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 چکیده
های لیگ برتر فوتبال ایران بود. این باشگاه اجتماعی در ةطراحی مدل بازاریابی رسانحاضر،  پژوهش هدف

نفر از  19با  طریق مصاحبهازها انجام شد. دادهبنیاد داده ریةنظکارگیری با به بود کهازنوع کیفی  پژوهش

فناوری بازاریابی و  مدیرانعلمی با گرایش بازاریابی ورزشی، تئ، اساتید هیرسانهمدیران سطح عالی 

اجتماعی  ةباشگاه های فوتبال و کارشناسان رسان ةمدیران بازاریابی و رسانسازمان لیگ،  اطلاعات

کدگذاری باز، محوری و انتخابی  ةطی سه مرحلها داده صورت قضاوتی انتخاب شدند.ه بهک ندشد آوریجمع

ها اجتماعی باشگاه ةبازاریابی رسانو فرعی های اصلی سه مرحلة کدگذاری، مقولهدر  .ندتحلیل شد

تبال، عوامل ساختاری، ماهیت فو) شرایط علیّ: ند ازاکه عبارت ندمرتبط شدبه یکدیگر و شدند شناسایی 

 ایشرایط زمینه (؛اجتماعی ةصنعت ورزش و عوامل مرتبط با رسانای مرتبط با عوامل مدیریتی، عوامل حرفه

اجتماعی، عوامل حقوقی و قانونی، عوامل اقتصادی و عوامل و  فرهنگیفناوری ارتباطات و اطلاعات، عوامل )

، اجتماعیو  اقدامات فرهنگیساختاری، اقدامات  ،اقدامات فناوری) هاراهبرد (؛مرتبط با دولت و سیاست

اقدامات نی، اقدامات مرتبط با نیروی انسا، اقدامات مرتبط با بازاریابی، اقدامات اقتصادیاقدامات قانونی، 

پیامدهای فرهنگی و اجتماعی، ) پیامدها(؛ اقدامات مرتبط با رسانه های اجتماعیو  مرتبط با هواداران

 ةپیامدهای مرتبط با رسان و ارانرتبط با بازاریابی، پیامدهای مرتبط با هوادپیامدهای اقتصادی، پیامدهای م

محدودیت موجود  نهایی شکل گرفت. ةو نظریشد ز پارادایم کدگذاری تشریح نی نهایتدر(. اجتماعی

 فاصله دارد. که از وضعیت مطلوباست تأثیر شرایط مختلفی اتفاق افتاده تحت اجتماعی ةبازاریابی رسان

زیادی تاحدودتواند می و کندمی، امکان دستیابی به وضعیت مطلوب را فراهم هاراهبرداده از برخی استف

 .داشته باشدپیامدهای مطلوبی 
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 مقدمه
 واست  گسترشدرحال اینترنت از استفاده ،ن عصرعصر حاضر، عصر ارتباطات و اطلاعات است. در ای

اطلاعات،  آوريبراي خرید، جمع افراد ،امروزه دهد.یم تشکیل را افراد زندگی از مهمی بخش

میان، کنند. دراینمی استفاده و فضاي مجازي اینترنت از دیگر هايفعالیت از بسیاري ها وگووگفت

)صفایی،  هستندعموم  ةاستفاد براياي فضاي مجازي هترین بخشاجتماعی محبوبهاي رسانه

هاي مبتنی بر اینترنت هستند که بر بنیان ایدئولوژیک ابزار اي ازهاي اجتماعی دستهرسانه. (1391

اي دهند. تالارهآن را می ن تولید محتوا و مبادلةو به کاربران امکا استوار هستند 2و فناوري وب 

 انواع جملةاز ،هاي اجتماعیهاي شبکهها و سایتیویک ها،گبلا ها،ستپادک پیام، تابلوهاي گو،وگفت

پیام هاي سنتی که یک خلاف رسانهبر(. 2010، 1)کاپلان و هینلن اجتماعی هستند هايرسانه

و  براي مکالمات مستمر یآلهاید ابزارهاي اجتماعی رسانهکنند، سویه به مشتریان ارسال مییک

 به ها راآن هاي اجتماعیه(. این ویژگی رسان2013، 2)آبریزا روندشمار میهدوسویه با مشتریان ب

 ترشبی ،رواست؛ ازاین تبدیل کرده روزانه معاملات و مذاکرات گوها،وگفت انواع براي یمناسببستر 

هستند  اجتماعی هايتوسط رسانه بازاریابی و تبلیغات به آوردنرويوکارها، درحالکسب

سایت و کسب توجه به یک آوردن ترافیک وبدستبه اجتماعی رسانة (. بازاریابی1393 ی،بیگ.)عبدا..

 در صفحات رتبه بندي است. این نوع بازاریابی موجب افزایش هاي اجتماعیرسانهطریق موضوع از

فروش،  هايپیگیري و ارتباطات به سایت، کمکوب به بازدیدکنندگان ترافیک جوها، هدایتوجست

شود آن می حفظ و تجاري نام اطراف در گروه یک برند، ایجاد کردنمطرح و اطمینان ایجاد

هاي کاربردي ا را مجبور به استفاده از برنامههسازمان ازاریابی رسانة اجتماعیب(. 1393 بیگی،)عبدا..

، مارزوکی، لانگات، نیله)داکند وکار میهاي سنتی کسبتکمیل شیوههاي اجتماعی براي رسانه

 (.2013، 4)ایگلمن دهدها پیشنهاد میاي را به آنجدیدي از بازاریابی رابطه و شیوة (2014 ،3فبیل

 هاي فناورانةها و چالشورينوآبا زاریابان ورزشی را ها و باسازمان اجتماعیرسانة  بازاریابی ظهور

 یابیبازار گیري از اینبهره هاي ورزشی برايست. بسیاري از سازمانجدیدي مواجه کرده ا

ن و انفعدنبال ایجاد روابط بلندمدت با صاحبکنند و بهمیتلاش  ،فرد در دنیاي مجازيمنحصربه

 نایگلم (.2014، 5 ، مارتین، گی، ایگلمن)تامسون تقویت تعامل با هوادران خود از این طریق هستند

                                                 

1. Kaplan & Haenlein 

2. Abreza  

3. Dahnil, Marzuki, Langgat, Fabeil   

4. Eagleman  
5 . Thompson, Martin, Gee, Eagleman 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87_%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87_%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87_%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
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کارگیري هب گذاري مالی فراوان را دلیلی برايبه سرمایه نداشتنیازن  پایین ونسبتاً ( هزینة2013)

 1آرگان، کوشه، گوکالب ،انرگآ .در ورزش بیان کردارتباطی و بازاریابی عنوان ابزار رسانة اجتماعی به

بوک، به تشویق و اجتماعی فیس از شبکة هاي فوتبالباشگاهگیري بهره( نشان دادند که 2013)

و افزایش سود باشگاه، افزایش وفاداري هواداران  ارسال پیام توسط هواداران در صفحة آسانی در

  .شودمنجر میها و غیره بازي ش محصولات داراي مجوز، بلیتطریق فروباشگاه از

هاي ورزشی ها و لیگاجتماعی را در سازمان زاریابی رسانةاهمیت با متعدد دیگري نیز هايپژوهش

هاي گیري برندهاي ورزشی از رسانهکه بهره ید کردند و اذعان کردندیتأجمله فوتبال از مختلف

سازي تجارب یغات و غنیانی، گسترش روابط، تبلرسموجب اطلاع ،نوان ابزار بازاریابیعاجتماعی به

، ؛ هامبریک2010، 4؛ ویلیامز و چین2013، 3؛ هاپکینز2010، 2)کاپلان و هینلن کنندگانمصرف

(، افزایش 2012، 6تر رفتار خرید مشتریان )کیم و کوبینی دقیقپیش ،(3201، 5فردریک، ساندرسون

، ان بیشتر )میکلادیو(، جذب مشتری2012، 7گنسلر، لیفلانگ،محبوبیت و رواج پست برند )ریس

 ، ایجاد آگاهی، افزایش فروش و افزایش وفاداري در مشتریان(2011، 8سیاماگکا، کریستودولیدز

افزایش ارزش  ،(2012، 11بانتینگ؛ 2012 ،10و هومریکپلتیکوگلوبالتا ؛ 2012، 9)کاسترونوو

، 13)دیما یگسترش حمایت مال ،(2016، 12انیاگواکورشنزگی و پ) هاي ستارگان فوتبالادقرارد

کنندگان، تعامل افزایش دانش مصرف ،(2015دیما، ) مد، افزایش درآ(2016، 14بنتاوس؛ 2015

، ارینلی، آبریزا؛ 2012،  15، گروزا، واکرپرونسکینسکهمد از منابع )پیشرفته و مؤثر و استفادة کارآ

                                                 

1. Argan, Argan, Köse & Gökalp  

2  . Kaplan & Haenlein  
3. Hopkins  
4. Williams & Chinn  
5. Hambrick, Frederick & Sanderson  
6. Kim & Ko  
7. Vries, Gensler & Leeflang 

8. Michaelidou, Siamagka & Christodoulides   
9. Castronovo  
10. Peltekoglu Balta & Hurmeric  
11. Bunting  
12. Korzynski & Paniaguam 

13. Dima  
14. Benthaus  

15. Pronschinske, Groza & Walker 
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 ش برند و تجربةزرافزایش ا، (2014، 2، راولی، اشورس، پیوچکارتی؛ مک2013؛ ایگلمن، 2013، 1رید

ارتباطات برند  توسعة و (2013)ایگلمن،  ترویج برند سازمان و ترویج ورزش ،(2013 ،3واتکینزبرند )

  .شودمی( 2016بنتاوس، ؛ 2014، 4، دانیل، آدام )فایلو

 جهانی فوتبال )فیفا( و المپیک وهایی مانند جام قهرمانان، جامکنندگان رویدادراستا، برگزارنیادر

و برندهایی همچون کانورس، لیونل  مادرید اي مانند منچستر یونایتد و رئالهاي حرفهتیم ،یننچهم

انة اجتماعی هاي رسبخشیدن به فعالیتتوجهی را براي انسجامنو رونالدو، تلاش قابلیامسی و کریست

 هایی درزمینةشلاها با چآن، هاهاي آنتلاش باوجود .ددهنشان انجام میالب راهبرد بازاریابیقدر

هاي رو هستند تا از فرصتهاجتماعی روب هاي رسانةیمشها و خطسیاست سازي و ارائةپیاده

هاي ناشی از کاربرد پیچیدگی ،حالمند شوند و درعینها بهرهگونه فناوريشده توسط اینایجاد

سایر  (.2012، 5پوس)ما کنندگان را کاهش دهندوسیلة ورزشکاران و مصرفبههاي اجتماعی رسانه

 هاي ورزشی را چالشهاي اجتماعی در سازمانمشی رسانهها و خطسیاست ارائة نیز پژوهشگران

، 8؛ گانتز2013، 7؛ پدرسون2011، 6ن)ساندرسو اندها قلمداد کردهکاربري این رسانه ی درزمینةمهم

هاي اندکی را براي ملعلمعتبر و ادبیات علمی، دستورا، نشریات بازرگانی سفانهاما متأ (؛2013

ارائه  هاي بازاریابیالب راهبردقهاي اجتماعی درکارگیري رسانههب ی ورزشی درزمینةمدیران بازاریاب

 (. 2013)ارگان و همکاران،  اندکرده

هاي طة بازاریابی رسانة اجتماعی، تیمدر حی موجود هايمحدودیت و ابهاماتدلیل بهرسد نظر میبه 

حالی است که باشگاه هاي لیگ برتر این در .برنددانی از این ابزار بازاریابی نمیچن بهرة ایران فوتبال

در  نداشتنتوفیقاز تماشاگران،  هاادیومشدن استهه با تهدیدهایی چون خالیفوتبال ایران براي مواج

نیازمند  ر و غیره،فوتبال در کشو بودن وجهةها، نامطلوبدرآمدزایی و تراز منفی بیشتر باشگاه

 براین،افزون. (1393)رسولی،  هستند هابرند باشگاه يدرآمدزایی و ارتقاهاي نوین کارگیري شیوههب

ویژه در حیطة ارج از کشور و بهاجتماعی در خ هاي متعدد در حیطة رسانةباوجود انجام پژوهش

نظر به. شده است یبررس کمتر ویژه فوتبال آنورزش، این حیطة مهم از علم در ورزش ایران و به

                                                 

1  . Abreza, O’Reilly & Reid 

2. McCarthy, Rowley, Ashworth & Pioch 

3. Watkins  
4. Filo, Daniel & Adam  

5. Mossop 

6. Sanderson 

7. Pedersen 

8. Gantz 
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حضور هواداران فوتبال در فضاي ، اینترنت در ایراندرصدي  12/82با توجه به ضریب نفوذ  رسدمی

 بازاریابی رسانة مسئلة که است ضروري اقتصادي، و ايحرفه پیشرفت تسمبه حرکتو  مجازي

 ،اساسبراین شود؛ حل و بررسی جامعه موجود بسترهاي به توجه هاي فوتبال باباشگاه اجتماعی در

وضعیت بازاریابی  اجتماعی، به بررسی پژوهش حاضر با ارائة مدل نظري درزمینة بازاریابی رسانة

 (،آن و مشکلات موانع ترسیم براي ايزمینه و یعل شرایطر )رسانة اجتماعی در فوتبال کشو

اجتماعی در  رسانة یپیامدهاي بازاریاب وی( عمل هايراهبرد) مطلوب وضعیت به دستیابی راهکارهاي

هش بینشی را این پژو پردازد. نتایجمی اجتماعی( )پیامدهاي بازاریابی رسانة فوتبال کشور

لیاتی براي راهبردي و عم نظرهاي، از نقطههاي اجتماعیسازي کاربري رسانهبهینه درخصوص نحوة

درک بهتر  به ،هجنتیکند؛ درکاران ورزش فوتبال کشور فراهم میاندراصحاب دانشگاهی و دست

ممکن از  تا به بهترین شکل کندریابی رسانة اجتماعی کمک میاباز مدیران فوتبال کشور درزمینة

 اي بهره گیرند.این بسترهاي جدید رسانه

 

 پژوهش شناسیروش
و اکتشافی  استقرایی،است که روشی  1بنیادوع کیفی و دادهراهبرد مورداستفاده در این پژوهش، ازن

ل اساسی براي استفاده از این از دلای ی. یکهاي واقعی استاساس دادهبراي خلق نظریه بر مندنظام

بنابراین، با (؛ 1990، 2ربینواستراوس و کنظر قبلًا بررسی نشده باشد )روش این است که پدیدة مورد

ران، این یا باشگاه هاي فوتبال دراجتماعی  بازاریابی رسانةدر ارتباط با  علمی توجه به نبود مطالعة

 استفاده شد. « استراوس و کوربین»مند در این پژوهش، از طرح نظامراهبرد مناسب شناخته شد. 

علمی با عالی فوتبال و رسانه، اساتید هیئت مدیران سطحاز نفر  19با  انجام این پژوهش براي

مدیران رسانه  لیگ، سازمانفناوري اطلاعات بازاریابی و مدیران و مشاوران  گرایش بازاریابی ورزشی،

 نظران حیطة رسانةصاحبویژه اشگاه هاي فوتبال و کارشناسان رسانه بهبفناوري اطلاعات  و

آمده  ها در جدول شمارة یکآن شناختیاطلاعات جمعیتکه  عمیق انجام شد مصاحبة اجتماعی

-نمونه جام شد.نا و با روش قضاوتیصورت نظري گیري به، نمونهمورداستفاده روشبه . با توجه است
گیري قبل از پژوهش مشخص شود، در جریان ست که بیش از آن که نمونها معناگیري نظري بدین

اساس  (.1990گیرد )استراوس و کوربین، ها شکل میداده مرحلةبهو براساس تحلیل مرحله پژوهش

                                                 

1. Grounded Theory 

2. Strauss & Corbin 
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کمک دو بعد در ها تهفاگیري نظریه و تکرارپذیري یانتخاب این بود که افراد منتخب بتوانند به شکل

 -2هاي مشابه هدف بود؛ تولید نتایج مشابه با انتخاب مورد ،تکرارپذیري لغوي که در آن -1: کنند

هاي مخالف هدف بود. انتخاب موردهایی در قطب باتولید نتایج متضاد  ،تکرارپذیري نظري که در آن

که  ادامه یافتاي نقطه تامعنا که نیاشباع نظري ادامه پیدا کرد؛ بدگیري تا رسیدن به حد نمونه

ها کرد و مقولهها تولید نمیهاي جدید، چیز جدیدي در ارتباط با مقولهآوري دادهجمعپس از آن 

 (. 2009، 1وید) ها برقرار و تأیید شده بودین آنو روابط ب ندمناسبی پیدا کرد گسترة

 
 شهوپژدر کنندگان شناختی مشارکتاطلاعات جمعیت -1جدول 

 فراوانی تخصص

 5 علمیاساتید هیئت

 * 4 سازمان لیگ فناري اطلاعاتبازاریابی و مدیران و مشاوران 

 5 هاباشگاه فناري اطلاعاتمدیران رسانه و 

 2 مدیران عالی رسانه

 3 اجتماعی کارشناسان رسانة

 19 کل

 زن و بقیه مرد بودند. کنندگاننفر از مشارکت یک * 

 

تا معنایی ها )روایی درونی( تأکید دارد روي صحت دادهبنیاد، روایی بیشتر ش دادهوردر پژوهش به 

شوندگان و قراردادن بازخورد به مصاحبه ، با ارائةپژوهشرود. در این کار میکه در مطالعات کمی به

ی درونی یاایش روافز برايها تأثیر نگذارد، ی آنگویپاسخ که بر نحوةطوري، بهپژوهشها در مسیر آن

شونده شد و مصاحبهآمده تا آن مرحله ارائه میدستهپس از انجام هر مصاحبه، الگوي ب اقدام شد.

شد تا مصاحبه خالی از . این کار پس از مصاحبه انجام میکردمی مطرحالگو  را دربارة خود نظرهاي

از منابع ها ها، دادهیافته دافزایش قابلیت اعتما برايعلاوه، . بهباشدگیري فرض و جهتگونه پیشهر

با همکاري یک تمامی مراحل ند. همچنین، شدآوري جمعماه(  هشتدر دورة طولانی ) مختلف و

 .ندبنیاد بررسی و انجام شددادهروش  دستیار آشنا به

محوري و  ها در سه مرحلة کدگذاري باز،بنیاد، تحلیل دادهبا توجه به استفاده از روش پژوهش داده

صورت پیوسته که بهنهایت پارادایمی منطقی شکل گرفت. در این مراحل انجام شد تا در یبانتخا

خط تحلیل و کدگذاري بهصورت خطسازي، بهشده پس از پیادههاي انجامدنبال شدند، مصاحبه

                                                 

1. Weed 
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ها و اساس ویژگیم موجود در مصاحبه یک برچسب چسبانده شد و برشدند. در ابتدا، به هر مفهو

. در ادامه و در مرحلة کدگذاري محوري، مقولة اصلی ندمفهوم، کدهاي باز و خام پدیدار شد ابعاد هر

هاي دیگر مقوله ،محور اکتشاف قرار گرفت و سپس اجتماعی بازاریابی رسانةیعنی  ؛این پژوهش

( تعیین شدند که 0420) 1اساس مدل بوهمها بر. این مقولهندطور نظري به آن ارتباط داده شدبه

گر )شرایط بسترساز اي و مداخلهگیري پدیده(، شرایط زمینهی )شرایط شکلشرایط عل لمشا

ها( بودند راهبردبستن کاریریت پدیده( و پیامدها )نتایج به)اقدامات کنترل و مد هاراهبردپدیده(، 

که  ددنبال ش هاییتفاده از انتخاب مفاهیم و موضوعکدگذاري انتخابی نیز با اس(. )شکل شمارة یک

سازي و رسیدند. این مرحله با هدف یکپارچهنظر میستخراج مضمون اصلی پژوهش مؤثر بهدر ا

ها شدن نظریه انجام شد. در این مرحله سعی شد که انتخاب مقولهها براي پدیدارپالایش داده

 در مراحل قبل را پوشش دهد. آمدة عمدهاي انجام شود که مقولة اصلی، مفاهیم پدیدگونهبه
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 اجتماعی باشگاه های لیگ برتر فوتبال ایران ی رسانةپارادایم کدگذاری محوری بازاریاب -1شکل 
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 شرایط علی

 ماهیت فوتبال •

 عوامل ساختاري •

 عوامل مدیریتی •

 عوامل مرتبط با  •

 اجتماعیرسانة 

اي مرتبط عوامل  حرفه •

 با صنعت ورزش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اقتصادي-سیاسی عوامل

 

 

 

 

 

 

 گراي و مداخلهعوامل زمینه

 جتماعیاعوامل فرهنگی و  •

ρ عوامل مرتبط با دولت و سیاست 

ε عوامل اقتصادي 

 فناوري اطلاعات و ارتباطات •

 عوامل حقوقی و قانونی •
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردها

 اقدامات فناوري •

 یگاقدامات فرهن •

 اقدامات ساختاري •

 اقدامات قانونی •

اقدامات مرتبط با  •

 هواداران

اقدامات مرتبط با  •

 بازاریابی

اقدامات مرتبط با   .

 نیروي انسانی

اقدامات مرتبط با  •

 رسانة اجتماعی

 اقدامات اقتصادي •

 پیامدها

مرتبط با رسانة  پیامدهاي •

 اجتماعی

 پیامدهاي اقتصادي •

 پیامدهاي فرهنگی •

 پیامدهاي مرتبط با •

 بازاریابی

پیامدهاي مرتبط با  •

 هواداران
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 نتایج

 های پارادایم کدگذاری محوریمؤلفه

عنوان شرایط مقوله به پنج ،کنندگان پژوهشمشارکت تحلیل نظرهاينتیجة در: شرایط علی -1

ند اکه عبارت ندشناسایی شدهاي فوتبال بازاریابی رسانة اجتماعی باشگاه وضعیت موجودبراي ی عل

اي مرتبط با صنعت عوامل حرفه -4عوامل مدیریتی؛  -3ماهیت فوتبال؛  -2عوامل ساختاري؛  -1از: 

  .(شمارة دوجدول )اجتماعی  عوامل مرتبط با رسانة -5ورزش؛ 

 
 اجتماعی باشگاه های فوتبال ابی رسانةیربازای حاکم بر وضعیت موجود شرایط عل -2جدول 

 عوامل ساختاري -1

ساختار سازمانی ، ها، وجود فساد )رانت و مافیا( در فوتبال کشوربودن باشگاهدولتی

مدیران دولتی و ، ثر با انواع رسانهها در برقراري ارتباطات مؤتوانایی باشگاه ها،باشگاه

 ویژه فوتبالسیاسی در ورزش به

 فوتبال ماهیت -2
 

عنوان یک ال بهبودن فوتبال، فوتبسازحاشیه، ايعنوان یک ورزش رسانهفوتبال به

 هواداران جذابیت فوتبال و تعداد زیاد، صنعت رقابتی

 عوامل مدیریتی -3

ها، تخصص و دانش اي مدیران باشگاهخطرپذیري مدیران، عملکرد علمی و غیرسلیقه

برداري سیاسی مدیران از هاي فوتبال، بهرهباشگاه رمدیران، ثبات مدیریتی د بازاریابی

ي اجتماعی، هاربیان از حضور بازیکنان در رسانهها، حمایت مدیران و مبرند باشگاه

 هاي اجتماعیها با رسانهآشنایی مدیران باشگاه

اي مرتبط با عوامل حرفه -4

 صنعت ورزش

رویکرد علمی و غیرتجربی به  اجتماعی، ها درزمینة بازاریابی رسانةتجارب باشگاه

ل در داري، رویکرد علمی به مسائي در باشگاهاتفکر حرفه بازاریابی در فوتبال کشور،

حضور  ،اي رایج دنیاتوجه به تمایلات و استانداردهاي حرفه، ویژه فوتبالهجامعه ب

 هاي اجتماعیها در رسانهاثربخش باشگاه

 عوامل مرتبط با رسانة -5

 اجتماعی

، اجتماعی نوظهوربودن بازاریابی رسانة، هاي اجتماعیاستفاده از رسانهن سوءاکام

جذابیت ، دشوار بازگشت سرمایه محاسبة، دشواري نظارت و کنترل کامل محتوا

رسانة اجتماعی ، کنار همهاي اجتماعی فرصت و تهدید دررسانه، هاي اجتماعیرسانه

اي هبودن شبکهغیربومی، هان نقد باشگاهاکبربودن، امعنوان یک نهاد مدنی، زمانبه

سایت باشگاه تنها ابزار ، هاي فوتبالسایت باشگاه جذابیت و کیفیت، اجتماعی

 تبلیغات در فضاي مجازي

 

عنوان شرایط مقوله به پنج، هانتایج حاصل از تحلیل مصاحبه اساسبر ای:شرایط زمینه -2

 ندشناسایی شدهاي فوتبال ریابی رسانة اجتماعی باشگاهازباگر در وضعیت موجود اي و مداخلهزمینه

عوامل حقوقی  -3فرهنگی و اجتماعی ؛ عوامل  -2؛ فناوري ارتباطات و اطلاعات -1ند از: اکه عبارت

 (.شمارة سهجدول ) دولت و سیاستعوامل مرتبط با  -5اقتصادي؛ عوامل  -4و قانونی؛ 
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 های فوتبالاجتماعی باشگاه ةنبازاریابی رساای شرایط زمینه -3جدول 

فناوري ارتباطات و  -1

 اطلاعات

، هاازدیاد رسانه، هاي نوینضریب نفوذ اینترنت، ظهور رسانه، زیرساخت مناسب اینترنت

در فضاي  تغییر و تحول زیاد، ایجاد شکل جدیدي از ارتباطات، هاي اجتماعیگیرشدن رسانههمه

هاي گیري از رسانهد بهرهرشروند روبه، هاي اجتماعیهسازي و رسانرشد سیستم شبکه، مجازي

روند  و اي اجتماعیهوکارها از شبکهگیري سایر کسببهره، هاي فوتبال ایراناجتماعی در باشگاه

 رشد حضور هواداران در فضاي مجازيروبه

عوامل فرهنگی و  -2

 اجتماعی
 فوتبالي هواداران اسواد رسانه و تبالوففرهنگ کاربران ، ارتباطات حاکمیت فرهنگ جامعه بر نحوة

عوامل حقوقی و  -3

 قانونی

، دیجیتال براي فضاي دیجیتالگیري از قوانین غیربهره، ضمانت اجرایی قوانین در فضاي مجازي

عملکرد نهادهاي نظارتی در ، رایتقانون کپی، فضاي مجازي گیري درزمینةتعدد مراکز تصمیم

قوانین ، هاي اجتماعیین شفاف درزمینة رسانهپخش تلویزیونی، قوان قح، سیماانحصار صداو، رسانه

 هاي اجتماعیفیلترینگ شبکه و حمایت از برند باشگاه و هواداران در فضاي مجازي براي

 هامشکلات مالی باشگاه و ساختار دولتی اقتصاد کشور، ورزش در کشور بودجة اقتصادي عوامل -4

مرتبط با عوامل  -5

 استیسدولت و 

دانستن برخی غیراخلاقی، هاي اجتماعید هدایت جریانات سیاسی در رسانهمورنگرانی دولت در

 ویژه فوتبالههاي سیاسی در ورزش بدخالت و ل مذهبی و سیاسیدلیل مسائهاي اجتماعی بهشبکه
 

 

یابی راباز کنندگان نشان داد که بهبود وضعیت موجودهاي مشارکتتحلیل مصاحبه :اراهبرده -3
 مقولة هنُقالب ها را درتوان آناست که می یینیازمند سازوکارها هاي فوتبالهاجتماعی باشگا رسانة

 ؛اجتماعیاقدامات فرهنگی و  -3؛ اقدامات ساختاري -2؛ فناورياقدامات  -1بندي کرد: زیر دسته
 اقدامات مرتبط با -7 ؛اقدامات مرتبط با بازاریابی -6 ؛اقدامات اقتصادي -5؛ اقدامات قانونی -4

)جدول هاي اجتماعی اقدامات مرتبط با رسانه -9؛ اقدامات مرتبط با هواداران -8؛ نیروي انسانی
 (.شمارة چهار

 

های بازاریابی رسانة اجتماعی باشگاهنیاز برای دستیابی به وضعیت مطلوب مورد هایراهبرد -4جدول 

 فوتبال

 اقدامات فناوري -1
ها افزار براي استفادة باشگاهر و سختافزاکردن زیرساخت اولیه، نرمفراهم، کیدولت الکترون توسعة

 ملی اطلاعات اندازي شبکةراه و هاي اجتماعیاز رسانه

 هاها و اصلاح ساختار باشگاهاد بخش بازاریابی در باشگاهایج، هاسازي باشگاهخصوصی اقدامات ساختاري -2

اقدامات فرهنگی و  -3

 اجتماعی

هاي گیري از زمینهبهره، سازي جایگزین نظارت بر محتوافرهنگ، اي در کشورایش سواد رسانهزفا

درک ، اجتماعی فرهنگ کاربري مناسب در انواع رسانةلزوم درک ، رانافرهنگی مشترک هواد

ایفاي نقش وزارت ورزش، فدراسیون فوتبال و سازمان لیگ به  و فرهنگ متفاوت کاربران ایرانی

 گولاعنوان 

 قانونیاقدامات  -4
ارچوب فعالیت هتعیین چ ها با قوانین فضاي مجازي وتدوین قانون جامع رسانه، آشنایی باشگاه

 هاي اجتماعی باشگاهان، کارکنان و کادر فنی در رسانهبازیکنبراي 
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های باشگاه یی به وضعیت مطلوب بازاریابی رسانة اجتماعهای مورد نیاز برای دستیابراهبرد -4جدول  ادامة

 فوتبال
 

 هاي مختلفها در حوزهگذاري باشگاهسرمایه و مدزاییهاي مختلف درآها از شیوهگیري باشگاهبهره اقتصادياقدامات  -5

اقدامات مرتبط با  -6
 بازاریابی

 انتخاب بازار هدف، انجام بندي بازار وها، بخشریزي راهبردي و عملیاتی بازاریابی در باشگاهبرنامه
اجتماعی با رویکرد  اسایی ماهیت بازاریابی رسانةریزي عملیاتی متناسب با بازار هدف، شنبرنامه

اجتماعی، استفاده از تمامی  رت بر سند راهبردي بازاریابی رسانةعلمی، تدوین، اجرا و نظا
 دیهاي اجتماعی، تأیریابی، بازاریابی محتوا در رسانههاي اجتماعی در بازاهاي رسانهظرفیت

اي بازاریابی دیجیتال، تعیین سهم بازار در هیري از بنگاهگهاي اجتماعی، بهرهبازیکنان در رسانه
گیري از بازاریابی ها و بهرههاي تبلیغاتی توسط باشگاههاي اجتماعی مختلف، طراحی کمپینرسانه

 ویروسی

اقدامات مرتبط با  -7
 نیروي انسانی

اجتماعی در کشور، تربیت استراتژیست محتوا در کشور،  ةناتربیت نیروي متخصص بازاریابی رس
هاي آموزشی بازاریابی و حقوقی، برگزاري دورهتشکیل کارگروه هاي تخصصی از کارشناسان رسانه، 

گیري از نیروي ها، بهرههاي اجتماعی براي باشگاهالمللی درزمینة بازاریابی، رسانه و رسانهملی و بین
شناسی، آموزش کلاسیک گیري از کارشناسان جامعه، بهرهاطلاعات فناوريانسانی متخصص 

 کنان، مدیران و مربیان باشگاه درزمینةبازی ،درزمینة بازاریابی رسانة اجتماعی، آموزش کارکنان
ي کارشناسان گیرکارهاي اجتماعی و بهیري نیروي انسانی متخصص در رسانهکارگهتولید محتوا، ب

 اهبازاریابی در باشگاه

 اقدامات مرتبط با -8
 هواداران

، (اب بهترین بازیکن، مربی، گل و غیرهمورد حل مشکلات و انتخ)در انجام نظرسنجی از هواداران
ارائة خدمات ، ایجاد کانون هواداران، بندي کاربرانبخش، مشارکت هواداران در تصمیمات باشگاه

گوي وبرقراري گفت، هواداران پایگاه دادة دایجا، استعدادیابی هواداران، هاي مختلفمتنوع به گروه
  1یند مدیریت ارتباط با مشتريبهبود فرا و ن، بازیکنان و کادر فنیابین هوادارآنلاین 

اقدامات مرتبط با  -9
 اجتماعی رسانة

اجتماعی با  همسویی اهداف رسانةهاي اجتماعی در فوتبال، شناسایی ماهیت و ضرورت رسانه
ه، تدوین، اجرا و نظارت بر برنامة اجتماعی باشگا تدوین سند سیاست رسانةاه، گشاهداف بازاریابی با

هاي موفق دنیا، حضور هاي باشگاهگیري از تجربهعملیاتی مستخرج از سند رسانة اجتماعی، بهره
ها، تدوین و اجتماعی باشگاه سپاري فعالیت رسانة، برونهاي اجتماعیدر رسانه هارسمی باشگاه

محتوا، تولید محتوا براساس ماهیت و هویت  طریقبرد محتوا، جلب اعتماد مخاطبان ازهااجراي ر
خلاقیت و ، ها، تقویت سایت باشگاهاجتماعی هاي آموزشی در رسانةها، تدوین و اجراي برنامهباشگاه

اي(، ارائة خدمات متنوع ات، انتشار عکس، فیلم، صدا و غیره )چندرسانهخدم نوآوري در ارائة
کشی، اعطاي جوایز و غیره(، آگهی و اینترنتی، قرعههاي ها، مسابقات، فروشگاهاحی بازيرط)

تصاصی ها، ایجاد صفحات اخی، انجام مسئولیت اجتماعی باشگاههاي اجتماعتبلیغات ازطریق رسانه
هاي جتماعی مختلف و جدید، طراحی شبکههاي ابراي بازیکنان، مربیان و غیره، شناسایی رسانه

 هاي اجتماعیتماعی داخلی و استفادة کارآمد از رسانهجا

                                                 

1. Customer Relationship Management 

 

bword://BAB!ALL!,customer%20relationship%20management/
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شده نشان داد که هاي انجامتحلیل مصاحبه: اجتماعی بازاریابی رسانةو نتایج  پیامدها -4

طلوب آن نتایج و دستیابی به وضعیت م هاي فوتبالبازاریابی رسانة اجتماعی باشگاهوضعیت موجود 

 -1بندي کرد: دسته مقولة پنجها را در توان آنت که میشادنبال خواهد دو پیامدهایی را به

 -4؛ بازاریابی مرتبط با يامدهایپ -3؛ ياقتصاد يامدهاپی -2ی؛ اجتماعفرهنگی و  يامدهایپ

 .()جدول شمارة پنج اجتماعی ةمرتبط با رسان يامدهایپ -5 ؛مرتبط با هواداران يامدهایپ
 

 های فوتبالة اجتماعی باشگاهنابازاریابی رسپیامدها و نتایج  -5جدول 

فرهنگی  يامدهایپ -1

 یاجتماع و

هاي ترویج ارزش، افزایش آگاهی کاربران فوتبال، سطح فکري و فرهنگی هواداران يارتقا

 هاهاي فرهنگی باشگاهتقویت فعالیت و بین کاربران فوتبالاخلاقی در

 ياقتصاد يامدهاپی -2
گیري و تقویت بهره، هاي فوتبالی براي باشگاهیادرآمدز، ایجاد مزیت رقابتی اقتصادي

 هاهاي باشگاهبنیان و کاهش هزینهگیري و تقویت اقتصاد دانشبهره، بنیانتصاد دانشاق

 مرتبط با يامدهایپ -3

 بازاریابی

افزایش وفاداري به ، هاي فوتبالها، ارتقا و تقویت برند باشگاهتحقق اهداف بازاریابی باشگاه

جذب ، تبدیل برند به بخشی از زندگی هوادار، هاي فوتبالزایی براي باشگاهعیتورمش، برند

ابزاري براي  و اجتماعی بازارسازي ازطریق رسانة، حامیان مالی، کانال توزیع مجازي باشگاه

 هاباشگاه برندسازي مشترک

مرتبط با  يامدهایپ -4

 هواداران

ارزش و احساس  دادن، هاي آنانو انگیزه شناخت هواداران، ن باشگاهدهی هواداراسامان

تعامل و گرفتن  افزایش، هاي هوادارانها و قابلیتگیري از ظرفیتبهره، هویت به هواداران

 افزایش تعداد تماشاگران و دارانسازي بین سهامشبکه، نابازخورد از هوادار

مرتبط با  يامدهایپ -5

 اجتماعی ةرسان

 افزایش ترافیک و بهبود رتبة، هواداران با باشگاه و دوسویة رري ارتباط مستقیم، مستمبرقرا

ایجاد کانال ، هاي خبرياستفادهجلوگیري از سوء، جووهاي جستسایت در موتور

اي ایجاد مدیریت شیشه، تیتراژایجاد نشریة پر، هاافزایش سرعت در فعالیت، رسانیاطلاع

رسمی براي  ایجاد یک رسانة، د تغییراجای ها برايافزایش قدرت باشگاه، براي باشگاه ها

 نوآوري باز و سپاريجمع، کاهش شایعات و حواشی، باشگاه

 

 گیریبحث و نتیجه
، منتج به اجتماعی بازاریابی رسانةدر ارتباط با موضوع کنندگان پژوهش تحلیل دیدگاه مشارکت 

 ند.شوبحث می ادامهدر عوامل آن مدلی کیفی شد که 

مل عوا -1: ندمقوله بود ی شامل پنج، عوامل علایج بیان شددر نت طورنامه: یعوامل عل -1

 -5اي مرتبط با صنعت ورزش؛ عوامل حرفه -4عوامل مدیریتی؛  -3ماهیت فوتبال؛  -2ساختاري؛ 

 .اجتماعی عوامل مرتبط با رسانة
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 تماعی در فوتبالجا وضعیت بازاریابی رسانة بر تواندمیها باشگاه نشان داد که ساختار نتایج پژوهش

وجود مدیران دولتی موقت و  ها درنتیجةباشگاه بیشتر ساختار دولتی ،راستادراینبگذارد.  تأثیر

پیشرفت و  شود و انگیزةوضعیت توسط مدیران منجر می به رویکرد حفظ، دریافت پول از دولت

بودن ( نیز دولتی1393) یلورسبرد. مدت بازاریابی و درآمدزایی را ازبین میهاي بلندتدوین برنامه

ها و تصمیمات رویکرد تجربی و غیرعلمی، عملکرد. نوان معضل فوتبال بیان کردعها را بهباشگاه

اد متخصص در سازمان لیگ و سالاري و افرشایستهپذیرنبودن مدیران، نبود اي و خطرسلیقه

یري گنوین بازاریابی، افزایش بهره ياهکارگیري شیوه، از عوامل دیگر در نبود برنامه براي بههاباشگاه

( سیستم 2011) 1سرن و آریجیلروند. شمار میو ارتقاي فوتبال کشور بههاي فناوري پیشرفت از

عوامل  نیز (2014) داهنیل و همکاران .دانندر بازاریابی سازمان لیگ میگذار بثیررا تأمدیریت لیگ 

کی، انسانی، مالی، زمان براي بازاریابی الکترونی اطمینان مدیریت ارشد از وجود منابع) سازمانی

راحتی کاربرد  ها ومرتبط و نوآوري هايد، وجود آزمایشاي موجوهآگاهی و اشتیاق درمورد فناوري

عملکرد  درزمینةهاي مدیریت عالی سازمان گیريمیمصترا ) ها در بخش مدیریت( و مدیریتآن

اجتماعی  در پذیرش بازاریابی رسانة مؤثرعوامل  هلجمهاي آینده( ازگذاريروازنه و سرمایه

 برشمردند.

هایی مانند جذابیت، تعداد زیاد دن ویژگیبواي با داراوان یک ورزش رسانهعنبراین، فوتبال بهافزون

هاي نوین ایجاد جمله رسانههاي مختلف ازرا در رسانه حضور خود زمینة ،بودنسازهواداران و حاشیه

هاي هاي رسانهبرخی از ویژگیکنندگان پژوهش نشان داد که دیدگاه مشارکت لتحلی کرده است.

، دشواري نظارت و کنترل کامل محتوا، هاي اجتماعیاستفاده از رسانهامکان سوء اجتماعی مانند

که فعالیت اند ، شرایطی را فراهم کردههاامکان نقد باشگاهو  دشوار بازگشت سرمایه محاسبة

حداقل به را هاهاي موجود در این رسانهگیري از فرصتجهت بهرهل کشور درابهاي فوتباشگاه

هاي اجتماعی توسط هاي استفاده از رسانه( چالش2013) ایگلمنراستا، دراین. است اندهرس

هواداران و برقراري تعادل صحیح بین ارسال  ها، نظارت بر نظرهايکنترل پیام هاي ورزشی،نهاد

بونلانگ و . ندگزارش کردرا هاي اجتماعی در رسانه هاآن هايکم گزارش زیاد و خیلی خیلی

اجتماعی بسیار دشوار است  ( اذعان کردند که سنجش اثربخشی بازاریابی رسانة2015) 2وانگسروات

هاي چالشنیز ( 2013آبرزا و اوریلی )ي انجام نشده است. نظام مندو این سنجش به هیچ روش 

مورد اعتبار و روایی اطلاعات، دشواري شناسایی مشتریان ها دررانینگ ملمدیران ورزشی را شا

                                                 

1. Ceren & Arigil 

2. Boon-long, & Wongsurawat 
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ده در صفحات شهاي ارسالنابع سازمانی و کنترل کم بر پیامواقعی، موانع در تخصیص م آنلاین

  .اجتماعی معرفی کردند

 بی رسانةبازاریادر ارتباط با وضعیت موجود  ي کهگراي و مداخلهزمینه شرایط: ایعوامل زمینه -2

فناوري ارتباطات و  -1بودند:  مقولة پنجاین شامل  ند،ین پژوهش شناسایی شداجتماعی در ا

عوامل  -5عوامل اقتصادي؛  -4 عوامل حقوقی و قانونی؛ -3 عوامل فرهنگی و اجتماعی؛ -2 اطلاعات؛

  مرتبط با دولت و سیاست.

طریق اینترنت و وجود اینترنت از ارتباط ت و ارتباطات، برقراريپیشرفت سریع فناوري اطلاعا

نشانگر  این ضریبدرصد برسد.  12/82رنت در ایران به ضریب نفوذ اینت که اندشده پرسرعت موجب

این موضوع فرصت . کنندقه است که از اینترنت استفاده میدرصدي از جمعیت یک کشور یا منط

. ارتباط برقرار کنند این بازار گستردهحتی با راکند تا بهراي بازاریابان ورزشی فراهم میمناسبی ب

رزیابی مستمر و هاي فراروي بازاریابان ورزشی را ا( یکی از چالش2010یلیامز و چین )، وزمینهایندر

کریستوفر  ،اي معرفی کردند. همچنینیند بازاریابی رابطههاي نوین براي بهبود فراسازگار با فناوري

هاي هاي اجتماعی هواداران و شرکتکنندگان و شبکهفر مصردر رفتا( تغییر و تحول دائمی 2015)

 .هاي ورزشی قلمداد کردهاي اجتماعی توسط فدراسیونکاربري رسانه را تهدیدي درزمینةفناوري 

شناسایی اجتماعی  نتایج پژوهش حاضر فرهنگ کاربري را نیز ازجمله عوامل مؤثر در بازاریابی رسانة

گسترش است، مستقل از ت درحالسرعطات و اطلاعات )فاوا( که بهارتباي فناورحقیقت، کرد. در

هاي ویژگی و هابنابراین، ارزش ؛و باید مسبوق به یک فرهنگ و ملازم آن باشد فرهنگ نیست

 طوربه و ارتباطات در فضاي مجازي سبک و محتوا بر دنتوانمی جامعه بر حاکم اجتماعیو  فرهنگی

متخصصان  براین، نبودند. افزونباش داشته تأثیر اجتماعی ی رسانةازاریابهاي بتکنیک بر ،خاص

بودن فرهنگ هواداران پایینهاي فرهنگی مناسب، بهبرنامه جتماعی درنتیجة نبودعلمی، فرهنگی و ا

این فرهنگ نامناسب در فضاي مجازي نمود  ،سفانهمنجر شده است. متأو بازیکنان فوتبال نیز 

ی غیر هاي شدید، دخالت در مسائلگیريها، سومواردي مانند هتک حرمته است. کردبیشتري پیدا 

هاي بارزي از فرهنگ پایین کاربران فوتبال در ، نمونهاز فوتبال، رفتارهاي ناهنجار بازیکنان و غیره

؛ هاي اجتماعی باشدرسانه بودن بیشتراشی از غیربومیاین امر ممکن است ن .فضاي مجازي هستند

 هاي نوین دیگر، فرهنگ استفاده از آن براي بسیاري از افراد جامعهسیاري از فناوريبهمانند  زیرا،

( 2012) 1، لیم، والدبورگرویتکامپیرراستا، دراین. شرح داده نشده است فوتبال کشور ویژه جامعةبه

                                                 

1. Witkemper, Lim & Wald burger   
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رسی، هاي مربوط به دستصورت محدودیتاربران ورزشی را بهسر راه ک ها و موانع برمحدودیت

 نحوةنیز ( 2014) بادیا .اعلام کردند هاي مهارتی و اجتماعیي اقتصادي، محدودیتهادودیتمح

هاي اجتماعی ر استفاده از رسانهعوامل مؤثر د را یکی از آنلاینمعرفی فرهنگ سازمانی و هویت 

 . ندبرشمرد

 انةاریابی رسباز ینةبا دولت و سیاست، مانعی درزم عوامل مرتبط نشان داد که دیگر پژوهشج ینتا

، هاي سیاسی در ورزش، وضع قانوندخالتد. نروشمار میبال کشور بههاي فوتاجتماعی در باشگاه

رایت، نبود قانون کپیخلاف تمام دنیا، ر تبلیغات بازرگانی ورزشکاران برد نداشتنحضورامکان 

و استقلال مدزایی قوانین حمایتی از حق پخش و درآ نشدنتدوینسیما، بودن صداوانحصاري

، هاتلویزیونی باشگاه راي احداث شبکةمجوز ب نکردنرصادها و نکردن باشگاهها، خصوصیاشگاهب

کنند هاي فوتبال را محدود میمدزایی باشگاههاي درآانونی در ورزش کشور هستند که راههاي قخلأ

بررسی لیگ فوتبال با  (1393) رسولی کنند.ها را به دولت فراهم میبیشتر آن وابستگی و زمینة

تلاش  نتیجة این وابستگیدر ( این موضوع را تأیید کردند.2011)سرن و آریجیل همچنین،  ایران و

اجتماعی بسیار ناچیز شده هاي جمله رسانههاي مختلف ازاري در حیطهگذسرمایهها براي باشگاه

اریابی براي طراحی ی و بازبه استفاده از متخصصان دانشگاه نداشتناعتقاد، بیناست. دراین

جمله از ثیر نیست.تأها بیضعیت اقتصادي کنونی لیگ و باشگاههاي درآمدزایی نیز بر وبرنامه

المللی هاي بینم اجراي قوانین و الزامات سازمانلزو توان بهمیحل این مشکلات  اقدامات لازم براي

 از مستقل هايرسانه ایجاد و زیونیباشگاه، پرداخت حق پخش تلویمالکیت دولتی فوتبال، نبود 

براي  ی راستقلم تواند رسانةهاي اجتماعی میها در رسانهر رسمی باشگاهحضو .اشاره کرد دولت

براي تحقق تواند اي که مالکیت و مدیریت آن برعهدة باشگاه است و میرسانه ها ایجاد کند؛آن

زمینه نیز مشکلاتی را دولت دراین ،سفانهأهاي مختلف مفید واقع شود. متاهداف باشگاه در زمینه

سیاسی و  هايمانند ترس دولت از هدایت جریان مواردي هاي فوتبال ایجاد کرده است.براي باشگاه

هاي هاي اجتماعی، فیلترینگ شبکهشبکهدانستن برخی هاي اجتماعی، غیراخلاقیمذهبی در رسانه

فعالیت در برخی  برايهاي ورزشی سازمان نی برايفیسبوک و منع قانواجتماعی معروف دنیا مانند 

ویژه ها بهبخش از امکانات این رسانهو اثر گیري بهینهبهره براي مشکلاتی راها، از این رسانه

  .اندازاریابی الکترونیک ایجاد کردههاي مختلف بشیوه

ک جامعه رخ کلان ی هايتواند خارج از قانون و سیاستوقوعی نمیبراین، هر پدیدة درحالافزون

کنندگان بندي کرد. تحلیل دیدگاه مشارکتعنوان عوامل قانونی دستهتوان با دهد. این شرایط را می

اجتماعی دارند و  نی انجامید که تأثیري منفی بر فرایند بازاریابی رسانةبه استخراج عوامل قانو

رسانه در کشور  ینبا قوانبررسی مشکلات مرتبط  ساز بخشی از محدودیت موجود هستند.زمینه
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در شرایط متفاوت  ،هاي ما داراي قوانین و مقرراتی هستند که نخستدهد که رسانهنشان می

ثیر و متناسب با همان شرایط هستند. تأ، تحتنتیجهشوند و درات زمانی تدوین میاریخی و اقتضائت

اي گذاري رسانهقانون نی برايقانونی و ف عددي خود را داراي صلاحیت حقوقی،دوم، مراجع بسیار مت

آفرین است. چهارم، ها متفاوت و مشکلدانند. سوم، میزان اقتدار این مراجع و مصوبات آنمی

نین موجود قوا ند و پنجم،کنرراتی متفاوت و پراکنده حکومت می، مقيواحد هايدرخصوص موضوع

هاي قانونی و محدودیت ن خلأها(. ای1394)اسماعیلی،  هاي نوین نیستندمتناسب با تحول فناوري

بال در فضاي مجازي ایجاد هاي فوتهاي مختلف ازجمله باشگاهرا براي فعالیت سازمان مشکلاتی

مبود توان به کها براي حضور در فضاي مجازي می. ازجمله موانع قانونی پیش روي باشگاهاندکرده

ها، بازیکنان، مربیان رند باشگاهب مایت ازکمبود قوانین حهاي اجتماعی، رسانه قوانین شفاف درزمینة

قوانین موجود و عملکرد ضعیف نهادهاي فضا، ضمانت اجرایی ضعیف این و مدیران فوتبال در 

 . نظارتی اشاره کرد

تماعی نیازمند اج ی به وضعیت مطلوب بازاریابی رسانةژوهش، دستیابنتایج پ اساسبر: هاراهبرد -3

اقدامات فناوري؛  -1بندي کرد: ها را دستهتوان آنمقوله می هکه در نُهایی است کارگیري راهبردبه

اقدامات اقتصادي؛  -5؛ اقدامات قانونی -4اقدامات فرهنگی و اجتماعی؛  -3اقدامات ساختاري؛  -2

؛ اقدامات مرتبط با هواداران -8؛ اقدامات مرتبط با نیروي انسانی -7؛ اقدامات مرتبط با بازاریابی -6

 .هاي اجتماعیتبط با رسانهامات مراقد -9

اجتماعی و رسیدن به  هبود وضعیت موجود بازاریابی رسانةکنندگان پژوهش، ببه اعتقاد مشارکت

گذاري، فناوري اطلاعات و ساختارهاي قانون دون اقدامات دولت درزمینةتواند بوضعیت مطلوب نمی

هاي فوتبال، تدوین هساختار باشگااصلاح  ها،سازي زیرساختفراهم بنابراین، ؛باشگاه صورت گیرد

زمینه ، ازجمله اقدامات اصلی دولت دراینقانون جامع رسانه و بهبود ضمانت اجرایی این قوانین

، اجتماعی بازاریابی رسانةکارهاي رسیدن به وضعیت مطلوب از سازودیگري  بخش. اندگزارش شده

شوند. م امور مشخصی را متعهد میکه انجاشود مربوط می شاننیروي انسانیو  هابه باشگاه

هاي به وظایف و مسئولیت ،انتخابی بهتر برکند که دو طرف علاوهگرفتن این امور کمک میدرنظر

، انجام اقداماتی درراستاي توسعة فرهنگی و همچنین قبال یکدیگر و جامعه نیز آگاه باشند.خود در

ها، روابط اخلاقی و د تحول و خلق ارزشایجابا توانند کارها میاجتماعی لازم است. این سازو

 راستا، لزومکنند. دراینفراهم  براي این پدیدههاي لازم را ، زمینهبا جامعة ایران ناسبتهنجارهاي م

 سایر .است اهمیت داراي نویناي هاي در استفاده از رسانهاد رسانهاي و ارتقاي سوهاي رسانهآموزش

کارهاي بنیادي و نیازمند سازو ،اجتماعی بازاریابی رسانةضعیت بهبود واست که نتایج پژوهش حاکی 
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ند که توجه نراهم کند شرایطی را فنتواکارها میبازاریابی و رسانه است. این سازو عملیاتی در حوزة

 داشته باشند. فعالیت اثربخشی در این حوزه هاو باشگاهین بازاریابی شود هاي نوبیشتري به شیوه

رود براي رسیدن ست که انتظار میا هااط با آنهواداران و مدیریت ارتب زمینةدر یزن دیگر راهبردهاي

از مزایاي  زیادگیري هاي بهرهزمینه و انجام شونداجتماعی  بازاریابی رسانةبه وضعیت مطلوب 

 . کنندایجاد را هاي اجتماعی رسانه

اجتماعی  یابی رسانةر، بازاپژوهش یناساس نتایج ابر اجتماعی: پیامدهای بازایابی رسانة -4

دنبال داشته گانة زیر را بهتواند پیامدهاي پنجهاي فوتبال در وضعیت موجود و مطلوب آن میباشگاه

ي مرتبط با بازاریابی؛ امدهایپ -3ي؛ اقتصاد يامدهاپی -2ی؛ اجتماعفرهنگی و  يامدهایپ -1باشد: 

 .اجتماعی ةبا رسان مرتبط ياامدهیپ -5 مرتبط با هواداران؛ يامدهایپ -4

این د. نروشمار میهجدانشدنی زندگی بشري امروز بعنوان یکی از ابزارهاي هاي اجتماعی بهرسانه

دنبال تواند کارکردها یا عوارض مثبت و منفی خاص خود را بهمانند هر امر اجتماعی دیگر می پدیده

تواند مناسب می ي آموزشی و فرهنگیهارنامهتدوین بنتایج پژوهش حاضر نشان داد که . داشته باشد

افزایش آگاهی، سطح فکري و فرهنگی کاربران ي اخلاقی در جامعه و همچنین، اهبه ترویج ارزش

 اجتماعیمربیان مشهور در تبلیغات فرهنگی و  استفاده از بازیکنان وبراین، افزون .فوتبال منجر شود

 .استفاده شودعضلات و مشکلات اجتماعی ع ماي رفبرتواند میموضوعی است که  هان رسانهای

دستیابی تواند می هایی که داردظرفیتبا هاي فوتبال براساس نتایج، بازاریابی رسانة اجتماعی باشگاه

 ،و از این رهگذرمیسر کند  بنیاننشگیري و تقویت اقتصاد دابهرهمانند را کلان  يبه اهداف اقتصاد

ایی و کاهش درآمدزطریق تواند ازرسانة اجتماعی می ریابی. بازاوداقتصادي کشور ش موجب توسعة

این نوع  ،همچنین بردارد.هاي فوتبال جهت بهبود مشکلات مالی باشگاهدر ها، گام مؤثريهزینه

ا مبادله بهاي فوتبال بگذارد و بی باشگاههاي بازاریاتواند آثار مثبت زیادي بر فعالیتمیبازاریابی 

 بازاریابی رسانةپژوهشگران پیامدهاي مثبت مطالعات کند. نتایج برخی از  را آسانبازارهاي هدف 

ترویج برند سازمان و  (2013 ،واتکینزبرند ) افزایش ارزش برند و تجربةرا مواردي مانند اجتماعی 

 ،(2016بنتاوس،  ؛2014 ،و همکاران )فایلو ارتباطات برند ، توسعة(2013)ایگلمن،  ترویج ورزش

 ایجاد خلاقیت ازمان، دستیابی به خرد جمعی وهاي نوآوري سن در فرایندت مشتریامشارک

، بل، کازما؛ 2014، 2)تیاگو و وریسیماي فزایش تعامل و آگاهی از برندا ،(2014، 1)کانستنتیناید

ی روابط درونی و بیرون و بازخورد، افزایش آگاهی، توسعةآوري اطلاعات جمع ،(2014، 3لوگوي

                                                 

1. Constantinides 

2. Tiago & Verı´ssimo 

3. Kuzma, Bell & Logue 



 141                                                                         ....طراحی مدل بازاریابی رسانه اجتماعی باشگاه های   
 

 

افزایش فروش  و وري، سنجش بهتر نتایجفزایش بهرهگیري، ارایند تصمیمایت از فسازمان، حم

هاي آنلاین، کاهش هزینههاي افزایش ترافیک در سیستم عامل ،(2014، تیاگو و وریسیماي)

 ،(2014، ، بل، لوگويکازما) بازاریابی، افزایش تعامل و آشنایی با دیدگاه مشتریان نسبت به سازمان

 گسترش حمایت مالی ،(2016، کورشنزگی و پانیاگوا) اي ستارگان فوتبالهش قراردافزایش ارز

( گزارش 2015 ،دیما)مد و افزایش درآ (2016 ،بنتاوس؛ 2015دیما، ؛ 2014، ، بل، لوگويکازما)

 اند.کرده

مشکلات  حل توان نتیجه گرفت کهشده در این پژوهش میطورکلی، براساس عوامل استخراجبه

گیري یندهاي تصمیمکردن فرا، نیازمند طیهاي فوتبالبی رسانة اجتماعی در باشگاهبازاریا مرتبط با

این، برنفعان قرار دارد. علاوههاي ناهمگونی از صاحبگروه فرسا و طولانی است که دراختیارطاقت

نند نتوا بازاریابیکه ورزش و  شوندو مدیریت باعث می شناختی، مسائل جامعهپیچیدگی حکومت

هاي حد باشگاهازخاطر وابستگی بیشهمیان، ب. دراینپیش روندبهجهانی اي حرفهم با روندهاي همگا

ها، حل مسئلة بازاریابی رسانة ولت و وجود مشکلات قانونی در حیطة ورزش و رسانهفوتبال به د

ر گام ژوهش حاضپست. ا اهباشگاهو رسانه  متولیان حوزة ،دولت همکاري بیننیازمند  اجتماعی نیز

است و برداشته هاي فوتبال ایران اجتماعی در باشگاه زاریابی رسانةبارا براي حل مسئلة  یآغازین

تواند در دستیابی به ها میاي شناسایی کرده است که توجه به آنقالب مدلی زمینهعواملی را در

شود پیشنهاد می بنیادهداد ظریةتوجه به استفاده از رویکرد ن حال، باباشد. بااین مؤثروضعیت مطلوب 

ها، سایر پژوهشگران با استفاده از براي اعتباربخشی نهایی و افزایش قابلیت تعمیم این یافته

 بپردازند. این پژوهش مبناي مدل اکتشافیهایی برراهبردهاي کمی، به طرح و آزمون فرضیه

 دیران بازاریابی، مدیران رسانهمدیدگاه را از اجتماعی  بازاریابی رسانةپدیدة  پژوهش حاضرعلاوه، به

نقش  اجتماعی بازاریابی رسانةیند ستر و فراکه خود در ایجاد ب نظرانی تحلیل کرده استو صاحب

بنابراین،  د؛نمسئله ناشناخته باقی مانده باش مکن است برخی از ابعاد ایندلیل ماین. بهدارند

 معرض اینمطالعه کنند که در را ربرانیان یا کاهوادارنگرش  شود پژوهشگران آیندهپیشنهاد می

 گیرندگان در حل مسئلةتواند به تصمیمهایی میانجام چنین پژوهش گیرند.قرار می اي نوینهرسانه

 .کمک کنداي حرفهورزش بازاریابی در  و بهبود وضعیت اجتماعی بازاریابی رسانة
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 تشکر و قدردانی
 و تشکرهمکاري را در اجراي این طرح داشتند،  ه نهایتک لمیعاساتید هیئت ومدیران  تمامی از

 حمایت با و 1395 سال اول نیمة در اینجانب مطالعاتی فرصت دورة در مقاله این د.شومی قدردانی

 .است شده انجام ورزشی علوم و بدنیتربیت پژوهشگاه مالی
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Abstract 

This study aimed to Designing social media marketing model of Iran's pro league 

football clubs. This qualitative study was conducted by using grounded theory 

approach. Data was gathered by Interviews (n=19) with Top managers in football 

and media, Faculty members with a focus on sport marketing, marketing and 

Information Technology executives in league organization, media and marketing 

executives in football clubs, and social media experts that selected by judgment 

sampling. Data were analyzed according to the open, axial and selective coding. 

Through the three coding phase, categories and sub-categories of social media 

marketing of football clubs were identified and related to each other as follows: 

Causal conditions (structural factors, the nature of football, administrative factors, 

professional factors of sports industry, and social media-related factors); 

Intervening and context condition (ICT, cultural and social factors, legal factors, 

economic factors and factors related to government and politics); strategies (ICT 

actions, structural actions, cultural and social actions, legal actions, economic 

actions, marketing-related actions, Human resource-related actions, fan-related 

actions, social media-related actions); and Consequences (socio-cultural, 

economy, marketing, social media and fans consequences). Finally, coding 

paradigm described and theory was created. Current limitations of social media 

marketing in football clubs have occurred under various situations. It is far from 

desired situation. However, it can be achieved desired situations by using practical 

strategies that may lead to considerable outcomes. 
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