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Abstract 

Objective: The current research aimed to explore the components of sports marketing capabilities of Iraqi 

football human resources.  

Methodology: This research was conducted with an exploratory nature to expand the existing knowledge and 

understanding of human resources marketing and earning capabilities. A qualitative research method was used. 

The statistical population of the research was the managing directors and marketers of the clubs, members of 

the marketing committee of the football federation, university professors, and doctoral students of sports 

marketing in Iraq. In this research, the within-subject agreement method was used to calculate the reliability of 

the conducted interviews. The results showed that the total number of codes in these three interviews is 19, and 

the number of agreements is 7. Moreover, the agreement coefficient was 0.73. 

Results: Based on the model derived from the qualitative data, the findings showed 76 open codes, 11 core 

codes, and three selective codes (capabilities of athletes and coaches, capabilities of managers and employees, 

capabilities of supporters and fans) in the capabilities field. The human resources marketing of the Iraqi Football 

Federation was identified. 

Conclusion: By having supporters and fans with high commitment and interest, it is possible to improve the 

sports marketing of the Iraqi football workforce and help the growth and development of this field. It is 

suggested that the Iraqi Football Federation, according to the model identified in the current research, conduct 

marketing through the capabilities identified in this research. 
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Extended Abstract 

Summary 

The current research aimed to explore the components of sports marketing capabilities of Iraqi football human 

resources. A qualitative research method was used. The findings showed 76 open codes, 11 core codes, and 

three selective codes (capabilities of athletes and coaches, capabilities of managers and employees, capabilities 

of supporters and fans) in the capabilities field. 

Introduction 

Undoubtedly, every organization's mission is to effectively use various resources and facilities, such as capital, 

materials, energy, and other resources, to achieve organizational goals. In this context, the optimal use of human 

resources, or the productivity of human resources, is essential. This is Because human power is an organizational 

resource and the only factor for employing other factors. If the human force is productive, it can use other 

resources efficiently and optimally and realize all kinds of productivity, thus making the organization more 

effective (1).  

Methodology and Approach 

This research was conducted with an exploratory nature to expand the existing knowledge and understanding 

of human resources marketing and earning capabilities. For this purpose, a qualitative research method was 

used. In order to collect data, a library method was used, including checking documents, financial reports, 

authentic scientific articles, and the Internet. The research participants included all the CEOs and marketers of 

the clubs (who work officially and informally in the marketing field), members of the marketing committee of 

the Iraqi Football Federation, university professors, and sports marketing doctoral students in Iraq. The snowball 

sampling method was used to conduct in-depth interviews, and the interviews with the experts of this department 

continued until theoretical saturation. Moreover, 11 people were finally selected as the examined sample (5 

more interviews for the theoretical saturation were ensured, but the extracted codes were the same as the codes 

for the number of 11 people). The interviews were conducted face-to-face with an average of 1 hour and 12 

minutes.   

Result and Conclusion  

The findings of the research indicated that the human resources marketing capabilities of the Iraqi Football 

Federation were identified in three categories. The first category was the capabilities of athletes and coaches, 

which included sports brands, mental images, and technical capabilities. The second category of capabilities of 

managers and employees in this category includes Managerial intelligence, knowledge and expertise, executive 

ability, revenue-generating ability, process capabilities, and financial guidance of the club. Finally, the third 

category is the capabilities of supporters and fans, including sponsors' role in generating income through fans.  
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 عراق   بازاریابی ورزشی نیروی انسانی در فوتبال های قابلیتاکتشاف مولفه 

 3، محسن بهنام2کاشف، سید محمد 1مثنی محمد نصراوی

 . دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه ارومیه، ارومیه، ایران.  1

 . استاد مدیریت ورزشی، دانشگاه ارومیه، ارومیه، ایران. 2

 . دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه ارومیه، ارومیه، ایران. 3

 1402/ 12/ 16: رش ی پذ خی تار                                                                                                                                                                                                           1402/ 08/ 05: افتی در خی تار

 چکیده 

 های قابلیت بازاریابی ورزشی نیروی انسانی فوتبال عراق بود. اکتشاف مولفه هدف از پژوهش حاضر   هدف:

های بازاریابی و کسب درآمد نیروی انسانی  با قابلیت این پژوهش با ماهیت اکتشافی و با هدف بسط دانش و شناخت موجود در رابطه    شناسی:روش

ها، اعضای کمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال، اساتید  جامعه آماری پژوهش مدیران عامل و بازاریابان باشگاه .  شد  استفاده  کیفی روش تحقیق  از    .انجام شد

ها  و مصاحبه  ها انتخابنمونه برفی  گیری گلولهروش نمونه بودند که با استفاده از  عراق  کشور    ها و دانشجویان دکتری بازاریابی ورزشیعلمی دانشگاه هیئت

  گرفته انجام   های مصاحبه   پایایی   محاسبه   برای   موضوعی   درون   توافق   روش   از   حاضر   پژوهش   در .  یافتبا خبرگان این بخش تا اشباع نظری ادامه  

  تبدس   73/0  و ضریب توافقاست    7مورد و تعداد توافق برابر    19نتایج نشان داد که تعداد کل کدها در این سه مصاحبه برابر با    است. شده   استفاده 

   .آمد

های ورزشکاران و مربیان،  کد محوری و تعداد سه کد انتخابی )قابلیت  11کد باز، تعداد  76های کیفی، تعداد بر اساس مدل برخاسته از داده  ها:یافته 

 های بازاریابی نیروی انسانی فدراسیون فوتبال کشور عراق شناسایی شدند.  های مدیران و کارکنان، قابلیت حامیان و هواداران( در زمینه قابلیتقابلیت

توان بازاریابی ورزشی نیروی انسانی فوتبال کشور عراق را بهبود داد و به رشد  مندی بالا، می با داشتن حامیان و هواداران با تعهد و علاقه   گیری:نتیجه

های  فدراسیون فوتبال عراق با توجه به مدل شناسایی شده در پژوهش حاضر به بازاریابی از طریق قابلیت   ،شودو توسعه این حوزه کمک کرد. پیشنهاد می

 اقدام نماید. شده در این تحقیق  شناسایی  

 و هواداران.   انی و کارکنان، حام  رانیمد  ان،یکسب درآمد، ورزشکاران و مرب :یکلید هایواژه 

 :د یکن استناد گونهن ی ا مقاله ن یا به

مدیریت منابع  در فوتبال عراق.    یانسان   یروین  یورزش  یابیبازار  تیقابل  ی هااکتشاف مولفه .  نصراوی مثنی محمد، کاشف سید محمد، بهنام محسن

 https://doi.org/10.22044/shm.2024.13677.2586.  350ـ333(:  2)11؛  1403انسانی در ورزش.  
 محسن بهنام   :مسئول سندهی نو

Email: m.behnam@urmia.ac.ir 
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 مقدمه 

نظیر سرمایه، مواد، انرژی و سایر منابع برای دستیابی به اهداف    ،شک رسالت هر سازمانی استفاده مؤثر از منابع و امکانات گوناگونبی

که   وری نیروی انسانی، از اهمیت خاصی برخوردار است؛ چراسازمانی است که در این زمینه استفاده بهینه از نیروی انسانی یا همان بهره

ور باشد، نیروی انسانی نه تنها یک منبع سازمانی است، بلکه تنها عامل به کارگیری سایر عوامل نیز است. در واقع، اگر نیروی انسانی بهره

(.  1وری را محقق سازد و در نتیجه سازمان را به اثربخشی رساند ) تواند سایر منابع را به نحو احسن و مطلوب به کار گیرد و انواع بهرهمی

با هدف جذب، حفظ و توسعه نیروی انسانی در سازمان انجام شود که  هایی گفته میبازاریابی نیروی انسانی به مجموعه اقدامات و فعالیت

عنوان یکی از ارکان اساسی سازمان، ها اهمیت بسیار زیادی دارند، زیرا نیروی انسانی بهها و سازمانها برای شرکتشود. این فعالیتمی

دلیل دو عامل اساسی است. اولین عامل، اهمیت نیروی تواند برای رشد و توسعه آن بسیار مؤثر باشد. اهمیت بازاریابی نیروی انسانی بهمی

. برای مثال، اگر باشدتواند در تحقق اهداف سازمانی نقش مؤثری داشته انسانی در تحقق اهداف سازمانی است. در واقع، نیروی انسانی می

همچنین، نیروی   ؛بازاریابی بهتری ارائه کند  ،های رقیب قدرتمندترتواند برای رقابت با شرکتسازمان از نظر نیروی انسانی قوی باشد، می

(. دومین عامل، اهمیت بازاریابی نیروی انسانی  2تواند در بهبود کیفیت محصولات و خدمات سازمان نقش بسیار مهمی ایفا کند )انسانی می

تواند به رشد و توسعه سازمان کمک کند، حفظ که جذب نیروهای با استعداد میحالیدر جذب و حفظ نیروهای با استعداد است. در  

کند تا با  ها کمک میجویی کند. بازاریابی نیروی انسانی به شرکتهای زیادی را برای سازمان صرفهتواند هزینه نیروهای با استعداد نیز می

. بازاریابی  را در سازمان حفظ شود  آنهاشرایط خوب،    مهیا کردنو با  جذاب، نیروهای با استعداد را به خود جذب کنند    یهایاستفاده از روش 

به رشد و توسعه سازمان کمک کنند. همچنین، این   تا تری داشته باشند  تا نیروی انسانی قوی  کند می  ها کمکنیروی انسانی به شرکت

های مربوط به جذب نیروی انسانی جدید  ها در جذب و حفظ نیروهای با استعداد کمک کرده و باعث کاهش هزینهها به شرکتفعالیت

های انسانی نظیر نیروی  کرد کهتوان بیان  حتی می  و  های ورزشی نیز از این قاعده مستثنی نیستندمنابع انسانی در سازمان(.  3شوند )می

 (. 4) کنندمی را چند برابرکه نقش مستقیم در عملکرد فنی دارند، این اهمیت های ورزشی تیمبازیکنان و مربیان 

های ذینفع گیری موفقیت محصول جدید، این است که تفسیر موفقیت متأثر از گروهیک مشکل اساسی اندازه  ،(2011)  1از منظر کوپر 

ها، در تولید  های بازاریابی در عملکرد شرکترو، نقش قابلیتایناز  ؛(5مانند، عملکرد توسعۀ محصول جدید، بازاریابی و تولید قرار دارد ) 

( در پژوهش خود تعامل با مشتری را 2011)  2. در این زمینه، دیاندای بوده است که محققان بدان توجه داشتهمحصول جدید مسئله

دهنده دستورات استراتژیک برای برقراری رابطه صمیمانه با  داند و اعتقاد دارد وجود این قابلیت در شرکت، نشانقابلیت اصلی بازاریابی می

و    3(. اُور6شود ) بهتر و کارایی شرکت اتخاذ میمشتری است که با هدف ارتقاء عملکرد شرکت، ازجمله تولید محصول جدید، سوددهی  

های سازمان را اگر مشتریان از مزایای محصولات جدید شرکت راضی باشند، حس همسویی بیشتری با ارزش   ،( معتقدند2011)  همکاران

(. 7دهد )کنند که این حالت وفاداری مشتری به سازمان را افزایش میتری با شرکت برقرار میکنند و ارتباط نزدیکدر خود ایجاد می

بینی کرده از نیازهای تواند روندها، علائم و رویدادهای ضعیف بازار را پیشمحققان، بر این باورند که با قابلیت شناسایی بازار، یک شرکت می

ای برای ایجاد ارزش برتر برای مشتری فراهم کند. شناسایی بازار به گوناگون مشتریان و محیط متغیر بازار آگاه گردد و در نتیجه، زمینه

های در حال ظهور بر اساس اطلاعات به دست آمده از محیط بینی رشد آینده بازارها و شناسایی فرصتمعنی توانایی شرکت در پیش

منابع دیگر(. برخی کشور 9و    8وکار است )کسب یا  را حمایت های ورزشی  سازمان؛  های در حال توسعه توسط منابع خود مانند نفت 

ها و عملکرد سازمان با مشکل روبرو  منابع مالی در اختیار آن   ، که در صورت نوسانات و افت قیمت این منابع در بازارهای جهانی  کنند می

حمایت مالی  را به    ها نیاز سازمان  ،هستنددر حرکت    ها های پیشرفته که در جهت ارتقا عملکرد سازماندر همین راستا کشورشد.  خواهد  

ارتقا میاز طرف دولت کم می برای سرمایه مالی  را  راهکنند و خود سازمان  از  راستا یکی  این دهند. در همین  برای کاهش  موثر  های 
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های حاصل از نوسانات قیمت را کمتر کند، در واقع بازاریابی  تواند تهدیدها بازاریابی است، که میها و افزایش سرمایه مالی سازمانحمایت

(.  10های متعدد نیاز دارد )ها و مهارتای است که به فعالیتای از فرایندهای مبادلههای ورزشی در مجموعهورزشی از وظایف مهم سازمان

(. در این زمینه 11ها به منظور رسیدن به توافق بر سر مصادیق مشترک است )مدیریت بازاریابی به معنای مبادله گروه  ، بر این اساس

تواند فرض کند که به افزایش فروش نیاز دارد، اما هدف بازاریابی،  ، همیشه یک فرد می  ند ( بر این باور2010)  1بریدجز و برگس -دراکرا

کننده، محصولات همچنین هدف بازاریابی شناخت و درک مشتری و نیازهای وی است. در این زمینه عرضه  ؛ (12فروش بیش از حد است )

(. از سوی دیگر، در حوزه ورزش، بازاریابی و مدیریت 13رساند )کند و فروش را به حداکثر میو خدمات را با نیازهای مشتری متناسب می

مندی از چنین رویکردی به آل باید منتج به آمادگی مشتری برای خرید محصول یا دریافت خدمات باشد. با بهرهبازاریابی در حالت ایده

های ورزشی در سطح ملی باید با استفاده از علم بازاریابی و مدیریت بازاریابی  های ورزشی به ویژه فدراسیون رسد بسیاری از سازماننظر می

رائه کنند تا با کسب درآمدهای غیردولتی، از اعتبارات دولتی حاصل از فروش ورزشی محصولات و خدمات خود را به مشتریان بیشتری ا

( برای ارزیابی بازاریابی در یک سازمان دو رویکرد را مورد بررسی قرارمی دهند. 2012)  2نفت کمتر استفاده کنند. در این زمینه کاتلر و کلر

کند. در رویکرد دوم بازاریابی را های سازمان فعالیت میای است که این واحد در کنار سایر بخشدر رویکرد اول واحد بازاریابی به گونه

 (.14ای که بازاریابی در تمام سازمان رخنه کرده است )به گونه ،کنند فعالیتی درون تمامی واحدها تصور می

های بازاریابی و عملکرد سازمانی نیز تأثیر کارکردهای مدیریت منابع انسانی بر قابلیت  ، ( بیان کردند2021در این میان دهقان و همکاران )

معناداری دارد؛ این بدین معنی است که اگر تعهداتی در ارتباط با نیروی انسانی در نظر گرفته شود، عملکرد نیروی انسانی در ارتباط با  

افزایش خواهد یافت ) بین مدیریت منابع انسانی استراتژیک و   ،( نیز در پژوهش خود بیان نمودند2002و همکاران )  3(. دیوید15بازار 

های بازاریابی  (، نوآوری را یکی از قابلیت2011و همکاران )  4مریلس (.  16عملکرد مالی و منابع انسانی سازمان رابطه معناداری وجود دارد )

 هایرو با توجه به نتایج پژوهشگردد که در این راستا مدیریت نقش توانمندساز را دارد؛ از اینکه توسط نیروی انسانی ارائه می  دندانمی

(. مانیز و  17برد )های بازاریابی پیها در افزایش ظرفیت و قابلیتتوان به اهمیت نقش مدیریت منابع انسانی و هدایت آنبیان شده می

هایی مانند هوش مصنوعی فعال کرد  توان با فناوریهای بازاریابی را می( در پژوهش خود بیان کردند که تمام قابلیت2023)  5مادهاوارام

(18  .) 

، فوتبال به عنوان اینکه  دارد. اول  دلیل چند عامل بسیار مهمهای بازاریابی ورزشی نیروی انسانی در فوتبال، بههای قابلیتشناسایی مولفه

تواند بنابراین، این ورزش می؛  ای استبسیاری از کشورها، دارای جایگاه ویژههای جهان، در  ترین و پرطرفدارترین ورزش یکی از محبوب 

، ورزش اینکه ای دارد. دوم مهم اقتصادی ورزشی در کشورها محسوب شود که نیاز به مدیریت و بازاریابی حرفههای عنوان یکی از بخشبه

های بازاریابی های قابلیتبنابراین، توجه به مولفه   ؛طور مستقیم و غیرمستقیم، تأثیر بسیاری روی جوامع و فرهنگ کشورها داردفوتبال، به

، در حوزه ورزش، نیروی اینکه  تواند به رشد و توسعه اقتصادی و اجتماعی کشور عراق کمک کند. سومانسانی در فوتبال، میورزشی نیروی  

شامل مسائل   فوتبال عراق در    ینقاط ضعف و مشکلات منابع انساناز سویی    انسانی یکی از عوامل اساسی و مهم در تحقق اهداف است.

متخصصان ورزش،    یپاداش برا  ی در سازمانده  ییهاچالش  نیهمچن؛  است  کارکنان عملکرد و جذب و حفظ    ی ابیارز  ، یشغل  تیمربوط به امن

  ن، ی . علاوه بر ااشاره کرد  حقوق   زیو تما  مزدمشکلات مربوط به سازمان کار، دستبه  توان  آن می  کهوجود دارد،    انشکارزورو    ان یمانند مرب

  ها، ونیمنابع، عملکرد خاص فدراس  ،یو رهبر   تیریمربوط به مد  یهابا شاخص  ، فوتبال عراق بهبود عملکرد    یبرا  ی چارچوب عمل  ک یبه    ازین

 هارساختیزو    یمال   یهاتیقابل  ، یانسان  منابعاز نظر    ی رانتفاع یغ   ی فوتبالهاوجود دارد. باشگاه  یو پژوهش  یاطلاعات و ارتباطات و امور آموزش

 های قابلیتهای  بنابراین، شناسایی مولفه   ؛شوندیم  ترابیکمها با گذشت زمان  رساختیو ز  یمواجه هستند و منابع انسان  ییهابا چالش 

 
1. Drake‐Bridges and Burgess  

2. Kotler and Keller  

3. David  

4. Merrilees  

5. Manis and Madhavara 
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وری و بهبود عملکرد ورزشی کمک کند. در انسانی، افزایش بهرهتواند به بهبود کیفیت نیروی  بازاریابی ورزشی نیروی انسانی در فوتبال، می

عراق، با وجود تاریخچه بلند ورزشی در فوتبال، به دلیل مشکلات اقتصادی و سیاسی و همچنین عدم تمرکز کافی بر بازاریابی ورزشی،  

تواند به های بازاریابی ورزشی نیروی انسانی در فوتبال عراق، میهای قابلیتبنابراین، شناسایی مولفه  ؛هایی در این حوزه وجود داردشکاف

های ورزشی مانند فدراسیون فوتبال ها کمک کند و بهبود عملکرد ورزشی را تسهیل کند. از آنجا که فدراسیونشناسایی و رفع این شکاف

مت روح و جسم و کسب عناوین قهرمانی  باشند و برای دست یافتن به تمام اهداف خود اعم از سلابالاترین مرجع برای هر رشته ورزشی می

های بازاریابی خود برای و همچنین با توجه به تعدد و تنوع مشتریان و ذینفعان برای بهبود وضعیت بازاریابی خود نیاز به شناسایی قابلیت

های بازاریابی ورزشی کمک خواهد نمود و  های قابلتهای مالی موجود در فدراسیون دارند. این پژوهش به اکتشاف مولفهافزایش سرمایه

های بازاریابی و  بر همین اساس این پژوهش به دنبال شناسایی قابلیت  . در فوتبال مشکلات بازاریابی نیروی انسانی را مرتفع خواهد نمود

 کسب درآمد نیروی انسانی فوتبال و طراحی مدل آن است.

 شناسی روش

های بازاریابی و کسب در آمد نیروی انسانی انجام این پژوهش با ماهیت اکتشافی و با هدف بسط دانش و شناخت موجود در رابطه با قابلیت

های  ای شامل بررسی اسناد و مدارک، گزارش ها از روش کتابخانهجهت جمع آوری داده.  استفاده شد روش تحقیق کیفی  بدین منظور از   شد.  

صورت ها )که بهکنندگان پژوهش شامل کلیه مدیران عامل و بازاریابان باشگاهمالی، مقالات علمی معتبر و اینترنت استفاده شد. مشارکت

می فعالیت  بازاریابی  حیطه  در  غیررسمی  و  علمی  رسمی  هیئت  اساتید  عراق،  کشور  فوتبال  فدراسیون  بازاریابی  کمیته  اعضای  کنند(، 

گیری های عمیق از روش نمونهگیری برای انجام مصاحبه بودند. جهت نمونه   در کشور عراق   ری بازاریابی ورزشیها و دانشجویان دکتدانشگاه

نفر به عنوان نمونه مورد بررسی    11و در نهایت    ها با خبرگان این بخش تا اشباع نظری ادامه پیدا کرد گلوله برفی استفاده شد و مصاحبه

اما کدهای استخراجی مشابه همان کدهای تعداد   ،مصاحبه بیشتر نیز جهت اطمینان از اشباع نظری صورت گرفت 5)تعداد  ندانتخاب شد

 .  صورت پذیرفتدقیقه  12ساعت   1 یزمان  با میانگینها به صورت حضوری و . مصاحبهنفر بودند( 11

  ، است   توانسته   چقدر   پژوهشگر   که   است   ن ی ا   منظور   و   است   ی کم   پژوهش   در   ی درون   یی روا   معادل   اعتبار،   ار ی مع   ، ی ف ی ک   پژوهش   در 

  یی روا   گر؟ ی د   عوامل   نه   ، است   مستقل   ر ی متغ   از   ی ناش   وابسته،   ر ی متغ   در   شده مشاهده   رات یی تغ   ، دهد   نشان   که   د ی نما   فراهم   را   ی ت ی موقع 

  دارند؟   وجود   واقعا    ج ی نتا   ا ی آ   ی عن ی   دارد؛   ی هماهنگ   و   تطابق   ی واقع   ی ا ی دن   با   محقق   ی ها افته ی   زان ی م   چه   به   که   است   سؤال   ن ی ا   به   پاسخ 

  در   . باشد ی م   آن   ی ر ی گ اندازه   و   دن ی سنج   حال   در   او   که   است   ی ز ی چ   همان   ، است   آن   ی بررس   و   مشاهده   حال   در   محقق   که   ی ز ی چ   ا ی آ 

  توافق   روش   با   مصاحبه   پایایی   محاسبه   برای   شد.   استفاده   ها مصاحبه   پایایی   سنجش   برای   موضوعی   درون   توافق   روش   از   حاضر   پژوهش 

  کدهای   و   »توافق«   عنوان   با   هستند   مشابه   ها آن   نظر   در   که   کدهایی   ها، مصاحبه   از   هرکدام   در   )ارزیاب(،   کدگذار   سه   موضوعی،   درون 

  و   کرده   کدگذاری   را   مصاحبه   سه   تعداد   پژوهش،   ان همکار   همراه   به   محقق   سپس   اند. شده مشخص   توافق«   »عدم   عنوان   با   رمشابه ی غ 

 نمودند:   محاسبه   زیر   فرمول   از   استفاده   با   را   رود می   کار   به   تحلیل   پایایی   شاخص   عنوان به   که   موضوعی   درون   توافق   درصد 

درصد  توافق درون  موضوعی =
2 × تعداد توافقات  

تعداد کل کدها
× 100 

دست ه  ب  73/0  ضریبو    (1)جدول    است   7تعداد توافق برابر  مورد و    19دهد که تعداد کل کدها در این سه مصاحبه برابر با  یمنشان  نتایج  

   .آمد
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 یدرصد توافق درون موضوع  . 1جدول 

Table 1. Intra-subject agreement percentage 

 پایایی  تعداد توافق  تعداد کل کدها  شماره مصاحبه

3 8 3 75/0 

6 6 2 66/0 

9 5 2 80/0 

 73/0 7 19 مجموع 

ای، مطالعات نظری و مصاحبه با صاحبنظران، مورد تحلیل داده بنیاد قرار های حاصل از اسناد کتابخانهابتدا داده  ،شد تلاش  در این پژوهش  

های بدست آمده از این طریق جهت طراحی مدل مطلوب مورد استفاده واقع شود. در این روش سوالات پژوهش به جای گیرد تا شاخص

های عمیق سعی شد تا هم از افراد دارای تحصیلات لی باشند. جهت مصاحبهکباید باز و    ،های خاص مطرح شوندآن که به شکل فرضیه 

شامل   هاضروری جهت انتخاب نمونه   هاشاخص  .استفاده شودفوتبال  فدراسیون   و  هاو هم از افراد دارای تجربیات مدیریتی در باشگاه  علمی

دارای سابقه تدریس در   ویا افراد دارای کتاب و مقاله در زمینه بازاریابی ورزشی  آشنایی با بازاریابی ورزشی، افراد با تجربه مدیرعاملی،  

های کیفی انجام تحلیل دادهگلیزر  رویکرد داده بنیاد  . در نهایت با استفاده از  بازاریابی یا دارای تجربه کاری در امر بازاریابی ورزشی بودند 

 شد. 

 هایافته

نفر در رده سنی    4مشخص شد که از بین این تعداد نمونه تحت بررسی تعداد    (،2)جدول    نفر بودند  11باتوجه به نمونه تحت بررسی که  

سال بودند، از طرفی از نظر تحصیلات تعداد    45الی    41نفر دیگر دربازه سنی    4سال و    40الی    36نفر در بازه سنی    3سال،    35الی    31

نفر تخصص تربیت   7نفر مدرکی کارشناسی ارشد داشتند. از این تعداد نمونه    4نفر مدرک دکتری و    2دارای مدرک کارشناسی،    پنج نفر

 نفر غیرمرتبط بود. 4لی آنها مرتبط بود و ییعنی مدرک تحص ،بدنی داشتند

 اطلاعات جمعیت شناختی نمونه تحت بررسی  . 2 جدول

Table 2. Demographic information of the sample under review 

فعالیت در فوتبال مدت زمان جنسیت  تحصیلات تخصص   

سال  6 مرد دکتری تخصصی استاد دانشگاه، فعال در زمینه فوتبال   

ارشد  کارشناسی استاد دانشگاه، فعال در زمینه فوتبال  سال  9 مرد   

ارشد  کارشناسی استاد دانشگاه، فعال در زمینه فوتبال  سال  15 مرد   

تخصصی دکتری استاد دانشگاه، فعال در زمینه فوتبال  سال  12 مرد   

سال  7 مرد کارشناسی ارشد  استاد دانشگاه، فعال در زمینه فوتبال   

سال  5 مرد   کارشناسی مدیر باشگاه ورزشی فوتبال   

فوتبال مدیر باشگاه ورزشی   سال  8 مرد کارشناسی     

سال  14 مرد کارشناسی   مدیر باشگاه ورزشی فوتبال   

سال  7 مرد کارشناسی   مدیر باشگاه ورزشی فوتبال   

سال  5 زن  کارشناسی ارشد  مربی باشگاه ورزشی فوتبال   

سال  11 مرد کارشناسی  مربی باشگاه ورزشی فوتبال   
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 کدگذاری باز

های مهم و  ، تلاش گردید تا کلیدواژه3. در جدول  اند شدهها، به صورت باز کدگذاری  های تحلیلی حاصل از مصاحبه ، یافتهدر این بخش

 ، استخراج و گزارش شود. شناسایی  ،هادر مصاحبه کنندگانشرکتمرتبط با موضوع پژوهش و مورد تاکید 

 نتایج کدگذاری باز  . 3 جدول

Table 3. Results of open coding 

 منبع کد  کدهای باز  کدهای باز  منبع کد 

P3,P4,P11  ایجاد هویت برند ورزشکار از طریق اقدامات بازاریابی  تمایز برند ورزشکار و مربی از سایر برندهای موجود P2,P6,P7,P9 
 P4,P7,P9 استفاده از برند مطلوب ورزشکار در جهت درآمدزایی  تداعیات مطلوب از برند ورزشی ورزشکار و مربی  مبانی نظری 
 مبانی نظری  های اجتماعی تأثیر برند ورزشکار و مربی در جذب توجه رسانه های مالی نقش برند ورزشکار در جذب حمایت مبانی نظری 

P2,P8,P9 
داشتنی بازیکنان و جذب  ایجاد شخصیت دوست

 حمایت مالی 
 P8,P10,P11 نقش اجتماعی شدن در پی رشد اجتماعی و درآمدزایی 

P2,P5,P7 
جذابیت بالای ورزشکار و مربی در میان مردم و  

 هواداران 
 مبانی نظری  ای تأثیر تصویر ذهنی در تبلیغات رسانه

 مبانی نظری 
گذاران با استفاده از تصویر  جذب حمایت سرمایه

 ذهنی ورزشکار 
 P1,P5,P10 نقش مهارت و تخصص بازاریابی ورزشی بازیکنان 

P3,P9,P10  مبانی نظری  عملکرد مثبت خارج زمین و نحوه برخورد با دیگران  تقویت و بهبود سبک بازاریابی ورزشکاران 

 P3,P8,P11 بازاریابی لازم های خبرگی ورزشکاران و کسب مهارت های درآمدزایی  ورزشکار استفاده از ظرفیت مبانی نظری 

P1,P5,P8 
های فنی لازم در بازاریابی رشته  مهارت و تخصص

 ورزشی 
 P2,P10 نقش مدیران در ایجاد تصویر و برندسازی 

 P1,P7,P9 وری کارکنان و فعالیت بخش بازاریابی تأثیر مدیران در بهره فروشی ریزی جهت استفاده از بلیتبرنامه مبانی نظری 

P1,P2,P7,P

11 
های هوش تجاری مدیران باشگاه در فعالیت

 درآمدزایی 
 مبانی نظری  توجه مدیر به متخصصان بازاریابی در جهت پیشبرد اهداف 

P3,P4,P7.P

11 
 هانقش مدیران در افزایش ارزش برند باشگاه

عمومی و اجتماعی بالا و دارای اخلاق  وجود مدیران با روابط

 ورزشی 
P4,P7,P9,P10 

P2,P3  وجود نیروی باتجربه در مدیریت رویدادها  نقش نیروی انسانی کارآزموده بازاریابی در باشگاه P3,P5,P11 
P7,P8,P9,P

11 
 P2,P3,P9 نقش دانش و مهارت مدیران در بازاریابی  المللی دانش علمی مدیر در مسائل حقوقی و بین

 مبانی نظری 
زمینه استفاده از مدیران متخصص و ماهر در  

 ارتباطات 
 مبانی نظری  ها تخصص، تجربه و علم بازاریابی در مدیران باشگاه

P1,P7,P10  وجود تخصص و دانش مدیریتی  وجود مدیران متخصص در زمینه قراردادهای باشگاه P6,P8 
P4,P5,P7,P

10 
 مبانی نظری  فوتبال پایه بازاریابی در جهت توجه ویژه  به  های آموزشی فوتبالبازاریابی برای ایجاد زیرساخت

 P10,P11 های بازیکن ساز با تأکید بر نقش افراد خبره ایجاد آکادمی ها کردن استانداردها در باشگاهبرآورده مبانی نظری 

P4,P6,P9 ها آکادمیاستفاده از برند بازیکنان در جذب افراد برای  های آموزشی استفاده از بازیکنان در بازاریابی آکادمی P1,P4,P7,P11 
P2,P3,P10,

P11 
P1,P4,P6,P7,P1 مدیران با نگرش اقتصادی و تجاری در ورزش فوتبال  های بازاریابی نظارت و ارزیابی مستمر بر اجرای برنامه

0 
P3, 

P7,P9,P10 
 مبانی نظری  ورزشی تأثیر درآمدزایی  حاصل از ارائه خدمات  وانتقالات بازیکن تأثیر درآمدزایی حاصل از نقل

 P2,P5,P7,P9 آموزشی  -های فرهنگی تأثیر درآمدزایی  حاصل از فعالیت تأثیر درآمدزایی حاصل از برندینگ باشگاه مبانی نظری 
P1,P5,P8, 

P10,P11 
 P2,P6,P7,P11 نقش درآمدزایی  حاصل از رویدادها  نقش درآمدزایی حاصل از مدارس فوتبال

P3,P5,P7  مبانی نظری  محصولات و خدمات با کمیت و کیفیت بالای ورزشی  عرضه خدمات و محصولات قابلمعرفی 

 مبانی نظری 
های  ها از شیوهگیری مربیان و مدیران باشگاهبهره

 مختلف درآمدزایی 
 ,P,2,P8,P9 های مختلف ها در حوزهگذاری مدیران باشگاهسرمایه

P10,P11 

 مبانی نظری 
ها در  های تبلیغاتی توسط باشگاهکمپینطراحی 

 جهت درآمدزایی 
 P3,P6,P8,P11 های فوتبال مشروعیت زایی مدیران برای درآمدهای باشگاه
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 منبع کد  کدهای باز  کدهای باز  منبع کد 

P1,P5,P8,P

10 
ایجاد جریان نقدی از طریق درآمدزایی  برای باشگاه  

 ورزشی 
 P2,P4,P9,P11 ها نقش مدیریت در ایجاد و بهبود بخش بازاریابی در باشگاه

P3,P7,P9,P

11 
 مبانی نظری  های فوتبال توانمندی مدیران در ارتقا و تقویت برند باشگاه ها نقش مدیران در اصلاح ساختار بازاریابی باشگاه

 P3, P5,P8,P10 های مالی باشگاه نقش مدیریت در هدایت قابلیت ها ریزی راهبردی و عملیاتی بازاریابی در باشگاهبرنامه مبانی نظری 
P2,P4,P9,P

11 
 P3,P4,P5,P11 طراحی برنامه پیشنهادی  برای هریک از اسپانسرها  کنترل مدیریت روی همه عوامل باشگاه 

P1,P3,P4,P9,P1 تأثیر تعیین جایگاه بازاری اسپانسر  کردن بازار هدف اسپانسر تأثیر مشخص مبانی نظری 

1 

P2,P4,P5,P7,P1 نقش نزدیکی و قرابت شرکت اسپانسر با باشگاه ورزشی  گذاری معقول اسپانسرها سرمایهنقش میزان  مبانی نظری 

0 
P3,P4,P,P7

,P9 
 مبانی نظری  میزان هدایت و ترغیب خیرین به حمایت از ورزش  نقش تبلیغات برای جذب اسپانسرها و حامیان مالی 

 مبانی نظری 
حامیان  های بزرگ و میزان انگیزه مشارکت شرکت

 عنوان اسپانسر به
 P3,P7 ارائه بلیت رایگان به هواداران قدیمی 

P3,P7,P9,P

11 
 مبانی نظری  گذاری متفاوت  بلیت برای اقشار مختلف هوادار نرخ ایجاد پایگاه ثبت اطلاعات هواداران 

P4,P5,P10 
کردن تسهیلات و امکانات ارائه بلیت فصلی به  فراهم

 هواداران 
 P6,P9,P10,P11 نام هواداران به حمایت از بازیکنان خوشتعهد 

P5,P7,P9,P

11 
 P2,P5,P9,P10 نفوذ در اذهان مشتریان بالقوه و بالفعل  پیشنهاد برند ورزشکار به سایرین 

 مبانی نظری  کنندگان به برند ورزشکار افزایش وفاداری مصرف حفظ و استمرار وفاداری هواداران  مبانی نظری 

 مبانی نظری 
ارائه خدمات ورزشی خوب و شایستۀ تماشاچیان و  

 داران طرف
  

 ها محوری دادهکدگذاری 

به به همین جهت ، مشخص گردید که این کدها توانایی منتسب شدن به یک طبقه بالاتر از انتزاع را نیز دارند،  بازوتحلیل کدهای با تجزیه

است. لازم به ذکر است در این مرحله نیز ارائه شده  1و شکل    4بندی در جدول  است. این طبقه های فرعی نیز پرداخته شدهتعریف مقوله 

تجمیع مجددی در مورد کدهای استخراج شده انجام گردد تا اگر موارد مشابهی در مرحله پیشین حذف نگردید، در این   ،سعی گردید

 نهایی با کیفیت بالاتری ارائه گردد و از تکرار تا حد امکان کاسته شود.مرحله غربالگری مجدد شده و محصول 

 ی محور  یکدگذار  ج ینتا  . 4جدول 

Table 4. Axial coding results 
 کدهای باز  کدهای محوری 

 تمایز برند ورزشکار و مربی از سایر برندهای موجود  برند ورزشی 

 ایجاد هویت برند ورزشکار از طریق اقدامات بازاریابی 

 تداعیات مطلوب از برند ورزشی ورزشکار و مربی 

 استفاده از برند مطلوب ورزشکار در جهت درآمدزایی 

های مالی نقش برند ورزشکار در جذب حمایت  

های اجتماعی تأثیر برند ورزشکار و مربی در جذب توجه رسانه  

داشتنی بازیکنان و جذب حمایت مالی ایجاد شخصیت دوست تصویر ذهنی  

 نقش اجتماعی شدن در پی رشد اجتماعی و درآمدزایی 

 جذابیت بالای ورزشکار و مربی در میان مردم و هواداران 

ای تأثیر تصویر ذهنی در تبلیغات رسانه  

گذاران با استفاده از تصویر ذهنی ورزشکار جذب حمایت سرمایه  
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 کدهای باز  کدهای محوری 

های فنیقابلیت  نقش مهارت و تخصص بازاریابی ورزشی بازیکنان  

 تقویت و بهبود سبک بازاریابی ورزشکاران 

زمین و نحوه برخورد با دیگران عملکرد مثبت خارج    

های درآمدزایی  ورزشکار استفاده از ظرفیت  

های بازاریابی لازم خبرگی ورزشکاران و کسب مهارت  

های فنی لازم در بازاریابی رشته ورزشی مهارت و تخصص  

 نقش مدیران در ایجاد تصویر و برندسازی  هوش مدیریتی

فروشی ریزی جهت استفاده از بلیتبرنامه  

وری کارکنان و فعالیت بخش بازاریابی تأثیر مدیران در بهره  

های درآمدزایی هوش تجاری مدیران باشگاه در فعالیت  

 توجه مدیر به متخصصان بازاریابی در جهت پیشبرد اهداف 

هانقش مدیران در افزایش ارزش برند باشگاه  

عمومی و اجتماعی بالا و دارای اخلاق ورزشی وجود مدیران با روابط  

 نقش نیروی انسانی کارآزموده بازاریابی در باشگاه  دانش و تخصص 

 وجود نیروی باتجربه در مدیریت رویدادها 

المللی دانش علمی مدیر در مسائل حقوقی و بین  

 نقش دانش و مهارت مدیران در بازاریابی 

 استفاده از مدیران متخصص و ماهر در زمینه ارتباطات 

ها بازاریابی در مدیران باشگاهتخصص، تجربه و علم   

 وجود مدیران متخصص در زمینه قراردادهای باشگاه 

 وجود تخصص و دانش مدیریتی 

های آموزشی فوتبالبازاریابی برای ایجاد زیرساخت قابلیت اجرایی   

 بازاریابی در جهت توجه ویژه  به فوتبال پایه 

ها کردن استانداردها در باشگاهبرآورده  

های بازیکن ساز با تأکید بر نقش افراد خبره آکادمیایجاد   

های آموزشی استفاده از بازیکنان در بازاریابی آکادمی  

ها استفاده از برند بازیکنان در جذب افراد برای آکادمی  

های بازاریابی نظارت و ارزیابی مستمر بر اجرای برنامه  

 مدیران با نگرش اقتصادی و تجاری در ورزش فوتبال 

وانتقالات بازیکن تأثیر درآمدزایی  حاصل از نقل قابلیت درآمدزایی   

 تأثیر درآمدزایی  حاصل از ارائه خدمات ورزشی 

 تأثیر درآمدزایی  حاصل از برندینگ باشگاه 

آموزشی  -های فرهنگی تأثیر درآمدزایی  حاصل از فعالیت  

 نقش درآمدزایی  حاصل از مدارس فوتبال

 نقش درآمدزایی  حاصل از رویدادها 

عرضه معرفی خدمات و محصولات قابل  

 محصولات و خدمات با کمیت و کیفیت بالای ورزشی 

های  قابلیت

 فرایندی 

های مختلف درآمدزایی ها از شیوهگیری مربیان و مدیران باشگاهبهره  

های مختلف ها در حوزهگذاری مدیران باشگاهسرمایه  

ها در جهت درآمدزایی باشگاههای تبلیغاتی توسط طراحی کمپین  

های فوتبال مشروعیت زایی مدیران برای درآمدهای باشگاه  

 ایجاد جریان نقدی از طریق درآمدزایی  برای باشگاه ورزشی 

هدایت مالی  

 باشگاه 
 

ها نقش مدیریت در ایجاد و بهبود بخش بازاریابی در باشگاه  

ها باشگاهنقش مدیران در اصلاح ساختار بازاریابی    

های فوتبال توانمندی مدیران در ارتقا و تقویت برند باشگاه  

ها ریزی راهبردی و عملیاتی بازاریابی در باشگاهبرنامه  
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 کدهای باز  کدهای محوری 

های مالی باشگاه نقش مدیریت در هدایت قابلیت  

 کنترل مدیریت روی همه عوامل باشگاه 

 طراحی برنامه پیشنهادی برای هریک از اسپانسرها  نقش حامیان مالی 

کردن بازار هدف اسپانسر تأثیر مشخص  

 تأثیر تعیین جایگاه بازاری اسپانسر 

گذاری معقول اسپانسرها نقش میزان سرمایه  

 نقش نزدیکی و قرابت شرکت اسپانسر با باشگاه ورزشی 

 نقش تبلیغات برای جذب اسپانسرها و حامیان مالی 

 میزان هدایت و ترغیب خیرین به حمایت از ورزش 

عنوان اسپانسر های بزرگ و حامیان بهمیزان انگیزه مشارکت شرکت  

درآمدزایی  از  

 طریق هواداران 

 ارائه بلیت رایگان به هواداران قدیمی 

 ایجاد پایگاه ثبت اطلاعات هواداران 

گذاری متفاوت  بلیت برای اقشار مختلف هوادار نرخ  

کردن تسهیلات و امکانات ارائه بلیت فصلی به هواداران فراهم  

نام تعهد هواداران به حمایت از بازیکنان خوش  

 پیشنهاد برند ورزشکار به سایرین 

 نفوذ در اذهان مشتریان بالقوه و بالفعل 

 حفظ و استمرار وفاداری هواداران 

کنندگان به برند ورزشکار افزایش وفاداری مصرف  

 ارائه خدمات ورزشی خوب و شایستۀ تماشاچیان و طرفداران 

 

 

 های محوری پژوهش مولفه   . 1شکل 

Figure 1. The core components of the research 
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 ها کدگذاری انتخابی داده

 . (2و شکل  5)جدول   گیرندبندی دیگر به نام کدهای انتخابی قرار میدر این مرحله کدهای مفهومی در قالب دسته

 هاکدگذاری انتخابی داده   .5جدول 

Table 5. Selective coding of data 

 کدهای مفهومی  کدهای انتخابی 

های ورزشکاران و مربیان قابلیت  برند ورزشی  

 تصویر ذهنی

های فنیقابلیت  

های مدیران و کارکنان قابلیت  هوش مدیریتی 

 دانش و تخصص 

 قابلیت اجرایی 

 قابلیت درآمدزایی 

های فرایندی قابلیت  

 هدایت مالی باشگاه 

های حامیان و هواداران قابلیت  نقش حامیان مالی  

 درآمدزایی  از طریق هواداران 

 

 

 

 کدهای انتخابی و مفهومی پژوهش   . 2شکل  

Figure 2. Selective and conceptual codes of the research 

 گیری بحث و نتیجه

های بازاریابی نیروی انسانی فدراسیون فوتبال عراق در سه دسته شناسایی شدند. دسته اول های پژوهش حاکی از آن بود که قابلیتیافته

های مدیران و کارکنان های فنی بودند. دسته دوم قابلیتهای ورزشکاران و مربیان بودند که شامل برند ورزشی، تصویر ذهنی، قابلیتقابلیت

هدایت مالی    و  های فرایندیاین دسته شامل مواردی همچون؛ هوش مدیریتی، دانش و تخصص، قابلیت اجرایی، قابلیت درآمدزایی، قابلیت
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های حامیان و هواداران بودن که شامل مواردی همچون؛ نقش حامیان مالی، درآمدزایی از طریق باشگاه بود. در نهایت دسته سوم قابلیت

 هواداران بودند. 

های فنی  توان به برند ورزشی، تصویر ذهنی و قابلتها میهای ورزشکاران و مربیان بودند که از جمله موارد آنها، قابلیتیکی از این قابلیت

ق اشاره نمود. منظور از برند ورزشی مواردی همچون؛ تمایز برند ورزشکار و مربی از سایر برندهای موجود، ایجاد هویت برند ورزشکار از طری

استفاده از برند مطلوب ورزشکار در جهت درآمدزایی، نقش برند ورزشکار اقدامات بازاریابی، تداعیات مطلوب از برند ورزشی ورزشکار و مربی،  

های اجتماعی است. منظور از تصویر ذهنی مواردی همچون؛ رسانه ب توجه لجهای مالی و تأثیر برند ورزشکار و مربی در در جذب حمایت

داشتنی بازیکنان و جذب حمایت مالی، نقش اجتماعی شدن در پی رشد اجتماعی و درآمدزایی، جذابیت بالای ایجاد شخصیت دوست 

گذاران با استفاده از تصویر ذهنی  ای و جذب حمایت سرمایهورزشکار و مربی در میان مردم و هواداران، تأثیر تصویر ذهنی در تبلیغات رسانه

زشی بازیکنان، تقویت و بهبود های فنی مواردی همچون؛ نقش مهارت و تخصص بازاریابی ورورزشکار است. در نهایت منظور از قابلیت

از ظرفیت استفاده  با دیگران،  برخورد  نحوه  و  زمین  عملکرد مثبت خارج  ورزشکاران،  بازاریابی  ورزشکار، خبرگی  سبک  های درآمدزایی 

همسو با نتایج این بخش  های فنی لازم در بازاریابی رشته ورزشی است.  های بازاریابی لازم و مهارت و تخصصورزشکاران و کسب مهارت 

( در پژوهش خود بیان کردند که اصالت برند، نقش معناداری در رابطۀ بین نمادگرایی فرهنگی برند  2019پور همکاران )رجبیاز پژوهش؛ 

همچنین متغیر اساسی نمادگرایی فرهنگی برند بر رفاه روانی و ذهنی همبستگی و ارتباط درخورِ توجهی    ؛(19و رفاه روانی و ذهنی دارد )

های مؤثر برای ارتقای اعتبار برند و رفاه  تواند یکی از راهسازی معنای فرهنگی برند و تصویر نمادین فرهنگی میاست و غنیایجاد کرده  را

بامصرف باشد.  دارد. ورزشکاران و مربیان می  توجه  کننده  برند ورزشی نقش مهمی  نیز مشخص شد که  پژوهش حاضر  نتایج  توانند به 

عنوان برند ورزشی عمل کنند و نقش بسیار مهمی در ترویج و ارتقای برند ورزشی داشته باشند. برای مثال، ورزشکاران و مربیان موفق به

  ؛ایجاد کنند  در بین عموم مردم افزایش شناخت  ها برند ورزشی خود را ترویج دهند و  های تبلیغاتی و حضور در رسانهتوانند با برنامهمی

( نشان دادند که تصویر ذهنی نقش مهمی در بازاریابی نیروی انسانی دارند که  2019همچنین در بحث تصویر ذهنی محمدی و همکاران )

(. ورزشکاران و مربیان با ایجاد تصویر 20دارند )همسو با پژوهش حاضر مشخص شد مربیان و ورزشکاران این نقش کلیدی را بر عهده  

تیم و  درباره خود  مثبت  وجود  هایشان، میذهنی  مثال،  برای  باشند.  مؤثر  عراق  فوتبال کشور  انسانی  نیروی  بازاریابی ورزشی  در  توانند 

تواند تصویر مثبتی از تیم و برند ورزشی ایجاد کند و بازاریابی را تسهیل کند.  های فوتبال، میورزشکاران و مربیان معروف و موفق در تیم

تنها به اهمیت وجود خود فرد در   (  2019همکاران )  و  پوررجبیهای فنی مربیان و ورزشکاران مطرح شد که پژوهش  در نهایت قابلیت

. ورزشکاران داشتفنی اشاره  های  به بررسی قابلیت  با توجه به نظرات خبرگان  اند؛ ولی پژوهش حاضربازاریابی نیروی انسانی اشاره داشته

های مثبت در حوزه ورزشی عمل کنند و با افزایش شهرت و موفقیت در  عنوان نمونه توانند بههای فنی بالا، میو مربیان با داشتن قابلیت

حوزه ورزش، تبلیغات و بازاریابی را تسهیل کنند. در کشورعراق، به دلیل مشکلات اقتصادی و سیاسی، ورزشکاران و مربیان ممکن است با 

توان بازاریابی  های فنی بالا، میحال، با داشتن ورزشکاران و مربیان باتجربه و قابلیت  این  مشکلاتی در حوزه بازاریابی ورزشی مواجه شوند. با 

وکارهای محلی بوکارها )حتی کسورزشی نیروی انسانی فوتبال کشورعراق را بهبود داد و به رشد و توسعه این حوزه کمک کرد. همه کسب

کنند که وقتی هزاران برند  آید، احساس میاند، اما وقتی صحبت از برندسازی به میان می و کوچک( به اهمیت بازاریابی و تبلیغات پی برده

ها وجود دارد، صرف زمان، انرژی و هزینه برای این حوزه تأثیر چندانی ندارد. آنها دائما  درگیر بازاریابی و تبلیغات هستند. اگر در اطراف آن 

خواهد تبلیغات و بازاریابی مؤثر داشته باشد، ابتدا باید تعریف کند که برند آن چیست و چه تفاوتی با  فدراسیون فوتبال کشور عراق می

ند  کننده از خرید یک محصول یا خدمت با بر گویند. هنگامی که مصرفسایر برندها دارد. این همان چیزی است که به آن برندینگ می

فدراسیون راضی باشد و خدمات پس از فروش خوبی را هم تجربه کند، مطمئنا  که برای خرید مجدد مراجعه خواهد کرد و هنگامی که 

های اجتماعی مشاهده کند؛ این ارتباط کننده تبلیغات تجاری برند را در بنرهای تبلیغاتی، تبلیغات تلویزیونی و یا در رسانههمان مصرف

شود تا برند را به یاد آورد و از تصمیم خرید خود نوعی احساس رضایت و اطمینان بیشتری کسب کند که این موضوع نهایتا  باعث باعث می
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شود؛  به اهمیت برند در بخش بازاریابی نیروی انسانی پیشنهاد می  توجه  شود که این مشتری نسبت به برند وفادار شود. در نتیجه با می

ها را به کل کشور برای مربیان و ورزشکاران شاغل در فدراسیون فوتبال کشور عراق برند شخصی طراحی شود تا از این طریق بتوان آن 

های گیرند. قضاوتاستفاده قرار می  هدف خلق یک تصویرمطلوب مورد  عراق یا سایر کشورهای همسایه معرفی نمود. از سویی برندها با

از ا  شناخت از سازمان را مستقیمشود. کارکنان نیز  ذهنی و احساسی مشتریان در ارتباط با سازمان ورزشی، نیز از ارزش برند منعکس می

نگرش احساسات،  و  عقاید  تجربیات،  افراد خارج سازمان در مورد سازمانشان صحبت میطریق  که  و طرقی  به دست   ،کنندهای ذهنی 

پیشنهاد می  توجه  آورند که با می بازاریابی نیروی انسانی فدراسیون فوتبال  ویژه مربیان و  های  نماداز    ، شودبه اهمیت تصویر ذهنی در 

 یادسپاری استفاده شود.ورزشکاران و خود فدراسیون فوتبال در جهت به

های مدیران و کارکنان بودند که در بازاریابی نیروی انسانی فدراسیون فوتبال کشور عراق  ها، قابلیتدسته دوم از قابلیت  ،نتایج مشخص شد

های فرایندی و هدایت مالی باشگاه از جمله این ی، قابلیتینقش دارند. هوش مدیریتی، دانش و تخصص، قابلیت اجرایی، قابلیت درآمدزا

ها هستند. منظور از هوش مدیریتی مواردی همچون؛ نقش مدیران در ایجاد تصویر و برندسازی، برنامه ریزی جهت استفاده از بلیت قابلت

های درآمدزایی، توجه مدیر وری کارکنان و فعالیت بخش بازاریابی، هوش تجاری مدیران باشگاه در فعالیتفروشی، تأثیر مدیران در بهره

ها و وجود مدیران با روابط عمومى و اجتماعی  در جهت پیشبرد اهداف، نقش مدیران در افزایش ارزش برند باشگاه به متخصصان بازاریابی 

بالا و دارای اخلاق ورزشی است. منظور از دانش و تخصص مواردی همچون؛ نقش نیروی انسانی کارآزموده بازاریابی در باشگاه، وجود نیروی 

المللی، نقش دانش و مهارت مدیران در بازاریابی، استفاده از مدیران  باتجربه در مدیریت رویدادها، دانش علمی مدیر در مسائل حقوقی و بین

ها، وجود مدیران متخصص در زمینه قراردادهای متخصص و ماهر در زمینه ارتباطات، تخصص، تجربه و علم بازاریابی در مدیران باشگاه

ایجاد زیرساختباشگاه و وجود تخصص و دانش مدیریتی است.   برای  بازاریابی  اجرایی مواردی همچون  قابلیت  از  های آموزشی  منظور 

های بازیکن ساز با تاکید بر نقش  ها، ایجاد آکادمیفوتبال، بازاریابی در جهت توجه ویژه به فوتبال پایه، برآورده کردن استانداردها در باشگاه

ها، نظارت و ارزیابی  های آموزشی، استفاده از برند بازیکنان در جذب افراد برای آکادمیافراد خبره، استفاده از بازیکنان در بازاریابی آکادمی

مواردی همچون مدزا  آدرهای بازاریابی و مدیران با نگرش اقتصادی و تجاری در ورزش فوتبال است. منظور از قابلیت  مستمر بر اجرای برنامه 

یکن، تاثیر درآمدزایی حاصل از ارائه خدمات ورزشی، تاثیر درآمدزایی حاصل از برندینگ باشگاه،  تاثیر درآمدزایی حاصل از نقل و انتقالات باز

آموزشی، نقش درآمدزایی حاصل از مدارس فوتبال، نقش درآمدزایی  حاصل از رویدادها،    -های فرهنگی تاثیر درآمدزایی حاصل از فعالیت

های فرایندی مواردی معرفی خدمات و محصولات قابل عرضه و محصولات و خدمات با کمیت و کیفیت بالای ورزشی است. منظور از قابلیت

بهره باشگاههمچون؛  از شیوهگیری مربیان و مدیران  باشگاهها  های مختلف،  ها در حوزههای مختلف درآمدزایی، سرمایه گذاری مدیران 

باشگاهطراحی کمپین  تبلیغاتی توسط  برای    ها در جهت درآمدزایی، مشروعیتهای  ایجاد  باشگاههای  مدآدرزایی مدیران  های فوتبال و 

جریان نقدی از طریق درآمدزایی  برای باشگاه ورزشی است. در نهایت منظور از هدایت مالی باشگاه مواردی همچون؛ نقش مدیریت در 

باشگاه باشگاهایجاد و بهبود بخش بازاریابی در  توانمنها، نقش مدیران در اصلاح ساختار بازاریابی  ارتقا و تقویت برند  ها،  دی مدیران در 

باشگاهباشگاه در  بازاریابی  عملیاتی  راهبردی و  برنامه ریزی  قابلیتهای فوتبال،  باشگاه و کنترل ها، نقش مدیریت در هدایت  های مالی 

( مشخص شد که برای طراحی  2023گرها و همکاران )در پژوهش کاسه  با پژوهش حاضرهمسو  مدیریت روی همه عوامل باشگاه است.  

به هوش مدیریتی    ،پژوهش حاضر نیزدر  که  (  21قرار داد )  مورد توجهرا  تی  یمدیرمدل کیفی بازاریابی کار آفرینانه نیاز است که هوش  

توانند به های کارکنان و مدیران جهت بازریابی نیروی انسانی شناسایی شد. مدیران با داشتن هوش مدیریتی بالا، میتییکی از قابلعنوان 

پژوهش  یک  در  ها پیدا کنند. از سوی دیگر  های مناسب برای آنحلهای بازاریابی ورزشی را شناسایی کنند و راهخوبی مشکلات و چالش

های بازاریابی نیاز است که دانش و تخصص همراه با  که برای توسعه استراتژی   ددن ( به این موضوع اشاره کر2023لن و همکاران )دیگر  

دانش و تخصص مدیران و کارکنان در بازاریابی نیروی   که  پژوهش حاضر نیز مشخص شددر  که  (  22فناوری مورد استفاده قرار گیرد ) 

می ورزشی،  بازاریابی  حوزه  در  کارکنان  و  مدیران  تخصص  و  دانش  داشتن  است.  موثر  فوتبال  افزایش  تواند  انسانی  و  کیفیت  بهبود  به 
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قابلیتمها در این حوزه کمک کند. باتوجه به نتایج پژوهش حاضر  های آنتوانایی های  توانند ایدههای اجرایی بالا، میدیران با داشتن 

بازاریابی ورزشی را به طور موثری در عمل پیاده کنند و بهبود عملکرد ورزشی تیم را تسهیل کنند. کارکنان با داشتن قابلیت درآمدزایی،  

توانند فرآیندهای  های فرایندی بالا، میتوانند به بهبود وضعیت مالی باشگاه و افزایش درآمد تیم کمک کنند. مدیران با داشتن قابلیتمی

وری در حوزه بازاریابی ورزشی کمک کنند. مدیران با داشتن قابلیت هدایت مالی  بازاریابی ورزشی را بهبود دهند و به افزایش کارآیی و بهره

ها در باشگاه کمک کنند و به افزایش سودآوری و درآمد باشگاه و تیم فوتبال کمک توانند به بهبود مدیریت مالی و کاهش هزینهمی  باشگاه،

های فوتبال با مشکلاتی در حوزه بازاریابی ورزشی مواجه شوند. با این حال،  باشگاه  ،کنند. به دلیل مشکلات اقتصادی و سیاسی ممکن است

توان بازاریابی ورزشی نیروی انسانی فوتبال کشور عراق را بهبود داد و به های فنی بالا، میبا داشتن مدیران و کارکنان با تجربه و قابلیت

هایی است که پیام مشترکی را به مخاطب منتقل همه بسترها و کانالرشد و توسعه این حوزه کمک کرد. کمپین تبلیغاتی شامل استفاده از  

کند. به عبارتی طراحی کمپین تبلیغاتی به معنی برنامه ریزی برای کند و کسب و کارها را برای رسیدن به یک هدف مشخص کمک میمی

ها برای بازاریابی و تبلیغات توان از آنچگونگی ارائه محصولات، چگونگی انتقال پیام تبلیغاتی فدراسیون، مشخص کردن بسترهایی که می

های تبلیغاتی  اندازی کمپین بازار در جهت راه ی  اه پژوهشاز    ،شودهای مدیران و کارکنان پیشنهاد میاستفاده کرد. باتوجه به اهمیت قابلیت

تر عمل کرد. از سوی توان در اجرای کمپین موفقبازار انجام شود تا بی  اه پژوهشتبلیغاتی حتما     هایگروهاستفاده شود. قبل از طراحی  

دقیق توسط مرکز پژوهش  ی  اه پژوهششناخت مخاطب هدف با    ،شودهای مدیران و کارکنان پیشنهاد میدیگر باتوجه به به اهمیت قابلیت

 ها را به مشتریان تبدیل کند. تواند آنفدراسیون صورت گیرد. کسب اطلاعات کافی درباره مخاطبان می

های حامیان و هواداران بودند که در بازاریابی نیروی انسانی  ها، قابلیتدر نهایت بخش دیگر از نتایج مشخص شد که دسته سوم از قابلیت

ها شامل مواردی همچون؛ نقش حامیان مالی و درآمدزایی از طریق هواداران بودند  فدراسیون فوتبال کشور عراق نقش دارند. این قابلیت

،  حامیکردن بازارهدف  ، تأثیر مشخصهاحامیکه در بخش نقش حامیان مالی مواردی همچون؛ طراحی برنامه پیشنهادی برای هریک از  

با باشگاه ورزشی، نقش    حامی، نقش نزدیکی و قرابت شرکت  هاحامیگذاری معقول  ، نقش میزان سرمایهحامیتأثیر تعیین جایگاه بازاری  

های بزرگ و حامیان ، میزان هدایت و ترغیب خیرین به حمایت از ورزش و میزان انگیزه مشارکت شرکتتبلیغات برای جذب حامیان مالی

شناسایی شدند. در بخش درآمدزایی از طریق هواداران نیز مواردی همچون؛ ارائه بلیت رایگان به هواداران قدیمی، ایجاد   حامیعنوان  به

کردن تسهیلات و امکانات ارائه بلیت فصلی به   گذاری متفاوت بلیت برای اقشار مختلف هوادار، فراهم پایگاه ثبت اطلاعات هواداران، نرخ

نام، پیشنهاد برند ورزشکار به سایرین، نفوذ در اذهان مشتریان بالقوه و بالفعل، حفظ خوشهواداران، تعهد هواداران به حمایت از بازیکنان 

  هواداران کنندگان به برند ورزشکار و ارائه خدمات ورزشی خوب و شایستۀ تماشاچیان وو استمرار وفاداری هواداران، افزایش وفاداری مصرف

(.  22( بیان کردند که حامیان مالی نقش پر رنگی در بازاریابی ورزشی دارند )2022و همکاران )  1سدکی در پژوهشی همسو  اشاره شدند.  

توانند به بهبود وضعیت مالی باشگاه و افزایش منابع مالی تیم کمک کنند. در های فوتبال، میحامیان مالی با ارائه حمایت مالی به تیم

عنوان ( بیان کردند که درآمدزایی از طریق حامیان مالی به2023) 2نیز گریفینهمسو با پژوهش حاضر   ، درآمدزایی و تبلیغاتبخش مورد 

توانند به درآمدزایی و  هواداران با خرید بلیت و محصولات تیم، می  .(23گیرد )استفاده قرار می  یک نقشه راه برای توسعه بازاریابی مورد

به تبلیغات و ترویج برند ورزشی و تیم  توانند  ، میها رسانهها و  افزایش منابع مالی تیم کمک کنند. حامیان و هواداران با حضور در استادیوم

ها  توانند به ترویج و افزایش شناخت آنحامیان و هواداران با ایجاد تصویر ذهنی مثبت درباره تیم و برند ورزشی، میکمک کنند. البته  

ها برای ترویج تیم و برند ورزشی  توانند با سازماندهی هواداران، از تعامل و ارتباط مؤثر با آنکمک کنند. حامیان و کارکنان باشگاه می

تیم و  ،  ( خود به این نتیجه رسیدند که حامیان تصویر مثبت در ذهن افراد2012و همکاران )  3دونکان   همین راستا  که در استفاده کنند  

 (.  13کنند )برند ایجاد می

 
1. Sedky 

2. Griffin 

3. Duncan 
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مدیریت در ورزش درگیر   هایگیری تصمیملذا با توجه به مشکلات سیاسی و اقتصادی موجود    ، کشور عراق انجام شدپژوهش حاضر در  

زیادی است و   برای محققین به همراه داشت  هاییمحدودیتفرآیندهای  نیز  این پژوهش حاضر می  هایمحدودیتاز جمله    .را  به  توان 

دانست و خبرگان نیز به این موضوع اشاره کرد که نیروی انسانی در فوتبال عراق آموزش لازم در زمینه اهمیت بازاریابی ورزشی را نمی

ها گاهی زمان از سوی دیگر مصاحبه  .شودورزشی حل میبازاریابی    سازی صحیحپیادهموضوع اشاره داشتند که مشکلات نیروی انسانی با  

بر بود و افراد به نوعی تمایل به صحبت بیشتر را نداشتند، همچنین دسترسی به مدیران ورزشی در کشور عراق با توجه به تخصص آنها 

در کشور عراق، به دلیل مشکلات اقتصادی و سیاسی، حامیان و هواداران ممکن است با مشکلاتی در حوزه بازاریابی ورزشی  سخت بود.  

توان بازاریابی ورزشی نیروی انسانی فوتبال عراق را مندی بالا، میحال، با داشتن حامیان و هواداران با تعهد و علاقه  این  ند. بامواجه شو

دهنده گستردگی موارد  بهبود داد و به رشد و توسعه این حوزه کمک کرد. مدل نهایی پژوهش در سه محور اصلی و یازده محور فرعی نشان

ی  ورزش  یابیبازار،  مدل پژوهش حاضر  مطابق با.  است  عراق های بازاریابی نیروی انسانی فدراسیون فوتبال  شناسایی شده در زمینه قابلیت

 ی ها سازمان  تیدارد. موفق  یمنابع انسان  تیریاز نظر مد  ژه یفوتبال در عراق، به و  یهاباشگاه  تیدر رشد و موقع  ینقش مهمنیروی انسانی  

 نی است. با ا یورزش یمال  ت یو حما ی ابیبازار ی هاتیها و استفاده از فعالآن ی ابیبر عملکرد بازار ی فوتبال، متک  یهااز جمله باشگاه ،یورزش

نسبت   ی ابیبازار  یهای استراتژبه عدم علاقه به استفاده از    تواند یمعراق وجود دارد که    یورزش  یهاباشگاه  ی ابیدر عملکرد بازار  ی حال، ضعف

 ا باشگاه ر  یباشگاه را بهبود بخشد و عملکرد کل  یاعضا  نیب  یروابط انسان  تواندیم در داخل باشگاه    یابیبازار  یهاک یتاکت  یداده شود. اجرا

را   ی اجتماع   یهارسانهدر عراق دارند و اکثر مردم    یورزش  یابیبر بازار  یقابل توجه  ریتأث  زین  تالیجیو د  یاجتماع   یهارسانهدهد.    شیافزا

مورد    یاجتماع   یهاتیفعال  یبرا  یا گستردهبوک به طور    سیمانند ف  ی اجتماع   یهارسانه  یهاشبکه.  دهندیم  حیترج  یسنت  یهارسانه به  

افراد کمک    رندیگیماستفاده قرار   با    کنندیمو به  ارتباط ب  یهاباشگاهکننده  تیحماهای  برندتا   یها گروهداشته باشند.    یشتریفوتبال 

انتخاب .  گذاردیم  ریتأث  دیخر  ماتیکننده و تصممورد علاقه بر رفتار مصرف  یهامیت  ای  کنانیباز  دییو تأ  یاجتماع   یهارسانه در دنیای 

حلی درست در نزدیکی فدراسیون استعداد راه  های نامتناهی، شاید بهترین راه برای دستیابی به خریداران محصول و نیروهای با رسانه

های منابع انسانی  برنامه  ترین فرصت برای ایجاد بازاریابی معنادار و توسعهباشد. نیروی انسانی در فدراسیون فوتبال بزرگ  عراقفوتبال  

بسیاری در  های سنتی  داشتن این مهارتکنند.  حال استعدادهای برتر را نیز شناسایی می  عین  شوند و درهستند که باعث افزایش فروش می

های بازاریابی برای یک فرصت کاملا  جدید فراتر از یک ها در حال استفاده از تکنیکو مؤثرترین شرکت   استپذیرفته شدهها  از سازمان

برای دستیابی به اهداف   عنوان یک کانال بازاریابی جدید های مؤثر در واقع کارمندان را به منابع انسانی سنتی هستند. این شرکت   بخش

 کنند.  منابع انسانی و اهداف بازاریابی فعال می

 قی لاحظات اخلام

 .استصورت مخفی  ه  شوندگان بدر این تحقیق اسامی مصاحبه 

 حامی مالی 

 این تحقیق حامی مالی ندارد. 

 مشارکت نویسندگان 

 باشند. نویسندگان دوم و سوم اساتید راهنمای رساله می و    استنویسنده اول دانشجوی دکتری  

 تعارض منافع 

 هیچ تعارض منافعی بین نویسندگان وجود ندارد. 

 تشکر و قدردانی 

 کنند.نویسندگان از تمامی افرادی که در این تحقیق مشارکت کردند تشکر و قدردانی می
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