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فوتبال  ای حرفه های باشگاهبر مدیریت ارتباط با مشتری در  مؤثرمحیطی های  مؤلفهشناسایی 

 ایران
 

 4حسین اکبری یزدی -  3امیر خانلری – 2 علیرضا الهی – 1معصومه مجیدی پرست
. استادیار 2،4خوارزمی، تهران، ایران  بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه تربیت دکتری مدیریت ورزشی، دانشکدة نشجوی. دا1

، MBAگروه  . استادیار3خوارزمی، تهران، ایران  دانشگاه بدنی و علوم ورزشی، تربیت گروه مدیریت ورزشی، دانشکدة

 تهران، تهران، ایران دانشکدة مدیریت، دانشگاه

 (1395/  03 / 23، تاریخ تصویب :   1394/ 11/  10یخ دریافت : )تار 

 

 

 چکیده

با عنایت به  ایران بود. فوتبال ای حرفه های باشگاه در مشتری با ارتباط مدیریت بر مؤثر محیطی های مؤلفه هدف از این تحقیق شناسایی

 در مشتری با ارتباط مدیریت های محیطی مؤثر بر فهترین مؤل منظور تعیین مهم ماهیت اکتشافی موضوع از روش پژوهش کیفی به

و سپس ی یشناسا های مؤثر، فهرست مقدماتی نشان، ات اولیهطریق مطالع ایران استفاده شد. نخست از فوتبال ای حرفه های باشگاه

 اجرایی مدیران و فوتبال اننظر کارشناسان و صاحب ورزشی، مدیریت علمی هیأت نفر( اعضای n = 32ساختاریافته با ) های نیمه مصاحبه

شد. نتایج کدگذاری باز  دنبال برفی گلوله روش به و هدفمند صورت به گیری نمونه انجام گرفت؛ همچنین ایران فوتبال های باشگاه و لیگ

سپس در کدگذاری ایران مؤثر باشد.  فوتبال ای حرفه های باشگاه در مشتری با ارتباط مدیریت تواند بر نشان می 79حاکی از آن بود که 

 مقولۀ عوامل 10شده حاصل از کدگذاری انتخابی شامل  های شناسایی بندی شد. در نهایت مقوله مفهوم طبقه 28ها در  محوری، نشان

سازمانی، کیفیت و کمیت ارائۀ خدمات  مدیریتی، عوامل پذیری مشتریان، عوامل کلان، ریسک محیط زیرساختی، شرایط نگرشی، شرایط

توانند از  ای فوتبال ایران می های حرفه هواداران تعیین شد. مدیران باشگاه پذیری مشتریان و کانون و ریسک شرایط و تجهیزات،

  منظور ارتباط مؤثر با مشتریان استفاده کنند. های آتی خود به ریزی شده در برنامه های شناسایی ها، مفاهیم و مقوله نشان

 

 

  های کلیدی واژه

 هوادار. محیطی، های مشتری، مؤلفه با ارتباط فوتبال، مدیریت ای حرفه های باشگاهبازاریابی ورزشی، 

 

                                                                 

                                                                                     Email:mmajidiparsat@yahoo.com 09183151601سنده مسئول : تلفن : نوی -  
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 مقدمه

 جذب به ،تئوری بازاریابی کلاسیکدر گذشته 

 اما، تأکید داشتمشتریان جدید و انجام معاملات متمرکز 

 ها در سازمانو  ها با شدت گرفتن رقابت بین شرکت

 و همچنین برای محصولات و خدماتشان یابی یمشتر

 ها افزایش قدرت مشتری در دنیای رقابتی امروز، سازمان

 بلکه حفظ باشند، جذب مشتریان جدید در پیتنها باید  نه

 مشتریان قبلی و برقراری روابط مستحکم با یو نگهدار

 رو در ینا(. از8، 24) دهند مورد توجه قرار آنان را نیز

 از حمایت ۀبازاریابی، اندیش به توجه های ورزشی یتفعال

 بر دارد و تمرکز اهمیت زیادی مشتری و نهایی محصول

 گرایش اصلی عامل ورزشی، مخاطبان و مشتریان نیازهای

 از بسیاری امروزه (.22) است ورزشی بازاریابی

 مفاهیم المللی، بین های ورزشی سازمان و ها فدراسیون

 عمل آن براساس و اند پذیرفته را ورزشی بازاریابی جدید

 نیازهای بر تمرکز که اند شده متوجه آنها. کنند می

 ورزش، کیفیت به توجه معنای به ورزشی مشتریان

 به مشتریان خدمات ارائۀ و ورزشی محصولات و ها رقابت

 مفاهیم جدیدترین از موضوعات این نتیجه، در (.26است )

 که ورزشی سازمان هر شود؛ و می ورزشی قلمداد بازاریابی

 شود. مدیران آشنا این مفاهیم با باید باشد، گرا مشتری

 روابط مدیران و برنامه و تبلیغات بازاریابی، تحقیقات

 های سازمان در بازاریابی رسمی کار ینوع به عمومی

 عنوان به بازاریابی دارند و معتقدند به عهده به ورزشی را

 سازمان سرتاسر در که علمی دیدگاه یک و فرایند یک

 عنوان مفهومی به تنها و شود می هنگریست دارد، کاربرد

 نهایی محصول یک بارز اطلاعات از ای پاره ارائۀ یا زیرکانه

 ورزشی مؤثر های بازاریابی. بنابراین شود نمی تلقی کامل و

 سوددهی توانند می ها باشگاهدر جذب و حفظ مشتریان 

 ۀدربار دادن یآگاه شامل سود باشند؛ این داشته زیادی

 برای ورزش آزمایش کردن منظور راد بهاف تشویق و ورزش

است  دیگری ورزش به دادن  جهت یا زندگی در بار اولین

 داوری مقررات ورزشی، بازاریابان نگرش این (. در4)

 مورد هر در را مناسب قیمت و مناسب عملکرد مناسب،

 به ورزشی گیرند؛ همچنین مشتریان می نظر در محصول

 را ورزش بودن سبمنا تا کنند می کمک بازاریابان

 توانند می ها سازمان از کنند، بنابراین بسیاری شناسایی

 موفق شوند که هایی سازمان و کنند راضی را مشتری

 لذت موجب دهند، قرار خود عملیات کانون در را مشتری

 شوند. در نهایت، بازاریابان بردن مشتری از محصول می

 ها ، باشگاهها سازمان توانند می مختلف های روش ورزشی به

 به کردن کمک مانند را ورزشی های فدراسیون و

 مشتریان نیازهای درك برای اندرکاران ورزشی دست

 ارتباطات برقراری و کیفیت استانداردهای ایجاد ورزشی،

 (.9،3ورزشی، یاری دهند ) بازاریابی مفید و مؤثر

 آمیختۀ عناصر اثربخشی بر تنها که معاملاتی امروزه 

 و رابطه بر مبتنی بازاریابی سوی به دارند، أکیدت بازاریابی

 داده جهت تغییر مشتری با ارتباط مؤثر مدیریت برقراری

 سیستم یک مشتری با ارتباط مدیریت بنابراین، .است

 تجاری رفتارهای و نیازها آوری جمع برای راهبردی

 منجر آنها با تر قوی روابطی ایجاد به تا است مشتریان

 فروش برای بیشتری را های فرصت سیستم این. شود

 زمان شود؛ می آن بیشتر اثربخشی موجب و آورد می فراهم

 افزایش را مشتری به خدمات کیفیت و پاسخگویی

 رفتاری الگوهای و روندها از بازاریابی واحد درك دهد؛ می

 از مشترك و واحد دیدگاهی بخشد؛ می ارتقا را مشتریان

 با فرد فرد به  برخورد نامکا و دهد می گسترش را مشتریان

 دهد می اجازه مشتریان به نهایت در آورد؛ می فراهم را آنها

 اینکه به توجه با (.1)برگزینند  را شرکت با تعامل نحوۀ تا

 اول اولویت ،(CRM)مشتری  با ارتباط مدیریت در

 بلندمدت ایجاد رابطۀ و فعلی مشتریان حفظ ها، سازمان

 جدیدی های شکل است، ثابت سودآوری به رسیدن برای

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
03

 ]
 

                             2 / 15

http://ntsmj.issma.ir/article-1-692-fa.html


 تبال ایرانفو ای حرفه های باشگاهبر مدیریت ارتباط با مشتری در  مؤثرمحیطی های  مؤلفهشناسایی 
 

 

75 

 مدیریت به که است آمده وجود به مشتری با از ارتباطات

 از پارادایم تغییر به توجه با همچنین دارد. نیاز

 توانایی باید ها شرکت محوری، مشتری به محوری محصول

 مشتریان های خواسته و نیازها تأمین منظور به را لازم

 و تنظیم که تاس ذکر شایان (.19باشند ) داشته گوناگون

 تواند می مشتری با ارتباط مدیریت های راهبرد توسعۀ

 مشتری کند، ارزش ایجاد باارزشی را بازاریابی های فرصت

 که بهبود بخشد را مشتری مندی رضایت و دهد افزایش ار

 در نهایت، است. تجاری برتری ایجاد جهت در همگی

 ترین رمز موفقیت رابطۀ قوی با مشتریان مهم

 رو توجه به فرایندهای (. ازاین22وکاری است ) هرکسب

 ای در هر صنعتی از جمله مدیریتی و ایجاد چنین رابطه

 سهرابی و ورزش بااهمیت است؛ در همین زمینه خانلری

 با ارتباط ( طی تحقیقی دریافتند که مدیریت1387)

 است؛ وکار کسب به متفاوتی نگرش و فلسفه مشتری

 را فرهنگ سازمانی و باید راهبرد ها رو، ابتدا سازمان ازاین

 تحقیق (. نتایج5) کنند منطبق محوری مشتری الزامات با

 عوامل تمام داد نشان (1389) مقدم هادیزاده

 سازمان، فرهنگ سازمان، افراد جمله از شده شناسایی

 بر مؤثر عوامل....  و ارتباطات مدیریت دانش، مدیریت

 بیشترین مانساز افراد عامل که هستند؛ CRM توفیق

  (.10دارد ) CRM سازی پیاده توفیق در را تأثیر

 CRMفناوری  وسیلۀ به( 2007)همکاران  و 1بونمایزون

 که رسیدند نتیجه این به دادند، انجام که به روش دلفی

 مدیریت و مانند اطلاعات ارتباطی بازاریابی رویکرد اجرای

 رایاج همچنین شود. می حمایت هوشمند های داده پایگاه

 شود و منجر می مشتریان تجارب افزایش به رویکرد، این

 بهبود شرکت با را خود ارتباط که کنند سعی می مشتریان

 عنصر ده شامل ( ابزاری2006) 2لیندگرین (.12) بخشند

 مشتری با ارتباط مدیریت ارزیابی برای کننده ارزیابی
                                                                 

1. Bonnemaizon  

2. Lindgreen    

: شوند می تقسیم زیرمجموعۀ کلی سه به که کرد پیشنهاد

 عناصر برند؛ و مشتری راهبرد مثل راهبردی اصرعن

 فرایندی عناصر و انسانی؛ نیروی و فرهنگ مثل زیرساختی

 حیث این از مطالعه این روابط. مدیریت فرایند مثل

کرده است  توجه نیز زیرساختی عوامل به که دارد اهمیت

( 2011) همکاران و 3سیرپراسوتسین های (. یافته23)

 از مشتری با ارتباط درك و دانش نندما عواملی داد نشان

 ارتباطات، و سازمانی فرهنگ مدیران، و کارمندان طرف

 مدیریت حمایت برای فناوری مشتری، مدیریت فرایندهای

 های اقدام بر ارتباطی و خدماتی های کانال و مشتری

گذارند  می داری معنا تأثیر مشتری بر ارتباط مدیریت

 اشاره نکته این به( 2009) 4دیویس زمینه این در. (25)

 ایجاد، شامل دانش مدیریت کلیدی فرایند که کند می

 مدیریت درك و دانش. است دانش از استفاده و انتشار

 که اجرایی مدیران و کارمندان جانب از مشتری با ارتباط

 روی تمرکز با خدمات کیفیت از آگاهی و درك شامل

 فقیتمو برای اساسی عاملی است، مشتری با ارتباط

ی ا مطالعه( 1391همچنین ایزدی ) .(15هاست ) سازمان

در لیگ برتر فوتبال ایران  مند رابطهدر زمینۀ بازاریابی 

خدمات در  یفیتنشان داد که ارتقای ک ها انجام داد. یافته

از یران درك مدو  کارکردی یفیتو ک یفن یفیتدو بعد ک

 قیتیرگذار موفاز عوامل تأث یورزش یانارتباط با مشتر

ران برای جذب و حفظ هواداران اارتباط با هواد یریتمد

 ینا یجنتا یگرد های فوتبال است. باشگاه ینموجود در ب

 یسازمان یبانیو پشت یتکه حماحاکی از این است مطالعه 

 های مدیریت اقدام یتبرای موفق کننده یینتع یعامل

. در بعد استهای فوتبال  ارتباط با هواداران در باشگاه

ارشد از  یت مدیرانمانند حما ییها مؤلفه یسازمان یتماح

 یو طراح یهای ورزش محوری در باشگاه های مشتری برنامه

 ینآنان و همچن حفظ مناسب برای جذب و راهبرد
                                                                 

3. Siriprasoetsin     

4. Davis  
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با  یهای ورزش همکاری و مشارکت کارکنان باشگاه

در  محوری فرهنگ مشتری یجترو منظور به یگرهمد

( در 2011) 1گارسیا .(2) رنددا سیاریب یتها اهم باشگاه

گرفته در حوزۀ ورزش  یکی از معدود مطالعات صورت

کارگیری مدیریت ارتباط با مشتری یک سازمان ورزشی  به

در اسپانیا را مطالعه کرد. نتایج نشان داد که در باشگاه 

رئال مادرید از یک رویکرد روابط عمومی به شکل یکپارچه 

بردی شامل استخدام گیری راه استفاده شد که تصمیم

ها، استفاده از  بازیکنان با درخواست تجدید نظر رسانه

های اجتماعی،  ریزی رویدادها، اینترنت، رسانه برنامه

های سمعی و بصری را  تورهای تبلیغاتی، نشریات و رسانه

شد؛ در نهایت با پذیرفتن این مدل، نتایج  شامل می

ی و همکاران (. احسان17آمیز بود ) آمده موفقیت دست به

بر  2( نیز در بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با هوادار2013)

به این نتیجه رسیدند که برای موفقیت  3طول عمر هوادار

(، لازم است به افزایش کیفیت خدمات و CRMاولیه )

بکارگیری سیستم مدیریت اطلاعات توجه شود. بنابراین، 

ول عمر درك نیاز هواداران برای افزایش حداکثر ارزش ط

های مناسب در حمایت از کسب  هوادار با اجرای سیستم

گیری  اطلاعات مشتریان، سهیم شدن در آن و اندازه

و همکاران  4(. کارلس16) ( لازم استFRMکارایی )

( طی تحقیقی به بررسی مدیریت ارتباط با مشتری 2014)

های دو و میدانی پرداختند و نشان دادند راهبرد  در کالج

رتباط با مشتری سود شایان توجهی را به مدیریت ا

های ورزشی رسانده است.  های ورزشی و سازمان تیم

ها برای جذب و حفظ وفاداری هواداران و  رو سازمان ازاین

اند؛ از مزایای  دست آوردن حداکثر سود در تلاش به

CRM توان به فروش بیشتر بلیت، برقراری ارتباط و  می

زشی و جذب بازیکنان جدید های ور رسانی برنامه اطلاع
                                                                 

1. Garcia  

2. Fan Relationship Management 

2 . Fan Lifetime Value 

4 . Charles  

. در بررسی بازاریابی تحت وب )مدیریت (20)اشاره کرد 

های فوتبال ایران که توسط  ارتباط با مشتری( باشگاه

های تحقیق  ( انجام گرفت، یافته1394رزاقی و همکاران )

های فوتبال ایران تا حدودی به  بیانگر آن بود که باشگاه

های فروش،  ما در مؤلفهاند، ا مؤلفۀ اطلاعاتی پرداخته

آوری اطلاعات وضعیت مناسبی  ترویج، ارتباطات و جمع

دهد بیشتر  ها نشان می (. در مجموع، بررسی6ندارند )

تمرکز  CRMمطالعات ورزشی، روی برخی اجزای 

گرفته در خصوص رابطۀ  اند، از جمله تحقیقات انجام کرده

و  بین رضایت با کیفیت خدمات ورزشی، وفاداری مشتری

و همکاران  5توان به مطالعات کلیمز سودآوری، می

(، 2012) 7گانت و وید (2013) 6(، هووات و آسکر2011)

، 21( است )1391دوست و احمدی ) (، علی2008) 8بودت

رو  ضعف زیادی در تحقیقاتی که  (. ازاین7، 11، 13، 14

های ورزشی از جمله  تری در سازمان تمرکز بنیادی و وسیع

خورد. در این زمینه چشم میی فوتبال دارند بهها باشگاه

دهد صنعت فوتبال در زمینۀ  تحقیقات نشان می

رو  تر است. ازاین از دیگر صنایع عقب CRMکارگیری  به

ها در ارتباط با فهم  توان از تجارب دیگر سازمان می

سازی سیستم ارتباط با  های آنها در پیاده ها و قوت ضعف

ای  های عمده ا وجود این، تفاوتمشتری استفاده کرد. ب

وکارهای سنتی و فوتبال وجود دارد و نیاز به  بین کسب

( با چنین CRMسازی کلاسیک ) های پیاده تطبیق مدل

 (. 18سازد ) بخش و صنعت خاصی را ضروری می

عنوان مشتری، اساس مدل  طور کلی هواداران به به

ا را پر ه های فوتبال هستند که استادیوم اقتصادی باشگاه

خرند و به جذب حامیان مالی کمک  کنند؛ کالاها را می می

سازی  کنند. بنابراین اهداف اولیه برای دستیابی به پیاده می

ند از: ا ها عبارت مدیریت ارتباط با مشتری در باشگاه
                                                                 

5 . Clemes  

6 . Howat & Assoker 
7 . Cant & Wiid 

8 . Bodet 
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شناسایی عوامل محیطی مؤثر بر ارتباط با مشتری، 

ه، درك شناسایی و ایجاد رابطه با مشتریان پرسود باشگا

رفتار مشتری آنلاین، افزایش فروش، کمک به حفظ 

مشتریان واقعی، کمک به افزایش وفاداری در هواداران 

باشگاه، به حداکثر رساندن درآمد کلی از طریق تمام 

های ایجادشده در هر مشتری، جذب و افزایش ارزش  کانال

کاوی. امروزه چگونگی  برای حامیان مالی از طریق داده

ترین مسئله  دن مدیریت ارتباط با مشتری به مهماداره کر

های فوتبال ایران  های ورزشی از جمله باشگاه برای سازمان

تبدیل شده است. آنها از یک طرف به این مسئله پی 

های اقتصادی متفاوتی دارند و  اند که مشتریان ارزش برده 

در حال تطبیق استراتژی ارتباطی خود با مشتری بر این 

ند، از طرف دیگر، عدم همخوانی نظرها با اساس هست

وجود آمدن  ، سبب بهCRMواقعیت تجربی در اجرای 

از چه  CRM(. اینکه 11های زیادی شده است ) چالش

گذارد،  های فوتبال تأثیر می عملکرد باشگاه هایی بر روش

ها در این اواخر تبدیل شده  ترین چالش به یکی از مهم

وتبال باید تلاش کنند با درك های ف است. بنابراین باشگاه

کار  خوبی بشناسند و طوری به ، آن را بهCRMصحیح 

گیرند که منافع مورد انتظار که از یک طرف ایجاد رضایت 

و وفاداری در مشتریان و از طرف دیگر سودآوری برای 

رو تحقیق حاضر  همراه داشته باشد. ازاین باشگاه است را به

 بر مؤثر محیطی های فهمؤل درصدد است تا با شناسایی

 فوتبال ای حرفه های باشگاه در مشتری با ارتباط مدیریت

ای  های حرفه ایران، الگوی نظری مناسبی را به باشگاه

 فوتبال ایران ارائه کند. 

 

 روش تحقیق

 اصلی پرسش به پاسخگویی منظور به حاضر، مطالعۀ در

شد. در مرحلۀ اول  استفاده کیفی پژوهش روش از تحقیق

آوری  و جمع تحقیق ۀپیشین ۀاز طریق مطالعژوهش پ

 های ای، فهرست مقدماتی شاخص اطلاعات کتابخانه

 عنوان سؤالات به مقدماتی فهرست .شدی یشناسا بین پیش

  گرفت. قرار مدنظر ها داده آوری جمع اولیۀ ابزار و مصاحبه

 سپس راهنمای مصاحبه تدوین و محقق پیش از مصاحبه

 ان آگاه، راهنمای مصاحبه را برای آنهابا هر یک از نخبگ

 ارسال کرد. 

 و ساختارمند نیمه کیفی های در مرحلۀ بعد مصاحبه

  عمل آمد. به پژوهش موضوع از آگاه نخبگان با عمیق

 از حاصل اطلاعات منظور ثبت به که است شایان ذکر

 ضبط ویژۀ دستگاه از برداری، یادداشت بر علاوه ها، مصاحبه

 اخلاقی، مسائل رعایت دلیل به شد. ادهنیز استف صدا

 شوندهمصاحبه، از مصاحبه هر ضبط از قبل پژوهشگر

 مکان و متفاوت ها مصاحبه زمان مدت است. گرفته اجازه

 بوده پژوهشگر و  مصاحبه توافق مورد محل در مصاحبه

 درپی که در است. پنج مرحلۀ اساسی ولی نه لزوماً پی

 ه شد شامل انتخابها استفاد مسیر پردازش یافته

 ها، ها، تنظیم یافته آوری داده کنندگان، جمع شرکت

 ها و ارائۀ راهبردهای اجرایی بود. دو وتحلیل یافته تجزیه

 قالب در برفی گلوله و هدفمند گیری نمونه روش

 اشباع حد تا گیری نمونه شد و استفاده نظری، گیری نمونه

 انجام یفیک مصاحبۀ 32 نهایت در یافت؛ ادامه ها داده

 مدیریت حیطۀ نظران صاحب تحقیق آماری گرفت. جامعۀ

 حوزۀ سه از برتر لیگ فوتبال های باشگاه ارتباط با مشتری

 شامل متخصصان این. بودند ورزشی و اجرایی علمی،

 فوتبال نظران ورزشی، صاحب مدیریت علمی هیأت اعضای

  .بودند فوتبال ایران های باشگاه و لیگ اجرایی مدیران و

 بودند:  زیر افراد شامل شوندگان مصاحبه

 مدیران عامل و هیأت رئیسۀ لیگ و فدراسیون .1

 نفر( 6فوتبال )

 روابط بازاریابی و ارشد کارشناسان و مدیران .2

 نفر( 8کشور ) ای فوتبال های حرفه باشگاه عمومی
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 های فوتبال مسئول کانون هواداران باشگاه .3

 نفر( 4ای کشور ) حرفه

 علمی زمینۀ دارای نشگاهیدا مطرح خبرگان .4

 نفر( 6مدیریت ورزشی و آشنا به بازاریابی ورزشی و فوتبال )

 نفر( 8هواداران وفادار ) .5

 ها از پنج محقق آشنا به این پس از شناسایی نشان

 بندی های مختلف را طبقه حیطه خواسته شد تا مؤلفه

 از روشها،  کنند. در همین زمینه برای تحلیل مصاحبه

 از پس که صورت این به. طقی استفاده شداستقرای من

 های گروه در مختلف نظرهای ها، مصاحبه و ویرایش اجرا

 صورت به سپس و بندی طبقه و کدگذاری یکسان مفهومی

 صورت باز شدند. کدگذاری در این تحقیق به تحلیل کیفی

 و محوری انجام گرفت. در کدگذاری باز پژوهشگر با مرور

 شده، تلاش کرد که مفاهیم ریهای گردآو مجموعه داده

 پنهانی آن را بازشناسد. این مرحله کدگذاری باز نامیده

 شود، چراکه پژوهشگر بدون هیچ محدودیتی به می

 پردازد. به بیان دیگر، پژوهشگر برای ها می نامگذاری مقوله

 شود. در ها محدودیتی قائل نمی تعدد کدها و مقوله

 های طۀ بین مقولهکدگذاری محوری نیز هدف تعیین راب

 ایجادشده در مرحلۀ کدگذاری باز است. در این مرحله

 پدیدۀ مرکزی شناسایی شده و تفسیر شرایط علی و

 راهبردهای حاصله ارائه شد.

 هایی که در عرصۀ علوم انسانی و از آنجا که نظریه 

 شوند در طول زمان قابل اصلاح و رفتاری ارائه می

 جای واژۀ روایی قان کیفی بهاند، به همین دلیل محق تعدیل

 2، قابلیت انتقال1های دیگر مانند مقبولیت و پایایی از واژه

 به واقعی بودن کنند. مقبولیت استفاده می 3و تأییدپذیری

 هایی را برای ( روش2009) 4اشاره دارد؛ پیتنی و پارکر

 افزایش مقبولیت تحقیق پیشنهاد کردند که شامل منابع
                                                                 

1. Credibility 

2. Transferability 

3. Dependability     
4. Pitney & Parker 

 های متعدد است. در تعدد و روشگران م متعدد، تحلیل

 این زمینه محقق از منابع گوناگون مانند افراد آگاه و منابع

 های تحقیق پرداخت. آوری داده مکتوب مختلف به جمع

 پذیری نتایج پذیری نتایج پژوهش، بیانگر تعمیم انتقال

 های مشابه است. هرچند ها و محیط حاصل به سایر گروه

 توان با پژوهشگر کیفی است، می این امر خارج از توانایی

 ها )تا حد ممکن( تا استخراج و ارائۀ حداکثری داده

 حدودی این بخش از روایی تحقیق را نیز تأمین کرد که

 ها و استخراج در این پژوهش با مرور متعدد مصاحبه

 حداکثری و غیرتکراری مطالب سعی بر اجرای این توصیه

 نگامی تحققتأییدپذیری نتایج پژوهش کیفی ه شد.

 روشنی مسیر تحقیق و یابد که سایر محققان بتوانند به می

 توسط محقق را دنبال کنند. در این گرفته های انجام اقدام

 ها از طریق دستگاه ضبط تحقیق سعی شد تمامی مصاحبه

 صورت نوشتاری نکات مهم آوری و همچنین به صدا، جمع

 موردها و افراد  مکتوب شود. همچنین تاریخ مصاحبه

 مصاحبه به شکل اخلاقی توسط محقق ثبت شد.  

 

 های تحقیق نتایج و یافته

 های پژوهش با استفاده از تحلیل همزمان و یافته

 ها همچنین فرایند کدگذاری، هنگام و پس از مصاحبه

 ها به تفکیک ارائه دست آمد. در ادامه نتایج کدگذاری به

 نشان 79حاکی از آن است که  1شود. نتایج جدول  می

 های باشگاهبر مدیریت ارتباط با مشتری در تواند  می

 28ها در  مؤثر باشد؛ سپس این نشان فوتبال ایران ای حرفه

 10بندی شد. در نهایت مفاهیم در قالب  مفهوم طبقه

 مؤلفۀ 1بندی شدند که با توجه به شکل  مقوله طبقه

 درصد بیشترین 25/20ها با  شرایط زیرساختی باشگاه

 فراوانی عوامل مؤثر بر مدیریت ارتباط با مشتریدرصد 

  8/3ای و عامل کانون هواداران با  های فوتبال حرفه باشگاه

  درصد، کمترین فراوانی است.
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 CRMعوامل شناسایی شده مؤثر بر  1شکل 

    

 

 محوری و باز کدگذاری از حاصل نتایج. 1 جدول

 ها نشان مفهوم

 تفکرات مدیران ارشد
 شدتفکرات دولتی مدیران ار 

 دانش و آگاهی پایین مدیریت ارشد در مورد مدیریت ارتباط با مشتریان 

 ن و تخصیص منابع از طرف مدیریت ارشدعدم حمایت مسئولا 

 تجربه و نگرش
 ورانه به مدیریت ارتباط با مشتریانگاه فن 

 مدیریت ارتباط با مشتری ۀنبود الگوی موفق داخلی در زمین 
  مدیریت ارتباط با مشتری یها ستمیسناآگاهی و عدم شناخت 

 بازارگرایی باشگاهی
 بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتریان ۀای در زمین نبود کارشناسان حرفه 

 محوری عدم اعتقاد کامل کارکنان به اصول مشتری 

 مداری ضعف فرهنگ پاسخگویی و مشتری 

 جایگاه برند باشگاه
 و اعتبار و اصالت باشگاه  برند 
  و تصویر ذهنی مثبت از برند ها اشگاهبتبلیغات خلاقانه 
 عنوان مزیت رقابتی نام و نشان برند به 

 ساختار بازاریابی
 نامشخص بودن نقش بازاریابی و روابط عمومی 

 کمبود استاندارد رفتاری و ارتباطی برای ارتباط کارکنان با مشتریان 
 مدی تحقیقات باشگاهیاناکار 

 های اطلاعات وضعیت سیستم
 آنها یده سازمانت کافی و معتبر در مورد مشتریان و نبود اطلاعا 
 اطلاعات مشتریان یها ستمیسو نامناسب بودن  وری اطلاعاتاضعف در فن 
 ضعف تفکیک تماشاگر و هوادار 

 ها باشگاهوضعیت ساختاری 

 شدن یا حرفهسب ورزش کشور و فاصلۀ آن تا زیرساخت نامنا 
 عدم مالکیت ورزشگاه توسط باشگاه 

 ها باشگاهن بیشتر دولتی بود 

 عدم رقابت باشگاه در جذب مشتری 

 وضعیت مدیریتی
  سیستم مدیریتی ضعیف 
 عدم ثبات و تغییرات مدیریتی 
  منسجم و علمی یها یزیر برنامهعدم 

 عوامل اقتصادی
 المللی رکود اقتصادی داخلی و بین 
 کافی ۀص بودجیعدم تخص 
 اقتصادی ۀعوامل محدودکنند 

 محوری و باز کدگذاری از حاصل نتایج. 1 جدولادامۀ 

 ها نشان مفهوم

 یالملل نیبی ورزشی ها سازمانارتباط منظم با   عوامل سیاسی
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  در ورزش ها هیحاشورود مسائل سیاسی و 

 عوامل اجتماعی و فرهنگی
 ها ومیاستادی اجتماعی در ها یناهنجاری فرهنگی و ها چالش 
  ها نهرساپردازی  ۀ فرهنگی و حاشیهمحدودکنندقوانین 

 ضعف مراکز آموزش عالی در تربیت نیروی متخصص و کارامد بازاریابی ورزشی 

 عوامل دولتی و قانونی
 ی دولتی و حکومتیها دخالت 

  تیرا یکپعدم رعایت قانون 

 نبود شبکۀ تلویزیونی خصوصی و عدم حق پخش تلویزیونی 

 عملکرد کانونمدیریت و 
 انونضعف عملکرد کانون هواداران یا نبود این ک 
  دهید آموزشضعف نیروی انسانی مجرب و 

 ی از سوی هوادارانساز هیحاش 

 تجهیزات و امکانات ورزشی
  ها ومیاستادکمبود امکانات ورزشی در 
 کیفیت ضعیف تجهیزات در دسترس 

 امکانات و خدمات رفاهی
  ی ده سیسروضعف کیفیت امکانات 
 گاه ضعف امکانات رفاهی و پارکینگ و نبود رستوران و فروش 
 عدم توزیع متنوع بلیت 

 یورافناطلاعات و  یها ستمیس
  ی مدیریت ارتباط با مشتریها ستمیسضعف 

 حجم زیاد اطلاعات مشتریان و کمبود دانش در این زمینه 

 هوشمندی بازاریابی 

 ساختار سازمانی
 قابلیت مدیریت ارتباط با هوادار 
 و مردمی بودن باشگاه بودن دار شهیر 

 ی تیمیها تیموفقگاه و فضای رقابتی باش 

 حمایت سازمانی
 مداری و پاسخگویی به مشتری فرهنگ مشتری 
 اهمیت مدیریت ارتباط با هوادار 

 تنوع مشتریان
 تعداد و پراکندگی مشتریان 
 عدم جذب هواداران به شکل منسجم 

 آگاهی مشتریانبازقدرت و 
 آگاهی و دانش بالای مشتریان 

 آگاهی مشتریان نسبت به حقوق خود 

 مشتریانضرورت توجه به 
 ی متفاوت مشتریانها خواسته 

 توقعات مشتریان 

 ی مشتریانریپذ سکیر

 ریسک زمانی  

 ریسک مالی 

 ریسک روانی 

 ریسک جسمانی 

 ریسک اجتماعی 

 یده سازمانو  یزیر برنامه
 استفاده از راهبردهای بازاریابی ارتباط با مشتریان 

  ی مدیریت ارتباط با مشتریزیر برنامهضعف 

 ضعف در اجرای تحقیقات و پژوهش 

 بر مدیریت بهینه اثرگذارعوامل 
 تغییرات مدیریتی و مدیران سیاسی 

 میزان تعهد مدیریتی و استفاده از مدیران ناکارامد 

 یالملل نیبشرایط سیاسی و 
 تحریم اقتصادی علیه کشور 
  ها باشگاهدخالت سیاست در امور  

 الزامات قانونی دولت
 تی و مدیریتی مناسبقوانین دول خلأ 

 فشارها و الزامات دولتی 

 های اقتصادی دولت سیاست 
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 محوری و باز کدگذاری از حاصل نتایج. 1 جدولادامۀ 

 ها نشان مفهوم

 خدمات ۀارائ یها کانال
  ی ارائۀ خدماتها کانالتنوع 

  و خدمات باشگاهی ها یسرگرمتنوع 

 ی فروش بلیتها کانال 

 کیفیت و کمیت خدمات
 پایین خدمات  کیفیت 

 قیمت بلیت 

 هزینۀ ایاب و ذهاب 

 

 ،ی باز و محوریکدگذارفرایند از  ۀ پسدر مرحل

فرایند کدگذاری انتخابی صورت گرفت. در این مرحله، با 

آمده و ترکیب بیشتر آنها و  دست بررسی بیشتر مفاهیم به

طورکه در جدول  یافتن روابط مقدماتی بین مفاهیم، همان

مقولۀ نهایی و بنیادی محیطی  10د، شو مشاهده می 2

 ای حرفه های باشگاهمدیریت ارتباط با مشتری در مؤثر بر 

 شناسایی شد. فوتبال ایران

 
 های تحقیق . کدگذاری انتخابی یافته2جدول 

 مفاهیم  ها مقوله

 عوامل نگرشی
 تفکرات مدیران ارشد 

  تجربه و نگرش 

 بازارگرایی باشگاهی 

 شرایط زیرساختی

 ه برند باشگاهجایگا 

 ساختار بازاریابی 

  ی اطلاعاتها ستمیسوضعیت 

  ها باشگاهوضعیت ساختاری 

 وضعیت مدیریتی 

 محیط کلان

 عوامل اقتصادی 

 عوامل سیاسی 

  عوامل اجتماعی و فرهنگی 

 عوامل دولتی و قانونی 

 کانون هواداران
 عملکرد کانون 

 مدیریت کانون 

 تجهیزات و امکانات ورزشی و رفاهی
 ت و امکانات ورزشیتجهیزا 

 امکانات و خدمات رفاهی 

 سازمانی عوامل
 وریااطلاعات و فن 

 عوامل ساختاری 

 حمایت سازمانی 

 شرایط مشتریان

 تنوع مشتریان 

  آگاهی مشتریانبازقدرت و 

 ضرورت توجه به مشتری 

 هواداران( پذیری مشتریان ریسک( 

 یده سازمانو  یزیر برنامه  عوامل مدیریتی

  بر مدیریت بهینهعوامل اثرگذار 

 پیچیدگی محیطی
 المللی شرایط سیاسی و بین 

 الزامات قانونی دولت 

 خدمات کیفیت و کمیت ارائۀ
 خدمات  ۀارائ یها کانال 

 خدمات و امکانات 
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های  در نهایت با یافتن رابطۀ نهایی بین مقوله

آمده از کدگذاری انتخابی، الگوی نظری زیر شامل  دست به

 زیرساختی، عوامل نگرشی، عوامل طکلان، شرای  محیط

 خدمات، کانون و سازمانی، تجهیزات مدیریتی، عوامل

 تدوین از پس (.2هواداران و مشتریان تدوین شد )شکل 

 اختیار در نهایی مدل آن، اعتبار افزایش برای مدل

 مشتری با ارتباط مدیریت با هم که گرفت خبرگانی قرار

 روش کیفی را هم و داشتند آشنایی ورزش صنعت در

 خود نظرهای تا شد خواسته خبرگان این از. شناختند می

 بیشتر دهند؛ ارائه را مدل نهایی و تدوین فرایند مورد در

 نظرهای اصلاحی آنها از بعضی و کردند تأیید را مدل آنها

 و اعمال اصلاحات وبرگشت، رفت فرایندی در که داشتند

 .شد آنها دریافت نهایی نظر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فوتبال ایران ای حرفه های باشگاهمدیریت ارتباط با مشتری در . الگوی نظری عوامل محیطی مؤثر بر 2شکل 
 

 گیری بحث و نتیجه

 ایجاد محیط نیازهای به پاسخگویی برای ها سازمان

 .است مشتری محیطی، عوامل ترین مهم از یکی. اند شده

 افزایش یا حفظ تأمین، را مشتریان رضایت ها سازمان اگر

 رو ازاین. بود خواهند موفق اندازه همان به دهند،

 کسب همیشه در پی و متعالی پیشرو های سازمان

 اطلاعات هستند. فناوری، مشتریان رضایت از اطمینان

 قادر را ها شرکت با مشتری، ارتباط مدیریت و روز به

داشته  سروکار مشتریان از عظیمی حجم با تا ساخته

 ایجاد آنها از کدام هر با فرد به فرد اتارتباط و باشند

 ارتباط مدیریت مزایای نیز ورزشی های باشگاه اخیراً. کنند

 ۀنیازمند یک فلسف CRM .اند کرده کشف را مشتری با

محور و فرهنگ پشتیبانی از فرایندهای مؤثر  مشتری

است بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش در سازمان 

تحقیق ارائۀ الگوی عوامل محیطی  هدف اصلی این. (5، 8)

های فوتبال  اثرگذار بر مدیریت ارتباط با مشتری باشگاه

های تحقیق  رو با توجه به یافته ای ایران بود. ازاین حرفه

این عوامل در سه مرحلۀ کدگذاری شناسایی، خلاصه و 

تحلیل شد که در انتها به استخراج مدل نهایی تحقیق 

ای کدگذاری باز در تحلیل ه منجر شد. براساس یافته

نشان مرتبط با عوامل و  79های کیفی،  مصاحبه

شناسایی شد که با توجه به  CRMهای محیطی  چالش
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ها براساس نزدیکی مفهومی  تحلیل این عوامل، نشان

مفهوم شناسایی شد. در ادامۀ  28بندی شدند و  طبقه

ها، مفاهیم مرتبط و نزدیک به هم  تلخیص و تحلیل یافته

مقولۀ اصلی شامل  8یکدیگر تلفیق شد و در نهایت  در

 نگرشی، عوامل زیرساختی، عوامل کلان، شرایط محیط

 خدمات، کانون و سازمانی، تجهیزات مدیریتی، عوامل

ترین عوامل  هواداران و مشتریان تدوین شد. از مهم

، کلان یطمحی فوتبال در ها باشگاه CRMتأثیرگذار بر 

ادی از جمله رکود اقتصادی عوامل محدودکنندۀ اقتص

؛ از استالمللی و عدم تخصیص بودجۀ کافی  داخلی و بین

های  یمتحرمثل  اقتصادی متغیر های طرفی سیاست

 های اقتصادی دولت اغلب یاستساقتصادی علیه کشور و 

 .دارند منفی تأثیر مشتریان با ارتباطی راهبردهای بر

و یافتن بنابراین لزوم ایجاد و توسعۀ منابع درآمد 

تر و اتخاذ اهداف مناسب، از جمله  یحصحهای  یمش خط

ند که اقتصاد جامعه را در ارتباط با ا عوامل بسیار مهمی

ی ورزشی ها باشگاهارائۀ خدمات ورزشی به مشتریان 

دهند. از طرفی ارتباط منظم با  یمقرار  الشعاع تحت

المللی موجب رشد و توسعه و  ینبی ورزشی ها سازمان

خواهد شد. امور ورزشی گاهی  آنهااز  مؤثرداری الگوبر

شود؛ دخالت سیاست و  یمتوسط نظام سیاسی تعیین 

ها در ورزش، استفادۀ  یهحاشسیاسی و  مسائلورود 

های محبوب ورزشی برای کسب  یمتو  ها چهرهتبلیغاتی از 

های  یتمسئولاعتبار سیاسی در بین مردم و پذیرش 

های سیاسی از جمله  تیمسئولمدیریتی ورزش در کنار 

یرمستقیم نظام غیرگذاری مستقیم یا تأثو  ها دخالت

سیاسی بر ورزش است که نهاد ورزش خواسته یا ناخواسته 

یک نهاد اجتماعی با آن درگیر است. در این  عنوان به

همراه فشارها و  ی دولتی و حکومتی بهها دخالتزمینه 

وانین دولتی و ق خلأی فوتبال و ها باشگاهالزامات دولت بر 

محیطی بر  گر مداخلهعنوان عوامل  مدیریتی مناسب به

سردرگمی و پیچیدگی مدیریت ارتباط با مشتریان 

تلویزیونی، نبود  پخش افزاید. از سوی دیگر، عدم حق یم

رایت از عوامل دولتی و  شبکۀ خصوصی و عدم رعایت کپی

قانونی است که بر مدیریت ارتباط با مشتری مؤثر است. 

 کشور فوتبال در خصوصی حضور بخش های نابراین زمینهب

 بسیار یا ندارد وجود اصلاً تجارت و صنعت یک عنوان به

 کارشناسان از بسیاری رسد می نظر است؛ به کمرنگ

 ورزش توسعۀ که ندا عقیده هم نظر این با اکنون هم

 با حیاتی و دقیق ارتباط فوتبال، خصوص به خصوصی

 برنامۀ مهم، فاکتور این بدون و دارد تلویزیونی پخش

 کشور در و برد نمی جایی به راه ورزش سازی خصوصی

 CRMیکی دیگر از عوامل اثرگذار بر  .ماند خواهد عقیم

شرایط فرهنگی و اجتماعی باشگاه است؛ این عوامل در 

های اجتماعی در  یناهنجاری فرهنگی و ها چالشقالب 

ی از جمله حضور ها، قوانین محدودکنندۀ فرهنگ یوماستاد

ها، توجه ناکافی به مسائل  یوماستادنداشتن بانوان در 

، عدم حمایت ها رسانهپردازی  فرهنگی و اخلاقی، حاشیه

؛ که ضعف مراکز استهای لیگ برتر  یمتۀ هماز  ها رسانه

آموزشی در تربیت نیروی متخصص و کارامد بازاریابی 

 زا پس. کرده است تر پررنگورزشی این شرایط را 

 دیگر از یکی محیط کلان و مفاهیم مرتبط با آن، شناسایی

یرساختی ز، شرایط CRMاثرگذار بر  یها مقوله ترین مهم

و  (2006) طورکه لیندگرین . هماناستفوتبال  یها باشگاه

یرساختی زبه شرایط  (2011) همکاران و سیرپراسوتسین

 (.25،23) اند کردهاز جمله برند و فرهنگ سازمانی اشاره 

یرساختی در این پژوهش در پنج طبقه زمقولۀ شرایط 

شناسایی شد؛ ابتدا به جایگاه برند باشگاه با تأکید بر اعتبار 

و اصالت باشگاه، تبلیغات خلاقانۀ باشگاه و ایجاد تصویر 

عنوان مزیت رقابتی جهت جذب مشتریان  ذهنی مثبت به

( به این مورد 2007ارزشمند پرداخته شد که لیندکرین )

(. اما یکی دیگر از عوامل زیرساختی، 23اشاره کرده است )
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ساختار بازاریابی است که به جایگاه نامشخص بازاریابی و 

نامشخص بودن نقش بازاریابی و روابط عمومی در ساختار 

کند. همچنین ناکارامدی تحقیقات  ها اشاره می باشگاه

با باشگاهی و کمبود استاندارد رفتاری و ارتباطی کارکنان 

مشتریان از مواردی است که باید مورد توجه قرار گیرد. 

 و ، سیرپراسوتسین(2006) ، لیندگرین(2009) دیویس

( به موارد مذکور 1387و هادیزاده ) (2011) همکاران

(. ضعف در فناوری 10، 15، 23، 25اشاره کردند )

های اطلاعات مشتریان،  اطلاعات و نامناسب بودن سیستم

افی و معتبر در مورد مشتریان و متعاقب نبود اطلاعات ک

دهی،  آن دشواری تفکیک تماشاگر و هوادار جهت سازمان

، احسانی و (2006) از جمله مواردی است که لیندگرین

هم به  (2007) همکاران و ( و بونمایزون2013همکاران )

(. اما یکی دیگر از عوامل 12، 16، 23اند ) آنها اشاره کرده

اخت نامناسب ورزش کشور و فاصلۀ زیرس CRMمؤثر بر 

ی ها باشگاهی شدن و وضعیت ساختاری ا حرفهآن تا 

ی ایران است. عدم ثبات باشگاه، دولتی بودن ا حرفهفوتبال 

و عدم مالکیت ورزشگاه توسط باشگاه از  ها باشگاهبیشتر 

 از ورزشی باشگاه جملۀ این موارد است. برخورداری

 برای را ورزشی باشگاه نمدیرا دغدغۀ اختصاصی، استادیوم

 زیرا کند؛ می آسوده بیشتر، مخاطبان جذب و هوادارسازی

 ثبات و اختصاصی استادیوم داشتن که دانند می آنان

 تماشای برای هواداران ریزی برنامه محل، یک در استقرار

کرد. آخرین  خواهد ممکن و جذب مشتری را مسابقه

های  هباشگا CRMبخش از شرایط زیرساختی مؤثر در 

فوتبال وضعیت مدیریتی مانند سیستم مدیریتی ضعیف و 

کاری  غیرعلمی، عدم ثبات و تغییرات مدیریتی، محافظه

های منسجم و علمی  ریزی مدیران دولتی و عدم برنامه

 و منابع هرم رأس در ورزشی باشگاه یک است. مدیران

 و راه نقشۀ ترسیم در اساسی تأثیر سازمان، انسانی ذخایر

 تعالی مسیر در آن هدایت و ورزشی باشگاه راهبرد تدوین

 میان در آنان مقبولیت و عملکرد و دانش سطح. دارند

 و برنامه در ثبات و ورزشی مراجع و مدیران و کارشناسان

 یک صورت به را ورزشی باشگاه تواند می ایشان رفتار

درآورد. همچنین عوامل نگرشی  پویا و سازمان پرطرفدار

مدیران ارشد نسبت به ورزش و دانش و  مانند تفکرات

دلیلی بر عدم حمایت  CRMآگاهی اندك آنها در مورد 

مسئولان و تخصیص منابع از طرف مدیریت ارشد به این 

( و 1387طورکه خانلری و سهرابی ) امر خواهد بود؛ همان

یر عوامل نگرشی بر ارتباط با مشتری تأث( بر 1390ایزدی )

رسد عواملی چون ناآگاهی و  یمنظر  (. به2، 5تأکید دارند )

های مدیریت ارتباط با مشتری و  یستمسعدم شناخت 

ی در زمینۀ بازاریابی ورزشی و نبود ا حرفهنبود کارشناسان 

ی موفق داخلی در این زمینه ضعف فرهنگ الگوها

همراه داشته است.  مداری را به پاسخگویی و مشتری

در جهت رفع بنابراین به مدیریت ارتباط با مشتری 

و ارتقای  ها باشگاهفرهنگ سازمانی بازارگرایی ضعیف در 

محوری باید با نگاه  اعتقاد کارکنان به اصول مشتری

فناورانه نگریست. در این راه بهتر است با مدیریت بهینه از 

ی در ده سازمانیزی و ر برنامهطریق پژوهش و اجرای 

با مشتریان جهت استفاده از راهبردهای بازاریابی ارتباط 

گام برداریم. این موارد با نتایج تحقیقات کارلس و 

، 20( همخوانی دارد )2011( و گارسیا )2014همکاران )

(. همچنین در این مسیر عوامل مدیریتی چون 17

تغییرات مدیریتی، مدیران سیاسی، استفاده از مدیران 

عنوان عوامل  توانند به یمناکارامد و میزان تعهد مدیریتی 

 این نتایج دیگر یریتی بازدارنده وارد عمل شوند. ازمد

 کننده تعیین عاملی سازمانی عوامل که بود این مطالعه

 در هواداران با ارتباط های مدیریت اقدام موفقیت برای

 سازمانی عوامل مقولۀ در. شد شناخته فوتبالهای  باشگاه

اطلاعات و فناوری، عوامل ساختاری  مانند مفاهیمی

انند فضای رقابتی و قابلیت ارتباط با هوادار و باشگاه م
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و  محوری مشتری از فرهنگ ارشد حمایت سازمانی مدیران

پاسخگویی به مشتری در جهت کسب مزایای مدیریت 

 زیادی اهمیت ورزشیهای  باشگاه ارتباط با هوادار در

 همکاران و تحقیقات بونمایزون نتایج با ها یافته این. دارند

( 1394( و رزاقی و همکاران )1391ی )، ایزد(2007) 

ترین عوامل  (. یکی دیگر از مهم2، 6، 12همسوست )

محیطی مؤثر در مدیریت هواداران کمیت و کیفیت 

 های هاست. باشگاه امکانات و خدمات ورزشی در باشگاه

 و حفظ برای گسترده های صرف تلاش نیازمند فوتبال

 فراهم با دیدج هواداران جذب و جاری هواداران نگهداری

ند. بنابراین ا مناسب ورزشی و خدماتی امکانات کردن

ها و کیفیت ضعیف  کمبود امکانات ورزشی در استادیوم

تجهیزات در دسترس، ضعف امکانات رفاهی و پارکینگ، 

نبود رستوران و فروشگاه و عدم توزیع متنوع بلیت، قیمت 

یاز بلیت، هزینۀ ایاب و ذهاب و... همه مواردی است که ن

 و محور مشتری های برنامه هدایت و به توجه دارد. مدیریت

ارائۀ خدمات باشگاهی، انواع  مختلف های کانال ایجاد

 بالا بردن تواند برای های فروش بلیت می سرگرمی و کانال

مشتریان سودمند باشد. این نتایج  ماندگاری و عمر ارزش

، (2012(، کانت و وید )2011توسط کلمیز و همکاران )

(، احسانی و 1391(، ایزدی )2013هاوات و اساکر )

 (2011) همکاران و ( و سیرپراسوتسین2013همکاران ) 

 (. بنابراین2، 13، 14، 16، 21، 25تأیید شده است )

 برای موفقیت هواداران نیازهای فهم و درك گفت توان می

 فوتبال های باشگاه جمله از ورزشی سازمان نوع هر

 در باید آرزوهایش و نیازها همۀ با مشتری. است ضروری

 باید خدمات و تجهیزات، امکانات گیرد و قرار توجه مرکز

 با شوند، مشتریان تولید های ویژگی و ها خواسته براساس

 دست از شرکت اقتصادی کارایی و سودآوری که شرط این

با گسترش روزافزون و   داد نشان نتایج طورکه همان .نرود

، آگاهی و اطلاعات آنان در مورد پراکندگی مشتریان 

افزایش یافته است؛ این در  ها حقوق خود نسبت به باشگاه

 و به هواداران ای حرفه های باشگاه بقای حالی است که

 بدون ورزشی وکارهای کسب و است خود وابسته مشتریان

ندارند. در این زمینه باید به ضعف  مفهومی مشتریان

ود این کانون در برخی از عملکرد کانون هواداران یا نب

دیده  ها و ضعف نیروی انسانی مجرب و آموزش باشگاه

اشاره کرد که متعاقب آن تأثیرات و فشارهای هواداران 

سازی از سوی  های داخلی باشگاه و حاشیه روی جریان

 توان نادیده گرفت.  هواداران را نمی

طور کلی نتایج نشان داد برای بهبود عملکرد  به

های لازم در  ای فوتبال، باید زیرساخت ی حرفهها باشگاه

ها  ها را ایجاد کرد. یکی از این زیرساخت این باشگاه

های بازاریابی مناسب با هدف فائق آمدن  کارگیری برنامه به

بر عوامل مؤثر بر حفظ مشتری و برقراری روابط مستمر با 

آنهاست. در این میان سیستم مدیریت ارتباط با مشتری 

(CRMی )های بازاریابی است.  ترین برنامه کی از جامع

  ها نشان داد عوامل محیطی مختلفی از جمله محیط یافته

 مدیریتی، عوامل نگرشی، عوامل زیرساختی، شرایط کلان،

 و هواداران کانون خدمات، و تجهیزات سازمانی، عوامل

توانند در موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری  مشتریان می

ای فوتبال تأثیرگذار باشند. در نهایت  حرفه های در باشگاه

 از مشتری )هوادار( با ارتباط مدیریت سیستم ایجاد

 ریزی برنامه به که برخوردار است بسیاری های پیچیدگی

 های مزیت تحلیل و شناسایی برای اجرا و مدلسازی دقیق،

 به ای فوتبال باید های حرفه باشگاه. دارد نیاز اصلی

 گر اثرگذار توجه کنند، مداخله و ای ینهشناسایی شرایط زم

 های قابلیت نیز و موجود های محدودیت به توجه با

و  اجرای فرایندها محیط درونی و بیرونی، کنندۀ تسریع

 سرلوحۀ را مشتریان با ارتباط مدیریت های اقدام

  دهند. قرار خود های فعالیت
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