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Abstract Article information 
The aim of the current research was to present a model for organizing the 

environmental advertising Iran's premier football league. This qualitative research 

was conducted using Strauss and Corbin's Grounded Theory. Data analysis was 

done through three stages including open coding, axial coding, and selective coding 

and using semi-structured interviews. The statistical population included sports 

management professors, researchers with expertise in the field of sports marketing, 

coaches knowledgeable about the research topic, and executive managers with 

experience working in the league organization. Interviews were conducted with 16 

people through Purposive and snowball until theoretical saturation. The validity of 

the data was confirmed through a review of the interviewee group. Data reliability 

was evaluated through decoding by two professors who are proficient in qualitative 

research and the amount of intra-subject agreement was reported as 92%. findings 

showed that the causal factors include economic necessity, sports and social 

development. Contextual factors such as legal, regulatory and infrastructure 

technical requirements provide the basis for the implementation of measures. In 

contrast, financial challenges, culture-based barriers, and political influence act as 

interfering factors. The axial phenomenon emphasizes on attracting the attention of 

the audience and creating brand loyalty. Strategies such as marketing and 

leveraging resources have been proposed to overcome these obstacles, which will 

bring about consequences related to economy-focused and community-focused 

impacts. Ultimately, to tackle financial and cultural challenges and to seize sporting 

and economic development opportunities, it is suggested to strengthen marketing 

strategies and invest in technical infrastructure to attract a larger audience and 

increase brand loyalty, thereby enhancing positive economic and social impacts 

through these efforts. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
Environmental advertising is one of the key marketing techniques and is considered a vital communication system for 

commercial companies, having significant financial implications for them. These companies invest heavily in 

advertising in order to attract a wide range of audiences and customers to their brands and trademarks, ultimately 

aiming to achieve their financial goals. Football is a highly profitable industry that has become the focus of attention 

for commercial enterprises and mass media, serving as an effective platform for environmental advertising to support 

the financial objectives of both companies and football clubs. The purpose of this study is to present a model for 

organizing environmental advertising in the Iranian Premier Football League.

METHODOLOGY 
This research was conducted qualitatively based on the systematic approach of Strauss and Corbin during the period 

of 2023–2024. Data were collected through semi-structured interviews. The study population included sport 

management professors, researchers specialized in sports marketing, coaches familiar with the subject, and executive 

managers with experience in the Iranian Football League Organization. Interviews were conducted with 16 

participants using purposive sampling and the snowball technique, continuing until theoretical saturation was 

achieved. The validity of the data was assessed through member checking by the interviewees. Reliability was ensured 

through recoding (test-retest reliability) by two sport management professors experienced in qualitative research. 

Additionally, the agreement rate between the two coding rounds was calculated, with the intra-subject agreement 

reported at 92%. 

 
 

RESULTS 

Findings of the study revealed that sustainable economic advantages, including increased club revenues and the 

development of markets and advertising, along with the strengthening of sports values and social relations, such as 

promoting sports culture and expanding social participation, were identified as the causal conditions. Additionally, 

legal and regulatory factors—including the formulation of transparent regulations and enforcement monitoring—and 

technical and infrastructural factors, such as the development of advertising infrastructures and the costs of operating 

in a competitive market, were identified as contextual conditions. 

The study also identified key intervening conditions, including financial challenges, cultural and social barriers, and 

issues of governance and political interference. In terms of strategies, the research highlighted collaboration with 

reputable brands, media strategies, the use of modern technologies, innovative advertising, and human resource 

management. The core phenomenon emerging from the study was audience engagement—through attractive and 

creative advertisements and fan communication—and brand loyalty, including fostering a sense of belonging and 

influencing purchasing decisions. Finally, the research identified consequences aligned with the governance of the 

modern economy and leading social transformation, such as increased revenue generation, impacts on the local 

economy, enhanced outcomes for product and service owners, strengthened social relationships, and influence on 

social behavior. 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION
The implementation of a codified and transparent law that clearly covers all aspects of outdoor advertising and is made 

available to all clubs can eliminate disagreements regarding its execution. With a proper and organized framework, 

all stakeholders can move forward with unity and satisfaction concerning the process of outdoor advertising and the 

distribution of the resulting revenues. Through effective management and equitable distribution of advertising 

revenues, the league’s brand can be strengthened both nationally and internationally. This approach will position the 

premier league as a fair and pioneering organization that values the growth and success of all participating teams. 

Overall, distributing advertising revenues among the clubs in a sports league promotes fairness, enhances competition, 

and increases the league’s sustainability, thereby improving the quality and appeal of the league for fans, investors, 

and sponsors. Ultimately, it is recommended that by overcoming the identified challenges and strengthening marketing 

strategies and investments in technical infrastructure, more audiences can be attracted and brand loyalty increased, 

thereby reinforcing positive economic and social impacts. 
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 ی تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال ایرانارائه مدلی جهت سامانده

 
 3 سیفری  معصومه کلاته، 2 یرضو نیمحمد حس دیس، *1*روزیف ینیمیمسعود 

 

 .رانیبابلسر، ا دانشگاه مازندران، ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو. 1
 .رانیبابلسر، ا دانشگاه مازندران، ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریاستاد مد .2
 .رانیبابلسر، ا دانشگاه مازندران، ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریمد اریدانش .3

 

 

 

 اطلاعات مقاله چکیده
ین اهدف تحقیق حاضر ارائه مدلی جهت ساماندهی تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال ایران بود. 

ها طی ه. تحلیل دادشدانجام  تراوس و کوربینسبنیاد اپردازی دادهکیفی و با استفاده از نظریه پژوهش

 هایگیری از مصاحبهسه مرحله شامل کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی با بهره

 وزهحانجام شد. جامعه آماری شامل اساتید مدیریت ورزشی، پژوهشگران با تخصص ساختاریافته نیمه

سابقه کار در سازمان لیگ بود. بازاریابی ورزشی، مربیان آگاه به موضوع تحقیق و مدیران اجرایی با 

هدفمند و با روش گلوله برفی تا مرحله اشباع نظری انجام  یریگنمونهنفر به صورت  16با  هامصاحبه

از طریق نیز ها پایایی داده تأیید شد.شونده ها از طریق بازبینی گروه مصاحبهروایی دادهشد. 

مقدار و ابی ارزی مسلّط به تحقیق کیفی ریت ورزشیبازکدگذاری )پایایی بازآزمون( توسط دو استاد مدی

های ی شامل ضرورتنشان داد که عوامل علّ نتایج .گزارش شد درصد 92توافق درون موضوعی 

ای مانند الزامات حقوقی، قانونی و فنی اجتماعی است. عوامل زمینه -اقتصادی و توسعه ورزشی 

محور و های مالی، موانع فرهنگد. در مقابل، چالشکننزیرساختی، بستر اجرای اقدامات را فراهم می

کنند. پدیده محوری بر جلب توجه مخاطب و ایجاد ای عمل میعنوان عوامل مداخله بهنفوذ سیاسی 

گیری از منابع برای رفع این موانع راهبردهایی چون بازاریابی و بهره. وفاداری به برند تأکید دارد

 .محور را به همراه خواهد داشتنظیر تأثیرات اقتصادمحور و اجتماعپیشنهاد شده است و پیامدهایی 

با تقویت راهبردهای بازاریابی و  شناسایی شده وهای غلبه بر چالششد با پیشنهاد در نهایت 

ا با فته تجذب و وفاداری به برند افزایش یا بیشتری های فنی، مخاطبانگذاری در زیرساختسرمایه

 گردد.مثبت اقتصادی و اجتماعی تقویت این اقدامات تأثیرات 
 

 12/03/1404 :شده افتیدر

 01/05/1404 :شده بازنگری

 25/05/1404 :شده پذیرش

 16/06/1404 :انتشار

 

 ی: دیکلمات کل
بازاریابی ورزشی، تبلیغات محیطی، 

 تبلیغات ورزشی، فوتبال، لیگ برتر

 نحوه استناد به این مقاله

 ،ورزش تیریدانش مد. رانیبرتر فوتبال ا گیل یطیمح غاتیتبل یجهت سامانده ی(. ارائه مدل1404. )، میفریکلاته سح،. مس، یرضو ،.م ،روزیف ینیمی
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 مقدمه

به عنوان یک جایگاه  فوتبال (. ورزشBondarik et al., 2020) ورزش در جهان است نیترمحبوبامروزه فوتبال پرطرفدارترین و 

اقتصادی در ابعاد مختلف عملی و تماشایی در تولید و مصرف کالاها و خدمات ورزشی در رشد و توسعه اقتصادی نقش بسزایی دارد 

(. توجه به Sadeghi et al., 2009) باشدیمتأثیرگذار در رشد اقتصاد کشور و درآمدزاترین صنعت قرن اخیر  یهامولفهو امروزه نیز 

در آن به توسعه اقتصادی ختم خواهد شد که  یگذارهیسرماورزش مانند فوتبال یک ابزار کم هزینه و پرفایده در خلق ثروت بوده که 

فوتبال در  (.Shariati Feizabadi & Moghaddam Bagha, 2022گذاران بوده است )تجاری و سرمایه  یهاشرکتهمیشه مورد توجه 

جهت  نفعانیذو  هاشرکتکه موجب ایجاد جایگاه و تمایل اقتصادی بسیاری از  شودیمجهان به عنوان صنعت تجاری شناخته 

تجاری،  یهاشرکتکه کانون توجه  باشدیم(. ورزش فوتبال صنعتی پر درآمد Yiapanas et al., 2020شده است ) یگذارهیسرما

(. تبلیغات محیطی از جمله Mahmoudizad Azari et al., 2012جمعی و فضایی برای تبلیغات محیطی شده است ) یهارسانه

تجاری به عنوان یک سیستم ارتباطی حیاتی و مهم شناخته شده است که  یهاشرکتمهم بازاریابی است که برای  یهاکیتکن

 کنندیمزیادی را صرف تبلیغات  یهانهیهزتجاری  یهاشرکت(. Hanssens, 2015باشد ) بلندمدتو  مدترکوتاهیتأثدارای  دتوانیم

تا بتوانند مخاطبان و مشتریان بسیاری را به سمت برند و نام و نشان تجاری خود جلب نمایند تا به اهداف مالی خود دست یابند 

(Keshmiri et al., 2017 تأثیرگذاری تبلیغات بر مخاطبان .) و به فضاهای ویژه نیاز دارد  باشدیمتجاری مهم  یهاشرکتاز سوی

(Estévez & Fabrizio, 2014 از جمله فضاهای مهم جهت انجام تبلیغات محیطی .)که به عنوان بخش مهمی از  باشدیم هاورزشگاه

تجاری  یهاشرکت (.Keshmiri et al., 2017) شودیمیز بر اهمیت آن افزوده و هر روز ن شودیمبازاریابی و تجارت جهانی شناخته 

که دارای طرفداران زیاد با تعهد  مطرح و معتبر یهاگیلبزرگ مانند فوتبال در  یهاصحنهزیادی در ورزش دارند تا در  یهافرصت

 که اندشده متوجه هاستمدت هاباشگاه همچنین همهبه ارائه برند خود و ترویج محصولات شرکت بپردازند.  باشدیمعاطفی بالایی 

است تا با ایجاد تعامل لازم و  مهم هاشرکت برای همچنین و طرفداران برای جذابیت افزایش برای برند یک عنوان به باشگاه ارائه

 (.Von den Driesch, 2021انجام تبلیغات محیطی به سودآوری دست یابند )

 یهاسانهرتبلیغاتی، حق پخش از طریق  یهاشرکتفوتبال نیز با کسب درآمد لازم از طریق حامیان مالی و  یهاباشگاهاز سوی دیگر، 

خود  یهانهیهزمالیاتی سعی در برآورده کردن  یهاتیمعافمالی از سوی دولت و  یهاکمکجمعی، فروش بلیت، حق عضویت و 

گفت که در گذشته به تبلیغات محیطی به  توانیمآن  یهاچالشمحیطی و  (. اما در مورد تبلیغاتArab Narmi et al., 2018دارند )

 Hosseiniو بیشتر تبلیغات تلویزیونی و حق پخش دارای اهمیت بود ) شدینمدرآمدزایی فوتبال اهمیت داده  یهاروشعنوان یکی از 

et al., 2019یران در قسمت تبلیغات محیطی وجود نداشته و (. همچنین میزان روشن و درستی از مبالغ درآمدی لیگ برتر فوتبال ا

لیگ برتر فوتبال به میزان درصدکم از امور تجاری و اقتصادی از محل اسپانسرینگ و تبلیغات محیطی درآمد داشته است و درآمد 

فاف قانون ش رسدیمنبوده است و به نظر  یاتوجهنیز درآمد قابل  شودیمحاصل از روز مسابقه که بخشی از آن شامل بلیت فروشی 

و روشنی نیز در مورد روند انجام تبلیغات محیطی و نحوه تقسیم میزان درآمدی آن وجود ندارد و یا به طور واضح برای ذی ننفعان 

ولی در جهان،  (.Moradi, 2019زیادی در فصول گذشته لیگ برتر فوتبال ایران شده بود ) یهاکشمکشارائه نگردید که موجب 

، 2018الی  2004مطرح دارای رشد صعودی منابع درآمدی هستند. به طوری که در بین سالهای  یهاگیلمعتبر در  یهاباشگاه

. اندبودهدرصد به ترتیب دارای رشد کلی درآمدی  4/278درصد و بایرن مونیخ با  308درصد، بارسلونا با  9/327تاتنهام با  یهاباشگاه

 یهاباشگاهدرصدی را کسب نموده است و  500 نیانگیمو  اندداشتهرشد بسیار چشمگیر  یارسانهآلمان در حوزه پخش  یهاباشگاه

(. برای نمونه در کشور آلمان KPMG, 2020اند )داشتهدرصدی  75سال با میانگین  15درصد رشد را طی  نیترفیضعایتالیایی، 

 از اما د،هستن وابسته خارجی مالی منابع به خود پذیریرقابت حفظ برای آلمان ایحرفه هایباشگاه تمام دهدیمنتایج تحقیق نشان 

فوتبال آلمان دارای ارزش برند بوده و از نام و نشان تجاری خود  یهاباشگاه .کنندمی استفاده کار این انجام برای مختلفی هایمدل

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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 هشتمین برای فنی براونشوایگ دانشگاه شد، انجام 2019 سال در که برند مطالعه یک . درندینمایمبرای کسب درآمد و سود استفاده 

 کرد معرفی بوندسلیگا دوم و اول هایباشگاه بین در برند ارزش ترینقوی با باشگاهی عنوان به را دورتموند بوروسیا متوالی بار

(Woisetschläger et al., 2019.) آلمان فوتبال اول لیگ در باشگاه 18 تعداد 2018-2019 فصل نتایج تحقیق نشان داد که در 

(Bundesliga)  اندداشته درآمد یورو میلیارد 4 تجاری و انجام تبلیغات مجموعاً یهاشرکتبواسطه (Von den Driesch, 2021 .)

مطلوبیت  تابع رساندن جهت به حداکثر مصرفی و هزینه کرد فعالیت عنوان یک به را خود سرمایه اروپایی فوتبال یهاباشگاه صاحبان

 یهااشگاهبو موفقیت  یسوددهخود به دنبال  یهامیتبر روی  یگذارهیسرماو با  رسانندیمبه انجام  ورزشی فوتبال یهامیتموفقیت و 

 (.da Silva Pereira, 2020ورزشی فوتبال هستند )

Ruta et al (2019) رداخت انگلیس پ و ایتالیا در فوتبال یهاباشگاه عملکرد حکمرانی و ساختار بین در پژوهش خود به بررسی رابطه

 برای آنها دسترس در منابع که است گرفته قرار خصوصی گذارانهیسرما اختیار در تنها بازار یک عنوان به که نتایج نشان داد فوتبال

 .ردیگیمتوجه است و به عنوان یک برنده همه چیز را در اختیار خود  قابل هاباشگاه عملیات از ناشی زیان از سطحی هر با مواجهه

 بر معناداری و مثبت تأثیر فرهنگ و ظرفیت توسعه عمومی، روابط دولت، مشارکت که داد ( نشان2019) Origi & Deyaتحقیق 

 فوتبال یاحرفه لیگ سازمان عملکردپیشینه تحقیق در ایران نیز نشان داد  .دارد کنیا در فوتبال زیربخش در ورزش سازیتجاری

 لیگ سازمان بین زیادی فاصله و بوده آشکار ضعف دارای ژاپن فوتبال یاحرفه لیگ سازمان با آن مقایسه و ایران اسلامی جمهوری

 زیر و واحد یک عنوان به ایران فوتبال لیگ سازمانبود که  این تفاوت نیترمهم .دارد وجود ژاپن فوتبال لیگ سازمان و ایران فوتبال

 همچنین .پردازدیم خود یهاتیفعال به مستقیم و شده اداره مستقل طور به ژاپن لیگ سازمان ولی شودیم اداره فوتبال فدراسیون نظر

 در موجود مالی منابع از مناسب یبرداربهره عدم لیگ، سازمان عمومی مجمع ضعیف نقش لیگ، سازمان در تخصصی یهاتهیکم نبود

 است بوده ایران فوتبال لیگ سازمان عملکردی یهاضعف جمله از بازیکنان انتقال و نقل جهت مناسب سیستم نبود و یاحرفه ورزش

(Elahi et al., 2006.) (2012) Azadegan et al تبلیغاتی، شرایط مدیریتی، - ساختاری عامل، شش اصلاح و تدوین خود تحقیق در 

 در مالی حامیان و اسپانسر جذب راهکارهای عنوان به را هارسانه یسازیخصوص و هارسانه حمایتی، بسترسازی حمایتی، یهامشوقّ

 اسپانسر جذب جهت ورزشی محیط در تبلیغات شرایط متغیر اهمیت از تحقیق این نتایج همچنین .انددانسته ایران فوتبال برتر لیگ

( در پژوهش خود به بررسی 2015) Hosseini et al. است داشته متغیرها دیگربین  در را دوم رتبه 44/5 ویژه میانگین با و شد برده نام

پرداختند که نتایج نشان داد متغیرهای مورد  AFC یاحرفهوضعیت موجود و مطلوب لیگ برتر فوتبال ایران بر اساس معیارهای 

مورد  یهامولفهبدست آورده و  3زیابی میانگینی کمتر از فنی و نظارت و ار یاستانداردها، هاباشگاه، هاورزشگاهبررسی )سازمان لیگ، 

 یهاروش( در پژوهش خود به بررسی 2015) Torabi et alدر حد مطلوبی قرار ندارد.  AFC یارهایمعمطالعه در لیگ ایران نسبت به 

اص: رهای در حال توسعه )مورد خفوتبال در کشورهای توسعه یافته و بررسی تطبیقی آن با کشو یهاباشگاهنوین تأمین منابع مالی 

فوتبال  یهاباشگاهتأمین منابع درآمدی  یهاراهلیگ برتر ایران و انگلیس( پرداختند که نتایج نشان داد  یاحرفهفوتبال  یهاباشگاه

 یهامککفوتبال ایران مبتنی بر  یهاباشگاهفوتبال انگلیس تفاوت آشکاری دارد. بیشتر منابع درآمدی  یهاباشگاهایران با  یاحرفه

و از طریق حق  شودیمفوتبال انگلیس به طور خصوصی اداره  یهاباشگاهدرصد(، اما  65است )صنعتی  یهاشرکتمستقیم دولت و 

 Keshmiriدرصد( تأمین مالی شدند.  22درصد( و جریان نقد حاصل از تجارت ) 21درصد(، درآمد روز مسابقه ) 31) یونیزیتلوپخش 

et al (2017 در پژوهش خود بیان داشتند که تبلیغات از طریق ورزش شرکت ایرانسل در لیگ برتر فوتبال دارای اثربخشی لازم )

ران تنها فوتبال ای یاحرفهنبوده است. همچنین نتایج نشان داد از نگاه تماشاگران، تبلیغات از طریق ورزش شرکت ایرانسل در لیگ 

تجاری، هواداران، رسانه، تبلیغات،  یهاتیفعال( نیز 2017) Soltani et al(. P<05/0اثربخشی بوده است ) جلب توجه دارای مؤلفهدر 

از جمله منابع  137/0و  138/0، 146/0، 169/0، 189/0، 352/0درآمد روز مسابقه و حامیان مالی را به ترتیب با ضرایب تأثیر: 

( در پژوهش خود با به این نتیجه دست یافتند که تماشاگران 2019) Hosseini et al .انددانستهفوتبال کشور  یهاباشگاهدرآمدزایی 

 Seif Panahiبیشترین توجه و به تبلیغات محیطی کمترین توجه را دارند.  شودیمفوتبال لیگ برتر به تبلیغاتی که از تلویزیون پخش 
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Shabani & Hamidi (2017در ب )که  یافتند دست نتیجه این به جهان و ایران فوتبال یهاباشگاه درآمدزایی یهاوهیش تحلیل و ررسی

 در هواداری فرهنگ ضعف .است محدود بسیار دنیا فوتبال برتر یهاباشگاه به نسبت ایران لیگ درآمدی منابع کسب یهاراه و تنوع

 قانون نبود برتر، لیگ یهاباشگاه ضعیف برند کشور، اقتصاد بودن بسته و کشور در رقابتی اقتصاد عدم ،هاباشگاه از مالی حمایت زمینه

 نبود موجود، یهاومیاستاد پایین کیفیت اختصاصی، ورزشگاه نداشتن ،هاباشگاه تجاری نشان ثبات عدم کشور، در مارک انحصار

 انحصاری و دولتی ماهیت بازاریابی، روز یهاوهیش خصوص در لازم یهایآگاه و اطلاعات نداشتن و هاباشگاه در بازاریابی متخصصان

 و صدا ندادن اجازه و هاباشگاه برای اختصاصی شبکه نداشتن و کشور در خصوصی یارسانه یهاشبکه نبود سیما، و صدا سازمان بودن

 شناخته هاباشگاهبه عنوان موانع درآمدزایی  خارجی رسانه یهاشبکه به هایباز فروش منظور به فوتبال فدراسیون و هاباشگاه به سیما

 مالی حامیان به نسبت رقیب و خودی یهامیت هواداران واکنش مقایسه عنوان با تحقیقی در Ghasemi-Siani et al (2017). شد

 تیم هواداران در لفوتبا از یمال حامیان حمایت که یافتند دست نتیجه این به (اصفهان آهن ذوب و سپاهان باشگاه :موردی مطالعه)

 به یمندعلاقه و تیم دو مالی حامیان و عمومی تصویر بین همچنین .(P=0001/0) است داشته معناداری تفاوت رقیب تیم و خودی

 (.P=0001/0شد ) مشاهده معناداری و مثبت ارتباط اصفهان آهن ذوب و سپاهان باشگاه دو هواداران در یاهیتوص تبلیغات و حامی

Fereydouni & Kalateh-Seifari (2019 )با پرسپولیس باشگاه برند توسعه بر تبلیغات تأثیر از مدلی ارائهن عنوا با خود پژوهش در 

بر توسعه برند باشگاه پرسپولیس تأثیرگذار بوده است به  تبلیغات که یافتند دست نتیجه این به برند شخصیت واسط نقش بر تأکید

( در پژوهش 2019) Feizi et al. است برند شخصیت بر 55/0 اثر ضریب و برند توسعه بر 51/0 اثر ضریب دارای طوری که تبلیغات

 مهم تسهیلات، جذابیت یهامولفهو سازمان لیگ برای فروش بهتر بلیت و افزایش درآمد خود باید به  هاباشگاهخود بیان نمود که 

( در 2019) Khalili et alنمایند. توجه  یزیربرنامهمسابقه، عوامل اقتصادی، عوامل مدیریتی، عوامل فرهنگی و اجتماعی، بازاریابی و 

شامل )فناوری اطلاعات،  یانهیزم(، شرایط هاباشگاه، سازماندهی، داوری و مربیگری و یزیربرنامهپژوهش خود شرایط علّی شامل )

وسعه، تجارت )روابط عمومی و فرهنگی(، راهبردها شامل )فنی و ت یامداخلهنقل و انتقالات، امنیت و حراست و سلامت لیگ(، عوامل 

رضایت مشتریان، بهبود وضعیت اقتصادی و رونق صنعت فوتبال، اجرای شامل )و بازاریابی ورزش، مالی و پشتیبانی( و پیامدها 

 ( را در ارزیابی عملکرد سازمان لیگهاباشگاهمنابع انسانی، پرکردن اوقات فراغت و بهبود عملکرد  یوربهره، افزایش یاحرفهمسابقات 

باور شامل اطلاعات محصول، تصویر و نقش  یهامولفهحاکی از آن بود همه  Kordloo et al (2019)شناسایی نمودند. نتایج تحقیق 

ه تبلیغات باجتماعی، خوشایند بودن، آزاردهنده بودن، اقتصادی بودن، مادی گرایی و کذب بودن قابلیت پیش بینی نگرش افراد نسبت 

تأثیر  کمترین ییگرایماداقتصادی بودن بیشترین و  مؤلفه(. همچنین نتایج تحقیق نشان داد که P≤ 05/0) از طریق ورزش را دارند

 را بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریق ورزش داشته است.

 Ross and et al (2019)  ن دانست. همچنیکلید موفقیت آنها  فوتبال را یهااهباشگ قراردادهای تبلیغاتی یسازنهیبهدر پژوهش خود

تجاری از جمله حمایت مالی و  یهاتیفعالدرصد از کل درآمد خود را از  40حدود  جهان فوتبال پردرآمد یهاباشگاه بیان نمود که

در تحقیق خود عوامل مدیریتی، عوامل زیرساختی، Heydari and et al (2020 ) .به دست آوردند 2018الی  2017تبلیغات در سال 

ر برون ب مؤثر یهاشاخصسرمایه انسانی، بازاریابی و تبلیغات، عوامل تکنولوژی و فناوری، عوامل حقوقی و عوامل ارتباطی را به عنوان 

 .انددانسته ایران یاحرفهفوتبال  یهاباشگاهرفت از درماندگی مالی 

Balliauw and et al (2021)  د فوتبال و بازیکنان پرداختن یهاباشگاهاجتماعی  یهارسانهبر ارزش تبلیغات در  مؤثربه شناسایی عوامل

هواداران به برند  یمندعلاقهدیجیتال، هوش مصنوعی و فضای مجازی موجب افزایش  یهایفناورکه نتایج نشان داد استفاده از 

 تجاری و تبلیغات در حوزه ورزش فوتبال خواهد شد. یهاشرکتودمندی که خود این عامل موجب س شودیمتجاری  یهاشرکت

 Mohsenifar (2023 در پژوهش خود با عنوان )انمعتبرفوتبال جه یهاباشگاهتبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال ایران و  یهانهیهز 

به این نتیجه دست یافت که فوتبال ایران تاکنون به رغم قراردادهای میلیاردی از درآمدهای خود منتفع نبوده، به طوری که 
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میلیارد تومان بوده است که فقط از راه تبلیغات  194لیگ برتر فوتبال ایران  98-99تبلیغاتی در فصل  یهاشرکتقراردادهای 

 جهان بسیار کمتر بوده است. یهاگیلبا سایر محیطی کسب شده بود که در مقایسه 

Boroumand and et al (2024)  به بررسی تأثیر ابعاد بصری در تبلیغات محیطی اطراف زمین فوتبال بر وفاداری مشتریان با نقش

عنادار بوده جیح برند ممیانجی آگاهی و ترجیح برند پرداختند که براساس نتایج بدست آمده رابطه ابعاد بصری با دو متغیر آگاهی و تر

 است.

Popek (2025)  پرداخت که نتایج این تحقیق نشان داد که حمایت  یاحرفه یهاورزشدر پژوهش خود به قدرت تبلیغات از طریق

و هواداران  مندانعلاقهتجاری و وفاداری  یهاشرکتتجاری از یک تیم فوتبال موجب ارتباط مثبت و معنادار بین برند  یهاشرکت

مرور مطالعات گذشته در داخل و خارج از کشور نشان از اهمیت انجام تبلیغات محیطی برای رویدادهای  ان تیم فوتبال خواهد شد. به

ال و فوتب یهاباشگاهورزشی بویژه فوتبال به عنوان یک ابزار بازاریابی ورزشی است که موجب افزایش درآمدهای حاصل از آن برای 

موجب افزایش وفاداری هواداران یک  هاومیاستادرای لیگ برتر خواهد شد و یا اینکه تبلیغات محیطی در یک منبع درآمدی پایدار ب

تیم ورزشی به برند یک شرکت تجاری خواهد شد که آن هم موجب افزایش خرید محصولات آن شرکت از سوی هواداران و درآمد 

تبلیغات محیطی در  یهاچالشیق اهمیت دارد وضعیت موجود و حاصل از آن خواهد شد. ولی آنچه در این تحقیق برای تیم تحق

و سازمان لیگ، دخالت شخص وزیر ورزش و  هاباشگاهلیگ برتر فوتبال ایران بوده است. جدال بر سر انجام تبلیغات محیطی از سوی 

مد حاصل از تبلیغات محیطی و مطرح پرسپولیس و استقلال از میزان درآ یهاباشگاهبرای رفع این مشکل، عدم رضایت  یگرواسطه

نحوه تقسیم آن از سوی سازمان لیگ، شفاف نبودن قانون اجرای تبلیغات محیطی برای لیگ برتر فوتبال، مشخص نبودن میزان و 

 یهاقیحقتبوده است که در  هاباشگاهلیگ برتر فوتبال و حق پخش تلویزیونی که سالهاست مورد اعتراض همه  یهاباشگاهسهم واقعی 

وضوع م توانیمپژوهشی شناخته شده است که از این رو  شکافدیگر به طور مشخص به آن پرداخته نشد و در این تحقیق به عنوان 

یدگاه د گانهششبنابراین این پژوهش قصد دارد با انجام یک تحلیل کیفی و شناسایی عوامل  این تحقیق را جدید و نو دانست.

مدل جهت ساماندهی تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال ایران ارائه دهد تا با شناسایی عوامل  سیستماتیک استراوس و کوربین، یک

 مداخله گر و ارائه راهکاری کاربردی شاهد موفقیت در انجام ساماندهی تبلیغات محیطی باشیم.

 

 تحقیق روش

 یهایژگیوشد. چراکه از  انجام 1403الی  1402استراوس و کوربین در محدوه زمانی  مندنظامدیدگاه  این تحقیق به صورت کیفی و با

عامل تا ازطریق ت دهدیمو به پژوهشگر اجازه  هاستدادهبارز رویکرد استراوس و کوربین، ارائه فرآیند ساختارمند و دقیق برای تحلیل 

یار مفید با موضوع جدید و نو بس ییهاقیتحقرا تولید کند و نیز برای پویا و مبتنی بر واقعیت  هینظرمستمر بین داده و مفاهیم، یک 

مسیر جدیدی را نشان دهند،  ،هااگر داده و باشدیماست. همچنین این رویکرد دارای انعطاف پذیری زیاد در مسیر انجام تحقیق 

ل دیگر آن نیز انجام تلفیقی تحلی یهاتیمزاز  .کند روزرسانیراحتی مسیر را تطبیق داده و تحلیل خود را بهتواند بهپژوهشگر می

های پیچیده و چندبعدی را که در بافت اجتماعی و فرهنگی شکل کند تا پدیدهبه پژوهشگران کمک میکمی و کیفی است و 

یک آمادگی پیشین به  یهاقیتحقدر این تحقیق، محقق با مطالعه  (.Corbin & Strauss, 1990) گیرند، بهتر درک و تبیین کنندمی

ذهنی در مورد تحقیق دست یافت و شروع به انجام تحقیق نمود. روش جمع آوری اطلاعات مصاحبه نیمه ساختاریافته بود. جامعه 

، مربیان آگاه به موضوع تحقیق و مدیران و فوتبال بازاریابی ورزشی حوزهتحقیق را اساتید مدیریت ورزشی، پژوهشگران با تخصص 

 .گزارش شد 1 جدولکه در  در سازمان لیگ تشکیل دادند اجرایی با سابقه کار
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 مشخصات جامعه آماری تحقیق. 1جدول 

Table 1. Demographic Characteristics of the Study Population 
 تعداد هاشوندهشماره مصاحبه  عناوین ردیف

 P1,P2, P3,P4,P8,P9,P10,P13 8 اساتید مدیریت ورزشی 1

 P6, P7, P11 3 و فوتبال بیاتخصص بازاریپژوهشگران با  2

 P5, P14, P15 3 مربیان آگاه به موضوع تحقیق 3

 P12, P16 2 مدیران اجرایی با سابقه کار در سازمان لیگ 4

 16 - - مجموع

 

نفر به صورت نمونه گیری هدفمند با روش گلوله برفی تا مرحله اشباع نظری انجام شد. منظور از اشباع نظری اینکه  16با  هامصاحبه

به سه روش کدگذاری باز،  هادادهد. تحلیل اطلاعات جدیدی حاصل نشدیگر بعد از مصاحبه آخر  کهیافت ها تا زمانی ادامه مصاحبه

 ابی انجام شد.کدگذاری محوری و کدگذاری انتخ

شونده ارزیابی شد. به این صورت که اطلاعات استخراجی تحقیق پس از ها از طریق بازبینی گروه مصاحبهدر این تحقیق، روایی داده

 .شوندگان قرار گرفت و پس از دریافت نظرات آنان، تمامی اطلاعات تأیید شدتحلیل، در اختیار سه نفر از مصاحبه

یز در این تحقیق با توجه به در دسترس بودن و یا دوری مسافت به صورت حضوری و تلفنی بوده است. به ن هامصاحبهروش انجام 

این صورت که با خبرگان تحقیق از قبل هماهنگی لازم انجام گرفت و در زمان مقرر به صورت حضوری و یا تلفنی مصاحبه صورت 

اتمام مصاحبه جهت کدگذاری باز به نوشتار درآمد. همچنین  ید و بعد از. تمام مکالمات نیز با اجازه جامعه پژوهش ضبط گردرفتیپذ

 تحقیق برای تیم پژوهش ارسال نمودند. سؤالاتفایل صوتی و فایل نوشتاری را نیز در پاسخ به  شوندگانمصاحبهبعضی از 

 مسلط به تحقیق کیفی از طریق فرمول ها نیز از طریق بازکدگذاری )پایایی بازآزمون( توسط دو استاد مدیریت ورزشیپایایی داده

روز کدگذاری مجدد  10ها در فاصله زمانی ارزیابی گردید. در این روش، سه مصاحبه به اساتید داده شد و آن زیر محاسبه پایایی

 انجام دادند.

 توافقات تعداد × 2

 100 × =ییاپای درصد                                              

 کدها کل تعداد 

میزان توافقات بین دو مرحله کدگذاری محاسبه و شاخص ثبات محاسبه شد که در این تحقیق مقدار توافق درون موضوعی همچنین 

 (.2جدول شد )گزارش  درصد 92

 میزان توافق درون موضوعی .2جدول 
Table 2. Level of agreement within themes 

 پایایی بین دو کد گذار )درصد توافق( توافقاتتعداد  تعداد کدها هامصاحبهشماره 

M1 18 8 0/88 

M9 24 11 0/91 

M13 23 11 0/95 

 0/92 30 65 مجموع

 

 های تحقیقیافته

 یهارزشاو توسعه بازار و تبلیغات و همچنین تقویت  هاباشگاهاقتصادی پایدار شامل افزایش درآمد  یهاتیمزنتایج تحقیق نشادن داد، 

ورزشی و روابط اجتماعی شامل ترویج فرهنگ ورزش و گسترش مشارکت اجتماعی از عوامل علّی تحقیق بوده است. همچنین عوامل 

و  تبلیغاتی یهارساختیزحقوقی و قانونی شامل تدوین قوانین شفاف و نظارت بر اجرا و عوامل فنی و زیر ساختی شامل توسعه 
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ه شناخت گرمداخلهشناخته شد. عوامل مهمی نیز در این تحقیق به عنوان شرایط  یانهیزموامل بازار رقابتی به عنوان ع یهانهیهز

فرهنگ محور و اجتماعی و موانع حکمرانی و نفوذ سیاسی بوده است. در بخش راهبردها نیز  یهاچالشمالی،  یهاچالششد که 

نوین، تبلیغات نوآورانه و مدیریت منابع انسانی معرفی شد.  یهایفناور، استفاده از یارسانههمکاری با برندهای معتبر، استراتژی 

أثیر ت جلب توجه مخاطب )تبلیغات جذاب و خلاقانه و برقراری ارتباط با هواداران( و ایجاد وفاداری به برند )ایجاد حس تعلق به برند و

ای راهبری اقتصاد نوین و تحوّل اجتماعی پیشگام خرید( نیز به عنوان پدیده محوری تحقیق حاضر بوده است. پیامده یریگمیتصمبر 

نیز شامل افزایش درآمدزایی، تأثیر بر اقتصاد محلی، تأثیر مرتبط با صاحبان کالا و خدمات، تقویت ارتباطات اجتماعی و تأثیر بر رفتار 

 (.3جدول است )اجتماعی بوده 

 
 گانه نظریه داده بنیاد اشتراوس و کوربین 6تحقیق شامل گزارش عوامل  یهاافتهی .3جدول 

Table 3. Research Findings Including Report on the Six Core Categories of Strauss and Corbin’s Grounded Theory 

 باز کدهای کدهای مفهومی هامقوله عوامل

 

 

 

 

 

 

 

عوامل 

 علّی

 

 

 

 یهاتیمز

 پایدار یاقتصاد

  

 هادرآمد باشگاه شیافزا 

 یغاتیتبل یدرآمدها قیاز طر یورزش یهارساختیدر ز یگذارهیسرماضرورت 

 یو خارج یداخل یدر بازارها نگیها با برندباشگاهتقویت حضور 

 یطیمح غاتیمرتبط با تبل یشغل یهافرصت جادیابا  هاباشگاهدرآمد  شیافزا

 یغاتیتبل یدرآمدهااز طریق  یورزش و امکانات ورزش تیفیبهبود ک

 

 غاتیتوسعه بازار و تبل

 هاباشگاهاز سوی  یغاتیتبل دیجد یبازارها ییشناسا

 غاتیتوسعه تبل برای دیجد یبا اسپانسرها یهمکارتعامل و 

 غاتیتبل یدامنه دسترس شیافزا یبرا تالیجید یهااستفاده از رسانه

 از طریق تبلیغات محیطیمسابقات  جهت تماشایجذب تماشاگران بیشتر 

 

تقویت 

های ارزش

ورزشی و روابط 

 اجتماعی

 

 فرهنگ ورزش جیترو

 یورزش غاتیبا مشاهده تبل یبدن یهاتیفعالبه جوانان  بیترغ

 ورزشی یطیمح غاتیتبل از طریق یدرباره سلامت عموم یبخشیآگاه

 ت محیطیغایتبل قیاز طر یو رقابت یگروه یهااز ورزش یآگاه شیافزا

 یغاتیتبل یهانیکمپاز طریق  یو همکار یمیت هیروح جیترو

 

 یگسترش مشارکت اجتماع

 یطیمح غاتیتبل بوسیله یارتباطات اجتماع تیتقو

 غاتیتبل قیاز طر یورزش یهاتیمشارکت جامعه در فعال شیافزا

 یطیمح غاتیتبلوجود با  یو ورزش یاجتماع یدادهایرو یبرگزار شیافزا

 از طریق تبلیغات محیطی یحس تعلق به جامعه ورزش تیتقو

 

 

 

 

 

 

عوامل 

 یانهیزم

 

 

 

 یعوامل حقوق

 یو قانون

 

 شفاف نیقوان نیتدو

 یطیمح غاتیتبل اجرای نحوه یمشخص برا نیقوانتدوین 

 مالیکاهش فساد برای  یغاتیتبل نیدر قوان تیشفاف

 یطیمح غاتیتبل اجرای نحوه کنترل یبرا ینظارت ینهادها سیتأسضرورت 

 برای اجرای تبلیغات محیطی نیقوان قیمستمر و دق پیگیری

 

 نظارت بر اجرا

 در مسابقات یطیمح غاتیکنترل تبل یبرا ینظارت ینهادهاتقویت 

 مستقل ینهادهابه  غاتیتبلاجرای نظارت بر  تیمسئول یواگذار

 هواداران ایبر محیطی غاتیتبل یمنظم درباره اثرگذار یدهگزارش

 نظارت ندیدر فرآ تیشفافاعتماد عمومی از طریق  شیفزاا

 

 

 

و  یعوامل فن

 یرساختیز

 

 یغاتیتبل یهارساختیتوسعه ز

 یطیمح غاتیتبل شینما یبرا نینو یهایاستفاده از فناور

 یغاتیتبل یهاطیمح یو طراح تیفیبهبود ک

 تالیجید غاتیتبل یبرا ینترنتیا یهارساختیزتقویت 

 جهت اجرای درست آن یغاتیتبل رانیمد یبرا یآموزش یهاکارگاه مؤثر یبرگزار

 

 بازار رقابتی یهانهیهز 

 یغاتیتبل یمحتوا دیتول یهانهیهز شیافزا

 یغاتیتبل یهارساختیدر ز شتریب یگذارهیبه سرما ازین

 محیطی غاتیتبل نهیرقابت در زماز طریق  هامتیق شیافزا

 مختلف یبازارها ریتحت تأث ورزشی یغاتیتبل یاجاره فضاها یهانهیهز

 

 

 

 

 

 

 

 

 مالی یهاچالش

 

 ینوسانات اقتصاد

 هاباشگاه یغاتیتبل ینرخ ارز بر درآمدها راتییتغ ریتأث

 یغاتیتبل یاجاره فضاها نهیهز شیافزا وتورم 

 محیطی یغاتیتبل یهایریگمیبر تصم آن یمنف ریتأث و ینوسانات اقتصاد

 محیطی غاتیتبل یهانهیهزی آن بر رگذاریتأث ومردم  دیکاهش قدرت خر

 شتریبه بودجه ب ازینبازار تبلیغاتی و  دیرقابت شد 

 ی تبلیغات محیطی ورزشیمحتوا عیو توز دیمرتبط با تول یهانهیهز شیافزا
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عوامل 

 یامداخله

 یبحران طیشرابا توجه به  افزایش یا کاهش() یغاتیتبل یهانهیهز تغییر در یغاتیتبل یهانهیهز شیافزا

 محیطی غاتیبر بازده تبل و تأثیر آنکنندگان در رفتار مصرف رییتغ

 

 

 

 یهاچالش

 فرهنگ محور

 

 

 یمقاومت فرهنگ

 ی و مذهبفرهنگ یهادر ورزش با ارزش یتجار غاتیتبلنسبت به  تضادوجود 

 محیطی ورزشی غاتینسبت به تبل یاجتماع یهانگرش رییتغبودن بر زمان

 یو فرهنگ محل محیطی غاتیتبل نیب یناهماهنگبا ایجاد  یواکنش منف

 نامناسب غاتیعلت تبلبه ی تجاری به برندهانسبت  یحس منف جادیا

 

 یاجتماع یهاچالش

 جامعه یبا توجه به تنوع فرهنگورزشی  یطیمح غاتیتبل یطراح

 ورزشی محیطی غاتیتبل نسبت به یاجتماع یهاواکنشدقیق به  یبررس

 محیطی ورزشی غاتیبه جامعه درباره اثرات تبل یبخشیآگاه یهابیآسکاهش  تضرور

 محیطی ورزشی غاتیتبل ریبهبود تأث یبرا یاجتماع یهایهمکار کاهش مشکلات

 

 

 یموانع حکمران

 و

 یاسیس نفوذ 

 

 دولتی بودن

 ضرر و زیان مالی به فوتبال ایران ولیگ برتر  یهاباشگاهدولتی بودن 

 ودنب دولتی دلیل به هاباشگاه یالمللنیبمالی و دعاوی  یهاپروندهمحرمانه و مخفی ماندن 

 لفوتبامالی و درآمدی لیگ برتر  یهاچالشو صدا و سیما به عنوان نهاد دولتی حق پخش 

 در لیگ برتر فوتبال ایران و اجرای صحیح آن خصوصی سازیعدم توجه به 

 

 قدرت سیاسی

 فوتبال ایران لیگ برتر تبلیغات محیطی عامل فساد مالی در

 قدرت طلبی و منفعت طلبی همراه باسیاسی در ساختار فوتبال  یهاچهرهورود 

 تضعیف عملکردی فدراسیون فوتبال و مداخلات سیاسی

 فساد و نارضایتی عمومیو ایجاد منافع سیاسی  متأثر از مدیریت و تصمیمات

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردها

 

 

هم آوایی برند 

 و رسانه

 

 معتبر یبا برندها یهمکار 

 یغاتیارزش تبل شیافزا یمعتبر برا یها با برندهاباشگاه یهمکار

 یطیمح غاتیتبل یبرا ورزشی مشهور یهاتیاستفاده از شخصاثرگذاری بالا با 

 جهت تبلیغات محیطیمعتبر  یبرندهابا بکارگیری  هاباشگاهافزایش اعتماد هواداران به 

 معتبر یبرندها و بکارگیریمشترک  یهانیکمپ یبرگزاربا  هوارادان شناخت شیافزا

 

 یارسانه راهبردهای 

 یاجتماع یهادر شبکه یغاتیتبل یهانیکمپاجرای 

 یاجتماع یهادر رسانه ییویدیو یاستفاده از محتوا

 یاجتماع یهارسانه قیتعامل با هواداران از طرافزایش 

 خاص یهاهشتگ یریکارگبهبا  غاتیگسترش تبل

 

 

 

 

 

 

هم آفرینی 

نوین در 

 تبلیغات

 

 نوین یهایفناوراستفاده از 

 غاتیتبل شیبهبود نما یبرا یافزوده و هوش مصنوع تیاز واقعاستفاده 

 غاتیتبل یسنجش اثربخش یبرا یلیتحل یهاداده گیریکاربه

 تالیجید یهایفناوربا استفاده از  بهبود تجربه تماشاگران

 یورزش غاتیتبل یمعرف یبرا لیموبا یهاشنیکیاپل جادیا

 

 نوآورانه غاتیتبل

 خلاقانه غاتیتبلارضاء حس کنجکاوی مخاطب با به کارگیری 

 محیطی غاتیدر تبل یبوم یهااستفاده از المان با مشارکت هواداران شیافزا

 اثر بخش غاتیتبل تیبا محور یاجتماع یهامسابقات و چالش یبرگزار

 یتعامل یمحتوا جادیا با مخاطبانو همکاری  تعامل شیافزا

 

 

 مدیریت منابع انسانی

 محیطیهای تبلیغات مدیران سازمان لیگ و افزایش درآمدعملکرد درست و  یزیربرنامه

 افزایش درآمد تبلیغات محیطی و هاباشگاهتعامل و همکاری بین سازمان لیگ و 

 برگزاری بهتر لیگ ومالی فدراسیون فوتبال  یهانامهبه آیین ها باشگاهمدیران  اشراف

اهداف  پیشبرد و کمک بهرزشی و بازاریابی نیروهای متخصص و آشنا با علوم و به کارگیری

 تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال

 

 

 

 

 

 

 

پدیده 

 محوری

 

 

 

جلب توجه 

 مخاطب

 

 جذاب و خلاقانه غاتیتبل 

 هاباشگاهر از سوی هواداران شتیتوجه بجلب و خلاقانه  غاتیتبل

 محیطی ورزشی غاتیتبل یثرگذارا شیافزاو  تیفیبا ک یبصر یمحتوا

 با هواداران یارتباط عاطف و تقویت غاتیدر تبل ییسراداستان

 رزشیمحیطی و غاتیتبل تیجذاب شیافزا و افزوده تیمانند واقع نینو یهایاستفاده از فناور

        

 هواداران با اتارتباط یبرقرار

 یاجتماع یهارسانه قیارتباط دوطرفه با هواداران از طرافزایش برقراری 

 آنانحس تعلق  شیافزا وبه هواداران  یشخص یهاامیارسال پ

 تعامل با هواداران یبرا یاجتماع یدادهایرو یبرگزارضرورت 

 بیشتر آنانجذب  وهواداران  قهیمرتبط با سل یارائه محتوا

 

 

 

       

 حس تعلق به برند جادیا 

 هوادارانبین حس تعلق به برند در  و تقویت مؤثرمحیطی  غاتیتبل

 یوفادار و کمک به افزایش از تعامل با برند هواداران تجارب مثبت

 یحس تعلق به جامعه ورزش و افزایشبرند  یدادهایدر روهواداران مشارکت 

 به آنانو پاداش  مشارکتی با هواداران یهابرنامهافزایش جذابیت برند از طریق 
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به  یوفادار جادیا

 برند
        

 بر ریتأث

 دیخر یریگمیتصم

 محصولات مرتبط با باشگاه دیخر یریگمیبر تصم غاتیتبلتأثیرگذاری 

 و تسهیل در خرید مثبت نسبت به برند ساحسا

 مشتریانمکرر  یدهایبه خر کالا و خدمات و اقدام غاتیمثبت از تبلتجربه 

 دیخر آنان برای یریگمیتصم و تأثیر مثبت درارتباطات مؤثر با هواداران 

 

         

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیامدها 

 

 

 

 

 

 

 راهبری

 اقتصاد نوین

               

 ییدرآمدزا شیافزا 

 هادرآمد باشگاه شیافزا و یطیمح غاتیتبل

 در جامعه یغاتیتبل یهاتیفعال شیبه واسطه افزا دیجد یهاشغل جادیا

 یورزش یهارساختیبه توسعه ز نگ و کمکیاسپانسر قیاز طر ییدرآمدزا

 حاصل از آن ییدرآمدزا و شده به هوادارانو تنوع خدمات ارائه تیفیبهبود ک

         

 یبر اقتصاد محل ریتأث 

 یطیمح غاتیتبلجذب گردشگران و تماشاگران محلی در پی رویدادهای ورزشی و 

 یاز اماکن ورزش دیبازد شیافزادر پی  یدر مناطق محل یرونق اقتصاد

 در پی انجام رویدادهای ورزشی و تبلیغات محیطی یرشد مشاغل مرتبط با ورزش و سرگرم

 یطیمح غاتیتبل قیاز طر یمحل یاثرات مثبت بر بازارها

 

 تاثیرات مرتبط با صاحبان

 کالا و خدمات 

 مخاطبان انیشناخت برند در م تیبه تقوو کمک  در ورزش یطیمح غاتیتبل

 فروش و درآمد صاحبان کالا و خدمات شیافزا و یورزش غاتیاز تبل یریگبهره

 برندها یبرا دیجد انیجذب مشترو کمک به  یورزش یدادهایدر رو یطیمح غاتیتبل

 ان هدفمخاطبو در ورزش  غاتیبرندها با استفاده از تبلبین  مؤثربرقراری ارتباط 

 

 

ی ل اجتماعتحوّ

 شگامیپ

 

 یارتباطات اجتماع تیتقو

 هواداران انیم یروابط اجتماع تیتقوکمک به  و محیطی غاتیتبل

 یاجتماع یبه همبستگ و کمک یورزش - یاجتماع یدادهایرو یبرگزار

 احساس تعلق به جامعهبه تقویت  ورزشی و کمک یطیمح غاتیتبل

 یغاتیتبل یهاتیفعال قیهواداران از طر انیگسترش ارتباطات م

 

 یبر رفتار اجتماع ریتأث

 مثبت در جامعه یرفتارهاو ترویج  یطیمح غاتیتبل

 محیطی غاتیتبل قیاز طر یورزش یهاتیدرباره فعال مؤثر یبخشیآگاه

 از طریق تبلیغات محیطی ورزشی یجسمان یهاتیمشارکت در ورزش و فعال شیافزا

 در جامعه ی اجتماعیهانگرش رییبه تغ محیطی و کمک غاتیتبل

 

گانه که در جدول فوق گزارش شد مدل نهایی تحقیق بدست آمد که  6در نهایت با توجه به اطلاعات بدست آمده و خروجی عوامل 

 ارائه شد. 1در شکل 
 

مدل نهایی پژوهش. 1شکل   
Figure 1. Final Research Model 
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 گیریبحث و نتیجه

 یهاالسدر این تحقیق که به صورت کیفی انجام شد به ارائه مدل ساماندهی تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال ایران پرداخته شد. در 

خود را نمایان ساخت به طوری  ،هاباشگاهدرآمدی  یهاروشاخیر و در فصول گذشته لیگ برتر، تبلیغات محیطی یکی از مهمترین 

تجاری  یهاشرکتتبلیغات از طریق صدا و سیما بیشتر  یهانهیهزکه در گذشته از اهمیت چندانی برخوردار نبوده است. با افزایش 

ن نیز به کم اهمیت بودن تبلیغات محیطی به عنوا Hosseini et al (2019). نتیجه تحقیق اندآوردهبه سمت تبلیغات محیطی روی 

 نحوهدر مورد  یسازشفافکه با تحقیق حاضر همخوانی نداشته است. همچنین عدم  اشاره داشته است هاباشگاهدرآمدی  یهاروش

انجام تبلیغات محیطی و میزان روشن و شفاف درآمدهای حاصل از تبلیغات محیطی نیز از موارد مهم موضوع مورد بحث بوده است 

یز با این موضوع همخوانی دارد. درآمد حاصل از تبلیغات محیطی با وجود اهمیت آن از میزان ن Moradi (2019)که نتیجه تحقیق 

به رغم  هاباشگاههمخوانی دارد که بیان شد  Mohsenifar (2023)برخوردار است که با نتیجه  هاباشگاهمشخص و پایین برای 

ار جهان بسی یهاگیلاصل از تبلیغات محیطی در مقایسه با سایر قراردادهای میلیاردی از درآمدهای خود منتفع نبوده و درآمدهای ح

پیش  یهاچالش شودیمو به عنوان ضرورت تحقیق شناخته  دهدیمناچیز است. آنچه موضوع تحقیق حاضر را مورد اهمیت قرار 

 روی تبلیغات محیطی است که در این پژوهش به آن پرداخته شد.

ورزشی و روابط  یهاارزشو توسعه بازار و تبلیغات و همچنین تقویت  هاباشگاهاقتصادی پایدار که شامل افزایش درآمد  یهاتیمز

 در یگذارهیسرمااجتماعی شامل ترویج فرهنگ ورزش و گسترش مشارکت اجتماعی بوده که از عوامل علّی تحقیق شناخته شد. 

 یهافرصتدر بازارهای داخلی و خارجی، ایجاد  هاباشگاهغات محیطی، برند شدن ورزشی از طریق درآمدهای تبلی یهارساختیز

، استفاده هااهورزشگ، جذب تماشاگران بیشتر در یالمللنیبشغلی مرتبط با تبلیغات محیطی، تعامل و همکاری با اسپانسرهای جدید و 

اشگاه خواهد شد. همچنین ترغیب جوانان به ورزش و دیجیتال و شناسایی بازارهای جدید موجب افزایش درآمد ب یهارسانهاز 

با مشاهده تبلیغات ورزشی، آگاهی بخشی سلامت جسم و روح از طریق تبلیغات ورزشی، انجام کار تیمی و روحیه  یبدنتیفعال

 یهاارکتمشورزشی و حس تعلّق به جامعه ورزشی موجب ترویج فرهنگ ورزش و توسعه  یهاتیفعالهمکاری و مشارکت جامعه در 

( با نتیجه پژوهش حاضر همخوانی دارد چراکه در این Woisetschläger et al, 2019)ورزشی و اجتماعی خواهد شد. نتیجه تحقیق 

فوتبال آلمان دارای ارزش برند بوده و از نام و نشان تجاری خود برای کسب درآمد و سود استفاده  یهاباشگاهتحقیق نیز بیان شد 

مطرح و معتبر مانند لیگ جزیره و بوندسلیگا که  یهاگیلنیز بیان شد که در ( Von den Driesch, 2021قیق ). در تحندینمایم

یجه که نت پردازندیمتجاری  یهاشرکتبه ارائه برند خود و ترویج محصولات  باشندیمدارای طرفداران زیاد با تعهد عاطفی بالایی 

 قیتحقآن آفزایش درآمد و ترویج فرهنگ ورزش و مشارکت اجتماعی در فوتبال است که با نتیجه تحقیق حاضر همخوانی دارد. در 

Origi and Deya (2019) از عوامل مهم استراتژیک در  فرهنگ پذیرش و ظرفیت توسعه عمومی و مشارکت اجتماعی، بیان روابط

داشته است که با تحقیق حاضر  کنیا در فوتبال زیربخش در ورزش سازیتجاری بر معناداری و مثبت فوتبال کنیا بوده و تأثیر

 درهمخوانی دارد زیرا  Fereydouni & Kalateh-Seifari (2019)همچنین نتیجه تحقیق حاضر با نتایج تحقیق  همخوانی دارد.

درآمدهای حاصل از تبلیغات  تواندیمتأثیرگذار است و  برند شخصیت بر و برند توسعه بر تبلیغاتبیان داشتند که  خود پژوهش

در تحقیق خود عوامل فرهنگی و اجتماعی را در افزایش درآمدزایی و فروش بلیت برای  et al Feizi (2019)محیطی را افزایش دهد. 

نیز حاکی از  Kordloo et al (2019) قیتحقو سازمان لیگ را مهم دانسته که با نتیجه این پژوهش همخوانی دارد. نتایج  هاباشگاه

آن بود که اطلاعات محصول، تصویر برند، نقش اجتماعی، خوشایند بودن، آزاردهنده بودن، قابلیت پیش بینی نگرش افراد نسبت به 

اندهی ه شد، سامتبلیغات از طریق ورزش را دارد که با تحقیق حاضر همخوانی دارد. بنابراین همانطور که در پارگراف بالا به آن پرداخت

اقتصادی پایدار و ترویج فرهنگ ورزش و توسعه مشارکت اجتماعی خواهد شد. بنابراین  یهاتیمزتبلیغات محیطی موجب افزایش 

تجاری معتبر داخلی و بین المللی موجب جذب تماشگران بیشتر  یهاشرکتبا تعامل و همکاری درست و قانونی با  گرددیمپیشنهاد 

یک برند معتبر را برای خود برجسته و شاخص نمایند تا طرفداران هر  توانندیم هاباشگاهفوتبال شویم. همچنین  یهاومیاستادبه 

 یهااشگاهبباشگاه جذب آن برند شوند تا جایی که باشگاه را با نام آن برند بشناسند. برای نمونه برند همراه اول و برند ایرانسل برای 

و مهیاّ نمودن امکانات و  هارساختیزلازم برای فراهم نمودن  یگذارهیسرمااین مسأله به پژوهش و مثال زد.  توانیمپایتخت را 

 یهاشرکتنوین و جانمایی درست برندهای  یهایفناور. با ایجاد باشدیم هاومیاستادشرایط لازم جهت انجام تبلیغات محیطی در 

به آن برند افزایش یابد. با این  یمندتیرضاتبال قرار گیرد تا وفاداری و فو یهاومیاستادتجاری در معرض دید و تماشای حاضرین 
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رویکرد افزایش درآمدهای تبلیغات محیطی حاصل خواهد شد که برای فوتبال ایران بسیار با ارزش خواهد بود. همچنین ایجاد تبلیغات 

 جهت انجام تبلیغات ورزشی هاباشگاهو طرفداران  تیمی جهت تبلیغات و حتی بکارگیری از تماشاگران یهانیکمپورزشی و ایجاد 

 یهاباشگاهمورد توجه مدیران سازمان لیگ و مدیران  یستیبایمموجب ترویج فرهنگ ورزش و مشارکت اجتماعی خواهد شد که 

 فوتبال قرار گیرد.

 یروشیپعوامل حقوقی و قانونی و همچنین عوامل فنی و زیرساختی که از عوامل بسیار مهم در چالش  یانهیزمدر بخش شرایط 

ساماندهی تبلیغات محیطی بود، معرفی و شناسایی شد. در این تحقیق بیشتر کارشناسان و افراد خبره، نداشتن قانون مشخص و 

ه ب توانیمقانون  یسازشفافصورت نگرفته، وجود دارد. با  گانمههشفاف و یا بودن قانونی که وجود دارد ولی شفاف سازی برای 

انجام  نظارتی یهادستگاهکاهش فساد مالی در بخش تبلیغات محیطی کمک نمود. اجرای قانون باید به طور مستمر و دقیق از سوی 

همچنین نظارت بر اجرا از سوی  به حق واقعی خود از درآمدهای حاصل از تبلیغات محیطی دست یابند. نفعانیذگیرد تا همه 

مستقل از سازمان لیگ برای کنترل نحوه انجام تبلیغات محیطی و نحوه تقسیم میزان واقعی درآمدهای حاصل از تبلیغات  یهادستگاه

واداران ماد همنظمّ و دقیق اعت یدهگزارشکمک شایانی به فوتبال ایران نماید و همچنین با  تواندیم هاباشگاهبویژه  نفعانیذبرای 

تصویب شد با هدف بهبود  2013که سرمایه واقعی هر باشگاهی هستند، کمک شایانی خواهد کرد. قانون فیرپلی مالی که از سال 

که از اهمیت این موضوع  (.UEFA, 2018)منظم بوده است  یدهگزارشفوتبال و افزایش شفافیت و  یهاباشگاهتوان اقتصاد مالی 

 Elahi et al، Azadegan et (2006) یهاقیتحقحاضر همخوانی دارد. همچنین نتیجه تحقیق حاضر با نتایج  بوده است و با تحقیق

al (2012 ،)Hosseini et al (2019 و )Heydari and et al (2022 همخوانی داشته است. توسعه )تبلیغاتی از طریق  یهارساختیز

ابی آموزشی برای مدیران بازاری یهاکارگاهنوین دیجیتال، افزایش باندهای اینترنتی جهت تبلیغات، برگزاری  یهایفناوراستفاده از 

شرایط لازم را جهت انجام بهتر تبلیغات محیطی در فوتبال ایران مهیاّ نموده و  تواندیمفدراسیون فوتبال و عوامل زیرمجموعه آن 

نوین موجب افزایش  یهایفناورچنین در عصر حاضر، رقابت در زمینه تبلیغات به روز با درآمدهای حاصل از آن را افزایش دهد. هم

یت لازم و مدیر یگذارهیسرماتولید محتوا برای انجام تبلیغات محیطی در لیگ فوتبال شده است که ضرورت  یهانهیهزو  هامتیق

 ه مدیران قرار گیرد.مورد توج یستیبایمکه  باشدیممالی درست جهت انجام تبلیغات لازم 

در ساماندهی تبلیغات  گرمداخلهزیادی از سوی کارشناسان و افراد خبره تحقیق مطرح و به عنوان عوامل  یهاچالشدر این تحقیق 

تجاری،  یهاشرکتمالی بوده است. رقابت شدید بین  یهاچالشمحیطی لیگ برتر فوتبال ایران شناسایی شد. اولین مورد مربوط به 

تبلیغاتی شده است. از طرفی نوسانات اقتصادی که شامل  یهانهیهزموجب افزایش  کنندگانمصرفشرایط بحرانی و تغییر در رفتار 

تورّم و فشار اقتصادی است که با تغییر نرخ ارز همراه بود، اجاره فضاهای تبلیغاتی را با افزایش قیمت روبرو کرد و تأثیر منفی بر 

تبلیغاتی داشته است. کاهش قدرت خرید مردم نیز علاوه بر این عوامل بر هزینه تبلیغات تأثیرگذار بود. بنابراین  یهایریگمیتصم

مترین مالی را به ک یهاچالشو مدیریت صحیح  یزیربرنامهبه شرایط اقتصادی و شرایط انجام تبلیغات توجه نمود و با  یستیبایم

خوبی را برای آنان ایجاد نمود تا با انجام تبلیغات بیشتر تجاری فرصت  یهاشرکتتعامل مناسب با حد خود رساند تا بتوان با ایجاد 

 & Seif Panahi Shabani یهاپژوهشداشته باشیم. نتیجه این تحقیق با نتیجه  هاباشگاهبتوان درآمدزایی خوبی برای  ترتیفیکو با 

Hamidi (2017 و )Azadegan et al (2012 همخوانی ) عدم اقتصاد رقابتی، بسته  خود تحقیق درداشته است، چراکه این پژوهشگران

 به را حمایتی بسترسازی و حمایتی یهامشوق، تبلیغاتی شرایطو  مدیریتی، ساختاری عوامل اصلاح و تدوینبودن شرایط اقتصادی، 

 .انددانسته ایران فوتبال برتر لیگ در مالی حامیان و اسپانسر جذب راهکارهای عنوان

اجتماعی شامل موانع مذهبی،  یهاچالشفرهنگ محور بوده است. مقاومت فرهنگی و  یهاچالشمهم تحقیق،  یهاچالشاز دیگر 

 . از این منظر اینباشدیماجتماعی  یهایهمکاراجتماعی و احساس منفی نسبت به برخی از تبلیغات محیطی، نداشتن  یهانگرش

 فوتبال یهاباشگاه درآمدزایی یروشیپ موانع لحاظ از( که بیان نمودند 2017) Seif Panahi Shabani & Hamidiتحقیق با پژوهش 

( نیز عوامل فرهنگی و اجتماعی را برای فروش بهتر بلیت و 2019) Feizi et alهمخوانی داشته است.  باشدیمعوامل فرهنگی  ایران

 .که با تحقیق حاضر همخوانی دارد داندانستهتأثیر گذار  هاباشگاهافزایش درآمد 

که جای بسی تأمل دارد. دولتی بودن اکثر  باشدیماین تحقیق موانع حکمرانی و نفوذ سیاسی  یهاچالشدر نهایت از جمله موانع و 

و  مالی یهاپروندهو فساد مالی شده است.  یطلبقدرتایران و نفوذ سیاسیون در بدنه و ساختار فوتبال ایران موجب  یهاباشگاه

داشته  خود درآمدزایی توانندیم هاباشگاهدعاوی بین المللی بسیاری بخاطر همین فوتبال دولتی، پنهان و مسکوت مانده است. وقتی 

خود را پرداخت نمایند چرا باید وابسته به دولت و خزانه آن باشند. حق پخش تلویزیونی که از سوی صدا و سیما  یهانهیهزباشند و 
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قانون اساسی و  44کمک خواهد شد. توجه به اصل  هاباشگاهدرآمد بسیاری به  شکیببه عنوان یک نهاد دولتی اگر پرداخت شود 

 یهااهباشگفوتبال خواهد بود. هرچند در سال اخیر  برترگیلبه پیشرفت فوتبال و افزایش کیفیت  یسازیخصوصاجرای صحیح 

شده و استقلال به هلدینگ خلیج  یسازیخصوصمجبور به اجرای  یاحرفهو دریافت مجوز  AFCاستقلال و پرسپولیس بخاطر فشار 

ای بج یسازیخصولتاین رویکرد به  رسدیمفارس و پرسپولیس به چندین بانک در بازار بورس واگذار شده است ولی به نظر 

ز دانش مدیریت ورزشی و فوتبال و علم سیاسی که ا یهاچهرهشباهت دارد. همچنین مداخلات سیاسی و ورود  یسازیخصوص

ست. در ا شدهفوتبال  یهاباشگاهروی آورده موجب تضعیف فدراسیون و  یطلبمنفعتو  یطلبقدرتبازاریابی به دور بوده و به سمت 

 منابع که رفتهگ قرار خصوصی گذارانهیسرما اختیار در تنها بازار یک فوتبال ایتالیا و انگلیس به مانند یهاباشگاهپژوهشی بیان شد 

توجّه است و به عنوان یک برنده همه چیز را در  قابل هاباشگاه عملیات از ناشی زیان از سطحی هر با مواجهه برای آنها دسترس در

 یهاباشگاهدر تحقیق دیگر،  (Ruta and et all, 2019) .حاضر همخوانی نداردکه نتیجه این تحقیق با تحقیق  ردیگیماختیار خود 

 شدت هب و هستند ملی مؤسسات مشابه فوتبال هایبوده و باشگاه بدهی رشد به رو سطوح و مداوم یهایکسراسپانیا دارای  فوتبال

 (.Barajas & Rodríguez, 2010) شوند که با تحقیق حاضر همخوانی داشته استمی حمایت محلی هایدولت و مالی مؤسسات توسط

 بر معناداری و مثبت از عوامل مهم استراتژیک در فوتبال کنیا بوده و تأثیر مشارکت دولت Origi and Deya( 2019درتحقیق )

داشته است که با تحقیق حاضر همخوانی نداشته چراکه در این تحقیق دولتی بودن  کنیا در فوتبال زیربخش در ورزش سازیتجاری

 Seif Panahi( و 2015) Torabi et al یهاقیتحقورزش فوتبال معرفی شد. همچنین این تحقیق با نتایج  یسازیتجارمانع  هاباشگاه

Shabani & Hamidi (2017همخوانی داشته است. در این قسمت )  و تغییر قانون  دنظریتجددولت و حاکمیت با  گرددیمپیشنهاد

ر د شودیمفوتبال که از طریق برگزاری این رویداد ورزشی حاصل  یهاباشگاهاز درآمدهای تلویزیون و حق پخش، سهمی نیز برای 

و از  خود انجام آن را برعهده بگیرند هاباشگاهتبلیغات محیطی به صورت غیر متمرکز شده و  گرددیمنظر بگیرند. همچنین پیشنهاد 

 بازاریابی متخصص آن را به نحو احسن انجام دهند. یهاتهیکمطریق 

پدیده محوری در این تحقیق، جلب توجه مخاطب از طریق تبلیغات جذاب و خلاقانه و برقراری ارتباط با هواداران و همچنین ایجاد 

تبلیغات خلاقانه، محتوای بصری با کیفیت  خرید بوده است. یریگمیتصموفاداری به برند از طریق ایجاد حس تعلق به برند و تأثیر بر 

شخصی برای هوادار و توجه به سلیقه هواداران  یهاامیپنوین، ایجاد ارتباط دو طرفه با هوادار، ارسال  یهایاورفنبالا، استفاده از 

توجه مخاطب را به تبلیغات جلب نموده که نتیجه آن افزایش تمایل مشتری به محصولات و فروش بیشتر و افزایش درآمد حاصل از 

تعلّق به برند، تجارب مثبت نسبت به یک برند، مشارکت هواداران در رویداد یک برند . همچنین ایجاد حس باشدیمتبلیغات محیطی 

به خریدهای بیشتر از سوی هوادار خواهد شد که نتیجه آن فروش بیشتر  یریگمیتصمو دادن پاداش از سوی برند به هوادار موجب 

از  یستیابیمکه  شوندیمان سرمایه اصلی هر باشگاه شناخته خواهد بود. بنابراین تماشاگران به عنو هاباشگاهو درآمد بیشتر برای 

به دنبال خواهد داشت.  هاباشگاهمورد توجه ویژه قرار گیرند که هم نقش معنوی و هم نقش مادی را برای  هاباشگاهسوی فدراسیون و 

مانی که هم در قهر باشدیمویق آن تیم فوتبال جهت حمایت و تش یهاومیاستادموفقیت هر تیم ورزشی ملزم به حضور تماشاگران در 

. به طور خاص حمایت مالی تماشاگران ردیپذیمو موفقیت باشگاه نقش داشته و هم از طریق حمایت مالی از سوی تماشاگران صورت 

ه آن اید بو سازمان لیگ ب هاباشگاهفوتبال بسیار مهم است که مدیران و مسئولین  یهاباشگاهتجاری و برند حامی  یهاشرکتاز 

نوین و خلاقیت در انجام تبلیغات، مورد توجه مخاطبان و تماشاگران هر باشگاهی قرار  یهایفناورتوجه ویژه نمایند و با به کارگیری 

تجاری موجب فروش بیشتر و افزایش درآمد برای هر باشگاهی خواهد  یهاشرکتگیرد و با ایجاد وفاداری و رضایت مخاطبان به برند 

 شد.

 یرندهابراهبردها به عنوان یکی از عوامل رویکرد استراوس و کوربین در این تحقیق با عنوان هم آوایی برند و رسانه شامل همکاری با 

و همچنین هم آفرینی نوین در تبلیغات معرفی شد. همکاری با برندهای معتبر در انجام تبلیغات محیطی  یارسانهمعتبر و راهبردهای 

 و خاص موجب افزایش یالمللنیبمهم هنری و ورزشی و یا استفاده از برندهای  یهاتیشخصه طوری که استفاده از بسیار مهم است ب

خاص یک برند  یهاهشتگارزش تبلیغات و اثرگذاری آن خواهد شد. استفاده از محتوای ویدیوئی جذاب، استفاده از فضای مجازی و 

از منابع که به عنوان یک راهبرد مهم  یریگبهرهخواهد بود.  رگذاریتأثو فضای مجازی نیز اجتماعی  یهارسانهو تعامل با هواداران در 

نوین، تبلیغات نوآورانه و مدیریت منابع انسانی تشکیل شد. استفاده از واقعیت افزوده  یهایفناورشناخته شد از سه بخش استفاده از 

ار موبایل برای معرفی تبلیغات و بهبود آن بسی یهاشنیکیاپلو بکارگیری دیجیتال  یهایفناورتحلیلی و  یهادادهو هوش مصنوعی، 

بومی، برگزاری مسابقات بومی و محلی موجب حس  یهاالمانمهم و اثرگذار خواهد بود. نوآوری در تبلیغات خلاقانه، استفاده از 
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 وندشیممهمترین سرمایه هر سازمانی شناخته کنجکاوی، تعامل مخاطبان و مشارکت هواداران خواهد شد. مدیریت منابع انسانی که 

، مالی فدراسیون فوتبال یهانامهدرست به همراه عملکرد دقیق مدیران، آشنایی مدیران با آیین  یزیربرنامهمهم و تأثیرگذار است. 

روند  موجب تسریع در هاباشگاهبه کارگیری نیروهای متخصص و آشنا با علوم ورزشی و علم بازاریابی و تعامل مدیران سازمان لیگ و 

اهداف تبلیغات محیطی و در نتیجه افزایش درآمدزایی لیگ برتر فوتبال خواهد شد. نتیجه این تحقیق با نتیجه انجام کار و پیشبرد 

 در بازاریابی متخصصان نبود( همخوانی دارد. چراکه آنها نیز در تحقیق خود 2017) Seif Panahi Shabani & Hamidi قیتحق

را از موانع درآمدزایی لیگ برتر فوتبال ایران  بازاریابی روز یهاوهیش خصوص در لازم یهایآگاه و اطلاعات نداشتن و هاباشگاه

داشته است چراکه آنان نیز تعامل و همکاری مدیران،  ( همخوانی2019) Khalili et al. همچنین نتیجه تحقیق با نتیجه انددانسته

استفاده از راهبردهای فنی و توسعه، تجارت و بازاریابی ورزشی را در رضایت مشتریان، بهبود وضعیت اقتصادی درست و  یزیربرنامه

ابراین دانسته بودند. بن مؤثر هاباشگاهمنابع انسانی، پرکردن اوقات فراغت و بهبود عملکرد  یوربهرهو رونق صنعت فوتبال، افزایش 

هت نوین ج یهاروشگفت آنچه در ساماندهی تبلیغات محیطی فوتبال ایران به عنوان راهبردهای مهم شناخته شد مربوط به  توانیم

تبلیغات است. استفاده از برندهای بین المللی و معتبر، همکاری با افراد مشهور ورزشی در انجام تبلیغات، انجام تبلیغات ورزشی در 

از همه استفاده از  ترمهمنو اثرگذاری تبلیغات را بالاتر خواهد برد.  یهادهیابه همراه خلاقیت و  فضای مجازی مانند اینستاگرام

ثربخشی به موفقیت و ا یابیدستنیروهای انسانی با سواد و آشنا با علوم ورزشی و بازاریابی است که مسیر انجام تبلیغات محیطی و 

جه قرار گیرد. در نهایت مدیرانی که در رأس امور هستند باید در تعامل و همکاری لازم مورد تو یستیبایمخواهد نمود که  ترکوتاهرا 

 و هاباشگاهصمیمی و دعوت از مدیران اجرایی سازمان لیگ،  یهانشستبا برگزاری  گرددیمباشند که در این زمینه پیشنهاد 

یگر گوش داد و با راهکار مناسب نقاط ضعف را کاهش و یکد یهادغدغهبه  توانیمتجاری به ریاست فدراسیون فوتبال  یهاشرکت

رند در از یک ب ترواضحمسیر پیشرفت فوتبال را در این زمینه مرتفع نمود. در واقع هم آوایی برند و رسانه موجب ایجاد یک تصویر 

د. هم آفرینی نوین در تبلیغات موجب افزایش اعتماد بیشتر تماشگر به برند و وفاداری به آن شو تواندیمذهن مخاطب خواهد شد و 

برند برای نظرات و مشارکت  دهدیمنیز موجب خلاقیت بیشتر و تأثیرگذاری عاطفی و اجتماعی را با مخاطب در پی دارد و نشان 

مخاطب ارزش قائل است که در نتیجه، به ایجاد اعتماد بیشتر کمک خواهد نمود. تمامی موارد گفته شده به پیامدهای اساسی در 

یگ برتر فوتبال ایران ختم خواهد شد که از جمله تأثیرات اقتصاد محور و تأثیرات اجتماع محور خواهد بود. تأثیرات اقتصاد محور با ل

، تأثیرات بر اقتصاد محلی و تأثیرات مرتبط با صاحبان کالا و خدمات هاباشگاه ییدرآمدزاعنوان راهبری اقتصاد نوین شامل، افزایش 

ورزشی، بهبود کیفیت و خدمات به  یهارساختیزتبلیغاتی، توسعه  یهاتیفعالجدید بواسطه افزایش  یهاشغلد بوده است. ایجا

هواداران موجب افزایش درآمدزایی خواهد شد. تبلیغات محیطی موجب افزایش بازدید از اماکن ورزشی، جذب گردشگران و تماشاگران 

یت قومحلی و اثرات مثبت بر بازارهای محلی خواهد شد. تبلیغات محیطی برای صاحبان کالا و خدمات نیز اثرگذاری دارد و موجب ت

با مخاطبان خواهد شد. پیامد دیگر  مؤثرشناخت برند، افزایش فروش و درآمد صاحبان کالا و خدمات، جذب مشتریان جدید و ارتباط 

شامل تأثیرات اجتماع محور با عنوان تحولّ اجتماعی پیشگام بوده که شامل تقویت ارتباطات اجتماعی و تأثیر بر رفتار اجتماعی 

در رویدادهای ورزشی موجب همبستگی اجتماعی، احساس تعلّق به جامعه و گسترش ارتباطات و تقویت است. تبلیغات محیطی 

ورزشی را  یهاتیفعال دربارهروابط اجتماعی میان هواداران خواهد شد. در نهایت تبلیغات محیطی در ورزش فوتبال، آگاهی بخشی 

اجتماعی کمک نموده و مشارکت در ورزش و  یهانگرشبه تغییر  ،دینمایمافزایش داده، رفتارهای مثبت در جامعه را ترویج 

سازمان  گرددیمپیشنهاد  روشیپ یهاچالشجسمانی را افزایش خواهد داد. در نهایت با تمامی عوامل مورد بررسی و  یهاتیفعال

بلیغات محیطی مشخص نماید و حتی ... را از ت ، سازمان لیگ وهاباشگاهلیگ و مجری انجام تبلیغات، میزان و سهم واقعی درآمد 

از یک فرمول ریاضی و اقتصادی جهت تسریع و احصای سهم واقعی درآمد حاصل از تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال  تواندیم

تیار خاستفاده نماید. استفاده از قانون مدوّن و شفاف که به طور واضح، تمام جوانب انجام تبلیغات محیطی را در برگرفته باشد و در ا

 اننفعیذاختلاف نظرها را جهت انجام این امر از بین برده و با یک ساختار درست و منظم همه  تواندیمقرارگیرد نیز  هاباشگاههمه 

انجام تبلیغات محیطی و میزان دریافت درآمد حاصل از آن گام بردارند. با انجام مدیریت صحیح و توزیع  نحوهبا اتّحاد و رضایت از 

که  شودیمکمک خواهد شد. زیرا این کار باعث  یالمللنیبدرآمدهای تبلیغات محیطی، به تقویت برند لیگ در سطح ملی و  عادلانه

ع، . در مجمودهدحاضراهمیت  یهامیتتمام  یهاتیموفقلیگ برتر به عنوان یک سازمان منصف و پیشرو شناخته شود که به رشد و 

یک لیگ ورزشی به ایجاد عدالت، تقویت رقابت و افزایش پایداری لیگ کمک  یهاباشگاهتوزیع درآمد حاصل از تبلیغات محیطی بین 

 و اسپانسرها خواهد شد. گذارانهیسرماخواهد نمود و باعث افزایش کیفیت و جذابیت لیگ برای هواداران، 
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 نتیجه گیری کلی تحقیق

عیت مند و بومی از وضبنیاد، توانست تصویری جامع، نظاماین پژوهش با رویکرد کیفی و بر مبنای نظریه دادهگفت  در نهایت باید

ان داد های تحقیق نشساماندهی آن ارائه دهد. یافتهبرای مدل یک موجود تبلیغات محیطی در لیگ برتر فوتبال ایران ترسیم کند و 

ها، تواند به عنوان یک راهبرد کلان در جهت توسعه اقتصادی باشگاهدرآمدزایی صرف است و میکه تبلیغات محیطی فراتر از یک ابزار 

 .گسترش مشارکت اجتماعی، ارتقاء برند و تقویت پیوند میان ورزش، بازار و جامعه ایفای نقش کند

گر و ای، عوامل مداخلهشرایط زمینه دانش جدیدی که این تحقیق به ادبیات موجود افزوده، در شناسایی و تحلیل عمیق عوامل علّی،

ه بیان های پیشین که صرفاً ببرخلاف بیشتر پژوهش که است بوده راهبردهای اثربخش تبلیغات محیطی بر اساس شرایط بومی ایران

مند شدن هت نظامدر ج مؤثر گامیتلاش داشته تا اند، این تحقیق با ارائه یک مدل عملیاتی و ساختاریافته، ها یا مزایا پرداختهچالش

 بردارد.گذاری و اجرای تبلیغات محیطی در لیگ فوتبال ایران سیاست

ستی، المللی، توانسته است خلاهای سیاهای موفق بینگیری از نظرات خبرگان و تحلیل تطبیقی با نمونههمچنین این مطالعه با بهره

نفعان و تعامل با برندهای معتبر را پیشنهاد فناوری، مشارکت ذیحقوقی و مدیریتی موجود را شناسایی کرده و راهکارهای مبتنی بر 

و جهانی  ایفوتبال ایران در سطح منطقه برتر تواند به افزایش اثربخشی تبلیغات محیطی و ارتقاء جایگاه لیگدهد؛ که این امر می

 .کمک نماید

 

 پیشنهادها و راهکارهای عملیاتی

ت، در گام نخسساماندهی مؤثر تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال ایران  جهتبه  و پژوهشهای یافته با توجه به اهمیت و اولویت

یم اجرا و سازوکار تقس نحوهن، جامع و شفاف در زمینه تبلیغات محیطی تهیه شود که جزئیات مربوط به ضروری است یک قانون مدوّ

یکسان ایی تا مبن فوتبال قرار گیردهای لیگ برتر در اختیار کلیه باشگاه یستیبایماین قانون  نماید وروشنی مشخص درآمدها را به

اد بیشتر پیشنه یوربهرهو  محورعدالت انجام رویه یکسان، برای لیگ برتر فوتبال ایران باشد. همچنین به منظورو عدالت محور 

 .ا واگذار شودهبه باشگاه با نظارت کامل و دقیق سازمان لیگ اجرای تبلیغات محیطی گرددیم

ساماندهی تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال ایران مهم و دارای اولویت بوده است، به منظور تقسیم  توجه به اینکه عدالت دربا 

 هاورزشگاه، سازمان لیگ و شرکت تجهیز و توسعه هاباشگاهموجود میان  یهااختلافمدهای حاصل از تبلیغات محیطی و کاهش آدر

تضمین عدالت مالی استفاده از یک فرمول مشخص، شفاف و قابل  اضر به آن پرداخته شد ضروری است به جهتکه در تحقیق ح

از نتایج مهم دیگر تحقیق جهت ساماندهی  استفاده گردد.سنجش برای محاسبه و توزیع درآمدهای حاصل از تبلیغات محیطی 

 و بکارگیری نیروهای متخصص و با مهارت در زمینه علوم تکنولوژیکهای فنی و ارتقاء زیرساخت ،تبلیغات محیطی لیگ برتر فوتبال

لیغات های روز دنیا نظیر تبگیری از فناوریبا بهرهو ها روزرسانی استادیومبهکه با  باشدیمورزشی و بازاریابی ورزشی بویژه فوتبال 

خاطبان ساز جذب ممحیطی را افزایش داد و زمینه توان اثربخشی تبلیغاتهای نوین ورزشی، میدیجیتال، هوش مصنوعی و اپلیکیشن

شد. همچنین به منظور توسعه منابع انسانی و دانش مدیریتی لازم است مدیران حاضر در فدراسیون،  خواهد بیشتر و درآمد بالاتر

 دست یابند.آموزشی بین المللی  یهاکارگاهلازم از طریق حضور در  یهاآموزشلیگ برتر به  یهاباشگاهسازمان لیگ و 

اه ررا به هم مدیآاقتصادی و افزایش در یهاتیمزمحیطی لیگ برتر فوتبال به طور حتم تبلیغات از نتایج دیگر تحقیق این بوده که 

فزایش ا را ارتقاء داد و در نتیجه ارزش تبلیغاتبا برندهای معتبر داخلی و خارجی،  بیشتر تعامل و همکاریایجاد با  توانیمدارد ولی 

 طراحیدر تبلیغات محیطی از  مؤثرجهت فرهنگ سازی  گرددیمپیشنهاد را به همراه داشت. در نهایت  درآمدهای تبلیغات محیطی

 ود.شاستفاده  های تبلیغاتی با محتوای فرهنگی، بومی و اجتماعی برای ایجاد حس تعلق اجتماعی و افزایش مشارکت هوادارانپیام

 

 تحقیق یهاتیمحدود
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