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 مقایسه شاخص های آن با و ابعاد وب و تحت هدف اصلی این پژوهش، بررسی بازاریابی 
بردی تحقیق، کارهدف است. پژوهش حاضر از لحاظ هدف  بازار در اسپانیا و ایران فوتبال هایباشگاه

 آوریجمع باشد. ابزارپیمایشی می -و از لحاظ موضوع و سوالات پژوهش از نوع تحقیقات توصیفی
 MICMACها، پرسشنامه خبره بود. پس از انجام دلفی فازی و غربالگری شاخص ها، از تحلیل داده

 اتریسم دو شدگی بهینه و مطلوبیت درجه جدول برای شناسایی روابط شاخص ها استفاده شد. این
 شدگیهینهب اثرات ماتریس مطلوبیت درجه. می دهد نشان را مستقیم بالقوه ماتریس و مستقیم اثرات
 واعان ادامه، در. است آن به مربوط هایپاسخ و پرسشنامه بالای روایی از حاکی که بوده درصد 122

 افزار نرم سطتو متغیرها دهش کسب میزان و رتبه همچنین و غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات و روابط
MICMAC از تعدادی مستقیم، اثرات نقشه از آمده به دست نتایج اساس بر .شد سنجیده 

 نای که معناست بدان این. گرفتند جای مستقل ماتریس در … و C11 ، C10 جمله از هاشاخص
 گرفتند؛ جای بطرا ماتریس در...  و C12, C27. باشند می بالا هدایت و کم وابستگی دارای متغیر
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 ماتریس در... و C28. هستند برخوردار بالا هدایت قدرت و بالا وابستگی از عوامل این یعنی
 ایدار شاخص ها گرفتند؛ یعنی این قرار وابسته ماتریس در نیز...  و C23. گرفتند جای خودمختار
 سیستم ویر میک تاثیرگذاری و بالا تاثیرپذیری اصولا و هستند ضعیف هدایت و قوی وابستگی

 .دارند
 

 وب، باشگاه های ایران و باشگاه های اسپانیا. تحت بازاریابی واژگان کلیدی:
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 مقدمه
بازاریابی اینترنتی از جمله ابزارهای نوینی هست که به تازگی مورد توجه قرار گرفته است. 

یک فرد، موضوع یا برند خاص با استفاده از عه بهمنظور این نوع بازاریابی، فرایند جلب توجه جام
های این شیوه از بازاریابی، به طور عام بر ایجاد محتوایی که بتواند سایت های اینترنتی است. برنامه

ضمن جلب توجه کاربران سایت های اینترنتی، آنها را به اشتراک گذاری محتوای مورد نظر در 
ز دارند. بدین ترتیب پیام شرکت/سازمان/ فرد، در قالب یک های اجتماعی ترغیب کند تمرکرسانه

 . (2211، 1)بورناشیوا شودزنجیره، از کاربری به کاربر دیگر منتقل می
 است که افراد قرار گرفته در آن نسبت به هم ی«اعتماد»انتقال پیام،  ویژگی اصلی این زنجیره

یابد. شکل قابل توجهی افزایش می هدف به عهدارند و در نتیجه، تأثیرگذاری پیام مورد نظر بر جام
غیرمستقیم در برابر تبلیغات سنتی قرار دارد که در آن سازمان ها و  رسانی و تبلیغاتیپیام این شیوه

 (.2211، 2)بانا هدف بقبولانند صورت مستقیم به افراد جامعه خود را به کنند تا پیامافراد سعی می
، 3فیشر) دهان به دهان و ویروسی مبتنی است بازاریابی بر تبلیغات یوهتوان گفت این شبنابراین می

دسترس افراد  سادگی در اند که بههایی شده فرمامروزه تبدیل به پلتاینترنتی، های . رسانه(2217
بت تا آگاهی افراد نس انگیز ظرفیت های اطلاع رسانی اینترنت باعث شده قرار دارند. رشد شگفت

 و شکل قابل توجهی افزایش یابد های گذشته بهبرندها/ افراد مشهور نسبت به دهه به سازمان ها/
نگفت های هدر این میان، برنده کسی است که بتواند از ابزارهای دنیای مجازی که اغلب نیازمند هزینه

د تر ساختن خوسنتی مانند تلویزیون و مطبوعات هم نیستند، برای بهبود تصویر و شناخته هایرسانه
 (.2216)گراکا، برداری کند میان مخاطبان بالقوه و بالفعل مورد نظر بهره ها و اهدافش درو برنامه

به دلیل رشد روزافزون استفاده از اینترنت، شرکت های تجاری در حال اتصال و استفاده از آنها 
 از اینترنت ور فعالبه عنوان ابزارهای ارتباطی هستند. برخلاف کاربران فردی اینترنت، شرکت ها به ط

کنند که به اجرای فعالیت های یکپارچه بازاریابی بدون برای تبلیغات و بازاریابی استفاده می
ای بسیار کمتر و مقرون به صرفه تر از قبل ای با تلاش و هزینهمحدودیت زمانی، مکانی و رسانه

 (.2211، 4انجام شده است )نییس
ان را قادر می سازند تا به آسانی اطلاعات مربوط به شبکه های رسانه اجتماعی مصرف کنندگ

ار بنابراین، انتش .و به اشتراک بگذارند نندبرند را به گونه ای کم هزینه و به موقع جمع آوری ک
 (.2221و همکاران، 1یانگسرعت می یابد) اینترنتیبازاریابی 

ی دن فضای بازاریابدر سال های اخیر گسترش این شیوه از تجارت موجب تحول و مردمی تر ش
در ایالات  eBay شده است. بازاریابی اینترنتی و مدل های تجاری حاصل از آن مانند آمازون و

در هند،  Flipkartدر آمریکای لاتین،  Mercado Libreدر اروپا،  Cdiscountمتحده و جهان، 
Jumia  ،در آفریقاRakuten در ژاپن و Taobao دنیا را متزلزل  در چین غول های سنتی در سراسر

کرده اند. موفقیت این کسب و کارهای مبتنی بر پلتفرم ناشی از تعداد زیاد فروشندگان کارآفرینی 
است که در آن مشارکت می کنند و ارزش عظیمی را به واسطه امکان برقراری ارتباط و 
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های ین پلتفرم، بهتر2211معاملات خلق می کنند که در غیر این صورت رخ نمی دهد. در سال   انجام
از کل  %12جهان فروش داشته اند که این عدد،  تریلیون دلار کالا در سطح 1.1تجارت آنلاین، 

در ایالات  .در سال دارند %23جهان را تشکیل می دهد و در حال حاضر، رشد بالای  آنلاینتجارت 
می دهد و نرخ از فروش تجارت الکترونیک این کشور را تشکیل  %42متحده، آمازون به تنهایی 

 .کندرده فروشی ایالات متحده تجربه میاز رشد کلی خ %1را در مقایسه با کمتر از  %11رشد سالانه 
های تجاری آنلاین و ظهور  انتظار می رود با شروع مشارکت اقتصادهای نوظهور در این مدل

وبی در دهه آینده ، این روندهای جهانی به خ24های خاص صنعت مانند اتسی، ویفر و کرونو پلتفرم
 .(2221و همکاران،  1)جیفنگ ادامه یابند

 ن است.منظور کسب منافع بیشتر آاینترنتی به  درک مفاهیم بازاریابی ،چالش اصلی برای مدیران
 ،دارند این مفاهیم و فرصت ها زمینهدر  بازاریابان ورزشی دیگر کشورها که هایی با وجود دغدغه

طور خاص وب سایت  ی و بهاینترنت کارگیری بازاریابی به اطلاعات اندکی در مورد وضعیت
ار ایران روز به روز بین اقش در فوتبال  این در حالی است که ،موجود است فوتبال ایران هایباشگاه

ای فه سنتی به دنیای حر مختلف جامعه رو به گسترش است و به تقریب دوران گذار خود از فوتبال
، المللی نعضو در فدراسیون بی 221 فوتبال با داشتن بیش از هامروز (.1312)پناهی فرد،گذراند را می
 ترین یجامیلیارد طرفدار، یکی از ر 4/3 آماتور و میلیون بازیکن 241، ایهزار فوتبالیست حرفه  272

ای همدارس فوتبال حرف اخیر،  سال های ود و درشورزش ها در جهان محسوب می  نتری و محبوب
 مستعد در سراسر جهان به ویژه کشورهای اروپایی دایر شدهنان یت بازیکنان و جوامتعددی برای ترب

  (.2211، 2)پاتس و استوتلارجوانان است دهنده رشد روزافزون این رشته در بین نوجوانان ونشانکه 
ب و زمینه، تحقیقات آکادمیک اندکی در در ورزش اینترنتاستفاده از با وجود اهمیت روزافزون 

بود که  تلاش های بازاریابی تحت وب زمانی موفق خواهد .استانجام شده  ی ورزشیسایت ها
ت های سای مطالعه به بررسی محتوای وب این .ودشبازاریابی ادغام ی ها سایت شرکت با برنامه وب

به همین ست. اباشگاه های اسپانیا پرداخته  های آن هباشگاه فوتبال ایران از دیدگاه بازاریابی و مقایس
محصولات مجازی، مهمان  بلیط، فروش کالا، فروششامل فروش )فروش یویژگی ها منظور

یان حام، تبلیغ حامیان باشگاه، حامیان جدید، ارتباطات عمومی و اجتماعی )شامل، ترویجیی(نواز
دیداری، چت، انجمن ها،  محتوای ،صوتیمحتوای  )شاملارتباطی و دیگر محصولات( و مالی

 وب سایت های ، خدمات ایمیل، شرط بندی آنلاین(مسابقات در مورد عاتمطال و های نظرسنج
قصد  . در این تحقیق محققشداسپانیا با هم مقایسه خواهد  بایران افوتبال ی باشگاه هاموفق ترین 

دارد با توجه به عملکرد باشگاه های حرفه ای کشور اسپانیا، به مقایسه نحوه بازاریابی تحت وب 
ر کشور ایران بپردازد و راهکارهایی را ارائه نماید تا بتواند از این فناوری نوین در باشرایط مشابه د

صنعت بازاریابی به خوبی استفاده کند و باشگاه ها هم بتوانند بهترین شرایط در بازاریابی با استفاده 
 از اینترنت را ایجاد  سازند.

طول  درصد در 12 دلاری با رشد صنعتی میلیارد ؛العاده جذاب است امروزه ورزش صنعتی فوق
در بین ورزش ها، . سرعت در حال رشد است صنعت برتر دنیا، به 12عنوان یکی از  یک دهه که به
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بال های مهم فوت کند. تورنمنت می فوتبال محبوب ترین و بیش از هر ورزش دیگری درامد تولید
ا بیننده ه ای فوتبال توجه میلیون حرفه های کنند و لیگ جام جهانی، سود زیادی تولید می از قبیل

در  با توجه به این ویژگی ها، ورزش (.2216، 1)روس، جیمز و وارگاسکنند می را به خود جلب
د هستن دنبال این دنیای امروز مورد توجه کشورها و شرکت های بزرگ است و تیم های بزرگ به

تماشاگران  لیگ های خارجی، که از طریق روش های بازاریابی و در رقابت با تیم های داخلی و
و از این طریق هند ها را به خود اختصاص د زیادی را به باشگاه آورند تا سهم بیشتری از رسانه

و  مشکل جذب است، درامد باشگاه ها افزایش پیدا کند. البته از آن جایی که ماهیت ورزش ناپایدار
 اقداماتی در پیش گیرند که حاوی دشود و بازاریابان ورزشی بای کسب وفاداری مشتریان مطرح می

در زمان برد، بلکه در مواقع شکست  های منحصر به فرد برای هوادار باشد تا بتواند نه فقط تداعی
 2که در این راه اینترنت ابزاری بسیار کارآمد و موثر است)وان هم بین تیم و هوادار ارتباط برقرار کند

بزار مناسبی تبدیل شده است که بدون توجه به مرزهای به ا ،اینترنت با شکستن بعد مکان (.2211،
ن، توسعه آ رشد رو به گسترش اینترنت و به تبع. ها می پردازد به انتقال اطلاعات و داده جغرافیایی

 ندوش کارهای الکترونیک در جهان باعث شده تا وب سایت ها از اهمیت بالایی برخوردار کسب و
 انش ارتباط الکترونیکی بین سازمان ها و مؤسسات با مشتریان و نقش غیرقابل انکاری در برقراری

 .پیدا کنند
نیز شناخته  «بازاریابی دیجیتال»و  «بازاریابی وب»، «بازاریابی آنلاین»بازاریابی اینترنتی به نام 

و هیچ تفاوتی در اساس آنها وجود ندارد. آغاز بازاریابی  رندشود. این عبارات معنای یکسانی دامی
 اه سایت وب نبود، پیشرفته خیلی گرافیک که  در آن زمان ؛برمی گردد 12ترنتی به اوایل دهه این

در فضای وب قرار می دادند، اما به تدریج گرافیک موجب ایجاد  متنی صورت به را خود اطلاعات
  .(1314یوسفی و همکاران،)تبلیغات تصویری در اینترنت شد

 ی برای شرکت ها و بسیاری از سازمان ها به روش ایجاددر واقع اینترنت و تجارت الکترونیک
 امروزه .درآمد و تعامل با مشتریان، ارائه خدمات و فروش الکترونیکی محصولات تبدیل شده است

 اینترنت عامل تجاری مهمی است که سریعتر از هر فناوری ارتباطی دیگری رشد کرده و بازارهای
شی از بخ ،ای متحول کرده است. بازاریابی اینترنتی سانهجهانی را بیشتر از سایر فناوری های ر

و به مفهوم استفاده از اینترنت و فناوری های دیجیتالی وابسته برای دستیابی  الکترونیک است تجارت
نتی باشد. در عمل، بازاریابی اینتر اهداف بازاریابی و حمایت از مفهوم بازاریابی به شکل نوین می به

 .سایت شرکت و ترکیب آن با روش های ترویجی آنلاین است استفاده از وب شامل
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اخیر استفاده از اینترنت در تجارت و بازرگانی افزایش چشمگیری یافته سال های در 
ن اکنو بسیاری از مفسران ادعا می کنند که اینترنت هم در واقع (.2211، 1)هندرسون و دی کروزاست

ه ک فناوری اینترنت شرکت ها را قادر می سازد. ستمنجر به یک دوره جدید در بازاریابی شده ا
را پیگیری کنند و ( 2و رفتار برخط )آنلاین عملکرد آنها ،مشتریان جدید را به تصرف خود درآورند

بردن روابط بلند مدت با  جلو. کنند سازی ارتباطات، محصولات، خدمات و قیمت ها را شخصی
رد این بدین معنی است که رویک ؛ر فزاینده پویاستمشتری، کلیدی برای ثبات در بازارهای به طو

 (.2214و همکاران، 3وندس)مکند بازاریابی سنتی دیگر نمی تواند نیازهای عصر اینترنت را برآورده
 رهورزشی چندمنظوباشگاه های در وب  از طریق بازاریابی( در تحقیقی به ارزیابی 2211) 4ساها
ب سایت باشگاه های ورزشی بسیار فعال بوده و به طور ونتایج نشان داد که  پرداخت. انگلستان

معناداری توانسته اند مشتریان زیادی را به همراه منابع درآمدی متفاوت تری نسبت به قبل برای 
علاوه بر این، این وب سایت ها بر رضایت مشتریان تاثیر معناداری داشته اند.  باشگاه فراهم کنند.

ررسی صنعت ورزش و شناسایی جایگاه اینترنت در بازاریابی ( در پژوهشی به ب2211) 1شانون
رغم اینکه صنعت ورزش دوازدهمین صنعت بزرگ در ورزشی پرداخت. به اعتقاد این محقق، علی

را  های خویشباشد، ولی برخی از نویسندگان مجبور می شوند تا بررسیایالات متحده آمریکا می
ن بلیغات ورزشی و اینترنت ارائه نمایند. نتایج تحقیق نشابا عناوین دیگری نظیر کیفیت خدمات، ت

داد اگر تبلیغ کالاهای ورزشی به وسیله وب سایت باشگاه ها جذاب باشد، هم آمار مشتریان را بالا 
می برد و هم گرایشات ورزشی را در بین مردم تقویت می کند. وی در بررسی وب سایت برخی 

، رئال مادرید، یوونتوس، بایرمونیخ و پارسن ژرمن با باشگاه های باشگاه های اروپایی مانند بارسلون
آسیایی و افریقایی، تفاوت معناداری را بین وب سایت و بازاریابی اینترنتی باشگاه های اروپایی با 

( در مطالعه ای با 2217) 1و پوسلیوسنی 7، ویلن6ماربر باشگاه های آسیایی و افریقایی گزارش نمود.
های بر روی تیم یانکی یک مطالعه موردیترکیب بازاریابی اینترنتی و ورزش؛  بررسی»عنوان 

به طور معناداری موجب درآمدزایی باشگاه ها از طریق بازاریابی اینترنتی دریافتند که « 1نیویورک
فروش بلیط، محصولات و کالاهای باشگاه، دریافت کمک طرفداران، سهولت برقراری ارتباط با 

 12شارکت بیشتر آنها و جذب استعدادهای ورزشی بیشتر باشگاه شده است. وان و گرینطرفداران و م
نتایج  تند.پرداخ اسکاتلندوب باشگاه های فوتبال  از طریق بازاریابی ( در پژوهشی به بررسی2216)

، دهستن اطلاعات دریافت راحت  در وب سایت های ورزشی، کاربران نه تنها به دنبالنشان داد که 
                                                           

1. Henderson & D'Cruz 

2. online 

3. Mdsoon 

4. Saha 

5. Shanon 

6. Marber 

7. Wellen 

8. Posluszny 

9.New York Yankees 

10. Won & Green 
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عددی های مت به طور فعالی در بیان عقاید خود به طور باز مشارکت می کنند. کانال ها و اتاقبلکه 
مسائل مختلف  به بحث و گفتگو در مورد هاد که هواداران ورزشی در آنندر وب سایت ها وجود دار

  .می پردازندتیم 
رده ز تحول را تجربه کبه کارگیری داده ها و فتاوری های دیجیتالی در بازاریابی، چندین مرحله ا

ه شاست. هر یک از این مراحل به تحول و تکمیل حیطه و نقش عملکرد بازاریابی کمک کرده اند. 
و کاربردهای بازاریابی داده محور و فتاوری های  در بررسی تحقیقات این حوزه (2221و مورثی )

 دست پیدا کردند. دیجیتالی در طول زمان به یک شکل نظام مند 
 سی پژوهشروش شنا

تطبیقی بازاریابی تحت وب  مطالعهبا توجه به اینکه در این پژوهش، پژوهشگر درصدد 
 وب سایت های ورزشی باشگاه های ورزشی با استفاده از مشاهده های فوتبال ایران و اسپانیاباشگاه

نوع  پژوهش از ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از تحقیق بوده است، بنابراین اینچک لیست و 
تحقیقات تحلیلی  مقایسه ای است و از نظر زمان حال نگر می باشد. همچنین رویکرد اصلی این 

 تحقیق قیاسی است.
 خبرگان حوزه وب سایت های ورزشی، جامعه آماری پژوهش را تشکیل می دادند. برخی

 اطلاعات ،ندباش درگیر بحث مورد مسئله با: است شرح بدین خبرگان انتخاب برای اصلی هایویژگی
 و اشندب تحلیل فرایند در شرکت برای انگیزه دارای باشند، داشته همکاری برای را مسئله از مداوم

 یساعت. بود خواهد ارزشمند نیز آنها خود برای گروهی توافق یک از حاصل اطلاعات کنند احساس
 فرادا بنابراین. تاس کافی برای این نوع از مطالعات خبرگان از نفر ده تعداد است معتقد( 1112)

 :است فردی خبره مطالعه این در. هستند محدود ذاتاً شرایط واجد
 باشند داشته بالاتر یا ارشد کارشناسی تحصیلی مدرک. 
 دباشن ورزشی داشته وبسایت های حوزه در کاری سابقه سال ده سابقه حداقل. 

سیار خبرگان انتخاب دایره بنابراین  رایطش واجد افراد از نفر ده تعداد نتیجه، در بود. محدود ب
 .شدند انتخاب مطالعه این در بررسی مورد نمونه عنوان به

 در لمتداو رویکردهای از یکی. است شده استفاده  برفی گلوله تکنیک از گیرینمونه برای
 وشر یک گیری،نمونه نوع این. است برفی گلوله گیری نمونه متواتر، یا متوالی گیرینمونه

 یک اعضای که است مناسب زمانی روش، این. دارد نیز تصادفی انتخاب حالت که ستا غیراحتمالی
 ناساییش را افرادی ابتدا پژوهشگر روش این در. نباشند شدن مشخص قابل راحتی به جامعه یا گروه

 کنند معرفی وی به را دیگری افراد یا فرد که خواهدمی آنها از اطلاعات دریافت از پس و کندمی
 فادهاست مورد نیز خاص زمینه یک در متخصص افراد شناسایی برای همچنین روش این(. 2222 بابی)

 (.2221 کیب،مک و مکنی) گیردمی قرار
محقق پس از انجام مطالعات دامنه دار در زمینه بازاریابی و آمیخته های آن و راه های درآمدزایی 

دف و حیطه ارتباطی محقق با هماهنگی باشگاه های حرفه ای در حیطه های فروش، ترویج، بازار ه
اساتید راهنما اقدام به طراحی یک چک لیست جامع پیرامون بازاریابی تحت وب در حیطه های 
مختلف نمود. مهمترین مشکل در بخش طراحی ابزار چک لیستی بود که با توجه به تفاوت های 

 فرهنگی قابل تفهیم و درک باشد. 
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 محقق ساختهچک لیست 
پژوهش از چک لیست ارزیابی وب سایت های ورزشی باشگاه های ورزشی استفاده در این  

این چک لیست در چهار حیطه مجزا شامل بازار هدف، ارتباطی، فروش و ترویجی طراحی می شود. 
 2نفر از اساتید مدیریت ورزشی،  1گردید و سپس جهت بررسی روایی صوری و محتوایی برای 

مدیر خبره  1استاد مدیریت بازرگانی و  2استاد جامعه شناسی،  1ریزی،  استاد رشته اقتصاد وبرنامه
باشگاه مورد بررسی( به همراه توضیح مختصر در مورد اهداف تحقیق 1باشگاه ورزشی )به غیراز 

ارسال و از ایشان درخواست گردید که با توجه به اهداف در مورد روایی محتوایی چک لیست نظر 
 32ت ارائه شده، چند گونه تغییر اضافه شد و در نهایت این چک لیست با دهند. با توجه به نظرا

روش جمع آوری داده ها با توجه به شروع کرونا به صورت آنلاین  گویه طراحی و تدوین گردید.
 از طریق ایمیل و دیگر برنامه های فضای مجازی انجام شد.

 

 های پژوهشیافته
 تکنیک دلفی فازی

و شناسایی شاخص های نهایی، از رویکرد دلفی فازی استفاده شد. برای غربال شاخص ها  
شاخص ها  اهمیت نییتع یبرادیدگاه خبرگان در زمینه میزان اهمیت شاخص ها گردآوری گردید. 

ا مقایسه ه انجام برای خود ذهنی هایتوانایی از خبره افراد چهاگر خبرگان استفاده شد. دگاهیاز د
 مکانا سنتی کمی سازی دیدگاه افراد، فرآیند که داشت توجه نکته این به باید اما نمایند،می استفاده

 ازی،ف هایاز مجموعه استفاده بهتر، عبارت ندارد. به کامل به طور را انسانی تفکر سبک انعکاس
 از استفاده با هک است بهتر دارد. بنابراین انسانی مبهم زبانی و بعضاً توضیحات با بیشتری سازگاری

 واقعی ایدنی در گیریتصمیم و مدت بینی بلندپیش به فازی( اعداد فازی )به کارگیری هایعهمجمو
سازی دیدگاه خبرگان از اعداد (. در این مطالعه نیز برای فازی 2221پرداخت )کارامن و دیگران، 

 فازی مثلثی استفاده شد.
حساب می شد. برای محاسبه های فازی نمرات افراد در گام بعدی باید میانگین فازی میانگین

 دهنده، میانگین فازی به صورت زیر محاسبه گردید:پاسخ nمیانگین نظرات 
 هر عدد فازی مثلثی برای هریک از شاخص ها به صورت زیرنمایش داده شده است:

 (1رابطه 
𝝉𝒋 = (𝑳𝒋, 𝑴𝒋, 𝑼𝒋)  
𝑳𝒋 = 𝐦𝐢𝐧(𝑿𝒊𝒋) 

𝑴𝒋 = √∏ 𝑿𝒊𝒋
𝒏
𝒊=𝟏

𝒏   

𝑼𝒋 = 𝐦𝐚𝐱(𝑿𝒊𝒋)   
 به فرد خبره اشاره دارد. به طوری که: iاندیس 

 𝝉𝒋  :معیار  میانگین فازیj ام 
 𝑿𝒊𝒋  مقدار ارزیابی خبره :i  ام از معیارj ام 
  𝑳𝒋 :ها برای معیار حداقل مقدار ارزیابیj ام 
  𝑴𝒋 :خبرگان از عملکرد معیار  یابیمیانگین هندسی مقدار ارزj ام 
  𝑼𝒋 :ها برای معیار حداکثر مقدار ارزیابیj ام 

 .(271-2211:212؛ سو و چن،711: 2211؛ وو و فانگ،716-767: 2221)چنگ و همکاران،



 8438 زمستان 23: شماره                       ورزش و جوانان           یمطالعات راهبرد  

 

 

311 

در واقع این روش های تجمیع، روش هایی تجربی هستند که توسط پژوهشگران مختلف ارائه 
و  lای از اعداد فازی مثلثی را کمینه یک روش مرسوم برای تجمیع مجموعهاند. برای نمونه شده

 اند.در نظر گرفته uو بیشینه  mمیانگین 
 ( 2رابطه

 𝑭𝑨𝑮𝑹 = (𝒎𝒊𝒏{𝐥}, {
∑ 𝒎

𝒏
} , 𝒎𝒂𝒙{𝒖} ) 

 (2212و همکاران،  1)سو
عدد فازی مثلثی با  n میانگین فازیایم. در این مطالعه ما از روش میانگین فازی استفاده کرده

 محاسبه شد: 1رابطه 
 (1رابطه 

 �̃�𝑨𝑽𝑬 = (𝐋, 𝐌, 𝐔) =  
∑ 𝒍𝒊

𝒌

𝒏
,

∑ 𝒎𝒊
𝒌

𝒏
,

∑ 𝒖𝒌
𝒊

𝒏
  

𝐟𝒊که در این رابطه عدد فازی مثلثی  = (𝒍𝒊
𝒌, 𝒎𝒊

𝒌, 𝒖𝒊
𝒌)  معادل فازی دیدگاه خبرهk  ام پیرامون

ام است. میانگین فازی دیدگاه پنل خبرگان برای هریک از شاخص های تحقیق در جدول  iمعیار 
 آمده است.

 زدایی مقادیرفازی 
 زدایی از روش مرکز سطح به صورت زیر استفاده شد:برای فازی

 (3رابطه 

 𝑫𝑭𝒊𝒋 =
[(𝒖𝒊𝒋−𝒍𝒊𝒋)+(𝒎𝒊𝒋−𝒍𝒊𝒋)]

𝟑
+ 𝒍𝒊𝒋 

 (1113، 2)زنگ و تانگ 
 راند اول

 آمده است. 1میانگین فازی و برونداد فازی زدایی شده مقادیر مربوط به شاخص ها در جدول 
 مورد 7مقدار فازی زدایی شده بزرگتر از در نظر گرفته شده است.  7حد آستانه در این تحقیق مقدار 

 (.711: 2211، 3شود )وو و فانگداشته باشد، رد می 7قبول است و هر شاخصی که امتیاز کمتر 
 

 میانگین فازی و غربالگری فازی شاخص ها )راند یک( .8 جدول
R۱ L M U Mean Crisp Result 

C1 11/6  11/7  21/1  21/1 , 11/7 , 11/6 ) 77/7  پذیرش 
C2 12/6  12/7  42/1  ( 42/1 , 12/7 , 12/6 ) 71/7  پذیرش 
C3 12/6  12/7  21/1  ( 21/1 , 1/7 , 1/6 ) 42/7  پذیرش 
C4 12/6  12/7  21/1  ( 21/1 , 1/7 , 1/6 ) 42/7  پذیرش 
C1 42/6  42/7  17/1  ( 17/1 , 42/7 , 42/6 ) 21/7  پذیرش 
C6 12/6  42/7  12/7  ( 12/7 , 42/7 , 1/6 ) 17/7  پذیرش 
C7 21/6  21/7  22/1  (1, 21/7 , 21/6 ) 71/7  پذیرش 
C1 12/6  12/7  42/1  ( 42/1 , 12/7 , 12/6 ) 76/7  پذیرش 

                                                           

1. Hsu et al. 

2. Tzeng & Teng 

3. Wu & Fang 
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C1 12/6  12/7  21/1  (1.21,7.1,6.1) 61/7  پذیرش 
C12 71/6  71/7  33/1  (1.33,7.71,6.71) 22/7  پذیرش 
C11 21/6  21/7  17/1  (1.17,7.21,6.21) 26/7  پذیرش 
C12 21/6  17/7  71/1  (7.71,7.17,6.21) 21/7  پذیرش 
C13 21/6  21/7  71/7  (7.71,7.21,6.21) 16/7  پذیرش 
C14 22/7  22/1  11/1  (1.11,1,7) 74/7  پذیرش 
C11 42/6  42/7  17/1  (1.17,7.42,6.42) 21/7  پذیرش 
C16 21/6  21/7  12/7  (7.12,7.21,6.21) 17/7  پذیرش 
C17 12/6  12/7  42/1  (1.42,7.1,6.1) 71/7  پذیرش 
C11 21/6  21/7  12/7  (7.12,7.21,6.21) 76/7 رشپذی   

C11 42/6  42/7  17/1  (1.17,7.42,6.42) 61/7  پذیرش 
C22 22/7  22/1  67/1  (1.67,1,7) 22/7  پذیرش 
C21 6.67 67/7  42/1  (1.42,7.67,6.67) 26/7  پذیرش 
C22 6.13 71/7  17/1  (1.17,7.71,6.13) 21/7  پذیرش 
C23 6.12 12/7  67/1  (1.67,7.12,6.12) 16/7  پذیرش 
C24 6.12 12/7  42/1  (1.42,7.1,6.1) 47/7  پذیرش 
C21 6.71 71/7  21/1  (1.21,7.71,6.71) 11/7  پذیرش 
C26 6.12 12/7  42/1  (1.42,7.12,6.12) 71/7  پذیرش 
C27 7.22 22/1  67/1  (1.67,1,7) 16/7  پذیرش 
C21 6.12 12/7  21/1  (1.21,7.1,6.1) 36/7  پذیرش 
C21 6.21 21/7  22/1  (1,7.21,6.21) 21/7  پذیرش 
C32 6.11 11/7  33/1  (1.33,7.11,6.11) 12/7  پذیرش 

 

 راند دوم
تحلیل دلفی فازی برای شاخص های باقی مانده در راند دوم ادامه پیدا کرد. نتایج حاصل از  

 گزارش شده است: 2زدایی عناصر در راند دوم در جدول فازی
 

 ی شاخص ها )راند دو(میانگین فازی و غربالگری فاز .5 جدول
R۲ L M U mean Crisp Result 

C1 21/7  21/1  71/1  (1.71,1.21,7.21) 17/7  پذیرش 
C2 42/6  42/7  33/1  (1.33,7.42,6.42) 31/7  پذیرش 
C3 67/6  67/7  11/1  (1.11,7.67,6.67) 64/7  پذیرش 
C4 13/6  13/7  12/1  (1.1,7.13,6.13) 72/7  پذیرش 
C1 21/7  21/1  71/1  ( 71.1 ,1.21,7.21) 17/7  پذیرش 
C6 71/6  71/7  42/1  (1.42,7.71,6.71) 64/7  پذیرش 
C7 71/6  71/7  12/1  (1.1,7.71,6.71) 67/7  پذیرش 
C1 13/6  13/7  67/1  (1.67,7.13,6.13) 71/7  پذیرش 
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C1 21/7  21/1  71/1  (1.71,1.21,7.21) 17/7  پذیرش 
C12 13/6  13/7  11/1  (1.11,7.13,6.13) 71/7 یرشپذ   

C11 21/7  21/1  13/1  (1.13,1.21,7.21) 11/1  پذیرش 
C12 11/6  11/7  12/1  (1.1,7.11,6.11) 11/7  پذیرش 
C13 13/6  13/7  67/1  (1.67,7.13,6.13) 71/7  پذیرش 
C14 42/6  42/7  17/1  (1.17,7.42,6.42) 34/7  پذیرش 
C11 21/6  21/7  12/7  (7.12,7.21,6.21) 14/7  پذیرش 
C16 12/6  12/7  42/1  (1.42,7.1,6.1) 47/7  پذیرش 
C17 21/6  21/7  12/7  (7.12,7.21,6.21) 14/7  پذیرش 
C11 42/6  42/7  17/1  (1.17,7.42,6.42) 34/7  پذیرش 
C11 22/7  22/1  67/1  (1.67,1,7) 11/7  پذیرش 
C22 67/6  67/7  42/1  (1.42,7.67,6.67) 11/7  پذیرش 
C21 13/6  71/7  17/1  (1.17,7.71,6.13) 11/7  پذیرش 
C22 12/6  12/7  67/1  (1.67,7.12,6.12) 14/7  پذیرش 
C23 13/6  13/7  67/1  (1.67,7.13,6.13) 71/7  پذیرش 
C24 21/7  21/1  71/1  (1.71,1.21,7.21) 17/7  پذیرش 
C21 21/7  21/1  71/1  (1.71,1.21,7.21) 17/7  پذیرش 
C26 42/7  42/1  13/1  (1.13,1.42,7.42) 22/1  پذیرش 
C27 42/7  42/1  13/1  (1.13,1.42,7.42) 22/1  پذیرش 
C21 21/7  21/1  71/1  (1.71,1.21,7.21) 17/7  پذیرش 
C21 33/7  33/1  13/1  (1.13,1.33,7.33) 16/1  پذیرش 
C32 12/6  12/7  11/1  (1.11,7.12,6.12) 11/7  پذیرش 

 
 پایان راندهای تکنیک دلفی

ای برای پایان راندهای دلفی است. به شانههیچ سوالی حدف نشد که این خود ندر دور دوم  
طور کلی، یک رویکرد برای پایان دلفی آن است که میانگین امتیازات سوالات راند اول و راند دوم 

( کوچکتر 1/2باهم مقایسه شوند. در صورتی که اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه خیلی کم )
؛ نمونه فارسی لطیفی و 2222ود )چنگ و لین، شباشد، در این صورت فرایند نظرسنجی متوقف می

 (.1317همکاران، 
 MICMAC تحلیل
متیازات ا است. میانگین وب تحت تبیین ارتباط شاخص های بازاریابی ،هدف غایی این پژوهش 

 های جدول ماتریس در نرم افزار میک مک وارد گردید. در اینداده شده توسط افراد به عنوان داده
بعد از دو بار به توان رساندن، نرم افزاری  یداری از جدول ماتریس گرفته شد کهآزمون پا ،مرحله

را نشان داد که از نظر پایداری قابل قبول بود. در نهایت در این مرحله، نقشه ماتریس  %122پایداری 
 اثرات مستقیم از نرم افزار استخراج شد.

انتخاب عوامل  که نشان می دهدست درصد ا 67/13ماتریس  یگطبق نتایج نرم افزار درجه پرشد
 17ماتریس، رابطه قابل ارزیابی در این  143اند. از مجموع هم گذاشتهشده تاثیر زیادی بر روی 
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أثیر نگذاشته یا از همدیگر ت عددشان صفر بوده که به این معنی است عوامل بر همدیگر تأثیررابطه 
بوده  2رابطه، عددشان  666اند، بت به هم داشتهرابطه، عددشان یک تأثیر کمی نس 112اند. نپذیرفته

ن بدی -بوده است 3رابطه، عددشان  21 و اندتا قوی داشتهبتأثیرگذار نسین معنی که رابطه بد -است
ادی برخوردار زی یریاست و از تأثیرگذاری و تأثیریذ های کلیدی بسیار زیاد بودهعاملمعنی که روابط 

بط فقدان پتانسیلی و نشان دهنده روا که گزارش نشد Pابطه، عددشان ر هیچدر نهایت نیز بوده اند. 
 ها بوده است.غیرمستقیم عامل

 

نتایج جمع ماتریس اثرات مستقیم .8 جدول  
ر   ا د ق  م

ی ر ذا رگ ی ث أ ت  
ر ا د ق  م

ی ر ذی پ ر ی ث أ ت  
 11 47 آنلاین به صورت بلیط فروش 1

 11 47 اشگاهب بلیط فروش سایت به آسان دسترسی 2

 11 41 مسابقه بلیط گرفتن در سایت بالای سرعت 3

 به قطف ولی متاسفانه کامل، باشگاه سایت طریق از کالا فروش 4
 بود اسپانیایی زبان

12 14 

 12 13 باشگاه سایت طریق از کالا خرید در بالا امنیت 1

 62 14 مجازی فضای طریق از باشگاه محصولات فروش 6

 11 11 مجازی فضای در طرفداران از باشگاه ینواز مهمان 7

 13 16 سایت وب در باشگاه محصولات دادن قرار دید معرض در 1

 مورد رد تیلیغات اکثرا سایت؛ وب در باشگاه گسترده تبلیغات 1
 است باشگاه خود

13 41 

 12 62 دیدج حامیان جذب برای سایت وب در باشگاه گسترده تبلیغ 12

 جذب جهت به باشگاه سایت وب در بلیغاتت از استفاده 11
 هداد نشان هایلایت نیز را حامیان مالی حتی جدید ملی حامیان

 اند

13 46 

 44 11 باشگاه سایت وب در خود حامیان از باشگاه حمایت 12

 برای باشگاه سایت وب در اجتماعی مجازی فضای وجود 13
 یکدیگر با طرفداران بیشتر ارتباطات

11 13 

 جذب جهت به باشگاه سایت وب در تشویقی فضای دوجو 14
 جدید ملی حامیان

12 13 

 جهت باشگاه سایت وب در انگیزشی و شاد فضای وجود 11
 بیشتر طرفداران جذب

14 41 

 12 11 باشگاه سایت وب در باشگاه سابقه از تصاویری وجود 16

 11 13 باشگاه سایت وب در مناسب صوتی محتواهای وجود 17

 14 14 باشگاه سایت وب در دینداری محتواهای ودوج 11

 14 12 طرفداران برای باشگاه سایت وب در انتقادی فضای وجود 11

 11 12 باشگاه اعضای با مجازی رابطه برقراری بودن آسان 22

 11 14 باشگاه مدیران با مجازی رابطه برقراری بودن آسان 21

 سایت وب در تیم اعضای با صوتی ارتباط برقراری امکان 22
 بخش هر مدیر با تلفنی تماس باشگاه و

46 13 

 سایت وب در تیم اعضای با دیدار ارتباط برقراری امکان 23
 باشگاه

44 11 

 14 41 باشگاه سایت وب در تیم اعضای با کردن چت امکان 24

 11 13 باشگاه سایت وب در طرفداران ورزشی انجمن وجود 21

 11 11 باشگاه تصمیمات مورد در فدارانطر از مجازی نظرسنجی 26
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 ضعف و قوت نقاط مورد در طرفداران از مجازی نظرسنجی 27
 تیم

12 47 

 11 62 طرفداران برای ایمیل خدمات 21

 41 11 باشگاه بندی شرط سایت وجود 21

 11 13 باشگاه سایت وب طریق از تیم مسابقات مشاهده 32
 1111 1111 کل 

 

یر متغ رجمع اعداد سطرهای هر متغیر، میزان تاثیرگذاری و جمع ستونی ه در ماتریس متقاطع
دول جنیز میزان تأثیرپذیری آن متغیر را از متغیرهای دیگر نشان می دهد. ماتریس اثرات مستقیم در 

 :آورده شده است 4
 

  درجه مطلوبیت ماتریس اثرات مستقیم .4 جدول
IT E RAT I ON  INFL UE N C E  DE PE NDE NCE  

1 14 % 11 % 
2 122 % 122 % 

 
 تقیم رابالقوه مسمستقیم و ماتریس اثرات یت و بهینه شدگی دو ماتریس درجه مطلوب این جدول
برخوردار بود که حاکی از صد در 122شدگی بهینه اثراتاز درجه مطلوبیت ماتریس نشان می دهد. 

انواع روابط و تأثیرات مستقیم و  ادامه،در . آن استط به مربو هایپاسخایی بالای پرسشنامه و رو
سنجیده  MICMACتوسط نرم افزار  غیرمستقیم و همچنین رتبه و میزان کسب شده متغیرها که

 آمده است:شده 
 

 تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم .2 جدول
R A N K  L A B E L  D I R E C T  

I N F L U E N C E  

L A B E L  D I R E C T  

D E P E N D E N C E  

L A B E L  I N D I R E C T  

I N F L U E N C E  

L A B E L  I N D I R E C T  

D E P E N D E N C E  

1 C12 317 C23 371 C12 313 C23 377 

2 C21 314 C21 372 C21 311 C21 371 

3 C1 311 C2 312 C1 311 C22 313 

4 C13 312 C22 312 C16 312 C21 312 

1 C16 312 C21 312 C13 312 C32 311 

6 C21 312 C32 312 C21 311 C2 311 

7 C6 346 C4 346 C11 347 C24 347 

1 C11 346 C11 346 C11 347 C11 346 

1 C11 346 C11 346 C21 346 C11 346 

12 C21 346 C24 346 C6 346 C4 341 

11 C1 331 C1 331 C1 341 C22 342 

12 C1 331 C13 331 C21 342 C1 342 

13 C11 331 C14 331 C11 342 C14 331 

14 C17 331 C22 313  C1 342 C13 331 

11 C21 331 C1 333 C17 331 C1 334 

16 C32 331 C1 327 C32 331 C26 321 

17 C14 333 C3 327 C14 333 C21 321 

11 C7 327 C7 327 C26 321 C17 327 

11 C12 327 C11 327 C12 326 C3 327 

22 C26 327 C17 327 C7 326 C11 327 

21 C4 322 C21 327 C11 322 C1 326 

22 C11 322 C26 327 C22 322 C7 321 

23 C22 322 C6 322 C27 322 C12 321 
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24 C27 322 C12 322 C4 311 C16 322 

21 C3 327 C16 322 C3 321 C6 311 

26 C1 321 C1 314 C1 322 C21 314 

27 C2 321 C21 314 C2 322 C1 314 

21 C22 211 C27 321 C22 216 C27 211 

21 C24 211 C11 211 C24 211 C11 213 

32 C23 212 C12 212 C23 213 C12 214 

 
تغیر را توان پنج دسته مبسته به این که جمع مقادیر ماتریسی در کدام ناحیه نمودار قرار بگیرند، می

توان برای ماتریس اثرات مستقیم، اثرات غیر مستقیم و اثرات احتمالی شناسایی کرد. این نقشه را می
 رویکرد ترسیم کرد. با همین 

 

 
 نقشه تأثیرگذاری و تأثیرپذیری مستقیم عوامل .8 شکل

 
 ,C11بر اساس نتایج به دست آمده از نقشه اثرات مستقیم، تعدادی از شاخص ها از جمله 

C10   و مک وابستگی دارای متغیر این ... در ماتریس مستقل جای گرفت؛ این بدان معناست کهو 
 این ویژگی های از کم تاثیرپذیری و بالا تاثیرگذاری دیگر، عبارتی به باشند. می بالا هدایت

 الاب وابستگی از یعنی این عوامل ... در ماتریس رابط جای گرفتند؛ اینو  C12, C27 .متغیرهاست
 بالاست سیارب معیارها این تاثیرپذیری و تاثیرگذاری عبارتی، به برخوردار هستند. بالا هدایت قدرت و
و... در   C28. شود می سیستم در اساسی تغییرات باعث متغیر این روی بر کوچکی تغییر هر و

و ... نیز در ماتریس وابسته قرار گرفت که نشان داد این   C23ماتریس خودمختار جای گرفتند. 
الا و ی باین متغیرها اصولا تاثیرپذیر -شاخص ها دارای وابستگی قوی و هدایت ضعیف هستند

 تاثیرگذاری کمی روی سیستم دارند. 
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 تأثیرات مستقیم بین متغیرها .5 شکل

 
 تأثیرات غیر مستقیم بین متغیرها .8 شکل

 

نیز نقشه روابط بین متغیرها را نشان می دهد. بر اساس نتایج به دست آمده از نمودار،  3و  2شکل 
 خی شاخص ها تأثیرپذیری بالا و تعداد بیشتری نقش کمتر از جهت روابط قدرتمند دارند.بر

ها میزان تأثیرپذیری و محور Xمستقیم، محور  ، با توجه به این که در نقشه ماتریس اثراتدر انتها
Yو  ردارای تأثیرگذاری بیشتمتغیرهایی که دهند، تأثیرگذاری هر یک از عوامل را نشان می ا میزانه

گذارترین أثیرها تپیشران -خواهند شدهای کلیدی انتخاب به عنوان پیشران ،بودند تأثیر پذیری کمتری
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شناخته شده بر روی یک موضوع هستند که در روابط متقابل بین مولفه ها، روندها و قابلیت  نیروهای
 کنتایج می جهت را دارند. روشن است که فقط یک خوانش رسمی واحد از جهت دادن و تغییر

خصوص در زمینه ه وجود ندارد و تفکرات متفاوت یا تفاسیر جدیدی را در طول زمان ب کم
 سناریوها شاهد هستیم.

 
 گیریبحث و نتیجه

ارت ای بسیار پیچیده در دنیای تج سایت و حفظ این موقعیت به مسئله وب طراحی موفق و مؤثر
زار ، یعنی کسب قدرت در اینترنت به عنوان اباست و موفقیت در این رقابت الکترونیک تبدیل شده
 و ریمشت با ارتباط عملکرد هسایت صحن وب ،در واقع. شود تر می ضروری بازاریابی، روز به روز

مشتریان تحت وب است. هدف اصلی سایت، جذب کاربران اینترنت به با  معامله و تعامل محمل
بیشتر . ام تجاری سازمان یا شرکت استهمچنین نمایندگی ن خود، ارتباط با بازارهای هدف و

عنوان یک ابزار بازاریابی برای رسیدن به اهداف تجاری  خود به سایت های ورزشی از وبسازمان
به سازمان های ورزشی فرصتی برای برقراری ارتباط با هواداران  قلمرو جهانی وب. کنند استفاده می

 به های فوتبال نیز از اینترنت باشگاه. دنبال دارد تبلیغات را بهدر  کمتر هدهد و در نتیجه هزینمی
توانند با هواداران ارتباط برقرار کنند و  که از طریق آن می برند عنوان یک ابزار بازاریابی بهره می

 تطبیقی . در همین راستا پژوهش حاضر با هدف مطالعهمحصولات و خدمات خود را بفروشند

اسپانیا انجام گرفت. در پاسخ به سوال اول مشخص  و ایران فوتبال باشگاه های وب تحت بازاریابی
 بازار زمینه در اسپانیا و ایران فوتبال باشگاه های وب تحت بازاریابیداری بین تفاوت معنیشد که 

 فوتبال وجود دارد. مقایسه میانگین مشاهده شده نشان داد که این مقدار برای باشگاه های هدف
  سط است. این مقدار برای باشگاه های ایران کمتر از حد متوسط گزارش شد.اسپانیا بالاتر از حد متو

بازاریابی تحت  همقایس( همخوانی دارد. آنها در 1311این یافته با نتایج تحقیق حیدری و شریفی)
های طهتمامی حی درنشان دادند که به طور معناداری  وب باشگاه های فوتبال ایران، انگلستان و یونان

وتبال باشگاه های ف با بازاریابی تحت وب باشگاه های فوتبال ایراندر ی طارتبا و، رویجفروش، ت
بال مدیران باشگاه های فوتهمچنین دیگر نتایج نشان داد که  تفاوت وجود داشت. انگلستان و یونان

نادیده ، ددهمی تواند ارائه  عنوان ابزار بازاریابی به ایرانی بسیاری از مسائل اساسی را که اینترنت
وب،  های اجتماعی مبتنی بردر سال های اخیر، رشد محبوبیت و گسترش استفاده از رسانه گیرندمی

ن و فعالان این رشته را به یافتن روش هایی برای انتفاع ادر بین افراد در جوامع مدرن، توجه محقق
ای روابط اجتماعی های اجتماعی نسل جدیدی از فضاز مزایای این رسانه جلب نموده است. رسانه

اینکه عمر خیلی زیادی ندارند، توانسته اند به خوبی در زندگی مردم جا باز کنند. مردم  هستند که با
های اجتماعی متفاوت و از فاصله های بسیار دور در دنیای یهبسیاری در سنین مختلف و از رو

توجه نتایج این یافته، از نظر  . بر این اساس و باواقعی، در رسانه های اجتماعی کنار هم آمده اند
د از این توانمحقق به دلیل فراهم بودن چنین بستری در فضای مجازی، شرکت بیمه مورد مطالعه می

های برای ایجاد تعهد مشتریان بهره گیرد و از آن به عنوان یک شیوه تبلیغاتی کم هزینه استفاده رسانه
 کند.

و تحقیقات متعددی در این مورد در خارج از ایران  نتایج در این زمینه محدود به ایران نبست
 قاز طری بازاریابی( در تحقیقی به ارزیابی 2211ساها ) هم با توجه به اهمیت آن صورت گرفته است.

های هوب سایت باشگانتایج نشان داد که  پرداخت. انگلستان ورزشی چندمنظورهباشگاه های در وب 
عناداری توانسته اند مشتریان زیادی را به همراه منابع درآمدی ورزشی بسیار فعال بوده و به طور م



 8438 زمستان 23: شماره                       ورزش و جوانان           یمطالعات راهبرد  

 

 

363 

علاوه بر این، این وب سایت ها بر رضایت  متفاوت تری نسبت به قبل برای باشگاه فراهم کنند.
( در بررسی صنعت ورزش و شناسایی جایگاه 2211شانون )مشتریان تاثیر معناداری داشته اند. 

ان داد اگر تبلیغ کالاهای ورزشی به وسیله وب سایت باشگاه ها اینترنت در بازاریابی ورزشی نش
کند. ت ورزشی را در بین مردم تقویت میجذاب باشد، هم آمار مشتریان را بالا می برد و هم گرایشا

وی در بررسی وب سایت برخی باشگاه های اروپایی مانند بارسلون، رئال مادرید، یوونتوس، 
اشگاه های آسیایی و افریقایی، تفاوت معناداری را بین وب سایت و بایرمونیخ و پارسن ژرمن با ب

  ویلن اربر،م بازاریابی اینترنتی باشگاه های اروپایی با باشگاه های آسیایی و افریقایی گزارش نمود.
 کی ورزش؛ و اینترنتی بازاریابی ترکیب بررسی»در پژوهشی با عنوان  ( 2217)  پوسلیوسنی و

 عناداریم به طور اینترنتی بازاریابی دریافتند که« نیویورک هاییانکی تیم ویر بر موردی مطالعه
 کمک دریافت باشگاه، کالاهای و محصولات بلیط، فروش طریق از باشگاه ها درآمدزایی موجب

به  شتربی ورزشی استعدادهای جذب و آنها بیشتر مشارکت و طرفداران با برقرای سهولت طرفداران،
اهی افراد تا آگ انگیز ظرفیت های اطلاع رسانی اینترنت، باعث شده رشد شگفت .است شده باشگاه

 شکل قابل توجهی افزایش های گذشته بهنسبت به سازمان ها/ برندها/ افراد مشهور نسبت به دهه
های و در این میان، برنده کسی است که بتواند از ابزارهای دنیای مجازی که اغلب نیازمند هزینه یابد

تر سنتی مانند تلویزیون و مطبوعات هم نیستند، برای بهبود تصویر و شناخته هایرسانه هنگفت
 .برداری کندمیان مخاطبان بالقوه و بالفعل مورد نظر، بهره ها و اهدافش درساختن خود و برنامه

کنندگان ازمان با سازمان های دیگر و مصرفبازاریابی الکترونیکی  به دلیل فراهم کردن ارتباط آسان س
دد. نتایج مطالعات پیشین نشان گرباعث افزایش سهم بازار یک محصول یا خدمت در بازار می

دهد به کارگیری اینترنت در فرایندهای سازمانی تاثیر مثبتی دردسترسی به اطلاعات و توسعه می
ز عوامل (. یکی ا1،2222شبکه کسب و کار در بازار و بهبود عملکرد شرکت دارد )مورگان و توماس

بسیار با اهمیت و مهم در موفقیت سازمان ها، وجود اینترنت است که بر عملکرد سازمان ها و نحوه 
 و چگونگی پیاده سازی بازاریابی الکترونیکی با هدف ارتباط موثر با مشتریان نقش مهم موثری دارد.

 از حاضر حال در ها، رسانه با ما تعاملات از درصد 12 که است آن از حاکی گوگل نظرسنجی
 فحاتص است. شده تسهیل تلویزیون و تاپ لپ هوشمند، تبلت، های تلفن 2نمایش صفحات طریق

 اوقات از ساعت 4 بر بالغ روزانه که طوری به اند؛شده تبدیل ما زندگی در ضرورت یک به نمایش
 انهمزم و متوالی طور به ای رسانه چند های ابزار نمایش صفحات از استفاده صرف را خود فراغت

 سال از  .است بوده 3پایه نمایش صفحه تعاملات این صحنه پشت اصلی مبنای کنیم. اینترنت می
 12 هر از حاضر حال در که طوری است؛  به شده برابر 72 جهانی اینترنت ترافیک 2211 تا 2222
 برابری 12 جهش شاهد ، 4سیسکو بینی پیش اساس بر هستند. متصل اینترنت به جهان در نفر 7 نفر ،

 کاربر نفر میلیارد 11 از بیش اتصال طریق از که بود خواهیم 2211 تا سال جهانی اینترنت ترافیک در
 آنها صالات قابلیت و همراه های تلفن به عظیمی دسترسی چنین شود. بامی محقق همراه هایتلفن با
 ها فروشگاه از خرید مانز در مشتریان بیشتر است. شده دگرگون مشتریان رفتار شکل یکدیگر، با

 موتور کنند. می جستجو خود همراه های تلفن طریق از محصول بررسی قیمت مقایسه برای

                                                           

1. Morgan & Thomas 

2. Screens 

3. Screens-based interactions 

4. Cisco 
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 زمان در آمریکا در کاربر 1 هوشمند، های گوشی کاربر 12 هر از که می دهد نشان گوگل جستجوگر
 درصد 12 زا بیش تلویزیونی تبلیغات تماشای زمان در کنند. حتی می جستجو ها فروشگاه از خرید

 رد را مشتریان که است روندی این -کنند می جستجو همراه هایتلفن با اندونزی در مخاطبان از
 تامکان شفافی اینترنت شده مشتق محصولات است. همچنین  داده قرار تاثیر تحت جهان سطح
 تجربیات ات سازند می قادر را مشتریان اینستاگرام و توییتر مانند اجتماعی های شبکه کنند. می ایجاد
 تحقیق مسئله بیان در که ( همان طوری2217بگذارند. )کاتلر، فلیپ وهمکارن،  اشتراک به را خود
کاربر در جهان رسیده  و رتبه  میلیارد 3/4 از بیش به 2211 سال در اینترنت کاربران میزان شد، بیان
کم  خود نوع در که -میلیون کاربر 62ز ایران در بین کشور های مطرح در زمینه اینترنت با بیش ا 16

بازایابی دیجیتال را با تغییر و تحولات فراوانی روبه رو خواهد کرد.  بنابراین نیاز به  -سابقه است
تحقیق و شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر توسعه  بازاریابی دیجیتال بیش از پیش احساس 

 می شود.
 72تا21رنت در تجارت، کاهش عملیات بازرگانی است و موجب یکی از فوائد مهم استفاده از اینت

های ری می شود. در چنین فضایی باشگاهدرصد صرفه جویی در هزینه های فعالیت های مختلف تجا
ورزشی ایران ناگزیر باید افق نگرش خود را به فراتر از شیوه های سنتی گسترش دهند و اگر به هر 

 نه چندان دور، در صحنه رقابتو فراگیر بپیوندند، در آینده ای  علت  نتوانند به این موج شتابان
المللی به حاشیه رانده خواهد شد و بسیاری از فرصت های کسب و کار را به سود دیگران از بین

 تا ستا کرده ناگزیر را ما دیجیتالی های وشبکه اینترنت که است معتقد دست خواهد داد. آلبرچت
 وردم مجدداً را آنها شالوده و دهیم قرار نظر تجدید مورد را بازاریابی و کار و کسب سنتی هایالگو

 دیجیتال های هزینه 2221سال تا فاررستر، بازار تحقیقات شرکت گزارش به. دهیم قرار بررسی
 هایی که کمپانی نیست تعجب جای. رسید خواهد سال در دلار میلیارد 122 به امریکا در مارکتینگ

 خود کاربران مورد در اطلاعاتی آوری حال جمع در وقفه بی آمازون، و وکب گوگل، فیس نظیر
. ودش می تولید ها توسط بات تبلیغاتی های آگهی ترافیک از درصد 12 حدود این حال، با. هستند
 نی وجودتضمی هیچ اما می کنند، سرمایه گذاری خود بخش بازاریابی روی هنگفتی مبلغ دائما برندها
 تسرنوش یک اسیر بازاریابی در هر حال،. منجر شود ها آن فروش افزایش به ها ینههز این که ندارد

 صورت هب را مشتریان خود بتوانند تنها شرک که می کند تغییر زمانی این سناریو. نیست محتوم
 نپیچیده تری و به گسترده ترین اینترنت جهانی شبکه حاضر، حال در .دهند قرار هدف انفرادی

 سترسید اینترنتی، صفحات و اسناد از عظیم مجموعه این. است شده تبدیل جهان در ارتباطی رسانه
 زا بسیاری کنونی دنیای است. در کرده فراهم را محصولات اطلاعات و اسناد، از دامنه وسیعی به

 این .کنندمی استفاده الکترونیک تجارت از خود محصولات فروش و بازاریابی برای شرکت ها
 به داماق توانند می خود محصولات فروش و بازاریابی برای که اند رسیده نتیجه نبه ای شرکت ها

 از تمحصولا و فروش بازاریابی که اند دریافته ها شرکت این مدیران .نمایند سایت وب یک ایجاد
 دارد یازن کمتری وقت به زیرا است، کار و کسب سنتی روش های از تر ساده بسیار اینترنت طریق

 کردن فراهم با تا کند می کمک کنندگان مصرف به محیط دیجیتال. است کمتر بسیار نیز نآ هزینه و
 نمایند. گیری تصمیم صرف را کمتری زمان کالاها مقایسه و دقت اطلاعات، ارزیابی گسترده، انتخاب
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