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The aim of this article was comparing
Customer Relation Management of Iran, Spain &
UK football clubs. The present study is Content
analysis and practical. The population for this
research is the websites of three football leagues of
Iran, Spain and the UK, selecting those three teams
that have been the most prominent and highest rated
in each club (Arsenal, Chelsea, Manchester United,
Real Madrid, Barcelona, Atletico Madrid, Sepahan
of Isfahan, Perspolis of Tehran and Esteghlal of
Tehran). These teams were examined regarding
thirty-one management characteristics of
communicating with on-line customers. The
standard checklist of marketing Roşca (2014) was
used in order to gather the data and the club's
website in terms of content marketing
characteristics evaluated. The findings of the
research showed that the Spanish football clubs had
a better situation compared to the UK football clubs.
Moreover, both the Spanish and the UK clubs had a
better communication with on-line customers in
comparison with the Iranian clubs. Based on the
findings of this research, Iranian football clubs need
to widely and fundamentally reassess the structure
of communication channels so as to update them.
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مقدمه
در آغازین سال هاي هزاره سوم، پیشرفت سازمان ها بیشتر 
از هر زمان دیگري در گرو همگام شدن با نیازهاي مشتربان و 

ی، ت هاي دولتسموفقیت در جلب رضایت و نظر آنها است. سیا
کارهاي حاکم بر وارائه خدمات و سازفناوري هاي مرتبط با

و در این شرایط تنها با استاقتصاد جهانی در حال دگرگونی 
توان درداشتن یک تحلیل درست از رفتارهاي مشتریان می

داماسارو، کامنیتا، (مسیر سود آوري بلند مدت حرکت کرد
در رویکرد مدیریت نوین، نقش و سهم . )263: 2011، 1آندرسکو
ننده مشتري در سمت تقاضا، به قدري اهمیت یافته که تعیین ک

بقا در صحنه رقابت و تداوم حیات سازمان ها در عمل منوط به 
شناخت کامل مشتریان در بخش هاي مختلف بازار، شناسایی 
نیازهاي بالفعل و بالقوه مشتریان و درگامی جلوتر، حتی تعریف 

: 2011، 2دویرباشد (و ایجاد نیازهاي جدید براي مشتریان می
با شدت گرفتن رقابت و اشباع شدن بیشتر ). در این رویکرد 456

شاهد پیشی گرفتن تمرکز بر روي روابط بجاي تمرکز بازارها، 
ازمان براي سبر روي مبادله هستیم چون یافتن مشتریان جدید 

بیشتر تمرکزشده و شدت محدودها و بنگاه هاي خدماتی به 
، 3کینگ(باشدمیریان فعلی داري مشتهنگها معطوف به 

2007 :59( .
روز به روز فناوري اطلاعات و ظهور پیشرفت از سوي دیگر،

یابزارهاي جدید ارتباطی، بستري جدید و رو به تحول و تکامل
پیش روي سازمان ها قرار گرفته است که عدم استفاده از آنها 

شودپرتلاتم و نا آرام امروزي میباعث شکست در محیط 
. مدیریت ارتباط با )440: 2011، 4گاریدو مورنو، پادیلا مندلز(

که معلول پیشرفت هاي اخیر فناوري اطلاعات است، 5مشتري
با جمع آوري و ساماندهی داده هاي مشتریان در پایگاه هایی 

تر به خواسته ها و نیازهاي آنانویی بهتر و سریعگدرصدد پاسخ
تو بقا و حفظ سازمان اسدر نتیجه تثبیت ارتباط با مشتري و 
در مدیریت ارتباط با مشتري، .)41: 2006، 6پرجمرین، دیما(

شناسایی ارزش هاي خاص هر بخش از مشتریان، درك اهمیت 
، تعیین اینکه آیا چنیناننسبی نیازهاي هر بخش از مشتری

ارتباط دادن ،ارزش هاي به شیوه اي مثبت اثرگذار خواهد بود
ناسب هر مشتري به شیوه اي که آنها و ارائه ارزش هاي مت

تلاش در جهت حفظ یک ،بخواهند اطلاعات را دریافت کنند

1. Damasaru, Camenita, Andreescu
2. Dwyer
3. King
4. Garrido‐Moreno, Padilla‐Mendelez
5. Customer Relation Management (CRM)
6. Prejmerean, Dima
7. Pelău

رابطه طولانی مدت با مشتریان با ایجاد یک نگرش مثبت و 
صرفه جویی در هزینه ها قوي نسبت به یک محصول ورزشی، 

: 2008، 7پلوشود (دنبال میو افزایش درآمد حاصل از فروش 
اط با مشتري شامل مجموعه اي از فعالیت ها مدیریت ارتب. )98

وگردد یک سازمان می»زنجیره ارزش«است که سبب ارتقاء 
زنجیره ارزش در بر گیرنده عواملی مانند: بهبود و انعطاف پذیري 

شفاف سازي سیاست ها ، فرایند کاري، افزایش مهارت کارکنان
با مشتري، کاهشروش هاي اداري، تثبیت ارتباطات سودمندو 

هزینه هاي توزیع و ترویج، افزایش قدرت رقابت، بازگشت سریع 
یافته هاي برادشاو . استو در نهایت افزایش بهره وريسرمایه 
هایی که از فناوري ) نیز نشان داد، سازمان2011(8و براش

هایی که از کنند در مقایسه با سازماناطلاعات استفاده می
وب وري بازاریابی مطلکنند، بهرهاده نمیمزایاي اینترنت استف
نیز نشان ) 2011(9کس و همکاراناسیوارتري دارند. بررسی 

ند کتوانایی مدیریت ارتباط با مشتري زمانی افزایش پیدا میداد،
هاي فناورياز طریقرا هاي بازاریابی خود طرحکه سازمان
ند. کگذاري هاي گسترده جهانی پایهشبکهدر والکترونیک 

ا تارتباط با مشتري مدیریت مطالب ارائه شده فوق در خصوص 
و در طول دو ورزشی نیز صادق استدر سازمان هاي حدودي 

اي رخ داده ازدهه گذشته، تحولات عظیمی که در فوتبال حرفه
هاي تکنولوژي و تغییرات بازار از سوي دیگر یک سو و پیشرفت

يورزش را به کسب و کاروجذابآنرا کالایی بیش از حد 
براساس . )408: 2003، 10هاستفریحی تبدیل کرده است (

مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان رابط ) 2006(11نظریه پاپ
ر دبین فروشنده (در این مورد باشگاه فوتبال) و خریدار (هوادار) 

. وفاداري کندایفا د نقش مهمی توانبازاریابی فوتبال، می
-ورزشی را میروند و محصولات ه مسابقات میدارانی که بهوا

ن شود که ایخرند سبب افزایش محبوبیت و درآمد باشگاه می
، مولین(امر خود ارتقاء برند نسبت به رقبا را به دنبال دارد 

هاي ). وفاداري نسبت به برند27: 1993، 12هاردي، ستون
رین و تسریعکه شودحاصلمتفاوتیهاي راهازتواند فوتبال می
انی زمطرفداران عمدتاً. ورزشی استهاي یت موفقآن موثرترین 
شوند که تیم مورد علاقه آنها در مسابقات برنده شودجذب می

. با این حال، برنده شدن در ورزش ثابت )63: 2010، 13روسکا(
ه بتواند دنبال راه حلی باشند کبه هاي فوتبال باید نیست، باشگاه

8. Bradshaw &  Brash
9. Sivaraks et al.
10. Haas
11. Pop
12. Mullin, Hardy, Sutton
13. Roşca
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زمانی که تیم اجراي خوبی در زمین حمایت طرفدارن را حتی
هاي فوتبال در تلاشبسیاري از برندلذاندارد، تضمین کند. 

و این امر با رویکردهستند شدن »طرفدار محور«براي 
باشدامکان پذیر نمیاینترنتدر عصر فناوري وسنتیبازاریابی

تجاريعاملامروزه اینترنت. )43: 2005، 1کوولار، ریچلیو(
رشددیگريارتباطیفناوريهرازترسریعکهاستمهمی
رسانههايفناوريسایرازبیشتررابازارهاي جهانیوکرده

.)157، 2006، 2آدامسون، جونز، تاپ(استکردهمتحولاي
مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی به استراتژي عظیمی در 

اد و یجبازاریابی ورزشی تبدیل شده است که نقش مهمی در ا
ادي هاي زیکند و تیمهاي ورزشی ایفا میتوسعه روابط باشگاه

از کاربردهاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی از طریق 
کنند. همچنین، ارائه خدمات ورزشی ها استفاده میوب سایت

اي براي فروش محصولات و خدمات باشگاه و آنلاین مقدمه
اینترنت و محتوایات آن تلقی کسب درآمد از دیگر دستاوردهاي 

در واقع ). 78: 1393میرزائی، رحیمی زاده، سجادي، د (شومی
سایت صحنۀ عملکرد ارتباط با مشتري و محمل تعامل و وب

ا همعامله با مشتریان تحت وب است. هدف اصلی وب سایت
جذب کاربران اینترنت به خود، ارتباط با بازارهاي هدف و 

دري، حیم تجاري سازمان یا شرکت است (همچنین نمایندگی نا
منچستر یونایتد یکی از باشگاه هاي ). 133: 1393شریفیان، 

معروف فوتبال است که یک مدیر ارتباط با مشتري دارد و 
خود در جهتها و فرایندهاي در سیستمسرمایه گذاري عظیمی

%90تقریباً وبه حداکثر رساندن طرفداران و هوادران کرده است 
گاه بزرگترین باش.کنندطرفداران آن خارج از منچستر زندگی می

هاي جهان (مثل: چلسی، آرسنال و غیره) در لیگ برتر، ارائه 
خدمات را از طریق وب سایت ها تسهیل کرده اند و سایت هاي 
طراحی شده که چت کردن طرفداران و ارتباط با باشگاه ها را 

با این حال، صرف ). 2006و همکاران، آدامسونکند (تسهیل می
حضور در فضاي آنلاین، روابط طرفداران و موقعیت تجاري بهتر 

بازاریابان ورزشی باید تصمیم بگیرند که شود وتضمین نمی
اده استفاز اینترنت با هدف برقراري ارتباط با هواداران چگونه 

عامل از بعدي دیگر ت). 25: 1996، 3برثون، پیت، واتسون(کنند
ها از دیگر هاي تبلیغاتی باشگاهبا هواداران و کاهش هزینه

نمایندکه مدیران باشگاه باید به آن توجه استعناصري 
س و کوتسووکریمادیس، ). 280: 2010، 4لوآکیمیدیس(

ها باید ) بر این باورند که مدیران باشگاه2010(5کارتاکولیس

1. Couvelaere, Richelieu
2. Adamson, Jones, Tapp
3. Berthon, Pitt, Watson
4. Ioakimidis

هایی که ملاحظات سنجیده اي در خصوص مفاهیم و فرصت
گذارد، داشته باشند. آنها باید هر اینترنت در اختیار کاربران می

ی ریزي کنند. تماممرحله را قبل از ورود به دنیاي اینترنت طرح
دهد را تجزیه و هایی که اینترنت ارائه میمفاهیم و فرصت

ند: هاي مناسبی ارائه نمایتحلیل نموده و براي سوالات زیر پاسخ
د بکار تواندر به دست آوردن منافع بیشتر میچگونه اینترنت

واند تهاي موجود باشگاه میرود؟ چگونه اینترنت براي فعالیت
تواند به یک مزیتیک ارزش افزوده باشد؟ چگونه باشگاه می

ایت را توان ترافیک سرقابتی در بین رقبا دست یابد؟ چگونه می
به دست آورد؟ توان رضایت هواداران را افزایش داد؟ چگونه می

سایت باشگاه و میزان تعامل در توان جاذبیت وب و چگونه می
: 2010کریمادیس، کوتساوس، کارتاکولیس، (آن را افزایش داد؟

. با توجه به اینکه مشتریان امروزه سفارشی سازي را به )240
-یمبراي سازمان ورزشی دهند، اینترنت کلی بودن ترجیح می

ارائه بازاریابی یک به یک به مشتریان باشد تواند ابزاري براي 
طور فزاینده از طریق محیط آنلاین با طرفداران و باشگاه ها به

یط و فروش بلثلمفعالیت هامقاصد تفریحی یا دیگرباخود 
که در این خصوص شوندمشارکت هاي اجتماعی درگیر

. میزانی ومطالعاتی در داخل و خارج کشور صورت گرفته است
) در پژوهش خود به تعامل با هواداران از طریق 1393اران (همک

اینترنت به عنوان ابزاري براي بازاریابی: بررسی و مقایسۀ 
نتایج ه کاي فوتبال ایران، آسیا و اروپا پرداختند هاي حرفهباشگاه

هاي ایرانی کمترین خدمات آنلاین را ارائه باشگاه،نشان داد
سایت باشگاه براي را از وبو کمترین استفادهنمایندمی

نتایج . خود دارندبازاریابی و فروش محصولات و خدمات 
مدل کسب و کار بررسی) در 2004(6و دي کروزهندرسون

مورد ياهبیشتر باشگاهنشان داد، لیگ برتر فوتبال انگلستان 
پتانسیل کامل تعامل و همکاري کاربر با کاربر را هنوز مطالعه 

سب هاي کو تنها شروع به استفاده از این فرصتاند درك نکرده
) استفاده از شبکه 2013(7ارگان و همکاراناند. و کار کرده

اجتماعی فیسبوك را به عنوان ابزار بازاریابی در فوتبال ترکیه 
وك فیسبفضاي مجازي بررسی کردند که یافته ها نشان داد، 

ت و اخبار انتقال اطلاعات، ترویج، ارائه محصولاهاي بخشدر
) نیز در 2010یافته هاي لوآکیمیدیس (.بوده استگذار اثر

اي فوتبال آمریکایی، راگبی، هاکی و بررسی دوازده لیگ حرفه
-بال نمیص فوتتفوتبال نشان داد، بازاریابی اینترنتی تنها مخ

ا ههاي فوتبال آمریکایی نسبت به دیگر رشتهباشد و وب سایت

5. Kriemadis, Kotsovos, Kartakoullis
6. Henderson, D'Cruz
7. Argan et al
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) 2014(1است. پژوهش راسکواز وضعیت بهتري برخوردار
ها شکاف بین خود و طرفداران را از طریق وب نشان داد، باشگاه

از طریق همچنینکنند و ها و فضاي مجازي پر میسایت
اهافزایش درآمد باشگاهزمینهآنلاین و خدماتفروش کالاها

انچیپژوهش، کوزهاین مساله در حالی است که . شودفراهم می
اي برکشور هاي ورزشی که باشگاهنشان داد ) 1389(و همکاران

ی الهیافته .ندارندو خودگردانی اي جز درآمدزایی چارهخود بقاء 
نعت فوتبال ایران صکهنشان دادنیز ) 1388(و همکاران 

نتوانسته است منابع مالی زیادي را جذب نماید. با توجه به موارد 
ران از ایفوتبال وضعیت لیگ آید کهفوق این سوال پیش می

یگر دمنظر مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی نسبت به لیگ
انگلستان و اسپانیا چگونه است؟از قبیل کشورهاي اروپایی

تحقیقشناسی روش
ونوع توصیفیتحقیق حاضر ازموضوع، ماهیتبهتوجهبا

. جامعه آماري تحقیق را وب استاز حیث اجرایی کاربردي 
شکیل تلیگ فوتبال ایران، اسپانیا و انگلستان سهسایت هاي 

تیم که بیشترین امتیاز یا افتخار را در پنج سهلیگاز هر داد.می
، رئال 4، منچستر یونایتد3، چلسی2سال اخیر داشتند (آرسنال

پیروزي ، سپاهان اصفهان، 7، اتلتیکو مادرید6، بارسلونا5مادرید
و وب سایتبصورت هدفمند انتخابتهران و استقلال تهران)

ورد مویژگی مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی 31در ها 
داده ها از چک لیستجمع آوري به منظور . قرار گرفتبررسی
) که جدیدترین ابزار در این زمینه است استفاده 2014(راسکو 

- یی این را دارد که ویژگیتوانااي . این چک لیست مشاهدهشد
هاي خاصی از مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی وب سایت 

هاي اطلاعاتی ) ویژگی1: کنددر ویژگی هاي زیر بررسیها را 
: آمار، تاریخ، اطلاعات در مورد بازیکنان تیم، اطلاعات در شامل

مورد اعضاء باشگاه، اطلاعات در مورد باشگاه، اخبار باشگاه، 
-بندي، استادیوم، اطلاعات تیمج، آینده باشگاه، جدول ردهنتای

ویژگی تجارت )2؛امکانات باشگاهونوازيهاي جوانان، مهمان
والکترونیکی شامل: فروش بلیت الکترونیکی، تجارت آنلاین

ویژگی تعامل شامل: گالري عکس، گالري )3ترغیب هواداران؛ 
ویدئو، تصاویر پیش زمینه، سرود باشگاه، خدمات پیامکی، ارسال 

ا، هبنديهاي آنلاین، ویژگی اطلاعات تماس، شرطاخبار، بازي
ویژگی شبکه اجتماعی شامل: )4ها، نقشه سایت؛ چند زبانه

،هاي مربوط به یوتیوبهاي مربوط به فیس بوك، لینکلینک

1. Roşca
2. Arsenal
3. Chelsea
4. Manchester united

ابروش کار به این صورت بود که .هاي مربوط به توییترلینک
وب سایت(فوتبالهايباشگاهسایتوببهمراجعه
برهاسایتوب، 1394ماه مرداددر) هاباشگاهرسمی
ارزیابیسیاهۀهايمؤلفهوهاویژگیاساس

مورد بررسی و مقایسه قرار گرفت و اطلاعات استخراج 
و نمودار گزارش شد.شده بصورت جدول 

تحقیقهايیافته
تجارت هاي اطلاعاتی،هاي مربوط به ارزیابی ویژگیداده

ن هاي مربوط با ایو مولفه، تعامل، شبکه اجتماعیالکترونیک
.) ارائه شده است1در جدول (باشگاه ها ها در وب سایت ویژگی

دهد، در ویژگی . نشان می1همانطور که جدول شماره 
و در ویژگی 14، ایران 31، انگلستان 33اطلاعاتی: رتبۀ اسپانیا 

بود. 3، ایران 6، انگلستان 9تجارت الکترونیک رتبه: اسپانیا 
و 22، اسپانیا 23در ویژگی تعامل با مشتریان: رتبه انگلستان 

، 9بود و در ویژگی شبکه اجتماعی: رتبه اسپانیا 17ایران 
بود.  مقایسه عوامل موثر بر مدیریت 0و رتبه ایران 9انگلستان 

نیا، هاي سه کشور اسپاارتباط با مشتري الکترونیکی در لیگ
) به صورت نمودار ارائه 1انگلستان و ایران در نمودار شکل (

شده است.
دهد، در مجموع . نشان می1همانطور که شکل شماره 

اي هوضعیت مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی باشگاه
ه در باشد کهاي انگلستان و ایران میانیا بهتر از باشگاهاسپ

تجارت ویژگی، در 33امتیاز 39ویژگی اطلاعاتی از مجموع 
، در ویژگی تعامل از مجموع 9امتیاز 9الکترونیک از مجموع 

9و در ویژگی شبکه هاي اجتماعی از مجموع 22امتیاز 36
را به خود اختصاص داده است. 9امتیاز 

نتیجه گیريوبحث
ها از طریق مدیریت ارتباط با شکاف بین هواداران و باشگاه

تر آن است که آن را به صورت هزینهشود و کممشتري پر می
). این که 31: 1993و همکاران، مولینالکترونیکی اجرا کنیم (

آورند یک روال ها همیشه نتیجه مطلوب را به دست نمیتیم
مدیران باشگاه باید به دیگر ابعاد مدیریتعادي باید تلقی گردد، 

ی هاي ناگهانهاي باختارتباط با مشتریان دقت کرده و از فشار
).). نتایج تحقیق 67: 2010تیم خود جلوگیري کنند (روسکا، 

هاي اسپانیایی ازهاي حاضر در لیگحاضر نشان داد که تیم

5. Real madrid
6. Barsolena
7. Athletico madrid
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هاي ایران، انگلستان و اسپانیاهاي مربوط به ارزیابی وب سایت باشگاهیافته.1جدول
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کشورهاي مورد مطالعههاي مقایسه عوامل موثر بر مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی در لیگ.1شکل

) وضعیت 73منظر مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی (رتبه 
) 69رتبه (هاي انگلیسی هاي حاضر در لیگبهتري نسبت به تیم

دارند. نتایج این ) 34هاي ایرانی (رتبه هاي حاضر در لیگو تیم
که دریافتند ) 1393پژوهش میزانی و همکاران (تحقیق با نتایج 

به طرفداران خود کمترین خدمات آنلاین را هاي ایرانباشگاه
اي ههاي باشگاهسایتاین که وب. باشدکنند همسو میمیارائه 

در ابعاد مدیریت اهان، استقلال و پیروزي محبوب ایران سپ
هاي باشگاههاي سایتوب در مقایسه با ارتباط با مشتري 

به دلیل اید شنیستبرخوردار انگلیس و اسپانیا از جامعیت کافی 
- ایتسوبچونکافی در این زمینه باشد. نبود آگاهی و نگرش

ی انگلیسهاي سایتایرانی در مقایسه با وبباشگاه هاي هاي 
ه، معرفی هاي پایو اسپانیایی کمتر به وجود نگرش به آینده، تیم

لفه موکه همگی مدیریتو ، اطلاعات در مورد بازیکنانباشگاه
در همین رابطه .پرداخته انداستاطلاعاتی هاي ویژگی 

ا هکه بیشتر باشگاههذکر کردنیز ) 2004(و دي کروزهندرسون
ند ارا هنوز درك نکردهري کاربرانانسیل کامل تعامل و همکاپت
کسب و کار کرده این هاي تنها شروع به استفاده از فرصتو 
مروري بر تاریخچه، اخبار و تنهاهاي اطلاعاتی . در ویژگیاند

وده کافی نببراي یک باشگاه و هواداران بندي وجود جداول رتبه
ه آن بايدر ایران بایستی توجه ویژهورزشیها و مدیران باشگاه

صور هاي فوتبال ایران تداشته باشند. بسیاري از مدیران باشگاه
کنند که حضور موفقی در اینترنت دارند. هر چند که تحقیق می

هاي مذکور در بسیاري از عوامل حاضر نشان داد که وب سایت
اساسی بازاریابی اینترنتی دچار ضعف هستند. با این حال نتایج 

دهد که کسب و کار فوتبالی و با یبعضی از تحقیقات نشان م
: 2013ارگان و همکاران،دیگر کسب و کارها متفاوت است (

). وظیفه مدیریت ارتباط با مشتري کمک به ارزیابی وفاداري 27
ید، گمشتریان در اقداماتی مانند تکرار خرید و صرف پول است (

توان در جمع بندي این ویژگی می). 185: 2011راید شمس، 
ویژگی هاي اطلاعاتی باشگاه نباید فقط در اخبار، نتایج گفت، 

-ها میرسد باشگاهتیم یا تاریخچه خلاصه شود، به نظر می
اي هبایست در دیگر مولفه هاي ارتباطی مانند معرفی آکادمی

خود، معرفی تجهیزات خود، اطلاعاتی در مورد بازیکنان خود نیز 
رت در ویژگی تجاتحقیق نشان داد،نتایج دیگر فعال باشند.
هاي حاضر در لیگ اسپانیا، بیشترین امتیاز را تیمالکترونیک

هاي یمتکه اندبدست آوردهنسبت به تیم هاي انگلیس و ایران 
هاي حاضر در تیمو در رتبه دوم هاي انگلستان حاضر در لیگ

ژگی باوینتایج این .جایگاه سوم قرار گرفتندایران در هاي لیگ
نوز ه) مبنی بر این که صنعت فوتبال ایران 1388(الهی تحقیق

از. دباشنتوانسته منابع مالی زیادي را جذب نماید همراستا می
بازاریابیمختلفهايجنبهدرکه اینترنتهاییفرصتجمله
ایجاد )الف: ازاندتعباردهدمیارائهفوتبالهايباشگاهبراي
کردهکوتاهراعرضهزنجیرةاینترنت: جدیدتوزیعیکانالیک

(کریمادیس دهدمیکاهشراواسطه هابهمربوطهايو هزینه
کانالیکایجاددراینترنتتوانایی.)240: 2010و همکاران، 

منحصرهايویژگیدیجیتال) از(بلیطبراي محصولاتتوزیع
توزیعکانالیکعنوانبهاینترنتکارگیريبه. استآنفردبه
توزیعبلکهدهد،میکاهشراتوزیعثابتهايهزینهتنهانه

ابزار. ب)کندمیتضمینراخدماتوهمزمان کالاهاوسریع
فروشندگان) ووخریدارانمیانارتباطی (تبادل اطلاعات

خرید برايمشتریانترغیببهمربوطهايترویجی (فعالیت
بهدسترسیبرايمناسبیوسیلۀجدید: اینترنتمحصولات)
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تواندمیاینترنت. اطلاعات استتبادلوسازماندهیاطلاعات،
محضبهوهمزمانطوربهرامشترينیازمورداطلاعات
معنايبهاینودهدقراراودسترسدرمشتري،درخواست

مشتريبهترسریعپاسخگوییوبهترخدماتبیشتر،تعامل
برايمناسبابزاري. لذا اینترنت)409: 2003(هاس، است

با مدتطولانیارتباطوباشگاه تسهیلمحصولاتترویج
که خود منابع مالی را به همراه خواهد داشتاستهواداران

در جمع بندي این ویژگی ).132: 1393حیدري و شریفیان، (
ط ها باید از طریق تهیه فروش اینترنتی بلیتوان گفت، باشگاهمی

نسبت به تعامل مسابقات، فروش کالا و محصولات مجازي 
بیشتر با هواداران خود اقدام و تجارت الکترونیک خود را ارتقاء 

داران تعامل با هوادیگر نتایج تحقیق نشان داد، در ویژگی دهند.
حاضر هايهاي انگستان وضعیت بهتري نسبت به تیمباشگاه

در لیگ اسپانیا و ایران داشتند. وجود گالري عکس و ویدئو، 
زبانه بودن از باشگاه، نقشه سایت و چنداطلاعات تماس با

هاي مذکور بود. به گزارش سایتاي تمامی وبهویژگی
برايقويابزاريوبازاریابیتحقیقابزاراینترنت محقیقن،

کندمیکمکواستمشتریانازدادهمستقیمآوريجمع
با اطلاعاتکاربرانهايهدادازبزرگیپایگاهبههاباشگاه

نتیجهدروکنندپیدادستبازاریابیبرايدقیقوارزشمند
شخصیرامحصولاتودرك کنندرامشتریاننیازهايبهتر

همچنین بعنوان ). 30: 1996، و همکاران(برثونکنندسازي
هوادارانزیرا. استهدفبازارشناساییوبخشبنديابزار

باشگاهو از این طریق دهندنشانراهایشاناولویتاندمشتاق
دهندتوسعههابخشآنرا رويبازاریابیآمیختۀتوانندمیها
برسندهایشاناولویتبههوادارانتایابندتطبیقهدفباو

در جمع بندي این .)231: 2010(کریمادیس و همکاران، 
ونداز حامیان جدید غافل نشها بایدتوان گفت، باشگاهویژگی می

با تعامل هاي جدید با ابزارهاي اجتماعی و چندزبانی کردن و

تقویت گالري هاي عکس و ویدئو، خدمات ،وب سایت خود
ورود بهپیامکی و ارسال اخبار، اطلاعات تماس و پیش بینی ها 

گیري از نظربهره،حامیان جدید کمک کنند. در بعد ارتباطی
ها ها، ایمیلها از طریق نظرسنجیهواداران در خصوص بازي

ها این امکان براي هواداران فراهم شود و بخش آنلاین بازي
ان دیگر نتایج تحقیق نشکه آنها جزء خانواده باشگاه ها هستند. 

سیاست ها، هاي اجتماعی به دلیل شبکهداد، در ویژگی 
ر هاي حاضامتیاز تیمشرایط کشور اعمال شده وهاي یتمحدود

ا و هاي اسپانیهاي حاضر در لیگو تیمایران صفر بوددر لیگ 
بر اساس چک لیست استاندارد استفاده انگلستان برابر بودند.

بایست براي شده در این تحقیق شبکه هاي اجتماعی می
هودران باشگاه هاي ورزشی پیش بینی شود که این امر در وب

در این رابطهوجود ندارد.هاي حاضر در لیگ ایران تیمسایت
، استفاده از شبکه اجتماعی فیسبوك )2013گان و همکاران (ار
ار داند مورد مطالعه قربه عنوان ابزار بازاریابی در فوتبال ترکیه را 

ال انتقهاي بخشبرفضاي مجازي نشان داد،آنها که یافته ها 
در جمع .استگذار اثراطلاعات، ترویج، ارائه محصولات و اخبار 

رد ایط مناسب مواربا فراهم آوردن شمی توان گفت،کلی بندي 
باشگاه هاي سایت اطلاعاتی، فروش، ترویج، ارتباطی در وب

توان شرایط ارتباط با مشتري را تسهیل کرد، این مشتریان می
همان هواداران هستند که رضایت آنها رضایت از سیستم 
مدیریتی و اجرایی باشگاه است و هرچه هواداران بیشتر باشند 

شوند، و هر چه حامیان بیشتررسد حامیان بیشتر مییبه نظر م
یل ورود رود و کیفیت بالاتر، پتانسشوند، کیفیت لیگ بالاتر می

د و تحولی کنحامیان جدید در گستره فضاي رقابتی را بیشتر می
از مدیران باشگاه ها، خصوصاً باشگاه هاي لذارا به همراه دارد، 

به عنوان یک ابزار ها ت توجه به امور وب سایمورد تحلیل 
.رودانتظار میگراي اقتصادي، فرهنگی و اجتماعی تحول
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