـارایی بیشـتر،           نتیجه قابلیت

 برندسازي بهتر باشگاه و جذب اسپانسرها به برند، افزایش منابع مالی و بودجه باشگاه نیـز بیشـتر مـورد   

کـه بـدنبال    -توجه قرار خواهد گرفت و باشگاه بدنبال بهره برداري بیشتر از منابه زیرساختی خواهد بود

. محصول بهتري به مشتریان ارائه خواهد شد خواهد یافت و هاي عملیاتی نیز بهبود همین موضوع قابلیت

وجود کمپ تمرینی و ورزشگاه و وجود منابع انسانی مثل بازیکن و مربیان موجـب افـزایش    ،براي مثال

هـاي نهـادي، زیرسـاختی و     وجود تمام قابلیـت . کیفیت محصول مسابقه و جذب تماشاچیان خواهد شد

ث شوند که باع ـ هم هواداران بیشتر جذب می. نماید هاي عملیاتی ایجاد می راهبردي زمینه را براي قابلیت

اختیار هواداران قـرار  جذب حامیان مالی و تبلیغات به سمت تیم خواهد شد و هم ترویجات بیشتري در 

همه ایـن  . تباط با هواداران و باشگاه هاي بین المللی باز خواهد شداردست باشگاه براي  -خواهد گرفت

الی بیشتر به سمت باشـگاه  موارد باعث تقویت و توسعه بازاریابی در باشگاه و به دنبال آن گسیل منابع م

  .می شود

 بـه صـورت  هـا   توان گفت این قابلیـت  هاي بازاریابی باشگاه هاي فوتبال، می با توجه به شناسایی قابلیت

ها را شناسـایی و   ها علاوه بر اینکه باید این قابلیت باشگاه. بالفعل درآیند به صورتبالقوه هستند که باید 

بطـور کلـی   . ا به کارکرد بازاریابی که همان کسب درآمد است تبـدیل کننـد  بهبود دهند باید بتوانند آنها ر

ها بسیار مهم  هاي بازاریابی براي باشگاه توان گفت با توجه به نتایج تحقیق، شناسایی و توسعه قابلیت می



ل در این زمینه باید عوامـل تبـدی  . ها بالفعل شوند است که براي دستیابی به کسب درآمد باید این قابلیت

ها به کارکرد نیز شناسایی شوند و براي توسعه ایـن عوامـل برنامـه جـامعی      هاي بازاریابی باشگاه قابلیت

این برنامه باید با تعامل بین باشگاه ها، فدراسیون، سازمان لیگ، اتحادیه هاي فوتبال، دولت . تدوین شود

ها بتواننـد   و اجرا شود تا باشگاهگذاري طراحی  و وزارت ورزش  و بسیاري از نهادهاي اجتماعی و قانون

هاي خود  هاي بازاریابی خود را به بهترین شکل انجام دهند و به درآمد مناسبی براي پوشش هزینه فعالیت

هـاي مـالی بـه     بلکه با پرداخت مالیات ها و کمک ،دست یابند و بدنبال آن نه تنها از دولت مستقل شوند

هـاي   تواند براي شناسایی قابلیت مدل پیشنهادي می. مک نماینددولت و نهادهاي دیگر در بهبود جامعه ک

توانند با استفاده از  ها می باشگاه. ها به کارکرد مورد استفاده قرار گیرد بازاریابی و عوامل تبدیل این قابلیت

هاي بازاریابی خود را در سطوح زیرساختی، راهبردي و عملیاتی شناسـایی   مدل مذکور هر یک از قابلیت

ها را در خود  ند و آنها را ایجاد یا توسعه دهند و جهت ایجاد عوامل تبدیل موجود در مدل، این قابلیتکن

البته با توجه به سطوح هرمی با توجه به میزان پتانسیل و نیاز خود بایـد بـراي اسـتفاده از    . بالفعل نمایند

  .ریزي نمایند مدت برنامه بلندمدت و کوتاه به صورتها  قابلیت
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The study aim was Structural Equation Modeling of marketing capabilities in 
football Premier League clubs. Research method is mixed with grounded 
theory method. The Population included marketing managers in clubs, 
federation and league organization, and faculty members who were expert in 
sport marketing. Qualitative phase participants were selected by Judgment 
Sampling; and in quantitative phase, was selected by Convenience Sampling. 
To collecte  the data, depth interview (١٨ samples) was used. Primary codes 
were ٧٩٢ that after summarizing codes, they decrease ١٨٤ codes and were 
converted with ١٦ Axial codes. These codes were classified to ٤ groups 
included football institutional, infrastructure, strategic and operational 
capabilities.  Then, questionnaire designed with ٦٨ items and its face and 



content validity was confirmed by the experts ideas; and the construct validity 
was confirmed by confirmatory factor analysis and reliability confirmed by 
Cronbach's alpha (٪٨٨/٨). Collected data from the questionnaires were 
modeling by LISREL software. The quantitative results also showed football 
institutional capabilities have significant effect on infrastructure marketing 
capabilities (effect coefficient=٠/٨٤, T=٦/٤٧); and infrastructure capabilities 
have significant effect on strategic capabilities (effect coefficient =٠/٨٩, 
T=٣/٣٨); and strategic marketing capabilities have significant effect on 
operational marketing capabilities (effect coefficient=٠/٩٢, T=٢/٦٥). Given 
the importance of marketing, Clubs should identify their capacity and use all 
these capabilities for marketing and customer acquisition. The proposed 
model can be used as a tool for identification of football marketing 
capabilities and Conversion Factors of these 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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