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 عنوان ابزاری برای بازاریابی: تعامل با هوادارن از طریق اینترنت به

 ای فوتبال ایران، آسیا و اروپاهای حرفهباشگاه ی بررسی و مقایسه
 

 3سید نصراله سجادی ، 2زادهمیثم رحیمی، 1مهران میزانی
 

 دانشجوی دکتری پردیس بین المللی کیش دانشگاه تهران - 9

 دانشگاه تهران بدنیانشکده تربیتد دانشجوی دکتری -3

 بدنی دانشگاه تهراندانشیار دانشکده تربیت -2
 

 33/00/19تاریخ پذیرش:                                                                                 32/03/19تاریخ دریافت: 

 چکیده
ای فوتبال اروپا، آسیا و های حرفهاهسایت باشگ ی وب منظور بررسی و مقایسه تحقیق حاضر به

سایت رسمی باشگاه و  از طریق وب ،خدمات آنلاین به هواداران تیم ی ایران از لحاظ ارائه
 ،ین منظوره اها انجام گرفت. بهای بازاریابی آنلاین توسط این باشگاهاتخاذ استراتژی

تیم(، جام  91ان اروپا )های حاضر در مراحل نهایی لیگ قهرمانرسمی تمامی تیمسایت  وب
 ،تیم( مورد بررسی قرار گرفت. ابزار تحقیق 90تیم( و لیگ برتر ایران ) 91قهرمانان آسیا )

ای بود که روایی آن به تأیید متخصصان و اساتید مدیریت ورزشی لیست محقق ساخته چک
-را ارائه می های ایرانی کمترین خدمات آنلایننتایج تحقیق نشان داد که باشگاه بود. رسیده

باشگاه برای بازاریابی و فروش سایت  وبو کمترین استفاده را از  (30از  97/7میانگین )  کردند
؛ ارائه خدمات آنلاین و اتخاذ (30از  91/9)میانگین  نمودندمحصولات و خدمات خود می

ل نداشت های فوتباهای بازاریابی آنلاین ارتباطی با نتایج کسب شده توسط باشگاهاستراتژی
های بازاریابی های اروپایی، بین ارائه خدمات آنلاین و استفاده از استراتژیو در میان باشگاه

خدمات آنلاین  ی (. به عبارت دیگر، ارائهP<020/0داری وجود داشت )آنلاین ارتباط معنی
 ای برای فروش محصولات و خدمات باشگاه و کسب درآمد بود.مقدمه

 

، هوادار، باشگاهفوتبال، طرفدار ورزش، اینترنت،یابی، بازار :کلید واژگان

                                                                                          
 نویسندۀ مسئول mehran.mizany2000@gmail.comEmail:  
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 مقدمه

شدن، بسیاري از ساختارهاي سنتی در حال تغییر و  بشري به سوي جهانی ي با حرکت جامعه

سود و درآمد از طریق فروش کالا و دستیابی به  ي ها، نحوهدگرگونی هستند. یکی از این زمینه

هاي مختلف در هاي نوین بازاریابی در عرصهها و تاکتیکخدمات به مشتریان است. امروزه روش

 گیري و گسترش هستند.حال شکل

خواهد رضایتمندي  شود که می مداري گفته می هاي مشتري بازاریابی به مجموعه فعالیت

گیري براي خرید کالا، خدمت، ایده و سرمایه مشتري را فراهم کند و ذهن او را در روند تصمیم

 کند ذکر می ،از بازاریابی دارد 1(. در تعریفی  که انجمن بازاریابی امریکا1) ر دهدتحت تأثیر قرا

ها، کالاها و  گذاري و ترویج و توزیع ایده سازي، قیمت ریزي و مفهوم بازاریابی روند برنامه که

یکی  (.2) کند خدمات در جهت ایجاد تبادلاتی است که اهداف فردي و سازمانی را برآورده می

ن آشتابنده  ي ن شده و باعث پیشرفت و توسعهآهایی که بازاریابی سیستماتیک وارد صهاز عر

اخیر وارد فرهنگ  ي بازاریابی ورزشی در چند دهه اصطلاح .باشدورزش می ي است، عرصه شده

مریکا و در سال براي نخستین بار در آبازاریابی ورزشی  ي واژه است. ت شدهراصطلاحات تجا

که  انداده قرار گرفت. محققین تعاریف مختلفی از بازاریابی ورزشی ارائه کردهمورد استف 1891

 ترین تعریف در این زمینه باشد: ( جامع2002) 2و استاتلر زشاید تعریف پیت

هایی براي محصولات، قیمت، ترویج، مکان و بازاریابی ورزشی فرایند طراحی و اجراي فعالیت"

کردن نیازهاي مورد نظر مشتریان و دستیابی  راي برآوردهت یا محصولات ورزشی بتوزیع خدما

 (3) "هاي ورزشی است.به اهداف سازمان

سالیان اخیر  طیشدن است و نهادهاي ورزشی،  اي در حال تجاريهطور فزایند ورزش بهامروزه 

ترین اقتصاد ، ورزش ششمین صنعت بزرگ آمریکا )قوي2000در سال  .(4) اندتر شدهايحرفه

(. لذا براي بازاریابان ورزشی 5) میلیارد دلار بود 213( GDSP) 3ن( با تولید ناخالص داخلیجها

هاي نوین بازاریابی، مخاطبان بیشتري جذب کنند و بسیار ضروري است تا با به کارگیري روش

ین منظور، ه ابین وسیله سهم سازمانشان را از چنین تجارت پر سودي افزایش دهند. ه اب

دگان کننارائهتري ارائه نمایند تا توانایی رقابت با سایر خدمات پیشرفته دي ورزشی بایهاسازمان

اقداماتی را براي مجبورند  هاها و شرکتاین سازمان مثلاًباشند.  خدمات اوقات فراغت را داشته

راي هواداران، ایجاد فرصت براي هواداران ب هايانجمنمدیریت روابط با هواداران)مثل حمایت از 

                                                                                          
1. American Marketing Association (AMA) 
2. Pitts and Stotler. 
3. Gross Domestic Sports Product 
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 اسپانسرهاي تیم انجام دهند نظیرفعان ن داران و ذي و سایر سهام برقراري ارتباط با تیم و . . .(

(6).  

از طرف دیگر، نیم نگاهی به اینترنت و فرآیند ورود آن در تجارت و بازاریابی بسیار ارزشمند 

اینترنت  ي ان اولیهکاربرو  متولد گردید و شروع به کار کرد 1868اینترنت در سال بود.   خواهد

شدن اینترنت و ورود کاربران  هاي دولتی، محققان و دانشگاهیان بودند. با تجاريبیشتر آژانس

 ي تجارت الکترونیکی از اوایل دهه، 1(wwwجهانی ) ي گسترده ي جدید جهت مشارکت در شبکه

ایی مانند هکاربران اینترنت شاهد پیشرفت 1885از سال   .پدید آمد و گسترش یافت 1880

تمرکز تجارت  1888اند. در سال بوده 3تا آموزش الکترونیکی 2خط هاي مستقیم بر فروش

4الکترونیکی از 
B2C به B2B5  تجارت الکترونیکی از  2001تغییر کرد. در سالB2B  بهB2C ،

هاي فرصت این تغییرات .، دولت الکترونیکی و تجارت سیار تغییر کرد 6تجارت مبتنی بر همکاري

( خاطر نشان کردند که از 1881) 1پاپ و فارست. (1) یار بازاریابان قرار دادبسیار جذابی را در اخت

هاي جدیدي را براي زمان ظهور تلویزیون، این اولین فرصت براي بازاریابان است تا تکنیک

ون . زمانی که بازاریابان شروع به استفاده از تلویزی(9) ارتباطی جدید توسعه دهند ي رسانه

طوري که از مبلغ  عنوان ابزاري براي تبلیغات کردند، درآمد حاصل از تبلیغات ده برابر شد؛ به به

رسید. درآمد حاصل  1851میلیون دلار در سال  129به مبلغ  1848میلیون دلار در سال  3/12

و از زمانی مشابه، نرخ رشد بیشتري داشت  ي جهانی اینترنت در یک بازه ي از تبلیغات در شبکه

 (.8) رسید 1881میلیون دلار در سال  800به  1885میلیون دلار در سال  55

هاي ارتباطی تر از تمام اشکال دیگر تکنولوژي الکترونیکی و تمام رسانه رشد اینترنت، سریع

توان کنندگان از اینترنت آنقدر زیاد است که به جرأت می(. امروزه تعداد استفاده10) است بوده

-جهانی اینترنت به گسترده ي شبکه در حال حاضر،(. 11) ارتباط جمعی خواند ي انهآن را رس

عظیم از اسناد  ي است. این مجموعه ارتباطی در جهان تبدیل شده ي ترین رسانهترین و پیچیده

وسیعی از اسناد و اطلاعات، محصولات و خدمات را  ي و صفحات اینترنتی، دسترسی به دامنه

                                                                                          
1. World Wide Web 
2. Online Direct Sales 
3 .E-learning 

 باشد.( به معنی تجارت اینترنتی بین بنگاه و مصرف کننده میBusiness to Consumer) B2C. تجارت 4

ارت اینترنتی بین دو بنگاه است که بیشتر شامل ( به معنی تجBusiness to Business) B2B. تجارت 5
 .ها می شودعمده فروشی

6. C-Commerce 
7. Pope & Forrest 
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 ي گزارش داد که شبکه 1پینگدام میلادي، رویال 2010ر ژانویه سال (. د12) است فراهم کرده

همچنین به  (.13) نفر کاربر است میلیارد 9/1و سایت  وبمیلیون  234جهانی اینترنت شامل 

 در حال حاضر تعداد کاربران اینترنت در جهان، ""Internet World Statsسایت  وبگزارش 

د. میزان دهصد کل جمعیت جهان را تشکیل میدر 32ه باشد کنفر می 2626162336142

 (.14) است درصد بوده 529، 2000نترنت از سال تعداد کاربران ای افزایش

هاي ارتباطی مختلف و متنوعی با مشتریان روبرو ن با کانالجدید، بسیاري از بازاریا ي در هزاره

هاي همچنین کانال ،تلویزیون ،رادیو ،روزنامه نظیرهاي قدیمی ها شامل کاناللهستند. این کانا

صورت روزافزونی جزئی از  شوند. اینترنت و ایمیل بهیمهمراه  و تلفن ، ایمیلاینترنت نظیرنوین 

هاي کانال ي شدن سریع و گسترده فراگیرشود و با مردم در سرتاسر جهان می ي زندگی روزمره

پست و .  ،تلویزیون نظیراي ارتباطی سنتی هکانال است که بینی شده پیش اي الکترونیکی،رسانه

 (. 15) تر شوند. . ضعیف

، 2(2005) جفري مور ي به عقیده، مبا توجه به گستردگی روزافزون اینترنت در بین عموم مرد

ها به همراه دارند و امکاناتی را براي آنها ها، مزایاي فراوانی براي شرکت اینترنت و سایر شبکه

 توان به موارد زیر اشاره کرد:آن جمله می کنند که ازایجاد می

 ؛جذب مشتریان بالقوه از طریق وب سایت -1

هاي  لانات الکترونیک و کاتالوگاع ي، تابلول مشتریان از طریق پست الکترونیکتعام -2

 ؛لاینآن

 ؛هاي اعتبارياخذ آنلاین سفارش از طریق کارت -3

 ؛رسانی آنلاین به مشتریان پشتیبانی و خدمت -4

منظور شناسایی نیازها،  ( براي مشتریان به3ه اطلاعات شخصی )نمایهتشکیل پروند -5

 ؛ترجیحات و مشکلات آنها

 ؛4هاي جلوي صحنه با فعالیتسایت  وبپارچگی  یک -6

 ؛5هاي پشت صحنه با فعالیتسایت  وبپارچگی  یک -1

 ؛کنندگانپارچگی و انسجام با تأمین یک -9

رچگی داخلی با استفاده از پا تأمین شرکت )هم یک ي پارچگی کامل در زنجیره یک -8

                                                                                          
1. Royal Pingdom 
2. Geoffery Moore 
3. Profile   
4. Front Office 
5. Back Office 
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 .(16) پارچگی خارجی با استفاده از اکسترانت و اینترنت( نت و هم یکااینتر
 

  :(11) کند هاي انتفاعی را به شرح زیر ذکر می کاربردهاي وب در شرکتنیز ( 1886) 1مایرسکو

 ؛کسب اطلاعات در مورد بازار 

 ؛خدمات مرتبط با تجارت الکترونیک ي اداره 

 ؛از مشتریان پشتیبانی 

 ؛فروش 

 تبلیغات. 
 

و در  تاس اي در حال حاضر به یک صنعت جهانی میلیارد دلاري تبدیل شدهورزش حرفه

 منظور به( 19) آورددست می طور روزافزونی اهمیت بیشتري در کسب درآمد بیشتر به به ،نتیجه

تباط برقرار کرد. براي طور مؤثري با آنها ار کنندگان خود را شناخت و به باید مصرف ،بازاریابی

یک  عنوان به کنندگان آنلاین مهم هستند و استفاده از اینترنت باید یک مدیر ورزشی، مصرف

ولی امروزه  ،شنیدند شاید ده سال پیش مردم کمتر از اینترنت می راهبرد مورد توجه باشد.

برتون و  کنند. طور مرتب از این رسانه استفاده می کنندگان به میزان بسیار وسیعی از مصرف

جهانی اینترنت را  ي اظهار کردند که اغلب مدیران، پتاسیل واقعی شبکه (c-1886) همکاران

 ،ویژه در تبدیل یک خریدار احتمالی به یک مشتري دائمی نوان یک ابزار بازاریابی قوي، بهع به

به  سرعت در حال تبدیل اگر مدیر ورزشی درک نکند که اینترنت به گیرند.نادیده می

له أجتماع او را وادار به درک این مسگذارترین راه ارتباطی و تعامل اجتماعی است، ا تأثیر

هاي ورزشی را به بازارهاي هدف دسترس سازمان ،جهانی اینترنت ي شبکه .(18) خواهدکرد

-سازد و همین امر، حرکت به سوي حضور آنلاین در این بازارها را توجیه میمطلوب میسر می

شناختی کاربران اینترنت مشابه هواداران ورزشی است. ویژه اینکه خصوصیات جمعیت کند. به

شناختی کاربران اینترنت در آمریکاي شمالی از جمله  برخی از خصوصیات جمعیت مثلاً

تحصیلات بالا، وابستگی به قشر بالاي اجتماعی و اقتصادي و همچنین جنسیت مرد و میانگین 

، NFL2 ،NBA3 ،NHL4شناختی هواداران مشابه خصوصیات جمعیتسال، دقیقا  34تا  19سن 

MBL5 بازاریابان ورزشی اطمینان حاصل کنند که حضور  دبای ،(. به همین دلیل20) است

                                                                                          
1. Myerescough. 
2. National Football League 
3. National Basketball Association 
4. National Hockey League 
5. Major League Baseball 
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 آنلاین آنها، ابزار بازاریابی مؤثري براي دستیابی به این بازار بالقوه است.

سایت  وبشروط لازم براي هر  ،طاطلاعات تازه، محتواي مناسب، فروش مستقیم کالا و بلی

 رسان به مخاطبان بلکه خدمات ،ها نه تنها منبع درآمد بخش ورزشی سایت وبورزشی هستند. 

 )هواداران( هستند.

کننده بسیار مهم است، اینترنت نقش مهمی در  در بازار بسیار رقابتی که حفظ توجه به مصرف

توانایی جذب درآمدهاي هاي ورزشی انحاضر سازم در حالتولید درآمد آنلاین خواهد داشت. 

 :است، به شرح زیر منابعترین این  مالی قابل توجهی از طریق اینترنت دارند که مهم

محدودیتی است. سفارش  ظرفیت و کمدار رسمی، تجارت پرفروش کالا: فروش کالاهاي پروانه

توان کالاي حراجی را  از این طریق میکنندگان است.  آنلاین کالا از موارد مورد انتظار مصرف

 نیز به فروش رساند.

کنندگان انتظارش را دارند.  هم از جمله کارهایی است که مصرف ط: فروش بلیطفروش بلی

ین روش بسیار کارآمدتر است و احتمال خطاي کمتري ه اب طآوري اطلاعات و فروش بلی جمع

 دارد.

ند ا اي هستند و مایلژه چند رسانهوی ن به دنبال کسب محتواهاي بیشتر و بهاآبونمان: هوادار

ها  خوبی را براي درآمدزایی تیم ي تواند زمینه آن را نیز بپردازند. این ظرفیت می ي هالزحم حق

 فراهم کند.

هاست  آنلاین بیش از دیگر رسانه مشترکین تعدادهاي ورزشی،  حمایت مالی: براي اکثر بخش

 کنند.کور میهاي مذاي به سازمانهاي قابل ملاحظهکه کمک

ها و ها بودجه د. در حالی که باشگاهنقابل توجهی را دار قابلیت کسب درآمداز این منابع  هر یک

تواند منجر به افزایش درآمد  درآمدزایی از این طریق می .کنندگان متفاوتی دارندتعداد مصرف

    .(21) شود شانسازمان

ي تژعوامل اصلی دخیل در طراحی استرا یکی از، کنندگاندرک درست و صحیح از رفتار مصرف

هایی که ها و سازمانساله شرکت همه هاي تجاري موفق است.و سازمان هاشرکتبازاریابی 

 ي عمدههدف زنند که دست به تحقیقات بازاریابی می دنبال افزایش سهم بازار خود هستند، به

هاي این امر در خصوص بنگاهکنندگان است. آن شناخت و درک نیازها، علایق و رفتار مصرف

و رویدادهاي  ورزش مشتریانرفتار (، 2009) 1به عقیده فانکتجاري ورزشی نیز صادق است. 

یک  گذاشتن کناریا انتخاب، خرید، استفاده و  بهافراد  طی آن که فرآیندي است ورزشی

                                                                                          
1. Funk 
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 از نظر او. پردازندارضاي نیازها و کسب منافع خود میبراي  یا رویداد ورزشی یورزشمحصول 

 :(22) ؤالات زیر پاسخ دهدسبه  دبازاریاب ورزشی قبل از طراحی استراتژي بازاریابی بای

 مشتریان ما چه کسانی هستند؟ -1

 دهند؟هر چند وقت یک بار این کار را انجام میخرند و مشریان ما چه چیزي می -2

 کنند؟مشریان ما کجا زندگی می -3

 محصولات و خدمات ما قرار دارند؟در معرض کی، کجا و تحت چه شرایطی مشتریان ما  -4

 گذارند؟کنند یا آنها را کنار میمشتریان ما چگونه از محصولات و خدمات ما استفاده می -5

 و ... .

دهد تا کالا و کالاي ورزشی اجازه می ي کنندهپاسخ به چنین سؤالاتی به بازاریاب و تولید

طور که اشاره  همانمشتریان بالقوه ارائه نماید. هاي نیازها و ترجیحخدمات خود را با توجه به 

است  سنتی انجام تحقیقات بازاریابیبراي دستیابی به این هدف، هاي معمول یکی از شیوه ،شد

هاي آورد. در سالبه بار میهاي پیشرو ها و سازمانهاي کلانی را براي شرکتکه معمولاً هزینه

این  منظور انجام هاي جدیدي براي بازاریابان بهفرصتوري اطلاعات، اسریع فن ي اخیر با توسعه

نها استفاده از اینترنت آترین  است که مهم کمتر و کارایی بیشتر فراهم شده ي تحقیقات با هزینه

 است.

 بودن است. جهانی اینترنت علاوه بر تأمین اطلاعات، به ابزار مهمی براي بازاریابی تبدیل شده

کند تا با حداقل هزینه، با هواداران هاي ورزشی فراهم میسازمان این فرصت را براي ،اینترنت

هایی براي بازاریابی آنلاین اي استراتژيهاي حرفه(. از همین رو، تیم23) ارتباط برقرار کند

کنند تا ن استفاده میاها در جهت ایجاد پایگاهی براي هوادارتدوین نموده و از این استراتژي

هاي جمعی بر خلاف رسانه یگاه براي حمایت و تبلیغ تیم استفاده کنند.اسپانسرها از این پا

را در اختیار  ییاستثنا یجهانی اینترنت فرصت ي سنتی از قبیل رادیو و تلویزیون و . . . ، شبکه

روشنده و خریدار را تسهیل دهد، چراکه این شبکه ارتباطات دو طرفه بین فها قرار میبازاریاب

گرفتن توانند بدون درنظریک سازمان یا شرکت، میسایت  وبکنندگان زدید(. با10) کندمی

 صورت مستقیم ارتباط برقرار کنند راحتی با شرکت به زمان و فاصله، به نظیر هاییمحدودیت

عنوان ابزاري براي ارزیابی، قادرند صداي  خود بهسایت  وبها با استفاده از (؛ لذا این سازمان24)

 ود که عمدتاً مشتریان آنان نیز هستند را بشنوند.بازدیدکنندگان خ

به تعامل بخش ورزش با هواداران بستگی دارد. هواداران  ،بخش ورزش تداوم رشدایجاد و 

کنند. توانایی  صرف می هاي اینترنتیلاین در سایتصورت آن روز وقت بیشتري را به بهروز

تواند منجر به تولید  اداران ورزشی، میورزشی براي ایجاد رابطه با هورسمی استفاده از سایت 
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ران، به بخش گذار با هواداایت براي ارتباطی کارآمد و تأثیردرآمدهاي آنلاین شود. استفاده از س

. هواداران به محصولات آنلاین پاسخ هاي مالی یاري رساندکمکآوري  ورزشی در فروش و جمع

. همچنین در گذارندبه اشتراک میرزشی دهند و بسیاري از آنها اطلاعات خود را با بخش ومی

رسانی و خدمات بهتر به هوادارن استفاده کند،  ها براي اطلاعصورتی که بخش ورزشی از رسانه

 این احساسات گسترش پیدا خواهند کرد.

، طکنندگان خود را دارید که شامل تعداد خرید بلی تصور کنید که مشخصات بهترین مصرف

فرزندان به اردوهاي اختصاصی تیم، پیگیري نتایج تیم، خرید کالاهاي ، اعزام کمک مالیاهداي 

دست آورد  ز طریق یک سایت رسمی بها راحتی به توان آنلاین است. این اطلاعات ارزشمند را می

 خدمات بهتر بسیار ارزشمند خواهند بود. ي تی سازمان در جهت ارائهآهاي ریزيبراي برنامهکه 

 اگراست و  به یک عنصر الزامی براي واحدهاي ورزشی تبدیل شدهامروزه  ،رسمیسایت  وب

آن را خواهد دید. این  ي روز نداشته باشد، مدیر ورزشی خیلی زود نتیجه باشگاهی سایت به

آوري  هاي درآمدزایی مستقیم و بازاریابی با جمع ها در حال پیشرفت و ارتقاي ظرفیت سایت

 .(25) کنندگان هستند اطلاعات مصرف

اي هاي حرفههاي اخیر در دستور کار بسیاري از باشگاهبازاریابی آنلاین در سال اینکه جه بهتو

اي ورزشی اقدام به فروش انواع محصولات هاي حرفهاست و امروزه بسیاري از باشگاه قرار گرفته

و . )از لباس و پیراهن تیم گرفته تا وسایل مسافرت و لوازم منزل و حمام  ورزشی و غیر ورزشی

نوع کالا براي فروش  1000هاي آنلاین بیش از نحوي که برخی از آن فروشگاه به ؛نمایند. .( می

کنند که اغلب این کالاها داراي قیمتی بیشتر از قیمت محصولات به هواداران تیم عرضه می

رسند و فروش می هاي بالاتر بهمشابه هستند و تنها به دلیل درج آرم باشگاه روي آنها، به قیمت

هاي بازاریابی آن که هزینه در حالی ؛دهنداي را در اختیار باشگاه قرار می سود قابل ملاحظه

 هاي بازاریابی سنتی است.بسیار کمتر از روش

هواداران براي  ي رسمی باشگاه ورزشی، بهترین محل براي مراجعهسایت  وباز سوي دیگر 

ست که فرصت مناسبی را براي مدیران دریافت اطلاعات مربوط به تیم محبوب خودشان ا

باشگاه، علاوه بر سایت  وبنماید تا با تشویق و تسهیل مراجعه هواداران به  باشگاه فراهم می

ایجاد حس وفاداري در هواداران، به افزایش سود باشگاه از محل فروش محصولات باشگاه 

خدمات آنلاین  ي باشگاه، ارائهسایت  وبهاي جذب هواداران )مشتریان( به . یکی از راهبیاندیشد

هواداران با یکدیگر و با باشگاه  و تعامل تسهیل ارتباط ي بر پایه . این خدمات که عمدتاًاست

هاي اجتماعی وسیعی از خدمات الکترونیکی از شبکه ي شامل دامنه ،کنندمحبوب عمل می

اینترنتی و گالري  ي دهمانند فیسبوک و توییتر گرفته تا تالارهاي گفتگوي آنلاین و پخش زن
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این دستارودهاي الکترونیکی نوین که براي نسل جوان بسیار  ي شود. ارائهعکس و فیلم می

شان را حضور هر چه بیشتر در فضاي مجازي آنلاین باشگاه مورد علاقه ي جذاب هستند، زمینه

ان باشگاه را قادر باشگاه، مدیرسایت  وبکند. از طرف دیگر، این مشارکت هواداران در فراهم می

اي، از نظرات، هاي دورهراحتی و بدون صرف مبالغ هنگفت براي نظرسنجی سازد تا بهمی

هاي هواداران آگاهی یابند، روندهاي موجود را دریابند و حتی به ها، کمبودها و گلایهخواسته

 بینی رفتار هواداران تیم بپردازند.پیش

محتواهاي  هاي ورزشی باها و سازمانباشگاهسایت  وب آشنایی مدیران ورزشی کشور و مسئولان

مینه و بستر اي خارجی، زهاي حرفهو گستردگی استفاده از این محتواها توسط باشگاهاي رسانه

گیري از این امکانات و دستیابی به سود بیشتر از طریق و محرکی براي حرکت به سمت بهره

ه و گسترش فروش محصولات و خدمات از رسمی باشگاسایت  وبجذب مخاطبان بیشتر به 

 .آورد فراهم خواهدها را طریق این وب سایت

منظور بررسی نقش اینترنت در بازاریابی ورزشی  تحقیقات متعدي در داخل و خارج کشور به

پژوهشی بود که توسط ترین تحقیقات به تحقیق حاضر، یکی از مرتبط .اندانجام گرفته

لیگ هاي باشگاهسایت  وبشده توسط  اي ارائهمحتواهاي رسانه ( در مورد2010) لوکیمیدیس

انجام  سوپر لیگ راگبی آمریکابرتر انگلستان، لیگ ملی فوتبال آمریکا، لیگ ملی هاکی آمریکا و 

اي تواهاي رسانهحاي از ماستفاده گستردهها هاي این لیگگرفت و نتایج آن نشان داد که تیم

بهتري  ي رتبههاي آمریکایی تیم ،کنند و در این میانمی با آنان براي جلب هواداران و تعامل

 یوسفی و همکاران اي توسطمطالعه . همچنین در مورد بازاریابی آنلاین،(13) کسب نمودند

 P4وضعیت بازاریابی ورزشی از طریق اینترنت در ایران با تأکید بر عناصر  براي بررسی( 1396)

اینترنت قادر است تأثیري شگرف ، از نگاه کارشناسان و بازاریابانکه نتایج نشان داد  انجام شد

باشد، اما در حال حاضر سهم این تأثیر در کشور ما بسیار  بر معادلات بازاریابی ورزشی داشته

 . (26) ناچیز و نامحسوس است

که اي همحتواهاي رسان اولاًله بود که دنبال این مسأ مذکور، تحقیق حاضر به ي با توجه به مقدمه

شناسایی کند و با را گیرند اي مورد استفاده قرار میهاي ورزشی حرفهباشگاهسایت  وبدر 

هاي ایرانی را در استفاده ، جایگاه باشگاههاي مختلف فوتبالاین محتواها در بین لیگ ي مقایسه

تلف هاي مخشده توسط باشگاه همچنین بررسی تدابیر اتخاذ از این محتواها تعیین نماید.

است تا با  بوده ولات و خدمات، در دستور کار محققینصورزشی براي فروش آنلاین مح

تري در این اطلاعات دقیقاي اروپایی و آسیایی، هاي حرفههاي داخلی با باشگاهباشگاه ي مقایسه

هاي داخلی را در جهت ایجاد چنین ساختارهایی در دهد و باشگاهزمینه در اختیار مدیران قرار 
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 خود تشویق نماید.سایت  بو

 شناسیروش 

صورت میدانی  توصیفی و از نوع پیمایشی بود. روش گردآوري اطلاعات به ،روش تحقیق حاضر

اطلاعات مورد نیاز تحقیق گردآوري شد. این  ،ساختهمحقق لیست چکبود که با استفاده از 

ی محتواي آن با اعمال روایادبیات تحقیق تنظیم شد و  ي نامه پس از بررسی و مطالعه پرسش

بازاریابی و ارتباطات،  ي گرفته توسط اساتید و متخصصان در زمینه نظرات و اصلاحات صورت

تحقیق، از روش پایایی مصححان استفاده شد. براي  لیست چکمنظور تأیید پایایی  به تأیید شد.

رار گرفت و ق ،ندمصحح که با یکدیگر ارتباطی نداشت 4شده در اختیار  تهیه لیست چکار این ک

تیم اروپایی،  سه)سایت  وب 8مذکور به بررسی  لیست چکنها خواسته شد تا با استفاده از از آ

نشان داد که  لیست چک 36ایرانی( بپردازند. نتایج حاصل از این سه تیم آسیایی و سه تیم 

نها در شده ارائه نمودند. ت هاي مشخصهاي یکسانی را براي وب سایتمصححان مختلف پاسخ

ها اختلاف مشاهده داراي زبان انگلیسی نبودند در برخی گویههاي آسیایی که مورد وب سایت

هاي دقیق وب سایت ي به ترجمه ، توجه ویژهتحقیق لیست چک. لذا ضمن تأیید پایایی شد

این  ن اشاره خواهد شد.آآسیایی در دستور کار گروه تحقیق قرار گرفت که در ادامه به 

محتواهاي تنوع و تعداد هاي ورزشی مورد تحقیق، هاي تیمسایت با بررسی وب لیست چک

نظیر اي آیتم رسانه 33شامل اي محتواهاي رسانه نمود.ها را ثبت میسایتوباین  1ايرسانه

ها توسط گذاري فایل اشتراک هواداران، گالري عکس و ویدئو، امکان به ي وجود فوروم ویژه

سایت  وبهوادار را از طریق  –بود که تعامل باشگاه  ... اینترنتی، پادکست و، تلویزیون هواداران

هاي همچنین اطلاعات مربوط به وجود و گستردگی فروشگاه نمود.رسمی باشگاه تسهیل می

نمودند نیز اقدام به فروش محصولات باشگاه می سایت وبها که از طریق آنلاین این باشگاه

  ثبت شد. لیست چکتوسط این 

ترین سطح به اروپا، آسیا و ایران بود که در بالااي فوتبال هاي حرفهتحقیق حاضر، تیم ي جامعه 

یافته به مراحل  تیم راه 16با توجه به هدف تحقیق، پرداختند. لذا رقابت با حریفان خود می

 19و تمامی  3هاي آسیایافته به مراحل نهایی جام باشگاه تیم راه 16، 2لیگ قهرمانان اروپانهایی 

اعضاي گروه تحقیق با  آماري تحقیق انتخاب شدند. ي عنوان نمونه لیگ برتر ایران به تیم

تمامی صفحات  ي هاي مذکور و بررسی موشکافانهباشگاهرسمی اینترنتی سایت  وبمراجعه به 
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برخی از سایت  وبهاي تحقیق نمودند. با توجه به اینکه لیست چکموجود، اقدام به تکمیل 

صورت کامل  داراي زبان انگیسی نبود و یا در مواردي بههاي آسیایی( ویژه باشگاه ها )بهاشگاهب

که  Google translateها از خدمات سایت  وبداراي زبان انگلیسی نبود، لذا براي ترجمه این 

  شود، استفاده شد.توسط شرکت گوگل ارائه می

 ي نسخه SPSSه کامپیوتر، توسط نرم افزار تحقیق پس از ورود ب لیست چکاطلاعات حاصل از 

و تحلیل قرار گرفت. براي تحلیل اطلاعات از آمار توصیفی شامل درصد،  همورد تجزی 19

 - کولموگروفآزمون  شامل و از آمار استنباطی استفاده شد ... میانگین، انحراف استاندارد و

هاي تحقیق، آزمون میان گروهها در بودن توزیع داده ( براي بررسی طبیعیK-Sاسمیرنوف )

وامل مختلف و هاي تحقیق در عدر میان گروهستحلیل واریانس براي بررسی وجود تفاوت 

رخی از عوامل آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن و پیرسون براي بررسی وجود ارتباط بین ب

 .براي رسم نمودارها بهره گرفته شد Excel. همچنین از نرم افزار تحقیق استفاده شد

هاي بازاریابی استراتژي شده وخدمات آنلاین ارائه شاخصی واحد براي مجموع ي منظور ارائه به

ها با ها را با وضعیت مطلوب و با سایر باشگاهباشگاهسایت  وبکه محققین را قادر سازد تا 

 ي نمره سهولت بیشتري مقایسه کنند، متغیرهاي مختلف مربوط به این شاخص تحت عنوان

ادغام  20تا  1صورت مقیاسی از  و بهسایت  وباستراتژي بازاریابی  ي نمره و آنلاینخدمات 

 استفاده شد. SPSSدر نرم افزار  computeو  recodeشدند. براي این منظور از دستور 

 نتایج
به شرح  مطالعههاي مورد رسمی باشگاهسایت  وبمده از بررسی آ دست اطلاعات توصیفی به

  بود. 1جدول 
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 ها )به درصد(خدمات مختلف آنلاین توسط باشگاه ی میزان ارائه .9ل جدو

 متغیر

سیا
ن آ

انا
رم

قه
م 

جا
 

ان
یر

ر ا
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گ ب
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گاه
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جا
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ی
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 متغیر

سیا
ن آ

انا
رم

قه
م 

جا
 

ان
یر

ر ا
رت

گ ب
لی

 

گاه
اش

م ب
جا

وپا
 ار

ی
ها

 

 100 4/84 100 عناوین خبرها 100 4/84 100 وب سایت
 1/66 6/5 9/19 سؤالات متداول 13/3 38/1 56/1 *تعداد زبان وب سایت

 100 6/55 3/56 ورود اعضا 50 1/16 5/31 کامل انگلیسیسایت  وب
 100 6/55 9/83 وبلاگ 5/12 6/5 0 نتایج پیشگویی

 3/91 0 0 آیفون ي نرم افزار ویژه 3/31 0 0 پادکست
RSS Feeds

 9/19 0 0 چت 100 4/44 9/43 1
ForumMessageBoard

 9/69 4/44 50 نظرسنجی 9/83 1/16 3/6 2
Number 800 9/49 0 0 بازي و رقابت

3 0 0 3/31 
SiteIndexMap 100 9/11 100 آلبوم عکس

4 9/43 6/5 9/43 
 3/91 2/12 15 جستجو در سایت 9/69 6/5 0 پخش زنده

 5/91 1/16 25 شبکه طرفداران 9/69 1/11 9/19 خدمات موبایل
Databases 9/69 0 0 صداي زنده

5 3/91 8/39 100 
 9/83 1/11 3/6 هاي اجتماعیرسانه 9/83 1/16 9/69 ویدئو کلیپ

DesktopAlerts
 9/83 0 9/19 فیس بوک 9/19 0 0 6

 15 0 9/19 توییتر 100 3/93 9/83 ایمیل
 3/56 0 0 یوتوب 100 0 9/19 خبرنامه /  روزنامه
FeedbackForum

 38/14 14/4 51/6 نمره خدمات آنلاین 3/91 0 3/6 1
     15 1/16 3/6 نتایج زنده

 است. *  به جاي درصد، از میانگین استفاده شده

                                                                                          
است و به شما امکان  "مختصر و مفید سایت  "یا  "چکیده سایت  "به معنی  Rich Site Summaryمخفف  1.
هاي مورد علاقه خود با خبر باشید، بدون آنکه نیازي داشته ت و یا وبلاگدهد تا از آخرین خبرها و عناوین سای می

 باشید به آنها سر بزنید.

شود که در اینترنت و میدان، بازار، محل تجمع عمومی، دادگاه و ... گفته می ". فروم در زبان لاتین به معنی 2
تواند در یک فروم عضو شود و با می کامپیوتر منظور یک مجمع عمومی است که هر کاربري از هر نقطه دنیا

(  Adminاعضاي دیگر در زمینه مورد علاقه اعضا مشورت داشته باشد. در فروم معمولا مدیر/ مدیران اصلی سایت )
هاي مختلف اطلاعات، تجربیات، و ... کنند که اعضا و کاربران سایت در زمینهیک سري تالارهاي گفتگو را ایجاد می

 بگزارند! خود را به اشتراک

گیرد نیست )رایگان است( و بر عهده شماره تلفن هاي خاصی که هزینه تماس بر عهده شخصی که تماس می 3.
 صاحب خط است.

 امکانات و نقشه سایت  4.

شوند.  ها قابل خواندن و دسترسی باشد ذخیره می ها و رایانه ها معمولاً در قالبی که براي دستگاه هاي داده پایگاه 5.
سازي ساده در  هاي دیگري مانند ذخیره سازي اطلاعات تنها روش موجود نیست و شیوه چنین شیوه ذخیره البته

سازد  وجود یک ساختار  ها را مؤثر می هاي داده ها در پایگاه سازي داده گردد. آن چه ذخیره ها نیز استفاده می پرونده
 ها است. سازي و روابط بین داده مفهومی براي ذخیره

 افزاري است که به محض به روز رسانی )خبر، نتیجه بازي ،... ( فرد را مطلع میکند.  . نرم6
 امکان بازخورد و اظهار نظر در فروم ها براي اعضاء 1.
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-هاي اروپا در تمامی مؤلفهعضو جام باشگاه هايباشگاه است، شده ذکر 1همانطور که در جدول 

تري برخوردار هاي خود از وضعیت مطلوبسایتخدمات آنلاین در وب ي هاي مربوط به ارائه

هاي مورد سایت باشگاهصورت آنلاین توسط وب شده به. میانگین مجموع خدمات ارائهندبود

  است.  شده  نشان داده 1تحقیق در شکل 

 

 
 ی اروپایی، آسیایی و ایرانیهاسایت باشگاهوب خدمات آنلاینمیانگین مجموع . 9شکل 

 

با میانگین هاي اروپایی گاهباش است. نشان داده شده 1شکل بهتري در شکل  ها بهاین میانگین

هاي آسیایی و ایرانی بالاتر از سایر باشگاه خدمات آنلاین به هواداران باشگاه، ي ، در ارائه 38/14

 قرار گرفتند. 14/4و  51/6هاي آسیایی و ایرانی با میانگین قرار داشتند. بعد از آن باشگاه

و ایرانی از  هاي اروپایی، آسیاییباشگاهاین تفاوت بین آماري بودن  دارمنظور بررسی معنی به

هاي تحلیل واریانس نشان داد که بین باشگاهنتایج آزمون آزمون تحلیل واریانس استفاده شد. 

رسمی باشگاه وجود سایت  وبشده توسط  داري در خدمات آنلاین ارائهتفاوت معنی ،سه قاره

 (. P<001/0) دارد

سایت  وبهاي بازاریابی که توسط ربوط به استراتژيهاي متحلیل آماري، شاخص ي در ادامه

 است. ذکر شده 2در جدول شماره  ،بودند هاي مورد مطالعه استفاده شدهباشگاه
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 ایهای حرفهسایت باشگاههای بازاریابی وبهای استراتژیشاخص. 3جدول 
 های اروپاجام باشگاه لیگ برتر ایران جام قهرمانان آسیا متغیر

 84/21 ± 6/19 33/0 ± 8/0 06/16 ± 2/23 تعداد اسپانسرهاي باشگاهمیانگین 
 % 9/83 %1/16 % 5/62 هاي باشگاهوجود لینک اسپانسر

 % 5/31 % 0 % 0 بندي )درصد( شرط
 % 100 % 0 9/43 فروشی )درصد( بلیط

 % 100 % 2/22 %25 وجود فروشگاه اینترنتی )درصد(
 50/469 ± 5/321 19/5 ± 9/14 50/16 ± 1/40 باشگاهمیانگین تعداد محصولات مربوط به 

 0  ±  0 11/4 ± 44/11 50/13 ± 0/54 میانگین تعداد محصولات متفرقه
 55/11 ± 21/2 18/1 ± 95/1 59/4 ± 11/4 استراتژي بازاریابی وب سایت ي نمره

 

-سایت بی در وبهاي مربوط به بازاریاشود، در تمامی شاخصمشاهده می 2طور که در جدول  همان

)محصولاتی که متعلق به خود  هاي اروپایی غیر از شاخص فروش محصولات متفرقههاي باشگاه

کدام از  عبارت دیگر هیچ هاي آسیایی و ایرانی بود. بهگاهبیشتر و بالاتر از باش باشگاه نیستند(، 

ط با باشگاه خود مرتب رسمی خود نسبت به فروش محصولات غیرسایت  وبهاي اروپایی در باشگاه

 1000هاي اروپایی مثل منچستر یونایتد، بیش از لازم به ذکر است برخی از باشگاه کردند.اقدام نمی

 رساندند.رسمی باشگاه به فروش میسایت  وبورزشی از طریق  محصول ورزشی و غیر

نشان  2هاي مورد تحقیق در شکل سایت باشگاهوبهاي بازاریابی میانگین مجموع استراتژي

 است.  شده داده
 

 
 ی اروپایی، آسیایی و ایرانیهاسایت باشگاههای بازاریابی وبمیانگین مجموع استراتژی. 3شکل 
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هاي لیگ برتر ایران کمترین استفاده را از باشگاه، شودمشاهده می 2همانطور که در شکل 

بیشترین  ،20از  55/11یانگین هاي اروپایی با مهاي بازاریابی آنلاین داشتند و باشگاهاستراتژي

 کردند.ها میاستفاده را از این استراتژي

هاي اروپایی، آسیایی و ایرانی از بودن آماري این تفاوت بین باشگاه دارامنظور بررسی معن به

هاي نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان داد که بین باشگاه آزمون تحلیل واریانس استفاده شد.

رسمی سایت  وبهاي بازاریابی آنلاین اتخاذ شده توسط داري در استراتژياعنسه قاره تفاوت م

 (. P<001/0) باشگاه وجود دارد

 
 های آسیاییهای بازاریابی تیم. میانگین نمرات خدمات آنلاین و استراتژی2شکل 

 

ابی هاي بازاریهاي آسیایی از نظر خدمات آنلاین و استراتژيسایت باشگاه همچنین وضعیت وب

هاي ي استراتژي ي خدمات آنلاین و نمره میانگین نمره 3آنلاین مورد بررسی قرار گرفت. شکل 

طور که در  دهد. همانهاي آسیایی را نشان میسایت باشگاه شده توسط وب کارگرفته بازاریابی به

و توجه به ي خدمات آنلاین  ترین میزان ارائه هاي ایرانی پایینشود، باشگاهاین شکل مشاهده می

 هاي آسیایی داشتند.هاي بازاریابی آنلاین را در بین تیماستراتژي

نیز بررسی  اهباشگاهاین سایت  وبوضعیت خدمات آنلاین هاي ایرانی، باشگاه ي منظور مقایسه به

 است. بیان شده 3شد که نتایج آن در جدول 
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 های لیگ برتر ایراناهسایت باشگ شده توسط وب خدمات آنلاین ارائه تعداد .2جدول 

 رتبه تیم

میانگین 

خدمات 

 آنلاین

 رتبه تیم

میانگین 

خدمات 

 آنلاین

 رتبه تیم

میانگین 

خدمات 

 آنلاین

فولاد مبارکه 

 اصفهان
 10 6 ذوب آهن 18 1

استقلال 

 تهران
13 1 

 10 6 سپاهان 15 2 استیل آذین
راه آهن 

 تهران
13 1 

 10 6 نفت آبادان 15 2 پاس
ملوان بندر 

 نزلیا
15 6 

 13 4 شاهین بوشهر
تراکتورسازي 

 تبریز
10 8 

 مس کرمان
16 5 

 4 11 نفت تهران 9 11 سایپا 11 5 پرسپولیس

 9 11 صبا 10 6 پیکان
شهرداري 

 تبریز
19 0 

اصفهان بیشترین خدمات آنلاین را از  ي اطلاعات این جدول، باشگاه فولاد مبارکه بر اساس

هاي استیل باشگاه ،است و پس از آن  هواداران ارائه نموده رسمی باشگاه بهسایت  وبطریق 

 است. صورت بهتري به نمایش گذاشته شده به 4آذین و پاس قرار داشتند. این امر در شکل 
 

 
 های لیگ برتر ایرانسایت باشگاه . تعداد خدمات آنلاین وب7شکل 
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ایران هاي لیگ برتر ه توسط تیمشد خدمات آنلاین و نتایج کسب ي ارتباط بین ارائهبراي بررسی 

ضریب همبستگی از آزمون صورت جداگانه  براي هر یک به ،و نیز کشورهاي اروپایی و آسیایی

 .است 4نتایج این آزمون به شرح جدول استفاده شد. اسپیرمن 
 

 ی تیم . نتایج آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن برای بررسی ارتباط خدمات آنلاین و رتبه7جدول 

 ضریب همبستگی تعداد لیگ
سطح 

 معناداری
 نتیجه آزمون

 دار اعدم وجود ارتباط معن 419/0 -181/0 16 هاي اروپاجام باشگاه

 دار عدم وجود ارتباط معنا 915/0 058/0 19 لیگ برتر ایران

 دار عدم وجود ارتباط معنا 635/0 -128/0 16 جام قهرمانان آسیا
 

شده توسط  ون نشان داد که بین میزان خدمات ارائهنتایج این آزم، 4طبق جدول شماره 

-اارتباط معن هاي مذکور کدام از لیگ هیچ شده توسط باشگاه در کسب ي باشگاه و رتبهسایت  وب

 داري وجود ندارد.

ایرانی مورد  هايباشگاهسایت  وبشده توسط  اتخاذ بازاریابیهاي در نهایت، وضعیت استراتژي

 .است 5طبق جدول شماره  ها. اطلاعات مربوط به این استراتژيتجزیه و تحلیل قرار گرفت
 

 های لیگ برتر ایرانسایت باشگاه شده توسط وب اتخاذ های بازاریابیاستراتژیمیانگین  .0جدول 

 رتبه تیم

میانگین 

استراتژی 

 بازاریابی

 رتبه تیم

میانگین 

استراتژی 

 بازاریابی

 رتبه تیم

میانگین 

استراتژی 

 بازاریابی

 0  صبا 0  ذوب آهن 80/2 4 ستقلال تهرانا

 0  استیل آذین
راه آهن 

 تهران
 0 

فولاد مبارکه 
 اصفهان

 0 

 0  مس کرمان 0  سایپا 0  پاس

 80/5 1 سپاهان 01/3 3 پرسپولیس
ملوان بندر 

 انزلی
 0 

 96/2 5 پیکان
شاهین 
 بوشهر

 80/2 4 نفت آبادان 0 

تراکتورسازي 

 تبریز
2 82/3 

شهرداري 

 ریزتب
 0  نفت تهران 0 

 

تدابیر بازاریابی آنلاین را در اصفهان بیشترین  سپاهانبر اساس اطلاعات این جدول، باشگاه 

قرار  تراکتورسازي تبریز و پس از آن باشگاه (80/5) کار گرفته است رسمی خود بهسایت  وب
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 ت.اس شده صورت بهتري به نمایش گذاشته به 5. این امر در شکل (82/3) داشت

 

 
 های لیگ برتر ایرانهای بازاریابی آنلاین وب سایت باشگاه. میانگین نمرات استراتژی0شکل 

 

هاي شده توسط تیم و نتایج کسب هاي بارازابی آنلایناستراتژي ي ارتباط بین ارائهبراي بررسی 

آزمون  ازصورت جداگانه  براي هر یک به لیگ برتر ایران و نیز کشورهاي اروپایی و آسیایی،

 .است 6نتایج این آزمون به شرح جدول ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شد. 
 

های بازاربابی . نتایج آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن برای بررسی ارتباط بین استراتژی1جدول 

 ی تیم آنلاین و رتبه

 

هاي بازاریابی آنلاین استراتژينتایج این آزمون نشان داد که بین میزان ، 6طبق جدول شماره 

هاي لیگ برتر ایران تنها در میان باشگاه شده توسط باشگاه کسب ي هشگاه و رتبباسایت  وب

 ضریب همبستگی تعداد لیگ
سطح 

 معناداری
 نتیجه آزمون

 دار اعدم وجود ارتباط معن 941/0 -052/0 16 هاي اروپاجام باشگاه

 داروجود ارتباط معنا 034/0 -500/0 19 لیگ برتر ایران

 دار عدم وجود ارتباط معنا 244/0 308/0 16 جام قهرمانان آسیا
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هاي حاضر در جام قهرمانان آسیا و میان باشگاهدر ( و P=034/0) داري وجود دارداارتباط معن

 .نیست دارامعناین ارتباط  ،اروپاهاي جام باشگاه

هاي بازارابی آنلاین تژيخدمات آنلاین و استرا ي ارتباط بین ارائهبراي بررسی در پایان 

صورت  براي هر یک به هاي لیگ برتر ایران و نیز کشورهاي اروپایی و آسیایی،تیمسایت  وب

 1نتایج این آزمون به شرح جدول استفاده شد.  پیرسوناز آزمون ضریب همبستگی جداگانه 

 . است
 

-مات آنلاین استراتژی. نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون برای بررسی ارتباط بین خد9جدول 

 های بازاریابی آنلاین

 ضریب همبستگی تعداد لیگ
سطح 

 معناداری
 نتیجه آزمون

 دار وجود ارتباط معنا 035/0 503/0 16 هاي اروپاجام باشگاه
 دارمعناعدم وجود ارتباط  862/0 044/0 19 لیگ برتر ایران

 دار اعدم وجود ارتباط معن 511/0 115/0 16 جام قهرمانان آسیا
 

شده توسط  ارائهآنلاین نتایج این آزمون نشان داد که بین میزان خدمات ، 1طبق جدول شماره 

جام هاي تنها در میان باشگاه باشگاه هاي بازاریابی آنلاینمیزان استراتژيباشگاه و سایت  وب

ر در جام هاي حاضمیان باشگاهدر ( و P=035/0) داري وجود داردارتباط معنا هاي اروپاباشگاه

 .نیستدار امعناین ارتباط  لیگ برتر ایرانقهرمانان آسیا و 

 گیریبحث و نتیجه

اي هاي حرفهشده توسط باشگاه خدمات آنلاین ارائه ي تحقیق حاضر علاوه بر بررسی و مقایسه

ها به خدمت هاي بازاریابی آنلاین که توسط این باشگاهفوتبال ایران، اروپا و آسیا و استراتژي

مدیریت ورزش  ي ها و معرفی آنها به جامعهاین خدمات و استراتژيشوند، با شناسایی می هگرفت

باشگاه سایت  وبصدد تشویق مدیران ورزشی براي استفاده از این عوامل در  اي کشور، درحرفه

 گیري ازها، با بهرهشدن و استقلال باشگاه ترايخود بود تا حرکت فوتبال کشور به سمت حرفه

ها، شتاب بیشتري رسمی باشگاهسایت  وبروش کالا و خدمات از طریق عواید مالی حاصل از ف

 بگیرد.

خدمات  ي هاي اروپایی، آسیایی و ایرانی در ارائهباشگاهسایت  وبنتایج تحقیق نشان داد که بین 

 20از  38/14هاي اروپایی با میانگین ( و باشگاP<001/0) داري وجود دارداآنلاین تفاوت معن

هاي ایرانی با کردند و باشگاههاي آسیایی و ایرانی ارائه میخدمات آنلاین بهتري نسبت به تیم
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این نتایج  دند.نمومیکمترین خدمات آنلاین را به هواداران خود ارائه  20از  14/4میانگین 

واداران و هاي ایرانی توجه کمتري به برقراري ارتباط و تعامل با هن است که تیمحاکی از آ

رسمی دارند. این در حالی است که برقراري و مدیریت این سایت  وبمخاطبان خود از طریق 

با  که چرا ؛هزینه است، از کارایی بسیار بالایی نیز برخوردار است تعامل، علاوه بر اینکه بسیار کم

جذب  (، امکان20) کنندگان از اینترنت و هواداران ورزشی توجه به مطابقت سن استفاده

و در نهایت تأثیرگذاري  تیم ها و روندهاي موجود در میان هوادارانهواداران، اطلاع از خواسته

نتایج تحقیقات دیگر ها و روندها با توجه به منافع تیم به راحتی قابل انجام است. بر این خواسته

ز جمله هاکی و ها ا هاي ورزشی سایر رشتهخدمات آنلاین توسط باشگاه ي دهد که ارائهنشان می

 .(13) پذیردتر صورت میهاي آمریکایی بسیار گستردهویژه در میان تیم به ،فوتبال آمریکایی

-گیري از استراتژيهاي اروپایی، آسیایی و ایرانی در بهرهبین باشگاهتحقیق حاضر نشان داد که 

ي اروپایی با میانگین هاو باشگاه (P<001/0) داري وجود داردبازاریابی آنلاین تفاوت معنا هاي

کمترین استفاده را از این  20از  18/1هاي ایرانی با میانگین بیشترین و تیم 20از  55/11

ها اروپایی لینک اسپانسرهاي خود را از طریق درصد از باشگاه 9/83 کنند.ها میاستراتژي

ایرانی لینک  هايدرصد از باشگاه 1/16اما تنها  ؛کردندرسمی باشگاه ارائه میسایت  وب

باشگاه اقدام سایت  وبهاي اروپایی از طریق % باشگاه100کردند. اسپانسرهاي خود را ارائه می

نسبت به  در حالی که هیچ تیم ایرانی از این طریق ؛نمودندبه فروش بلیط مسابقات خود می

فروشگاه رسمی خود، سایت  وبهاي اروپایی در درصد باشگاه100کرد. اقدام نمی بلیط فروشی

در  ؛رسانندصورت آنلاین به فروش می محصول را به 469طور متوسط  اینترنتی داشتند که به

هاي فوتبال ایران داراي فروشگاه اینترنتی هاي باشگاهدرصد از وب سایت 2/22حالی که تنها 

 جالب ي شد. نکتهها براي فروش ارائه میمحصول در این فروشگاه 5طور متوسط  بودند و به

خود اقدام به فروش محصولاتی سایت  وباروپایی از طریق  يهاتوجه اینکه هیچ یک از باشگاه

طور متوسط  هاي ایرانی به؛ در حالی که تیمکردندغیر از محصولات مربوط به باشگاه خود نمی

ه رساندند کخود به فروش میسایت  وبمحصول را از طریق  13هاي آسیایی محصول و تیم 4

عواید اندک این نتایج شاید بتوانند تا حدودي  بوع آنها نداشت.اطی به باشگاه و تیم متهیچ ارتب

اي ورزشی منابع مختلفی براي هاي حرفهد. البته باشگاهنهاي ایرانی را توجیه کنمالی باشگاه

ها، تبلیغات دور زمین، توان به حق پخش تلویزیونی بازيکسب درآمد دارند که از جمله آنها می

هاي اینترنتی نیز به هاي اخیر، فروشگاهرد. در سالسپانسرها، موزه و فروشگاه و . . . اشاره کا

و در صورتی که مورد توجه مدیران  اندسرعت توسعه یافته اند و بهاین منابع مالی اضافه شده

 ها را دارند.افزایش درآمد مالی این باشگاه پتانسیلهاي ایرانی قرار گیرند، باشگاه
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( و شهرداري 18) اصفهان بیشترین خدمات آنلاین ي بق نتایج تحقیق، باشگاه فولاد مبارکهط

 ممکن است بودند. دلیل این امر  ( را به هواداران خود ارائه کرده0) تبریز کمترین خدمات

اختصاصی سایت  وب)این تیم فاقد  باشدبودن تیم شهرداري تبریز به لیگ برتر ایران  الورود جدید

-رغم بهره هاي استقلال تهران و پرسپولیس علی جالب توجه این بود که باشگاه ي . نکتهبود(

باشگاه، جایگاه سایت  وبخدمات آنلاین از طریق  11و  10 ي مندي از هواداران میلیونی، با ارائه

هاي تفاده از شبکهها در گسترش اس نداشتند که توجه بیشتر مسئولان این باشگاه مناسبی

 طلبد. در برقراري تعامل با هواداران را مینوین ارتباطی 

هاي بازاریابی آنلاین استفاده تیم لیگ برتر ایران، تنها شش تیم از استراتژي 19از میان 

ها قرار بالاتر از سایر باشگاه 8/5 ي بودند و در این میان باشگاه سپاهان اصفهان با نمره کرده

رسمی باشگاه سایت  وباستراتژي بازاریابی را از طریق  گونه تیم هیچ 12 ،عبارت دیگر داشت. به

هاي کردند، با میانگین باشگاههایی هم که در این زمینه فعالیت میکردند و باشگاهدنبال نمی

هاي هاي ایرانی در مقایسه با باشگاهباشگاه داشتند. زیادي تفاوت بسیار (55/11) اروپایی

خدمات آنلاین داشتند  ي توجه به بازاریابی آنلاین و ارائهر ظآسیایی نیز در وضعیت ضعیفی از ن

هاي ازبکستان( وضعیت بهتري در این )حتی باشگاه هاي کشورهاي آسیاییو تمامی باشگاه

 زمینه داشتند.

هاي بازاریابی آنلاین با شده و استراتژي طبق نتایج پژوهش حاضر، بین خدمات آنلاین ارائه

داري وجود نداشت و اروپا، آسیا و ایران ارتباط معنا هايهاي باشگاهشده توسط تیم ي کسب رتبه

شده  کسب ي هاي لیگ برتر ایران و رتبههاي بازاریابی آنلاین تیممیانگین استراتژيتنها بین 

ن موضوع (. ایP<034/0) داري وجود داشتاارتباط معن بنديدر جدول رده هاتوسط این تیم

تواند به برقراري مناسب با هواداران و گیري از این امکانات میهرهب دهد که هر چندنشان می

-تیم در بین تیم ي براي کسب رتبه مناسبیبین  اید مالی بیشتر کمک کند، اما پیشکسب عو

هاي بازاریابی آنلاین و دلیل احتمالی وجود ارتباط بین میانگین استراتژيهاي دیگر نیست. 

هاي موجود در میان مدیران تفاوت دلیل ایرانی ممکن است بههاي شده توسط تیم کسب ي رتبه

 اي اروپایی که حرف اول را سود باشگاههاي حرفهخلاف تیم هاي ایرانی و خارجی باشد. برگاهباش

ابند و یهاي خود دست میاي به سمتصورت رابطه هاي ایرانی اغلب مدیران بهزند، در تیممی

صورت تجربی به مدیریت  مدیریت ورزشی هستند و به ي زمینهاغلب فاقد تحصیلات لازم در 

ممکن است برخی از متخصصان نیز در برخی  ،پردازند. در این میانبوع خود میتهاي مباشگاه

)از  بهتر و توجه بیشتر به مباحث جدید کسب درآمد ي ها استفاده شود که به کسب نتیجهتیم

اي اروپایی، اغلب مدیران، هاي حرفهدر مورد تیماما  منجر شود. جمله بازاریابی آنلاین(
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خوبی از اهمیت خدمات و عواید نوین آگاه هستند و از  بهمتخصصان مدیریت ورزشی هستند و 

گیري از این امکانات به هاي موفق و نا موفق در بهرهکنند و لذا تفاوتی بین تیمآنها استفاده می

 آید.وجود نمی

باشگاه و سایت  وبخدمات آنلاین توسط  ي ان داد که بین ارائهدر نهایت نتایج تحقیق نش

داري هاي اروپایی ارتباط مثبت و معناههاي بازاریابی آنلاین در میان باشگاکارگیري استراتژي هب

-ايکه حرفه هاي اروپایی،باشگاهسایت  وبدر میان  ،. به عبارت دیگر(P<0.035) وجود داشت

خدمات  ي با افزایش میزان ارائه ،رفتندشمار می لعه در این تحقیق بههاي مورد مطاترین باشگاه

یافت و بر عکس. یکی از نتایجی که از هاي بازاریابی نیز افزایش میآنلاین، استفاده از استراتژي

باشگاه سایت  وبخدمات آنلاین به هواداران تیم در  ي توان گرفت این است که ارائهاین امر می

خدمات  ي اي براي استفاده از بازاریابی آنلاین باشد، چراکه با ارائهنوان مقدمهع تواند بهمی

شوند و ساعات بیشتري در آن  باشگاه میسایت  وبآنلاین مناسب، هواداران بیشتري جذب 

محصولات و کسب درآمد در اختیار  ي کنند که فرصت بسیار مناسبی براي ارائهصرف می

هاي ایرانی و آسیایی چنین ارتباطی حالی است که در میان باشگاه این در دهد.باشگاه قرار می

ها به استفاده از نشانگر عدم توجه کافی مسئولان این باشگاه وجود نداشت که احتمالاً

 .استهاي نوین تکنولوژي

به دنیاي هاي کشورمان توجه بسیار اندکی نتایج پژوهش حاضر نشان داد که باشگاه ،در مجموع

لذا محقق  در این بستر رو به رشد دارند. و کسب درآمد خدمات به طرفدران ي ارائهمجازي و 

 کند:پیشنهاد می

هاي مسئول و یا سایر ارگان ملی المپیک، آکادمی ملی المپیک، فدراسیون فوتبال ي کمیته.1

خدمات و بازاریابی آنلاین  ي ارائهکردن  مندضمن تدوین راهکارهایی براي تسهیل و نظام

هاي شگاهمسئولان بابیشتر هاي آموزشی براي آشنایی هر چه ها و کارگاهالعملدستور ها،اشگاهب

 نند.ککارگیري آنها برگزار به ي اي با این مفاهیم نوین و نحوهحرفه

اي هاي ورزشی( توجه و اهتمام ویژهاي فوتبال )و سایر رشتههاي حرفهمسئولان باشگاه. 2

جذاب براي جلب و باشگاه و استفاده از این بستر سایت  وبه محتواي بخشیدن ب نسبت به غنا

 ،اي را در داخل سازمان خودهباشند و بخش ویژ حمایت از طرفداران و کسب درآمد داشته

 نند.کمسئول این امر 
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Abstract 
This study was conducted to explore and compare official websites of 
professional soccer clubs of Europe, Asia and Iran in regard of providing 
media contents for fans and using online marketing strategies. For this 
purpose, official websites of all existing clubs of UEFA Champions League 
(16 teams), AFC Champions League (16 teams), and Iran's Premier League 
was carefully observed by using a researcher-made questionnaire which it's 
validity was approved by experts and faculty members in sport management 
area. The results showed that Iranian clubs websites had lowest media 
contents (4.74 out of 20) and lowest using of online marketing strategies 
(1.19 out of 20). According to our results, there were not significant 
relationship between providing media contents and using online marketing 
strategies with ranking of the team. There was a significant relationship 
between providing media contents and using online marketing strategies 
among European soccer clubs (P<0.035). In other words, providing media 
contents through club website was a prelude to marketing merchandises and 
services of club and obtaining financial benefits. 
Keywords: Marketing, Internet, Sport, Soccer, Football, Fan, Club. 
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