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Introduction: The purpose of this research was to identify effective solutions for 

the implementation of digital marketing in the Iranian Football Federation. 

Methods: This research was conducted with a qualitative method, which was 

applied in terms of purpose and exploratory in nature. The sampling was theoretical. 

The interviewees included managers and executive experts at the highest levels of 

Persian Gulf Premier League football clubs, league organizations, football 

federations, and football unions, information technology specialists, and especially 

digital marketing experts and university professors. Sampling was performed 

purposefully and with 18 interviews, theoretical saturation was performed. In total, 

104 concepts were obtained, which were classified into 13 categories and 6 main 

categories. These concepts included research and education, oversight, resources, 

targeting and legislation, communications, and executive solutions. 

Results: In total, 104 concepts were obtained, which were classified into 13 

categories and 6 main categories. These concepts included research and education, 

oversight, resources, targeting and legislation, communications, and executive 

solutions. 

Conclusion: According to the research results, success in digital marketing in the 

federation requires having a specialized and experienced team, adopting marketing 

strategies, as well as the existence of marketing infrastructure and systems. In 

addition, federation managers can help the growth and development of digital 

marketing by accurately targeting and managing, hiring a skilled workforce. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 

Due to the increasing progress of online marketing in football, it is 

necessary for the Iranian Football Federation to effectively exploit the 

marketing opportunities provided by digital media to compensate for 

income and establish effective communication with customers. 

However, one of the main obstacles to digital business is the manager’s 
lack of experience in doing digital business, especially, the lack of 

simultaneous experience in online marketing and domestic and 

international business technology. Proper use of digital marketing to 

effective communication with customers can solve these problems. In 

this regard, this research aims to help create more knowledge for the 

Iranian Football Federation to develop the digital marketing. 

 

Methods 

the current research method is qualitative and exploratory research 

type. The statistical sample of the research included managers and 

executive specialists at the highest levels of football clubs of the 

Premier League of the Persian Gulf, league organization, football 

federation, and football union, information technology specialists, and 

especially for digital marketing experts and university professors. 

Sampling was done purposefully, with 18 interviews, and theoretical 

saturation was done. The research tool was a semi-structured interview 

with experts. The interviews were conducted during a 5-month 

process, and the duration of the interviews were between 30 and 40 

minutes. 

 

Results  
The descriptive report of the interviewees showed that most of the 

interviewees were men (11 people). Also, 6 people (33/3) of them were 

between 11 and 15 years of experience in sports marketing. After 

analyzing the data, 104 main concepts were identified, which were 

finally divided into 6 research and educational categories (including 

the sub-categories of research, specialized education, and cultural 

education), supervisory (including the sub-category of control and 

supervision), resources (including the sub-categories of structural and 

software, financial and human), goal setting and legislation (including 

planning and legal sub-categories), communication (main media-

advertising categories and interactions with customers) and executive 

measures (including digital marketing operational strategies sub-

categories). 

 

Conclusion 
Digital marketing is a part of business in today's era and means using 

digital technologies to achieve goals. In addition to advanced 

countries, developing countries are also planning and trying to create 

the necessary infrastructure and platforms for e-commerce. In this 

regard, the available evidences talk about the use and expansion of 

digital marketing in countries, and it seems that there is no escape other 

than accepting this importance. Scattered efforts have also been made 

in Iran, but these efforts have not been effective so far, because on the 

one hand, they do not have the necessary coherence and integrity, and 
on the other hand, they lack the appropriate speed.  Also, due to the 

influence of the Internet on business and the formation of the 

foundations of the digital economy, to achieve the goals of modern 

marketing in financial transactions, digital marketing is considered a 

key factor in the competitiveness of international markets. Increasing 

the speed of calculation, fast processing of information, the possibility 

of searching and increasing accuracy, removing unnecessary 

intermediaries, and doing things electronically, overshadows the 

exchange process, reduces the time of exchanges, and increases 

productivity. To have a significant share of the market and create trust, 

satisfaction, and loyalty from customers, the Iranian Football 

Federation needs a well-knowledge and experienced team. 

In addition to having an experienced team, successful performance 

requires marketing strategies as well as infrastructure and marketing 

systems. A system that can manage the federation by planning and 

monitoring the correct implementation of programs, training 

marketing techniques, offering services and products, and guiding the 

organization towards predetermined goals. Managers of this 

department can contribute to the growth and development of digital 

marketing with accurate targeting and correct management, proper 

employment of labor, and motivation, as well as choosing the right 

ways to communicate with customers. It is also suggested to the 

managers of the football federation to strengthen their relationship 

with the physical education research institute and the faculties of 

physical education and sports sciences in terms of supporting 

university research (doctoral theses and master's theses) and research 

projects, from possible opportunities and challenges in the future. 

Accurately assess the needs of the customers and provide a product or 

service that fits their needs and demands. In addition, the football 

federation is required to improve its interactions with the federation. 

In this regard, it is suggested that the content of advertisements and the 

type of interaction between the managers of the marketing department 

and customers, and the frequency of communication between experts 

and customers should be specified. This can have a positive effect on 

customer loyalty. Therefore, in today's competitive markets, it is very 

important to pay more attention to digital marketing channels that lead 

to increased customer loyalty. 
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  ها:واژهکلید
 بازاریابی دیجیتال،
 توسعۀ ارتباطات، 

  صنعت فوتبال

  
 

 

سازی بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ایران هدف از تحقیق حاضر، شناسایی راهکارهای مؤثر بر پیاده :مقدمه

 بود.

 یریگاکتشافی بود. نمونه این تحقیق با شیوۀ کیفی انجام شد که از لحاظ هدف کاربردی و با ماهیت روش پژوهش:

های فوتبال ها شامل مدیران و متخصصان اجرایی در سطوح عالی باشگاهشونده. مصاحبهبود نظری یریگنمونه نوع از
ویژه ، سازمان لیگ، فدراسیون فوتبال و اتحادیۀ فوتبال، متخصصان فناوری اطلاعات و بهفارسجخلی لیگ برتر

مصاحبه،  18صورت هدفمند انجام گرفت و با گیری بهو استادان دانشگاهی بودند. نمونه نظران بازاریابی دیجیتالصاحب
 .اشباع نظری صورت گرفت

بندی شدند. این مفاهیم شامل مقولۀ اصلی دسته 6مقوله و  13دست آمد که در مفهوم به 104در مجموع، ها:  یافته

 .گذاری، ارتباطات و راهکارهای اجرایی بودگذاری و قانونتحقیقاتی و آموزشی، نظارتی، منابع، هدف

مستلزم داشتن تیم متخصص و  ونیفدراسبا توجه به نتایج تحقیق، موفقیت در بازاریابی دیجیتال در  گیری: نتیجه

بر این مدیران . افزوناستی بازاریابی نیز هاستمیسو  هارساختیزی بازاریابی و همچنین وجود هامجرب، اتخاذ راهبرد
ی دقیق و مدیریت صحیح، استخدام نیروی کار خبره به رشد و توسعۀ بازاریابی دیجیتال گذارهدفبا  توانندیم ونیفدراس

 .کمک کنند
 
 
 
 

، مدیریت ورزشینشریه  .نشناسایی راهکارهای توسعۀ بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ایرا(. 1401) مهدی، رسولی و هژبرنیا، زهرا؛ شهرام، علم ؛هدایت، ممبینی استناد: 

(2 )14 ،239- 252 . 

                 DOI: http//doi.org/10.22059/JSM.2021.308100.2552 
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 مقدمه 

ی داشته است. اجانبهو پیشرفت و توسعۀ همهفراتر رفته  یورزش یباز کیصرف  یهاو جنبه نیزم ۀبال از محدودفوت ۀامروزه رشت
ت ورزش تجار ی از کل صنعت واعمدهی است که سهم المللنیبترین ورزش در سطح این رشتۀ ورزشی پرطرفدارترین و محبوب

 ومیاستادساخت ، فوتبال پایهدر  یگذارهیسرمادر صورت  کهیطوربه(، 2006 و همکاران، 1ویپردر آن را به خود اختصاص داده است )
 در زمینۀ هاگزارش. شودیمحاصل  هاباشگاهچشمگیری برای ، درآمد یابیبازاری و نام تجارتوسعۀ ماهر،  رانیمدپرورش و امکانات، 

فصل  یو فرانسه( برا ایتالی، آلمان، اای، اسپانسیانگل یهاگی)ل اروپا بزرگ گیپنج ل ۀکه درآمد انباشت دهدیفوتبال نشان م یامور مال
 سیبرتر انگل گیل درآمد کل .(2015، 2گزارش سالانۀ امور مالی فیفا) دیرس وروی اردیلیم 3/11به  یدرصد 15با رشد  3201-4201

یورو رسید.  اردیلیم 1/1از  شیببه  2001 در یورو و ونیلیم 744به  1997سال در  یورو بود که ونیلیم 551کمتر از  1995در سال 
در مورد  یحال، اطلاعات کم نیا با(. 2015و همکاران،  3پارگاناس)افزایش یافت  وروی اردیلیم 26/3 ، به2015این رقم در سال 

 یهارصتفوتبال از ف یهاباشگاه است ازین نیبنابراوجود دارد. فوتبال  میت کی یبرا یابیمناسب بازار راهبرد یو اجرا یطراح
 یبرداربهره یطور مؤثر، بهانیارتباط مؤثر با مشتر یمنظور جبران درآمد و برقرار، بهشودیارائه م دیجد ۀکه توسط رسان یابیبازار

این از  زیدارند، بخش ناچینیاز  ی خود به حمایت مالیهاها و پروژهبرنامهبرای پیشبرد ورزشی  یهامدیران سازماناز طرفی  کنند.
قابل حصول  ی و درآمدهای بازاریابیالمللنیبی هاسازمانی دیگری نیز از سوی و درآمدها شودیمن از محل دولتی تأمی منابع
زیرا امروزه رقابت برای  ،زبان درآمدزایی را دانستید با یسازمان ورزش یاروشن و موفق برای باشگاه  یاندهیآن برای تضمی. است

ها باشگاه. دولت نشست یهاکمک گریشدن پول و د سرازیر یدبه ام توانیو دیگر نماست شده تر پول از هر زمان دیگری فشرده
نقش ۀ دهندموضوع نشان اینمنابع مالی.  کنندگاننیجهت متقاعدسازی تأم سیاستی در ؛درآمدزایی بپردازندسیاست  نبه تدوی یدبا

 (.1396)صفرنژاد و نصیرزاده،  مالی استمهم در تعیین منابع  یهاعنوان یکی از روشبهیابی مهم بازار

 کنند. دنظریخود کاملاً تجد یابیبازار یهاراهبردمورد  در دیخود، با یمشتر گاهیحفظ ارتباط و حفظ پا یفوتبال برا یهاباشگاه
 یابیمفهوم بازار ۀتوسع. استی مطرح است، بازاریابی دیجیتال فناوری مداوم هاشرفتیپیکی از ابعاد بازاریابی که امروزه با توجه به 

 یگذارهیسرما تالیجید یابیبازار یهادر برنامه تیرا توسعه دهند و با موفق یاتیعمل میمفاه سازدیم قادر راها سازمان ،تالیجید
تلفن  یها، برنامهیاجتماع یها، رسانهنترنتیاستفاده از ا (.2012و همکاران،  4ینی)مار ابدیتوسعه  شتریب یکنند تا ارزش تجار

استفاده  یفعل زانیمثال، م رایشده است. بانسان  اردهایلیمزندگی روزمرۀ از  یبخش تالیجیارتباطات د یهایورافن ریهمراه و سا
دانشگاه و  ۀکردلیبزرگسالان تحص ندمان یتیجمع یهاگروه برای و است درصد 87حدود  ییکایبزرگسالان آمر انیدر م نترنتیاز ا

 تالیجید یابیبازار یهااستفاده از کانال شیبا افزا ابانیبازار(. 2015، 5ویپ قاتیمرکز تحق) است کنزدی درصد 100درآمد بالاتر به 
 یهادر کانال یجهان غاتیتبل یهانهیهز سومکی باًیتقر 2017تا سال  شودیم ینیبشی، پقتیاند. در حقپاسخ داده یاساس رییتغ نیبه ا

. (2015، 7سوشال بیکرز) حضور فعالی دارند بوکسیمهم فوتبال اروپا در ف یهاتمام باشگاه باًیتقر. (2015، 6استفان) باشد یتالیجید
 افتهی شینفر افزا ونیلیم 8/23به  ی بریتانیاهاهینما کهیدرحال. دیرس ونیلیم 1/30به  2012 یۀانگلستان از ژوئ بوکسیف تیجمع

، 8نفر بود )سایت فوتبال دیجیتال ونیلیم 5/8برابر با  2013در مارس  سیبرتر انگل گیل یهاباشگاه ترییکنندگان تودنبال آمارت. اس

                                                 
1. Preu 

2. Deloitte Annual Review of Football Finance 

3. Parganas 

4. Maryeni 

5. Pew Research Center 

6. Stephen 
7. Socialbakers 

8. Digital-Football.com 

https://www.socialbakers.com/
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 انیبا مشتر دهندیهستند که به برندها امکان م یابیبازار یدیکل یابزارها یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا نیا برافزون (.2013
فوتبال وجود  یهامارک یز کمبود شواهد در مورد ارزش آنها براحال، هنو نیو با آنها تعامل داشته باشند. با ا نندارتباط برقرار ک

 یهایاجتماعی، استفاده از فناوری هابازاریابی در رسانه( 2014) 2به نظر توتن و سولومون(. 2020همکاران،  و 1)ماچادو دارد
نفعان سازمان پیشنهادهایی است که برای ذی نظرها و افزارها برای ایجاد ارتباط، ارائه و تبادلها و نرماجتماعی، کانال یهارسانه

مدیران  گیتجرببیمؤثر،  تالیجیتجارت د یانع اصلوم. با وجود این یکی از شوندیارزش دارند و موجب تحقق اهداف بازاریابی م
 .ی استالمللنیو ب یخلتجارت دا یو فناور نیآنلا یابیهمزمان در بازار ۀتجرب نداشتن، ژهیوبه ،تالیجیها در انجام تجارت دسازمان
از  استفاده مشکلات را برطرف کند. نیا تواندیم انیارتباط مؤثر با مشتر یبرقرار یبرا بازاریابی دیجیتالمناسب از  ۀاستفاد

 ردبگذا ریتأث یمشتر یریگمیبر تصم تواندیم نیدر تجارت آنلا نانیاطم جادیارتباط و ا یبرقرار یبرا نیآنلا یابیبازار یهاستمیس
 (.2017، 3کروم)

بر توسعۀ بازاریابی دیجیتال در ورزش انجام گرفته است که در ادامه به  رگذاریتأثشناسایی عوامل  منظوربهتحقیقات متعددی 
که داد نشان  هاافتهرا ارزیابی کرد. ی خیمون رنیباباشگاه  یابیبازار یجهان تحقیقی راهبرد ( در2019) 4بائنا آنها اشاره خواهد شد.

خود گام  یطرفداران جهان نیو همچن خود در آلمان و مشتریان طرفداران یازهایدر جهت رفع ن از مدتی قبل خیمون رنیباشگاه با
. نتایج است یمال یهاتیمهم و حما قراردادهای شدن و بستن تریالمللنیبازار هدف، ب شیفزاها شامل ااین اقدام برداشته است.

اند ترتیب عبارت( نشان داد شش عامل تأثیرگذار بر خرید اینترنتی کالاهای ورزشی در ایران به1395تحقیق محمدی و همکاران )
از: ریسک خرید، فرایند خرید، ویژگی کالای ورزشی، ویژگی مشتریان، ادراک مشتریان از خرید و فناوری. ذاکریان و همکاران 

خرید  قصد اینترنتی بر تبلیغات محتوای و اینترنتی تبلیغات به نگرش محصول، با درگیری ( گزارش کردند که1396)
 نگرش گریمیانجی نقش با اثرگذار عوامل وتحلیل( به تجزیه1396. حافظی و همکاران )رگذارندیتأث ورزشی کنندگانمصرف

 تیبل یدخر قصد بر ایران پرداختند و مشخص شد نگرش فوتبال برتر لیگ الکترونیکی مسابقات بلیت خرید قصد بر مشتریان
 اعتماد، شده،سازگاری درک شده،درک نسبی )مزایای دیگر عوامل ایواسطه نقش با نگرش رسدیم نظربه است، ولی تأثیرگذار

( نشان دادند که بیشتر 2014و همکاران ) 5دارد. ننتایج کوزما نقش بیشتری بلیت خرید قصد شده و پیچیدگی( بردرک ریسک
( در تحقیق 1395یوسفی )محبی. بوک، توییتر و یوتیوب دارند. ی اجتماعی مانند فیسهاشبکهدر  ی فوتبال حضور نسبیهاباشگاه

عات و ارتباطات لاابعاد فناوری اط از میان دارد و ریعات و ارتباطات بر گسترش بازاریابی الکترونیکی تأثلافناوری اطخود گزارش کرد 
را بر  ریشده بیشترین تأثبعد سهولت درک فناروری( د و تمایل به استفادهشده، نگرش به کاربرشده، سهولت درکسودمندی درک)

فاکتورهای اثرگذار اتخاذ و اجرای بازاریابی الکترونیکی »با عنوان  یامقاله نیز در( 2012) 6هریوگ ال. بازاریابی الکترونیکی داشت
بازاریابی  یهاتیکافی برای اجرای فعال یهاخترسایبیان کرد که منابع ملی و سازمانی و وجود ز« گردشگری یهادر شرکت

در ( 2015) و همکاران 7مزیهستند. گردشگری  یهامؤثر بر اتخاذ و اجرای بازاریابی الکترونیکی در شرکت عواملالکترونیکی از 
دریافتند که « وسطکوچک و مت یوکارهاتوسط کسب بازاریابی الکترونیک یریکارگفاکتورهای اثرگذار بر به»با عنوان  ایمقاله

                                                 
1. Machado 

2. Tuten & Solomon 

3. Krom 

4. Baena 

5. Kuzma 

6. El-Gohary 

7. Mzee 
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 یوکارهامؤثر بر اتخاذ بازاریابی الکترونیک توسط کسب عواملمیزان مهارت و سطح تحصیلات مدیران جزو  مانندعوامل مدیریتی 
 هستند.کوچک و متوسط 

 ز همین رو، اتوسعه و گسترش است حال همواره در روندالشعاع قرار داده و این های بشر را تحتر فعالیتبیشتاینترنت امروزه 
به  توانیمرای مثال ب(. 1396پیدا کرده است )پورفرهاد و همکاران، همیت زیادی در صنعت ورزش نیز ااستفاده از اینترنت 

(. 1395ی آنلاین اشاره کرد که از راهکارهای نوین فروش محصولات و کالاهای هواداری است )رسولی و همکاران، هافروشگاه
وجود است و مزایای مختلفی برای مشتریان دارد و این امکان برای مشتریان به آسانآنلاین بسیار  صورتبه تیبلهمچنین ارائۀ 

بر این فروش ی موجود و با توجه به توانایی مالی خود بهترین گزینه را انتخاب کنند. افزونهایصندلتا با بررسی نقشۀ همۀ  دیآیم
و   1آنتانوو بازار سیاه را محدود کند و امنیت مسابقات را افزایش دهد ) تیبلفروش غیرقانونی  تواندیمسایت از طریق وب تیبل

شک بیه است. ترقابت در بازار، افزایش یاف تولید و در نتیجههمیت بازاریابی در عصر جدید، با توجه به رشد (. ا2004، همکاران
 تیساوبایجاد یک با و مدیران  دکنندگانیتول .شودیم یارزشمند محرومیت از چیزهای سببحضور تبلیغات بازاریابی،  بدونزندگی 

وجود به آنهای تجارت الکترونیک برای راهکارهاو امکان استفاده از  شوندیم وارد عرصۀ تجارت الکترونیکی، اینترنتتبلیغات  و
 ۀبا ارائ مکمل بازاریابی سنتی منزلۀبه بازاریابی اینترنتی بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است. بازاریابی اینترنتی. امروزه دیآیم

با . کندی، پیام یک سازمان را منتقل مدهندییک محصول یا خدمت پاسخ م ۀمشتریان دربار یهااطلاعاتی جامع که به پرسش
ورزشی  یهاونیفدراس رسدینظر مبازاریابی الکترونیکی در صنعت ورزش کشورهای پیشرفته، به یهاتیاهمیت روزافزون فعال وجود
که متأسفانه از  یاگونهبهد، توجه لازم را ندارن ،بازاریابی از طریق فضاهای الکترونیکی و مجازی یهاتیکشورمان به فعال یاحرفه
فدراسیون بخش یا کارگروه تخصصی فعال در این حیطه دارند که بیشتر آنها نیز یا  20کمتر از  فدراسیون موجود در کشور 51بین 
 آورندیمد آن را به اجرا درنماصورت کاربه یایا در صورت وجود چنین برنامه ندداربازاریابی ن ۀند و مشخصی در زمینهدفم ۀبرنام

بازاریابی تحت وب فدراسیون فوتبال جمهوری  ۀمقایس( به 1396در این زمینه پورفرهاد و همکاران ) (.1396صفرنژاد و نصیرزاده، )
سایت موجود، وب ۀمؤلف 23از پرداختند و نتیجه گرفتند  منتخب یهای فوتبال کشورهاوب فدراسیوناسلامی ایران با بازاریابی تحت 

بنابراین با توجه به پیشرفت . بودند دارامؤلفه را  10و آرژانتین  17، آمریکا و استرالیا 21، انگلستان 12، ژاپن 9فدراسیون فوتبال ایران 
تا بتواند به جذب هرچه  سایت خود نیاز دارداسیون فوتبال ایران به بازنگری کامل در وبفدر ،روزافزون بازاریابی تحت وب در جهان

از آنجا که مسئولان و  .گذاران و حامیان مالی مختلف برای رونق فوتبال جمهوری اسلامی ایران بپردازدسرمایه ،بیشتر طرفداران
تر با مشتریان توجه تر و ایجاد ارتباط مناسبیشستیابی به درآمد بمنظور دبازاریابی الکترونیکی به ۀمدیران ورزش کشور به مقول

 بازاریابی توسعۀمنظور به ایران فوتبال فدراسیون برای بیشتر دانش خلق به کمککافی ندارند، هدف نهایی پژوهش حاضر 
ازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال منظور توسعۀ بیی بهراهکارها محقق بر آن شد تا رو، ازایناست الکترونیکی این فدراسیون ملی

مشخص شد که تاکنون هیچ تحقیقی  کهیطوربهدر تحقیقات گذشته است،  خلأارائه دهد. مرور ادبیات پژوهش گواهی بر وجود 
ایانی ی شهاکمک تواندیم، چراکه نتایج نهایی استۀ اهمیت نظری تحقیق دکنندییتأرو این مورد مشابه انجام نگرفته است، ازاین

مانند وزارت ورزش و جوانان و فدراسیون فوتبال  ربطیذی هاسازمانبه تکمیل مبانی نظری این حوزه کند. از لحاظ کاربردی نیز 
منظور توسعۀ بازاریابی الکترونیک در فدراسیون فوتبال بهره گیرند. با توجه ی تحقیق بههاافتهاز ی توانندیمجمهوری اسلامی ایران 

ی توسعۀ بازاریابی الکترونیک در فدراسیون فوتبال راهکارهامحقق در پی یافتن پاسخ این پرسش است که  شدهرحمطبه موارد 
 اند؟کدام

  شناسی پژوهشروش

                                                 
1. Antano 
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رو از لحاظ هدف این پژوهش با هدف شناسایی راهکارهای توسعۀ بازاریابی الکترونیک در فدراسیون فوتبال صورت گرفت، ازاین
شامل مدیران و متخصصان اجرایی پژوهش  ی اکتشافی است. نمونۀ آماریهاپژوهشق حاضر کیفی و از نوع . تحقیاستکاربردی 

، سازمان لیگ، فدراسیون فوتبال و اتحادیۀ فوتبال، متخصصان فناوری فارسجیخلی فوتبال لیگ برتر هاباشگاهسطوح عالی در 
 18انجام گرفت که با  1هدفمند صورتبهگیری نمونه دان دانشگاهی بود.نظران بازاریابی دیجیتال و استاویژه صاحباطلاعات و به

 دانندیکافی م 3مصاحبه را برای رسیدن به اشباع نظری 18تا  12در منابع علمی انجام صورت پذیرفت.  2مصاحبه، اشباع نظری
شده و در آن انتخاب  تیکه با دقت هدا یاند در مطالعهکرد انی( ب1994)4نکلنیگوبا و ل. در این زمینه (1397بازرگان هرندی، )

 شتریتعداد ب نیو احتمالاً ا دیرس ی خواهداشباع نظر ۀکننده به نقطشرکت 12با حدود  ،بوده است یو تعاقب یصورت تکاملنمونه به
ین مرحله گردآوری با خبرگان بود. در ا 6ساختاریافتهابزار تحقیق مصاحبۀ نیمه .(2015و همکاران،  5یمز) نفر نخواهد شد 20از 

 صورتبهی )ریگنمونه. 3. تماس و برقراری ارتباط، 2. انتخاب افراد، 1ی کیفی صورت گرفت: هادادهی آورجمعبه شیوۀ  هاداده
ضبط صدا  صورتبه) هاداده. چگونگی ثبت 5)مطالعۀ پیشینۀ تحقیق و اخذ مصاحبه(،  هاداده. انتخاب رویکرد گردآوری 4هدفمند(، 

کنندگان بالقوه برای (. با شرکت1393)بنسبردی،  هاداده. نگهداری، تنظیم و تحلیل 7، هایدشوار وفصلحل. 6ی(، برداراشتاددو ی
ها انجام مصاحبه تماس گرفته شد و کسانی که مایل به شرکت در مصاحبه بودند، در زمان و مکان مورد انتخاب این افراد مصاحبه

های کلی مصاحبه ۀ عنوان، اهداف و پرسشرندیدربرگبتدا راهنمای مصاحبه برای افراد ارسال شد که صورت پذیرفت. در این زمینه ا
تدوین  موردنظرهای اولیۀ مصاحبه با توجه به پیشینۀ تحقیق و اهداف با موضوع بحث آشنا شوند. پرسش هاشوندهمصاحبهبود تا 

دقیقه  40تا  30ماهه، با مدت زمان مصاحبه بین طی روند پنج هامصاحبه. دششدند که در بین اعضای نمونه با توالی متفاوتی ارائه 
نفر احساس کرد که به نقطۀ اشباع نظری رسیده است. در واقع این نقطه جایی بود  18مصاحبه با 18انجام گرفت. محقق پس از 

آخر تکراری بود، بنابراین در این نقطه به  هایهای مصاحبههای قبلی اضافه نشد و درصد زیادی از دادهکه دادۀ جدیدی به داده
منظور ثبت اطلاعات ها و بخش اول پژوهش که مربوط به روش کیفی بود، پایان داده شد. در این پژوهش، پژوهشگر بهمصاحبه

از دستگاه  به ضبط مصاحبه با استفاده شوندهمصاحبهبر یادداشت رئوس مطالب، با کسب اجازه از فرد ها، افزونحاصل از مصاحبه
و مفاهیم اصلی بازاریابی  هایژگیوشناسایی منظور ها بهداده لیوتحلهیتجز ،هامصاحبهویژۀ ضبط صدا اقدام کرد. پس از اخذ 

د. در نهایت راهکارهای توسعۀ بازاریابی دیجیتال در ها متوقف شها، مصاحبهبه اشباع داده یابی. با دستگرفتانجام  دیجیتال
ی در دسترسی به دشوار به توانیمی تحقیق هاتیمحدودگزارش شد. از  2ل ایران استخراج و در جدول فدراسیون فوتبا

 اشاره کرد.  شوندگانمصاحبه
 

  های پژوهشیافته

درصد(  3/33نفر ) 6ر(. همچنین نف 11مرد بودند ) شوندگانمصاحبهکه بیشتر  دهدیمشناختی نشان نتایج جدول اطلاعات جمعیت

 .شودیمشاهده م 1سال سابقۀ فعالیت در بازاریابی ورزشی را داشتند. سایر نتایج در جدول  15تا  11بین  از آنها

 شوندگانگزارش توصیفی مصاحبه. 1جدول 

                                                 
1. purposive sampling 

2. Theorical saturation 

3. Theoretical Saturation 

4. Guba & Lincoln 

5. Mzee 

6. Semi-structured 
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 درصد فراوانی فراوانی شناختیویژگی جمعیت متغیر

 جنسیت
 11/61 11 مرد

 89/38 7 زن

 تحصیلات

 66/16 3 کارشناسی

 89/38 7 کارشناسی ارشد

 45/44 8 دکتری

 مدت فعالیت در بازاریابی ورزشی

 66/16 3 سال 5زیر 

 78/27 5 سال 10ـ  6

 33/33 6 سال 15ـ 11

 23/22 4 سال 15بیشتر از 

 پست سازمانی
 33/33 6 علمی ـ پژوهشی

 67/66 12 اجرایی

 

مقولۀ  6زیرمقوله و  13آمد که در نهایت در  دستبهفهوم اصلی م 104 هامصاحبه لیوتحلهیتجزپس از که  دهدیمنشان  2نتایج جدول 

اصلی تحقیقاتی و آموزشی )شامل زیرمقولات تحقیقات، آموزش تخصصی و آموزش فرهنگی(، نظارتی )شامل زیرمقولۀ کنترل و نظارت(، 

ی و قانونی(، ارتباطات زیربرنامهی اصلی هامقوله)ی قانونگذاری و گذارهدفی، مالی و انسانی(، افزارنرممنابع )شامل زیرمقولات ساختاری و 

تبلیغاتی و تعاملات با مشتری( و اقدامات اجرایی )شامل زیرمقولۀ راهبردهای عملیاتی بازاریابی دیجیتال( _یارسانه)شامل زیرمقولات 

 ی شدند.بنددسته

 

 ابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ایرانراهکارهای توسعۀ بازاری وو مفاهیم اصلی  زیرمقولاتمقولۀ اصلی، . 2جدول 

 مفاهیم اصلی زیرمقولات مقولۀ اصلی

تحقیقاتی و 

 آموزشی

 

 تحقیقات

 وتحلیل محیط درونی فدراسیونتجزیه

 وتحلیل محیط بیرونیتجزیه

 شناسایی اهداف بازاریابی دیجیتال

 شناسایی تمامی ابزارهای بازاریابی دیجیتال

 داوم بازار هدف و رقباتحقیق و تحلیل م

 شناسایی بازار هدف

 بندی بازاربخش

 هادادهشناسایی نیاز مشتری از کلان 

 آموزش تخصصی

 ایجاد تفکر راهبردی

 آموزش به مشتریان

 ایجاد آگاهی در بین کارکنان

 بهبود مدیریت دانش

 آموزش فرهنگی

 ایجاد استانداردهای اخلاقی و قانونی

 ی دیجیتالهایفناوردرک اهمیت راهبردی 

 سازمانیتغییر فرهنگ 

 تغییر نگرش سنتی سازمان نسبت به بازاریابی

 طراحی نظام ارزشیابی چندوجهی
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 مفاهیم اصلی زیرمقولات مقولۀ اصلی

 کنترل و ارزیابی نظارتی

 برپایی سیستم سنجش و ارزیابی

 ی فدراسیونهاتیظرفو  هالیپتانسارزیابی 

 هارهای و گزارشی مداوم از آماریگبهره

 نظارت و ارزیابی از سوی نهادهای نظارتی

 فدراسیون به خصوص بخش بازاریابیی هاتیفعالی الحظهکنترل 

 

 توسعۀ منابع

 منابع ساختاری

 بهبود موانع ساختار سازمانی

 و تخصصی ربطیذتشکیل کمیتۀ 

 فدراسیوناصلاح ساختار 

 مهیاسازی امکانات فیزیکی

 ی سازمانیهارساختیزبهبود 

 یافزارنرمتجهیزات 

 ایجاد ابزارهای بازاریابی دیجیتال

 و بازخورها( شنهادهایپبرپایی سیستم آنلاین و مداوم پاسخگویی )نظرها، 

 طراحی اتوماسیون بازاریابی دیجیتال

 هابرقراری سیستم ارتباطی با بانک

 مالیمنابع 

 فدراسیونتخصیص منابع 

 حضور اسپانسر محصولات و خدمات

 فدراسیونگرفتن اسپانسر سایت 

 تخصیص بودجه و اعتبارات

 ی ورزشی فوتبال در حوزۀ دیجیتالهابنگاهی گذارهیسرما

 منابع انسانی

 فدراسیونتربیت منابع انسانی 

 حضور نیروی متخصص علمی و اجرایی

 آموزش، حمایت و پاداش به کارکنان

 ایجاد یا ارتقای خلاقیت در نیروی انسانی

 ربطیذآشنایی فنی مدیران و کارکنان 

 فدراسیون فوتبالحمایت مدیران داخلی و خارجی 

 خصوص بازاریابی دیجیتالنگاه ریزبینانۀ مدیر به بازاریابی و به

 ویژه بخش بازاریابی(فدراسیون )بهوجود مدیران متخصص در 

 ی فردی و اجتماعی مدیرهایستگیشای ارتقا

 فدراسیونتفکر راهبردی مدیران 

ی و گذارهدف

 یقانونگذار
 یزیربرنامه

 فدراسیونی سطوح مختلف زیربرنامه

 ی برای رشدزیربرنامهآمادگی و 

 وجود طرح بازاریابی مدون

 وجود برنامۀ راهبردی

 فدراسیونتعیین فلسفه و اهداف 

 فدراسیوند فضای فناورانه در محیط ایجا

 هابندی اقدامایجاد جدول زمان
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 مفاهیم اصلی زیرمقولات مقولۀ اصلی

 تعیین و تصویب بودجۀ لازم

 ترکیب بازاریابی الکترونیک با بازاریابی سنتی

 ویژه در کمیتۀ بازاریابیفدراسیون بهایجاد اتاق فکر در 

 اصلاح قوانین

 ایجاد و تصویب قوانین توسط قوۀ مقننه

 د قوانین همسوایجا

 تسهیل قوانین و مقررات سازمانی

 ی قوانین موجودهایکاستو  هانقصاصلاح 

 

 ارتباطات

 رسانی از طریق رسانهاطلاع

 ی ارتباطی در دسترسهاشبکهاستفادۀ کامل از 

 تبلیغات شفاهی

 یارسانهپیگیری 

 ساختن نام تجاری در اینترنت

 رنتافزایش کیفیت در اینت

 افزایش خلاقیت در اینترنت

 ی انتقال آسان پیامهاروشایجاد ابزار و 

 ی خصوصیهاشرکتی هاتیظرفاستفاده از 

 دیگر سازمانی دیجیتال به سپاری بخش بازاریاببرون

 

 

 مشتری مداری

 ی ارتباطیهاکانالمدیریت ارتباط با مشتری در تمامی 

 تعاملات پویا با مشتری

 و رفتارهای مخاطب هازهیانگی از ریگبهره

 توسعۀ شبکۀ افراد و مخاطبان

 ی ارتباطی سازمان به مشتریهاکانالمعرفی 

 ارائۀ خدمات رایگان در برخی مواضع

 کنندگانمصرفایجاد و توسعۀ رویکرد برای دسترسی به 

 کنندهمصرفی شخصی هایژگیوتوجه به نیازها و 

 فدراسیونیت با مشتریان شفاف

 ارتباط با خریداران و تبدیل آنان به مشتری

 فدراسیونارتقای دانش مشتریان 

 

 

 

 های اجراییاقدام

 های عملیاتیاقدام

 پخش رویدادهای زنده

 وگوی آنلاینتالارهای گفت

 و سمینارهای اینترنتی هاکارگاهارائۀ 

 هاسازماننظر با سایر تبادل

 هاتیساگرفتن پورسانت فروش از طریق تبلیغ سایر 

 فروش اینترنتی کالاهای ورزشی

 (1IPTVفرد )تلویزیون اینترنتی منحصربه

 بازاریابی از طریق پیام کوتاه

                                                 
1. Internet Protocol Television 
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 مفاهیم اصلی زیرمقولات مقولۀ اصلی

 وجوبازاریابی از طریق موتورهای جست

 نان(با بازیک فدراسیون )مانند مصاحبه IPTVی جانبی در هابرنامهطراحی 

 تبلیغات در سایت فدراسیون

 ایجاد کانون هواداران

 دارفیتخفایجاد سامانه فروش 

 تولید محتوا

 ی کامپیوتریهایبازطراحی 

 ی مسابقاتنیبشیپایجاد اپلیکیشن 

 ی اجتماعیهاشبکهتبلیغات از طریق 

 طراحی سایت خبری

 پلتفرم مجازی و اینترنتی

 ی آموزشیهاشنیکیاپل طراحی

 ۀ افراد بزرگنامیزندگساخت کلیپ مانند 

 ی آنلاینفروشتیبل

 نام خبرنامه روی سایتثبت

 

  یریگجهینتبحث و 

 هاداده لیوتحلهیتجزپس از  بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ایران بود. توسعۀهدف از تحقیق حاضر، شناسایی راهکارهای 
، آموزش تخصصی و مقولۀ تحقیقاتی و آموزشی )شامل زیرمقولات تحقیقات 6م اصلی شناسایی شد که در نهایت به مفهو 104

ی، مالی و انسانی(، افزارنرمآموزش فرهنگی(، نظارتی )شامل زیرمقولۀ کنترل و نظارت(، منابع )شامل زیرمقولات ساختاری و 
عاملات با تبلیغاتی و ت-یارسانهی اصلی هامقولهی و قانونی(، ارتباطات )زیربرنامهی )شامل زیرمقولۀ قانونگذاری و گذارهدف

 ی شدند.بنددستهمشتری( و اقدامات اجرایی )شامل زیرمقولات راهبردهای عملیاتی بازاریابی دیجیتال( 

واقع شود. این  مؤثرفوتبال در توسعۀ بازاریابی دیجیتال فدراسیون  تواندیم« آموزشی-تحقیقاتی»با توجه به نتایج تحقیق عامل 
شناسایی بازار وتحلیل محیط درونی و بیرونی فدراسیون، شناسایی تمامی ابزارهای بازاریابی دیجیتال، عامل به مواردی مانند تجزیه

 جیتال رابازاریابی دیموضوع . کندیمسازمانی و ... اشاره هدف، آموزش به مشتریان، ایجاد آگاهی در بین کارکنان، تغییر فرهنگ 
همچون  هااقداماز  یابلکه مجموعه ،کالا یا خدمات نیست ۀدیگر تنها ارائ این مسئلهاز زوایای مختلف مورد توجه قرار داد.  دبای

وکار مشتری، شریک برای بهبود کسب ییهاحلراه ۀگاهی، ارائآحل کردن مشکل مشتری، ارتقای کیفیت زندگی، سطح فرهنگ و 
. شود زدهشگفتو  رهنمون ساختن مشتری به سمت و سویی است که از کالاها یا خدمات شما لذت ببرد و شدن در مسائل مشتری

تحول . های فرهنگ دیجیتالی دست یابندها سعی دارند تا به جنبهبسیاری از شرکت (2019)و همکاران  1وسترمن تحقیقطبق 

عنوان سازمان نیز حمایت کند. با این حال، فرهنگ به اصلی راهبرد ت، ازدیجیتال به فرهنگی نیاز دارد تا در حین پشتیبانی از تغییرا

ترین بزرگ یفرهنگمعضلات  (2017تی )آیامدانشگاه تحقیقات نتایج شناسایی شده است. براساس  تحول دیجیتال یکی از موانع
                                                 
1. Westerman 
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ارزیابی عملکرد  ۀمستلزم تغییر در شیوضوع که این مو مانع در برابر تحول دیجیتال است. تغییر فرهنگ نیازمند آموزش بسیار است
 است. افزایش شناخت و آگاهی مدیران، کارکنان و مشتریان نسبت به فضای دیجیتالجذب نیرو و  ۀو همچنین شیو فدراسیون

مدی اترین مانع کاررا مهم یفرهنگمعضلات دهندگان پاسخ درصد 33که  کرد، بیان 2016نیز در بررسی خود در سال  1مکنزی
دیجیتال ایجاد فضای د که ند این باور را در کارکنان خود ایجاد کنننتوان مدیران فدراسیون فوتبال بنابراین اگر .دیجیتال عنوان کردند

 ۀهستبر این . افزونپیونددمؤثری به حقیقت نمی تحول دیجیتال ای بهتر کمک کند،برای آینده و جامعۀ هدف تواند به سازمانمی
مشتریان است. هرچه شناخت مخاطب و توصیف نیاز شناخت دقیق  ورزشی فدراسیون فوتبال های بازاریابیاصلی فعالیت

 آگاهی از جنسیت، سن، علایق، سطحبر این علاوهداشت.  موفقیت بازاریابی توان امید بیشتری بهتر باشد، میدقیقش وکارکسب
 توانندیمبنابراین مدیران بخش بازاریابی فدراسیون فوتبال تر مشتریان کمک کند. قبه توصیف دقی تواندمی اقتصادی اجتماعی و

یان، شناسایی اهداف بازاریابی دیجیتال، شناسایی تمامی ابزارهای مشتر ازین ییشناسا ه،یبازار اول قاتیو انجام تحق یازسنجینبا 
 کنند. بازار  ۀروانود را بازاریابی دیجیتال و تحلیل مداوم بازار هدف و رقبا، محصولات خ

بارویز ی بازاریابی است. هابرنامهفوتبال عامل نظارت و کنترل بر  ونیفدراسی بازاریابی دیجیتال سازادهیپبر  مؤثردومین راهکار 
اند و برای هاز گذشته مواج بازاریابی با فشارهای بیشتری یهاتیبرای انجام بهتر فعال مدیران در پژوهشی دریافتند (2004) 2و فارلی

 3پاترسون یهاافتهیاز سوی دیگر، . ارزیابی کنند مناسب یهابازاریابی خود را با شاخص یهاتیفعال لازم استرفت از این فشار برون
در خصوص  یریگمیتصم ،یریگراه رفتن با چشمان بسته است و بدون اندازه مؤید این است که کار کردن بدون معیار مانند (2007)

 هااستفادۀ درست از اندازهگفت که  توانیمهای تحقیق حاضر با توجه به یافته بسیار سخت خواهد بود. جدید یهات و روشتغییرا
افزایش  به شدهنییتعهای ثبت رکوردهای جدید در شاخص رونیازا. خواهد بود برای حضور در بازار و جذب مشتریان بسیار مطلوب

 یی استهاشاخص تمامیشامل  دیجیتال فدراسیون فوتبال ارزیابی بازاریابی در این زمینه اهد شد.خومنجر ها های سازمانتوانمندی
ی هاتیظرفو  هالیپتانس، تبلیغاتی یهابرنامه، هاشاخصفدراسیون فوتبال نظارت دارند. این عملکرد سیستم بازاریابی بر  که

 .کنندیارزیابی م را ارتباط با مشتریان رفتار و ،توزیع یهاکانالفدراسیون، 

ی تحقیق راهکار مهم دیگر در بازاریابی دیجیتال فدراسیون فوتبال، منابع این فدراسیون است که این منابع هاافتهبراساس ی
شامل فناوری  تیاطلاعا یهارساختیزی، منابع انسانی و منابع مالی است. افزارنرمشامل چهار مقولۀ اصلی منابع ساختاری، منابع 

برخی کشورها در این حوزه عملکرد خوبی شتابان فناوری و استانداردهای تجارت الکترونیک،  ۀانداردهاست. با وجود توسعو است
منظور طراحی به مختلفاطلاعات تجارت الکترونیکی است که کشورهای  ۀکنندلیتسه نیترزیرساخت جهانی اطلاعات مهم .ندارند

همچون الزامات فنی ا توجه به اهمیت موضوع مدیران این بخش در فدراسیون فوتبال باید . بزیرساختار فنی باید به آن بپردازند
، فعال بودن بخش انفورماتیک سازمانایجاد ابزارهای بازاریابی دیجیتال، ، ی سازمانیهارساختیزبهبود ، مهیاسازی امکانات فیزیکی

را فراهم  وجود سیستم مدیریت دانشو  پهنای باند اینترنتسرعت مناسب شبکه و ، تیسااز طریق وب یرسانوجود امکان خدمات
 یهارساختیوجود ز ی خود به این نتیجه رسید کههاافتهدر ی (2012) هریوگ ال ی این فرایند با خللی مواجه نشود.سازادهیپکنند تا 

های است که با یافتهی بازاریابی الکترونیکی و اجرا یریکارگمؤثر بر به عواملبازاریابی الکترونیکی از  یهاتیکافی برای اجرای فعال
طراحی زیرساختار مالی و بانکداری الکترونیکی، تحقیق حاضر همسوست؛ اگرچه وجود منابع مالی نیز در تحقق این مسئله مهم است. 

، برقراری سیونفدراحضور اسپانسر محصولات و خدمات، جذب اسپانسر سایت فدراسیون، تخصیص منابع  ی مانندهایمستلزم اقدام
از طرف  یاستهیشا هایاقدامو نیازمند  ی ورزشی فوتبال در حوزۀ دیجیتالهابنگاهی گذارهیسرماها و سیستم ارتباطی با بانک

                                                 
1. McKinsey 

2. Barwise & Farley 

3. Patterson 
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( در تحقیق خود پنج حیطه برای موفقیت کلیدی 2015) و همکاران 1رادیکونیانااست. در این خصوص مدیران فدراسیون فوتبال 
ریزی، عوامل اجرایی، عوامل مالی، عوامل فناوری اطلاعات یابی دیجیتال شناسایی کردند که شامل عوامل برنامهی بازارهاراهبرد

آموزش و یادگیری و  نیروی متخصص علمی و اجراییفوتبال جذب  ونیفدراسمنظور اجرای این پدیده در . بهاستو عوامل ارتباطات 
 امری ضروری است. تخصصی یهاییها و توانامهارت ربطیذارکنان آشنایی فنی مدیران و ک، منابع انسانیمداوم 

بال است. نتایج تحقیق به عواملی سازی بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتی دیگر مقولۀ مهم در پیادهقانونگذاری و گذارهدف
زاریابی، ویژه در کمیتۀ بابه فدراسیون وجود طرح بازاریابی مدون، ایجاد اتاق فکر درفدراسیون، ی سطوح مختلف زیربرنامهمانند 

نحوۀ دستیابی  ریزی اهداف تعیین وبرنامهدر . کندیمی قوانین موجود و ... اشاره هایکاستو  هانقصایجاد قوانین همسو و اصلاح 
)روستا ستیابی به آنهاست ایند دفر تحقق اهداف بازاریابی وبه معنای  ریزیبازاریابی ورزشی برنامه در حوزۀ .شودیبه آنها تعریف م

 توانیاهداف مرسیدن به  ها وبرنامه ی. در صورت اجراها طبق برنامه اجرا شونداقدامضروری است رو . ازاین(1394و ابراهیمی، 
ه بیان دیگر، مدیریت بکوشا بوده است.  را جذب کرده و در حفظ آنها هدفمشتریان  ،بازاریابی فدراسیونهای اقدامگفت که 

جامعۀ هدف ارائه  طور مناسب بها بهشناسایی کرده و خدمات مورد نیاز ری خوببا چنین رویکردی بازار را به ونیفدراس زاریابی دربا
 ییهاوجود شاخص رونی. ازاندکبه اهداف خود دست پیدا  تواندیی مهایبا چنین اقدامبخش بازاریابی فدراسیون کرده است. در واقع 

پیشبرد مدیریت  برای تواندیم میزان شناخت از بازار و تعهد مشتریان، ات، کیفیت تبلیغات، نرخ پیشبرد خدمات،میزان تبلیغ مانند
ۀ لازمهمچنین  .به آنها توجه کنند ی خودهایزیردر برنامه بایدفوتبال  باشد و متولیان بازاریابی در فدراسیون بازاریابی مفید

باید توجه داشته باشند که تبال فدراسیون فو مسئولاناست.  حقوقی یهاتیقوانین و حمایب وجود و تصو هابرنامهسازی این پیاده
 خواهد گذاشت.  یجابه تجاری فدراسیونبسیار اساسی بر عملکرد  راتیاین کار تأث

ی دیجیتالی بازاریابنکتۀ مهم دیگر مربوط به راهکارهای ارتباطی در توسعۀ بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال است. 
ها و سازمان شود. بازاریابی مسیر تعامل دوطرفه بینتر میروز گستردههای آن نیز روزبهرشد است و حوزه حال یندی همواره درافر

جلب مشتریان جدید است،  در پیای تعاملی است و جدا از اینکه بازاریابی، شیوه در ارتباطی این روش .کندمشتریان ایجاد می
از اینترنت  هاباشگاه. بیشتری خواهد داشت یرگذاریبنابراین تأث؛ دهدمیقرار  وکار را نیز هدفلی و همیشگی آن کسبمشتریان قب

با هواداران ارتباط برقرار کنند و محصولات و خدمات را بفروشند  توانندیمو از طریق آن  کنندیموسیلۀ بازاریابی استفاده  عنوانبه
فزایش ی ورزشی موجب ادادهایدر رو یابیبازار یزیربرنامه( نشان داد که 2019) 3رایمی هاافته(. ی1020و همکاران،  2سیمادیکر)

استفاده از رسانی از طریق رسانۀ ملی، اطلاعی ارتباطی همچون هاراهاز  توانیم. در این زمینه شودتعداد بینندگان تلویزیونی می
ارتباط با ، ی ارتباطی، توسعۀ شبکۀ افراد و مخاطبانهاکانالبا مشتری در تمامی  ، مدیریت ارتباطاطلاعاتی-های ارتباطیفناوری

( که بر سودمندی استفاده 1396ها با نتایج تحقیق ذاکریان و همکاران )این یافتهخریداران و تبدیل آنان به مشتری استفاده کرد. 
 . ستداشتند نیز همسو دیتأکارتباطی -های اطلاعاتیاز فناوری

از راهکارهای اجرایی توسعۀ بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال مانند پخش رویدادهای زنده، تالارهای  توانیمهایت در ن
فرد بازاریابی از طریق پیام ی تلویزیون اینترنتی منحصربهاندازراه، هاتیساوگوی آنلاین، پورسانت فروش از طریق تبلیغ سایر گفت

ی هاشبکهی مسابقات، تبلیغات از طریق نیبشیپدار، ایجاد اپلیکیشن و، ایجاد سامانۀ فروش تخفیفوجکوتاه و موتورهای جست
ی اجتماعی هارسانهدر حال حاضر نام خبرنامه روی سایت استفاده کرد. ۀ افراد بزرگ و ثبتنامیزندگاجتماعی، ساخت کلیپ مانند 

                                                 
1. Radikonyana 
2. Kriemadis 

3. Mira 
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ی هایفناور، زیرا این ندیآیم حساببه هارسانهی ورزشی، ورزشکاران و اهسازماندیجیتال در دنیای ورزش نیز، نقطۀ قوتی برای 
 اندشدهورزشی و افزایش تناوب و شدت تعاملات با آنها تبدیل  کنندگانمصرفی پرامیدی برای برقراری ارتباط با هاروزنهجدید به 

ی هاتلفناز هر دستگاهی مانند  تواندیم فوتبالسیون فدرا بازاریابی دیجیتال هیچ محدودیتی ندارد و (.2012ی و همکاران، نیمار)
، ایجاد محتوا، پست هالمیفی اجتماعی، هارسانهیی مانند هارسانه، تلویزیون، بیلبوردهای دیجیتال و تاپلپهوشمند، تبلت، 

ی بازاریابی هاتیفعالندی از بینش ارزشمها این اقدامالکترونیکی و موارد دیگر برای ارائۀ محصولات و خدمات خود استفاده کند. 
ی هاگروهبا  مؤثریی برای ارتباط و تعامل هاتا راهبرد کندیمی اجتماعی برند ورزشی را فراهم کرده و به مدیران کمک هاشبکه

 دراده ابزارهای مورد استف ( بیان کردند2015) رادیکونیانا و همکاران(. 2010مختلف طرفداران انتخاب کنند )ماچادو و همکاران، 
، ایمیل، هاتیساوب ماننددر آفریقای جنوبی شامل مواردی  2010جام جهانی فوتبال سال  یهایبازاریابی الکترونیکی در باز

الکترونیک، کتاب الکترونیک، برچسب زدن، مسافرت  مجلۀالکترونیکی،  یهاوهای آنلاین، روزنامهئجو، ویدوموتورهای جست
ها، سایت تلفن همراه اجتماعی دیگ و فلیگر، وبلاگ یهاصوتی الکترونیکی، شـبکه یهالیتوییتر، فا، یوتیوب، بوکسیاینترنتی، ف

  .و فناوری موبایل بودند

برای دستیابی به  دیجیتال یهایو به مفهوم استفاده از فناورتجارت در عصر حاضر بخشی از دیجیتال ، بازاریابی کلی طوربه
و بسترهای لازم برای تجارت  هارساختیمنظور ایجاد زپیشرفته، کشورهای در حال توسعه نیز بهبر کشورهای افزون .اهداف است

و گسترش بازاریابی  یریکارگشواهد و قرائن موجود، حکایت از بهدر این زمینه و تلاش هستند.  یزیرالکترونیک، در حال برنامه
صورت  یاپراکنده یهاپذیرش این مهم نیست. در ایران نیز تلاش دیگر گریزی جز رسدینظر م و به دارد در کشورها دیجیتالی

و از طرف  ندیستاند، زیرا از یک طرف از انسجام و یکپارچگی لازم برخوردار نها تاکنون اثربخش نبودهگرفته است، اما این تلاش
اقتصاد  یهاانیبن یریگت بر تجارت و شکلتأثیر اینترن ۀواسطبه(. همچنین 1396اند )طریقی و همکاران، دیگر، فاقد سرعت مناسب

 صورت اساسی مورد توجه قرار گرفتهبه دیجیتالی، بازاریابی مالیدیجیتالی، برای دستیابی به اهداف بازاریابی مدرن در دادوستدهای 
سریع اطلاعات، . افزایش سرعت در محاسبه، پردازش شودیمحسوب م یالمللنیبازارهای ب یریپذو عامل کلیدی در رقابت است

 و الشعاع قرار دادهیند مبادله را تحتاغیرضروری و انجام الکترونیکی کارها، فر یهاجو و افزایش دقت، حذف واسطهوامکان جست
  .دهدیرا افزایش م یورزمان انجام مبادلات را کاهش و بهره

مندی و وفاداری زار و ایجاد اعتماد، رضایتمنظور داشتن سهم چشمگیری از بافدراسیون فوتبال جمهوری اسلامی ایران به
بر در اختیار داشتن تیم و آگاه به اصول مربوط نیازمند است. اما عملکرد موفق افزون باتجربهشک به تیم بادانش، مشتریان بی

ی زیربرنامهه بتواند با ؛ سیستمی کاستی بازاریابی نیز هاستمیسو  هارساختیزی بازاریابی و همچنین وجود هامجرب، نیازمند راهبرد
ی بازاریابی، ارائۀ خدمات و محصولات فدراسیون را مدیریت کرده و سازمان ها، آموزش روشهابرنامهو نظارت بر اجرای صحیح 
ی دقیق و مدیریت صحیح، استخدام گذارهدفبا  توانندیمهدایت کند. مدیران این بخش  شدهنییتعرا به سمت اهداف از پیش 

ی صحیح ارتباط با مشتری به رشد و پیشرفت بازاریابی دیجیتال هاراهی کار و ایجاد انگیزه در آنها و همچنین انتخاب درست نیرو
ی هادانشکدهبا تقویت ارتباط خود با پژوهشگاه تربیت بدنی و  شودیممدیران فدراسیون فوتبال پیشنهاد همچنین به  .کمک کنند

های سی ارشد( و طرحکارشنانامۀ های دکتری و پایانمایت از تحقیقات دانشگاهی )رسالهتربیت بدنی و علوم ورزشی نسبت به ح

از مشتریان و ارائۀ محصول یا خدمتی متناسب با نیاز و  نیازسنجی دقیق احتمالی در آینده، هایچالش و هافرصت از پژوهشی،
. در این باره است ونیفدراسفوتبال ملزم به ارتقای تعاملات  فدراسیونبر این شناخت دقیق و عمیقی پیدا کنند. علاوه تقاضای آنها

محتوای تبلیغات و نوع تعامل میان مدیران بخش بازاریابی با مشتریان و تعدد ارتباط میان کارشناسان و مشتریان  دشویمپیشنهاد 
زارهای رقابتی کنونی توجه هرچه بیشتر رو در بامثبت بگذارد. ازاین ریتأثبر وفاداری مشتریان  تواندیممشخص شود. این موضوع 

 . است، از اهمیت خاصی برخوردار شودیم ی دیجیتالی که به افزایش وفاداری مشتریان منجرابیبازاری هاکانالبه 
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 تقدیر و تشکر

ویژه متخصصان فناوری اطلاعات و به، مدیریت ورزشی، اعضای هیأت علمی فدراسیون فوتبال کارشناسانو  از تمامی مدیران

 .دشوکه در این تحقیق با ما همکاری کردند، تشکر و قدردانی مینظران بازاریابی دیجیتال صاحب
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