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The present study aimed to identify the factors affecting print-digital marketing 

development in football sports print media in Iraq. The study sought to present 

a conceptual model for redefining the role of print media in football marketing 

and explaining their connection with modern technologies. This study was 

conducted using a qualitative approach based on grounded theory. The research 

population included sports media managers, sports journalists, football section 

editors, club marketing managers, football coaches, and sponsors active in Iraqi 

sports print media. The participants consisted of 16 experts in this field, selected 

through purposive sampling. Primary data were collected through semi-

structured interviews; sources were reviewed for the theoretical background. 

Data analysis was performed based on the Strauss and Corbin approach in three 

stages: open coding, axial coding, and selective coding. The data analysis 

process led to the extraction of 126 initial open codes, 28 axial codes, and 6 

main categories. The main categories included causal conditions, the central 

phenomenon, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and 

consequences. The central phenomenon was identified as the reconfiguration of 

football sports print media marketing within a print-digital model. The main 

strategies included launching complementary digital versions, designing 

integrated advertising packages, increasing interaction with fans, training media 

managers and staff, producing exclusive content, and strengthening cooperation 

among media, clubs, and sponsors. The qualitative findings indicated that Iraqi 

football sports print media need to move beyond traditional approaches and 

adopt an integrated, interactive, and technology-based model to maintain and 

strengthen their position. 

Keywords: Sports marketing; sports print media; Iraqi football; modern 

technology; grounded theory. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Sport in the contemporary world is no longer merely a recreational or competitive activity; it has 

evolved into a large-scale industry with significant economic, social, and cultural impacts. Despite the 

expansion of the sports industry, many sports organizations continue to face financial constraints, limited 

revenue streams, and challenges in sustaining long-term growth. In this context, sports marketing has 

emerged as a critical mechanism for enhancing organizational performance, attracting sponsors, 

strengthening fan relationships, and generating sustainable income. Effective sports marketing enables 

organizations to establish enduring connections among clubs, supporters, sponsors, and media institutions, 

thereby contributing to the development of the sports ecosystem (Ghasemi et al., 2016; Gray & Wert-Gray, 

2012; Shokrani & Aghapour, 2015). 

The rapid development of modern technologies has profoundly transformed communication 

systems, advertising practices, and media consumption patterns. Sports audiences can now access 

information, services, products, and sporting events at any time and from virtually any location. 

Consequently, sports organizations have increasingly integrated digital technologies into their marketing 

strategies to improve competitiveness, expand market reach, and strengthen stakeholder engagement. The 

application of customer relationship management systems, communication technologies, fan engagement 

strategies, and information technology infrastructures has become a fundamental component of 

contemporary sports marketing practices (Ha et al., 2017; Pashaie et al., 2020). 

Sports marketing encompasses a broad range of activities related to the promotion, distribution, 

and consumption of sports products and services. Within football, media organizations represent one of 

the most influential marketing channels because they facilitate communication between clubs and 

supporters while contributing to brand development, information dissemination, advertising, and audience 

engagement. Although digital media platforms have experienced unprecedented growth, sports print 

media continue to possess considerable value, particularly when their traditional strengths are integrated 

with modern marketing approaches and digital technologies. Strategic planning, marketing mix 

development, and sponsorship acquisition remain important mechanisms through which print media can 

contribute to football marketing development (Da Silva & Las Casas, 2020). 

Technological advancement has also transformed the operational structures of sports and media 

organizations. New technologies have reshaped the production, distribution, and consumption of sports 

content, requiring organizations to revise their managerial and strategic approaches. Social media 

platforms and internet-based communication systems have created unprecedented opportunities for 

targeted advertising, fan interaction, product promotion, and relationship management. While traditional 

media channels continue to maintain relevance, digital environments have introduced new possibilities 

for the creation, dissemination, and consumption of football-related content (Holland, 2015; Leng & Phua, 

2021). 

The role of media extends beyond information transmission. Sports media contribute significantly 

to identity formation, cultural promotion, public participation, and sports marketing development. 

Through branding activities, credibility enhancement, audience engagement, and sponsorship attraction, 

media organizations influence both the economic and social dimensions of football. Digital marketing 

environments have further strengthened these functions by enabling organizations to introduce products 
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and services through interactive communication channels (Karimi et al., 2022; Kashkar, 2020; Raghavendra 

& Sudhakara, 2017). Previous studies have demonstrated that social media activities, information sharing, 

virtual interactions, and sponsor awareness can significantly influence the consumption behavior of 

football fans (Şahin et al., 2020). 

The digital transformation of sports marketing is also reflected in the growing adoption of online 

services such as ticket sales, merchandise distribution, and digital subscription systems. Consumer trust, 

ease of use, and willingness to engage with technology are among the factors that influence the acceptance 

of digital sports services (Marquez et al., 2020). Furthermore, smart technologies, including mobile devices, 

wearable equipment, websites, and mobile applications, provide organizations with valuable opportunities 

to collect consumer data, analyze audience behavior, and improve fan experiences (Gil-Gomez et al., 2020; 

Wen, 2020). Research has also highlighted the importance of mobile ticketing systems and internet-based 

distribution channels in facilitating direct communication between sports organizations and their 

audiences (Halikainen & Laukkanen, 2018; Zhao et al., 2016). 

In Iraq, increased access to digital technologies and online platforms has substantially altered the 

ways football supporters consume sports content. Fans can now follow club news, share content, and 

access football-related products and services with greater convenience and lower costs than ever before 

(Mahmoodin et al., 2019). Consequently, football clubs and media organizations must adopt strategic 

marketing approaches that align with evolving consumer expectations and technological realities. The 

increasingly competitive nature of football requires organizations to utilize innovative marketing tools to 

strengthen brand visibility, improve audience engagement, and enhance market performance. 

Despite these developments, Iraqi sports print media continue to face considerable challenges. 

Declining readership, rising printing and distribution costs, intense competition from social media 

platforms, changing media consumption behaviors, and limited revenue opportunities threaten the 

sustainability of traditional print publications. Nevertheless, sports print media retain several competitive 

advantages, including professional credibility, analytical depth, specialized content, and established 

relationships with clubs and supporters. By integrating attractive print designs, targeted advertising, 

official websites, and social media engagement strategies, print media can strengthen their role within the 

football marketing ecosystem (Karimi & Yarmand, 2018). Furthermore, previous studies have emphasized 

the importance of marketing-oriented policies, sponsorship development, and information systems in 

enhancing sports industry performance and organizational decision-making (Khademi et al., 2019; Sadeghi 

et al., 2011). 

Given these circumstances, understanding the factors influencing the development of marketing 

in football sports print media has become both a practical and academic necessity. Identifying these factors 

can assist media managers, football clubs, sponsors, and policymakers in developing strategies that 

redefine the role of print media within an increasingly digital sports environment. Therefore, this study 

aimed to identify the factors affecting the development of marketing in football sports print media in Iraq 

and to develop a conceptual model explaining the conditions, strategies, and outcomes associated with 

this development.  

Methods and Materials 

This study adopted a qualitative research design grounded in the principles of grounded theory. 

The qualitative approach was selected because the purpose of the research was to gain a comprehensive 
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understanding of the factors influencing the development of marketing in football sports print media in 

Iraq and to explore the experiences and perceptions of experts directly involved in this field. 

The research population consisted of experts in sports media, football, and sports marketing in 

Iraq. Participants included sports media managers, sports journalists, football editors, club marketing 

managers, football coaches, and representatives of sponsoring organizations involved with sports print 

media. Eligibility criteria required participants to possess professional experience in football or sports 

media, familiarity with sports marketing, experience working with print media or football clubs, and the 

ability to provide specialized insights regarding the research topic. 

Purposive sampling was employed to select information-rich participants who possessed extensive 

knowledge and direct experience related to the phenomenon under investigation. Sampling continued until 

theoretical saturation was achieved, meaning that additional interviews no longer generated new concepts 

or categories. Ultimately, sixteen experts participated in the study. 

Data were collected through semi-structured interviews. This method enabled the researcher to 

maintain consistency across interviews while simultaneously exploring emerging themes in greater depth 

through follow-up questions. Interview topics focused on the current status of football sports print media 

in Iraq, factors affecting marketing development, the role of modern technologies, managerial and 

economic challenges, audience and sponsor influences, and potential strategies for media marketing 

development. 

Data collection and analysis occurred simultaneously. Following each interview, transcripts were 

carefully reviewed multiple times to identify meaningful statements and preliminary concepts. Data 

analysis followed the systematic grounded theory approach of Strauss and Corbin, including open coding, 

axial coding, and selective coding. During open coding, meaningful concepts were extracted line by line 

from interview transcripts. During axial coding, related concepts were grouped into broader categories. 

Finally, selective coding integrated these categories into a coherent conceptual model representing the 

relationships among causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and 

outcomes. 

To ensure trustworthiness, several validation procedures were implemented. Interview transcripts 

and coding results were repeatedly reviewed by the researcher. Member checking was conducted by 

sharing portions of the findings with participants for confirmation. Additionally, coding was 

independently reviewed by two coders, resulting in an inter-coder agreement rate of 88%, indicating 

satisfactory reliability. Expert review by specialists in sports management and sports media further 

enhanced the credibility and confirmability of the findings. 

Findings 

Analysis of the interview data resulted in the identification of 126 initial open codes, which were 

subsequently consolidated into 28 axial codes and finally organized into six major categories within the 

grounded theory paradigm. These categories included causal conditions, the central phenomenon, 

contextual conditions, intervening conditions, strategies, and consequences. 

The causal conditions revealed several challenges driving the need for marketing development in 

football sports print media. Experts emphasized the declining attractiveness of print media among younger 

generations, increasing production and distribution costs, changes in media consumption behavior, the 

need for new revenue sources, and the growing necessity of integrating technology into media marketing 
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practices. Participants noted that younger football fans increasingly rely on mobile devices and social 

media platforms for sports information, reducing their engagement with traditional print publications. 

The central phenomenon emerging from the analysis was the reconfiguration of football sports 

print media marketing through a print-digital model. Participants consistently highlighted the importance 

of combining traditional print publications with digital platforms, social media channels, online 

advertising systems, and audience relationship management technologies. According to the experts, future 

success depends not on replacing print media but on integrating print and digital communication strategies 

into a unified marketing framework. 

Contextual conditions supporting this transformation included the widespread popularity of 

football in Iraqi society, the continuing credibility of print media among certain audience segments, the 

willingness of football clubs to collaborate with media organizations, sponsorship opportunities, and the 

availability of specialized media professionals. Experts indicated that football remains one of the most 

popular cultural activities in Iraq, creating substantial opportunities for audience engagement and 

marketing expansion. 

Several intervening conditions were identified as obstacles to successful implementation. These 

included managerial resistance to change, inadequate technological and security infrastructures, economic 

limitations within media organizations and football clubs, and intense competition from social media 

platforms. Participants emphasized that digital transformation requires both financial investment and a 

shift in managerial attitudes toward innovation and technological adoption. 

The analysis also identified a series of strategic actions necessary for marketing development. 

These strategies included launching complementary digital editions, creating integrated advertising 

packages combining print and digital platforms, increasing fan interaction, training media personnel in 

digital marketing competencies, producing exclusive and high-value content, and strengthening 

cooperation among media organizations, football clubs, and sponsors. 

The expected outcomes of these strategies were substantial. Experts anticipated increased revenue 

generation through advertising and digital subscriptions, strengthened positions for sports print media 

within Iraqi football, enhanced trust among fans and sponsors, improved audience loyalty and 

engagement, and stronger branding for both Iraqi football and sports media organizations. Collectively, 

the findings demonstrate that marketing development in football sports print media is a multidimensional 

process requiring coordinated responses to technological, economic, managerial, and behavioral 

challenges. 

Discussion and Conclusion 

The findings indicate that the development of marketing in football sports print media in Iraq is a 

complex and multidimensional phenomenon shaped by the interaction of technological, economic, 

managerial, media-related, and behavioral factors. The study demonstrates that declining readership, 

rising operational costs, changing audience preferences, and increasing demands for innovative revenue 

models have created significant pressures on traditional print media organizations. 

A key contribution of the study is the identification of the print-digital model as the central 

mechanism through which sports print media can adapt to contemporary market conditions. Rather than 

viewing digital platforms as competitors, the findings suggest that print media organizations should 

integrate digital technologies into their existing structures. This integration enables media organizations 
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to preserve their analytical credibility and professional identity while simultaneously benefiting from the 

speed, accessibility, interactivity, and revenue opportunities offered by digital platforms. 

The results further highlight the importance of contextual resources such as football’s popularity, 

existing media credibility, sponsorship opportunities, and professional expertise. These factors provide a 

favorable environment for implementing innovative marketing strategies. At the same time, significant 

barriers remain, particularly managerial resistance, technological limitations, financial constraints, and 

competition from social media platforms. Overcoming these obstacles requires organizational 

commitment, investment in technological infrastructure, and continuous professional development. 

The strategic recommendations emerging from the study emphasize digital integration, audience 

engagement, content innovation, advertising diversification, and collaborative partnerships among media 

organizations, football clubs, and sponsors. These strategies reposition sports print media from passive 

information providers to active participants in football marketing ecosystems. 

The anticipated outcomes suggest that successful implementation of these strategies can generate 

benefits not only for media organizations but also for the broader football industry. Enhanced revenue 

streams, stronger audience loyalty, improved sponsor confidence, and more effective football branding 

can contribute to the sustainable development of Iraqi football. Ultimately, the future of sports print media 

in Iraq depends on their ability to transform from traditional one-way communication channels into 

interactive, technology-enabled, and value-creating marketing platforms. The study concludes that the 

sustainability and growth of football sports print media will be achieved not through resistance to digital 

transformation but through the strategic integration of print and digital capabilities within a unified 

marketing framework. 
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 مقدمه 

ورزش در دنیای م اصر تنها یک ف الیت تفریحی یا رقابتی نیست، بلکه به صن تی گسترده، اثرگذار و درقمدزا تبدیل شده است. با  

رو هستند. در چنین  های مالی، ض ف درقمدزایی و محدودیت منابع روبهها و نهادهای ورزشی همچنان با چالشوجود این، بسیاری از سازمان

تواند یکی از راهکارهای اساسی برای کاهش مشکلات مالی، جذب منابع جدید و  گیری از اصول و ابزارهای بازاریابی ورزشی میشرای ی، بهره

ها، نقش مهمی  های ورزشی، هواداران، قامیان مالی و رسانهتقویت ارتباط با مخاطبان باشد. بازاریابی ورزشی با ایجاد ارتباط پایدار میان سازمان

ایفا میدر توس ه صن  ازاینت ورزش  برنامهرو، سازمانکند.  بتوانند  را بههایی که  بازاریابی خود  اجرا کنند، در قفظ های  درستی طراقی و 

 ;Ghasemi et al., 2016; Gray & Wert-Gray, 2012)  تر خواهند بودمشتریان، افزایش وفاداری هواداران و ارتقای جایگاه خود موفق

Shokrani & Aghapour, 2015). 

ای را دگرگون کرده است. فناوری این های نوین، الگوهای سنتی ارتباط، تبلیغات و مصرف رسانههای اخیر، گسترش فناوریدر سال

امکان را فراهم ساخته است که مخاطبان ورزشی بدون محدودیت زمانی و مکانی به اخبار، خدمات، محصولات و رویدادهای ورزشی دسترسی 

های نوین در  گذاران و قامیان مالی ناگزیرند از ظرفیت فناوریهای ورزشی عراق نیز برای بقا، توس ه و جذب سرمایهداشته باشند. سازمان

افزارهای ارتباطی، طراقی گیری از نرم . در این میان، مدیریت ارتباط با مشتری، بهره(Ha et al., 2017)  های بازاریابی خود استفاده کنندبرنامه

 Pashaie et)  های اصلی بازاریابی ورزشی تبدیل شده است راهبردهای جذب و قفظ هواداران و استفاده از فناوری اطلاعات، به یکی از پایه

al., 2020). 

مجموعه ورزشی  ف الیتبازاریابی  از  سازمانای  افراد،  را ها،  ورزشی  محصولات  مصرف  و  عرضه  با  مرتبط  خدمات  و  تبلیغات  ها، 

سازی، رسانی، تبلیغات، هویتقیند، زیرا از طریق اطلاعترین ابزارهای بازاریابی به شمار میها یکی از مهمگیرد. در قوزه فوتبال، رسانهدربرمی

های چاپی  کنند. در این میان، رسانهها و هواداران، به توس ه بازار فوتبال کمک میپوشش خبری، تحلیل رویدادها و ایجاد ارتباط میان باشگاه

ویژه اگر بتوانند جایگاه  توانند در فوتبال عراق نقش اثرگذاری داشته باشند؛ بههای دیجیتال، همچنان میورزشی، با وجود رشد سریع رسانه

ریزی ورزشی، قمیخته بازاریابی و جذب قامیان  های دیجیتال پیوند دهند. بر این اساس، برنامهخود را با ابزارهای نوین بازاریابی و فناوریسنتی  

 ,Da Silva & Las Casas)  های چاپی را در توس ه بازاریابی فوتبال تقویت کنندتوانند نقش رسانههایی هستند که میمالی از جمله مؤلفه 

2020). 

های نوین، شیوه تولید، توزیع و  ای را نیز تحت تأثیر قرار داده است. فناوریهای ورزشی و رسانهتحولات فناورانه، ساختار سازمان

های مدیریتی و  ها، نیازمند بازنگری در شیوهگیری مؤثر از این ظرفیتهای ورزشی برای بهرهاند و سازمانمصرف محتوای ورزشی را تغییر داده

ای تازه برای ت امل با مخاطبان،  ویژه در بازاریابی ورزشی، زمینههای اجتماعی، به. اینترنت و رسانه (Leng & Phua, 2021)  اجرایی خود هستند

های سنتی، از جمله م بوعات و تلویزیون،  اند. هرچند رسانهتبلیغات هدفمند، فروش محصولات ورزشی و گسترش ارتباط با هواداران فراهم کرده

های جدیدی برای انتشار، بازنشر و شوند، اما فضای اینترنتی فرصت رسانی و تبلیغات ورزشی محسوب میهمچنان در عراق از منابع مهم اطلاع

 .(Holland, 2015) مصرف محتوای فوتبالی ایجاد کرده است

سازی، ترویج مشارکت عمومی و توس ه بازاریابی  سازی، فرهنگها در ورزش تنها ابزار انتقال خبر نیستند، بلکه در فرایند هویترسانه

توانند از طریق تقویت اعتبار، برندسازی، ت امل با مخاطبان و جلب قمایت مالی، به توس ه جایگاه اقتصادی  های ورزشی مینیز نقش دارند. رسانه

های اصلی ورود به  عنوان یکی از دروازه. در این زمینه، اینترنت به(Karimi et al., 2022; Kashkar, 2020)  و اجتماعی فوتبال کمک کنند 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3060-6195


 140۵، دوم، شماره چهارمفصلنامه طول عمر، دوره                                                                                                                                     و همکاران زهیر صبری

 

 9 
E-ISSN: 3060-6195 
 

های دیجیتال، محصولات و خدمات ورزشی خود را م رفی  ها از طریق کانالوکارها و رسانهشود و بسیاری از کسببازاریابی دیجیتال شناخته می

این، م ال ات نشان داده(Raghavendra & Sudhakara, 2017)  کنندو عرضه می بر  افزون  از فناوری.  استفاده  بهاند که  نوین،  ویژه  های 

گذاری اطلاعات، ت املات مجازی و شناخت نقش قامیان  های اجتماعی، با گرایش مصرفی هواداران ارتباط دارد و عواملی مانند اشتراک رسانه

 .(Şahin et al., 2020) توانند بر رفتار مصرفی هواداران فوتبال تأثیرگذار باشندمالی می

های تحول فناورانه در بازاریابی ورزشی، گسترش خدمات دیجیتال مانند فروش بلیت، فروش کالاهای هواداری و  یکی دیگر از جلوه

های دیجیتال، سهولت استفاده و تمایل قنان به پرداخت هزینه از جمله عواملی هستند که  ارائه خدمات قنلاین است. اعتماد مخاطبان به سامانه

های هوشمند و ابزارهای دیجیتال، از  . همچنین فناوری(Marquez et al., 2020)  گذارندبر پذیرش و استفاده مجدد از این خدمات اثر می

کنندگان و بهبود  ها، تحلیل رفتار مصرفهای موبایلی، امکان ثبت دادهها و اپلیکیشن سایتجمله تلفن همراه، تبلت، تجهیزات پوشیدنی، وب

عنوان یکی  . در همین راستا، فروش بلیت دیجیتال و موبایلی به(Gil-Gomez et al., 2020; Wen, 2020)   اندتجربه هواداران را فراهم کرده

ها به س ح م لوب های کارقمد ارائه خدمات ورزشی م رح شده است، هرچند میزان پذیرش و اجرای قن هنوز در بسیاری از محیط از روش 

های اصلی توزیع در بازاریابی ورزشی، امکان ارتباط مستقیم با مخاطبان عنوان یکی از کانال. اینترنت نیز به(Zhao et al., 2016)  نرسیده است

 .(Halikainen & Laukkanen, 2018)  سازدگویی به نیازهای قنان را فراهم میو پاسخ

ای کمتر و در زمان و  در فوتبال عراق، رشد فناوری و گسترش دسترسی به فضای مجازی سبب شده است هواداران بتوانند با هزینه

ها  های محبوب خود را دنبال کنند، محتواهای ورزشی را به اشتراک بگذارند و از محصولات و خدمات مرتبط با باشگاهمکان دلخواه، اخبار تیم

ها و لیگ فوتبال اهمیت های راهبردی بازاریابی در س ح باشگاه. در چنین فضایی، طراقی برنامه(Mahmoodin et al., 2019)  استفاده کنند 

های خود،  ها و برنامههای ورزشی برای م رفی بهتر خدمات، محصولات، برند باشگاهکند که سازمانای دارد. فضای رقابتی فوتبال ایجاب میویژه

 .از ابزارهای نوین بازاریابی استفاده کنند

های  هایی مانند کاهش مخاطبان سنتی، افزایش هزینه های چاپی ورزشی فوتبال عراق همچنان با چالشبا وجود این تحولات، رسانه 

رو هستند. با این قال،  ای هواداران و محدودیت منابع درقمدی روبههای اجتماعی، تغییر رفتار مصرف رسانهچاپ و توزیع، رقابت شدید رسانه

ها و هواداران، جایگاه خود را قفظ و  ای، محتوای تخصصی و ارتباط با باشگاهتوانند با تکیه بر اعتبار تحلیلی، سابقه قرفهها هنوز میاین رسانه

های  های رسمی و استفاده از شبکه سایتافزایی با وبگیری از طراقی صفحات چاپی جذاب، پوسترها، تبلیغات هدفمند، همبازسازی کنند. بهره

 ,Karimi & Yarmand)   های چاپی را با فضای دیجیتال پیوند دهد و اثرگذاری قنان را در بازاریابی فوتبال افزایش دهدتواند رسانهی میاجتماع 

ها با موفقیت ورزشی و تجاری های ورزشی و س ح جذب مخاطب از طریق رسانهها، کیفیت رسانه. در بسیاری از کشورها، پویایی لیگ(2018

 .فوتبال ارتباط دارد

 فوتبال بازاریابی توس ه و مالی قامیان جذب درقمدزایی، سوی به قرکت ورزشی، هایگذاریسیاست در بازنگری  ضرورت نیز عراق  در

 محی ی تغییرات تا کندمی کمک ورزشی هایسازمان به اطلاعات فناوری توس ه  .(Khademi et al., 2019)   شودمی  اقساس گذشته از بیش

. (Sadeghi et al., 2011)  کنند طراقی هدفمندتری بازاریابی هایبرنامه و گیرند کاربه  گیریتصمیم  در  را  راهبردی هایداده کنند، رصد بهتر را

 از قرکت و  فوتبال بازاریابی  و ایرسانه نظام  در ها قن نقش بازقفرینی م نای به پژوهش  این در چاپی هایرسانه بازاریابی  توس ه اساس، این بر

 .است فناوری بر مبتنی و ت املی دیجیتال، ی چاپی الگویی به سنتی الگوی

های چاپی ورزشی فوتبال در کشور عراق ضرورتی علمی و  با توجه به قنچه بیان شد، شناسایی عوامل مؤثر بر توس ه بازاریابی رسانه

دارد. چنین شناختی می رسانهکاربردی  به مدیران  باشگاهتواند  و سیاستای،  مالی  فوتبال، قامیان  تا مسیر های  گذاران ورزشی کمک کند 
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ازاینهای چاپی را در کنار فناوریبازقفرینی رسانه نوین بهتر طراقی کنند.  با هدف شناسایی عوامل مؤثر بر توس ه  های  پژوهش قاضر  رو، 

های چاپی ورزشی فوتبال در کشور عراق انجام شد تا الگویی مفهومی برای تبیین شرایط، راهبردها و پیامدهای این توس ه ارائه  بازاریابی رسانه

 .دهد

 روش پژوهش 

بنیاد انجام شد. انتخاب روش کیفی  پژوهش قاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر رویکرد، کیفی بود که با استفاده از روش نظریه داده 

های چاپی ورزشی فوتبال در کشور عراق و  از قن جهت صورت گرفت که هدف پژوهش، شناسایی عمیق عوامل مؤثر بر توس ه بازاریابی رسانه

های  ها از دادههای خبرگان این قوزه بود. همچنین، از قنجا که پژوهش به دنبال استخراج مفاهیم و مقولهها و برداشتها، تجربهفهم دیدگاه

 .عنوان روش مناسب انتخاب شدبنیاد بهکنندگان بود، رویکرد نظریه دادهمیدانی و ارائه الگویی مفهومی برقمده از دیدگاه مشارکت

های ورزشی، فوتبال و بازاریابی ورزشی در کشور عراق بود. این افراد شامل  نظران قوزه رسانهجام ه پژوهش شامل خبرگان و صاقب

ها، مربیان فوتبال و نمایندگان قامیان مالی  نگاران ورزشی، سردبیران بخش فوتبال، مسئولان بازاریابی باشگاههای ورزشی، روزنامهمدیران رسانه

های  ای در قوزه فوتبال یا رسانهکنندگان به پژوهش، برخورداری از سابقه قرفه های چاپی ورزشی بودند. م یار ورود مشارکتف ال در رسانه

ها و توانایی ارائه دیدگاه تخصصی درباره موضوع  های چاپی یا همکاری با باشگاهورزشی، قشنایی با بازاریابی ورزشی، تجربه ف الیت در رسانه

 .ش بودپژوه

گیری هدفمند استفاده شد. در این روش، افرادی انتخاب شدند که بیشترین قگاهی،  کنندگان از روش نمونه برای انتخاب مشارکت 

گیری تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت؛ به این م نا که پس از انجام  تجربه و ارتباط مستقیم را با موضوع پژوهش داشتند. فرایند نمونه

های چاپی و  نفر از خبرگان قوزه فوتبال، رسانه  ۱۶ای منجر نشد. در نهایت،  های جدید به تولید مفهوم یا مقوله تازههای پایانی، دادهمصاقبه 

 .کنندگان پژوهش انتخاب شدندعنوان مشارکتبازاریابی ورزشی به

 چارچوب قفظ ضمن تا داد امکان پژوهشگر به مصاقبه نوع این از استفاده .بود ساختاریافتهنیمه  مصاقبه ها،داده گردقوری اصلی ابزار

 مانند محورهایی  بر مصاقبه هایپرسش .کند م رح تریعمیق و تکمیلی هایپرسش کنندگان، مشارکت های پاسخ اساس بر پژوهش،  کلی

 و مدیریتی هایچالش نوین، هایفناوری نقش ها،رسانه  این بازاریابی توس ه بر مؤثر عوامل عراق، در فوتبال ورزشی چاپی هایرسانه  وض یت

 با مرتبط اسناد و علمی منابع ها،مصاقبه  بر علاوه .شد تنظیم ایرسانه  بازاریابی توس ه راهکارهای و مالی قامیان و مخاطبان نقش اقتصادی،

 .شد بررسی نظری  چارچوب تکمیل  برای صرفاً نوین هایفناوری و فوتبال چاپی،  هایرسانه ورزشی، بازاریابی

 هدف ها،مصاقبه  قغاز از پیش .گرفت انجام پژوهش هدف توضیح و کنندگانمشارکت با هماهنگی از پس هاداده گردقوری فرایند

 با هامصاقبه  .شد داده توضیح کنندگانمشارکت برای هاداده از علمی استفاده نحوه و مشارکت بودناختیاری  اطلاعات، بودنمحرمانه پژوهش،

 و اولیه مفاهیم تا شد م ال ه بار چندین قن متن مصاقبه، هر از پس .گردید سازیپیاده کامل صورتبه ثبت، از پس و شد انجام افراد رضایت

 از قاصل هاییافته تا شد انجام زمانهم صورتبه هاداده تحلیل  و گردقوری .شود شناسایی پژوهش هدف با مرتبط کلیدی هایعبارت

 .داد افزایش را شدهگردقوری هایداده انسجام و هامصاقبه  تمرکز فرایند این کند؛ تردقیق را ب دی هایمصاقبه  مسیر بتواند اولیه هایمصاقبه 

ها در سه مرقله کدگذاری باز، کدگذاری محوری مند اشتراوس و کوربین استفاده شد. تحلیل دادهها از الگوی نظامبرای تحلیل داده

های م نادار استخراج گردید.  ها و عبارتخط بررسی شد و گزارهبهها خطو کدگذاری انتخابی انجام گرفت. در مرقله کدگذاری باز، متن مصاقبه

دهی شد. در مرقله کدگذاری محوری، سپس مفاهیم اولیه بر اساس شباهت م نایی و ارتباط با موضوع پژوهش در قالب کدهای اولیه سازمان
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ها بر اساس مدل  های فرعی و اصلی قرار گرفتند. در این مرقله، ارتباط میان مقولهکدهای مشابه با یکدیگر مقایسه شدند و در قالب مقوله 

انتخابی، مقوله پارادایمی نظریه داده های اصلی با یکدیگر تلفیق شدند و ساختار نهایی مدل مفهومی بنیاد بررسی شد. در مرقله کدگذاری 

 .پژوهش شکل گرفت

شده چندین بار  ها و کدهای استخراج ها، از چند روش استفاده شد. نخست، متن مصاقبهبرای اطمینان از اعتبار و اعتمادپذیری داده

های پژوهشگر در اختیار ت دادی توسط پژوهشگر بازبینی شد تا از دقت فرایند کدگذاری اطمینان قاصل شود. دوم، بخشی از کدها و برداشت 

هایشان دریافت شد. سوم، برای بررسی تأییدپذیری و کاهش سوگیری  ها با دیدگاهکنندگان قرار گرفت و نظر قنان درباره ان باق یافتهاز مشارکت

دهنده توافق م لوب درصد به دست قمد که نشان  88پژوهشگر، فرایند کدگذاری توسط دو کدگذار انجام شد و میزان توافق میان کدگذاران  

بود. چهارم، کدها و مقولهدهدر فرایند تحلیل دا از استادان و متخصصان مدیریت ورزشی و رسانههای استخراج ها  های  شده توسط چند نفر 

 .ورزشی بازبینی شد و اصلاقات لازم بر اساس نظر قنان اعمال گردید

ها و مراقل تحلیل  کنندگان، شیوه انتخاب نمونه، ابزار گردقوری دادههای مشارکتپذیری، ویژگیهمچنین برای افزایش قابلیت انتقال

دادهبه تحلیل  و  گردقوری  فرایند  نیز  اعتماد  قابلیت  و  وابستگی  افزایش  برای  شد.  گزارش  روشن  بهصورت  مسیر گونهها  که  شد  مستند  ای 

ها، مدل مفهومی پژوهش بر اساس ها قابل پیگیری باشد. در نهایت، پس از تکمیل فرایند تحلیل و تأیید مقوله گیری کدها، مفاهیم و مقوله شکل

 .بنیاد تدوین شدها و در چارچوب نظریه دادههای قاصل از مصاقبهداده

 هاهیافت

های  ها، مفاهیم اولیه مرتبط با توس ه بازاریابی رسانهها و م ال ه مکرر متنسازی کامل مصاقبهها، پس از پیادهدر فرایند تحلیل داده

ها شناسایی شد. سپس با مقایسه های مصاقبه کد اولیه از داده   ۱۲۶چاپی ورزشی فوتبال در کشور عراق استخراج شد. در مرقله کدگذاری باز،  

بندی شدند. در مرقله کدگذاری کد محوری دسته   ۲8مستمر کدها، قذف موارد تکراری و ادغام مفاهیم نزدیک به یکدیگر، کدهای باز در قالب  

داده نظریه  پارادایمی  اساس من ق مدل  بر  پدیده محوری، شرایط انتخابی، کدهای محوری  علیّ،  اصلی شامل شرایط  مقوله  بنیاد در شش 

دهد و در قن، برای هر مقوله دهی شدند. جدول زیر ساختار نهایی کدگذاری را نشان میگر، راهبردها و پیامدها سازمانداخلهای، شرایط مزمینه 

های چاپی ورزشی دهد که توس ه بازاریابی رسانهبندی نشان میای از کدهای باز مرتبط ارائه شده است. این طبقهاصلی، کدهای محوری و نمونه 

 .ای و رفتاری قرار داردای چندب دی است و تحت تأثیر عوامل اقتصادی، فناورانه، مدیریتی، رسانهفوتبال در عراق پدیده

 1جدول 

 ها استخراج شده از مصاقبه یکدها 

 نمونه کدهای باز  کدهای محوری  مقوله اصلی  

رسانه شرایط علّی  جذابیت  برای  کاهش  چاپی  های 

 نسل جدید هواداران 

رنگ شدن عادت  های ورزشی، گرایش مخاطبان به خبرهای فوری، کمکاهش تمایل جوانان به خرید روزنامه

 های م بوعاتیم ال ه نسخه چاپی، کاهش مراج ه به دکه

هزینه توزیع  افزایش  و  تولید  های 

 های چاپی رسانه

بالا رفتن قیمت کاغذ، هزینه انتشار  افزایش هزینه چاپ،  اقتصادی  فیزیکی، کاهش صرفه  بودن توزیع  بر 

 نسخه چاپی

رسانه مصرف  رفتار  هواداران  تغییر  ای 

 فوتبال

های اجتماعی، ترجیح محتوای کوتاه  استفاده بیشتر هواداران از تلفن همراه، پیگیری اخبار فوتبال از شبکه

 و سریع، انتظار دسترسی فوری به اخبار 
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رسانه درقمدی  نیاز  منابع  به  چاپی  های 

 جدید 

های سنتی، محدودیت فروش نسخه چاپی، نیاز به جذب قامیان مالی، ضرورت طراقی  کاهش درقمد قگهی

 های تبلیغاتی جدید بسته

بازاریابی   در  فناوری  از  استفاده  ضرورت 

 ای رسانه

به قضور رسانه با  نیاز  لزوم ارتباط مستقیم  های چاپی در فضای قنلاین، اهمیت نسخه دیجیتال مکمل، 

 مخاطبان، استفاده از فناوری برای افزایش دامنه اثرگذاری 

پدیده  

 محوری 

رسانه بازاریابی  در  بازقفرینی  چاپی  های 

 الگوی چاپی ی دیجیتال

با شبکه پیوند محتوای روزنامه  قنلاین،  نسخه  با  نسخه چاپی  استفاده همترکیب  اجتماعی،  از  های  زمان 

 تبلیغات چاپی و اینترنتی، تبدیل رسانه چاپی به رسانه چندبستری 

کارگیری فناوری در مدیریت ارتباط با  به

 مخاطبان 

رسانه مصرف  رفتار  ثبت  مخاطبان،  اطلاعاتی  بانک  ارتباط  ایجاد  قنلاین،  بازخورد  دریافت  هواداران،  ای 

 مستقیم با خوانندگان و هواداران 

با   متناسب  بازاریابانه  محتوای  توس ه 

 فوتبال عراق 

های اختصاصی باشگاهی، م رفی بازیکنان و مربیان محبوب، طراقی محتوای ویژه هواداران،  تولید گزارش

 انتشار م الب تحلیلی با رویکرد تبلیغاتی 

شرایط  

 ایزمینه

جذب   برای  عراق  فوتبال  بالای  ظرفیت 

 مخاطب 

تیم اخبار  به  هواداران  علاقه  باشگاهی،  مسابقات  پیگیری گسترده  عراق،  جام ه  در  فوتبال  ها،  محبوبیت 

 قضور عاطفی هواداران در فوتبال 

رسانه از  اعتبار  بخشی  نزد  چاپی  های 

 مخاطبان 

روزنامه بیشتر  رسمیت  کاغذی،  نسخه  ماندگاری  چاپی،  محتوای  به  مخاطبان  برخی  اعتبار  اعتماد  ها، 

 های تحلیلی چاپی گزارش

ها به جذب هوادار، استفاده  ها به م رفی برند، تمایل باشگاهها، نیاز باشگاهها با باشگاهامکان همکاری رسانه ای ها برای همکاری رسانهظرفیت باشگاه

 از رسانه برای م رفی خدمات باشگاهی 

های  نقش قامیان مالی در توس ه رسانه

 ورزشی 

ها به تبلیغات فوتبالی، امکان قمایت مالی از صفحات ویژه، ظرفیت تبلیغاتی برندهای ورزشی،  علاقه شرکت

 استفاده از محبوبیت فوتبال برای تبلیغ کالا و خدمات 

رسانه انسانی  نیروی  ورزشی  وجود  و  ای 

 متخصص

با فوتبال، شناخت خبرنگاران از نیاز مخاطبان، توان  تجربه روزنامه نگاران ورزشی، قضور سردبیران قشنا 

 تولید محتوای تخصصی

شرایط  

 گر مداخله

تغییر   برابر  در  مدیران  برخی  مقاومت 

 ای رسانه

های تحول دیجیتال، ض ف قشنایی با بازاریابی نوین،  های سنتی، نگرانی از هزینهوابستگی مدیران به شیوه

 تردید در اثربخشی تبلیغات قنلاین 

قنلاین، کمبود سامانههای قرفهسایتنبود وب های فنی و امنیتیض ف زیرساخت پرداخت  امنیت  نگرانی  ای، ض ف  اشتراک دیجیتال،  های 

 مخاطبان از خرید اینترنتی

رسانهمحدودیت اقتصادی  و  های  ها 

 ها باشگاه

رسانه برخی  ناتوانی  تبلیغاتی،  بودجه  سرمایهکمبود  در  باشگاهها  مالی  محدودیت  دیجیتال،  ها،  گذاری 

 مدتها به درقمدهای کوتاهوابستگی رسانه

رسانه شدید  با  رقابت  اجتماعی  های 

 های چاپی رسانه

سرعت بالای انتشار خبر در فضای مجازی، دسترسی رایگان به اخبار، قضور گسترده صفحات هواداری،  

 رسانی های چاپی در اطلاعکاهش انحصار رسانه

برای  راه راهبردها  مکمل  دیجیتال  نسخه  اندازی 

 های چاپی رسانه

ایجاد قرشیو قنلاین م الب، فروش اشتراک  طراقی وب الکترونیکی،  انتشار نسخه  سایت رسمی روزنامه، 

 دیجیتال 

های تبلیغاتی  زمان در نسخه چاپی و دیجیتال، طراقی صفحه ویژه قامیان مالی، فروش بستهارائه تبلیغ هم های تبلیغاتی ترکیبی طراقی بسته

 باشگاهی، پیوند قگهی چاپی با کدهای قنلاین 

بینی نتایج مسابقات، دریافت دیدگاه  برگزاری نظرسنجی قنلاین، ایجاد بخش تحلیل هواداران، امکان پیش افزایش ت امل با هواداران فوتبال 

 هامخاطبان درباره تیم

های درقمدی نوین،  های اجتماعی، قشنایی با مدلبرگزاری کارگاه بازاریابی دیجیتال، قموزش مدیریت رسانه ای قموزش مدیران و کارکنان رسانه

 ای توانمندسازی خبرنگاران در تولید محتوای چندرسانه

های ویژه  ها، پروندهصحنه باشگاههای پشتهای اختصاصی، تحلیل فنی مسابقات، گزارشانتشار مصاقبه تولید محتوای اختصاصی و ارزشمند 

 درباره ستارگان فوتبال عراق 

و   باشگاه  رسانه،  میان  همکاری  تقویت 

 قامی مالی 

قراردادهای رسانه باشگاهعقد  با  تبلیغاتی، م رفی محصولات قامیان  ها، طراقی کمپینای  های مشترک 

 مالی در محتوای ورزشی، ایجاد ارتباط منظم میان رسانه و بخش بازاریابی باشگاه 

رسانه پیامدها  درقمدزایی  چاپی  افزایش  های 

 ورزشی 

 رشد درقمد تبلیغات، افزایش فروش اشتراک، جذب قامیان مالی جدید، ایجاد منابع درقمدی مکمل 

های چاپی در فوتبال  تقویت جایگاه رسانه

 عراق

ها بر افکار عمومی ورزشی، بازگشت بخشی از مخاطبان،  قفظ اعتبار رسانه چاپی، افزایش اثرگذاری رسانه

 تثبیت نقش رسانه چاپی در کنار رسانه دیجیتال 
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های دارای نسخه رسمی قنلاین، اطمینان قامیان مالی از بازده تبلیغات، شفافیت  اعتماد بیشتر به رسانه افزایش اعتماد هواداران و قامیان مالی 

 ارتباط با مخاطبان، افزایش تمایل به همکاری تبلیغاتی 

ای، پیگیری مستمر محتوای رسانه، افزایش ارتباط عاطفی با  های رسانهمشارکت بیشتر مخاطبان در برنامه توس ه ت امل و وفاداری هواداران 

 ها، تقویت قس ت لق هواداران باشگاه

رسانه و  عراق  فوتبال  برند  های  ارتقای 

 ورزشی 

ها، گسترش  ای رسانهشدن فوتبال عراق، تقویت تصویر قرفهها و بازیکنان، افزایش دیدهم رفی بهتر باشگاه

 ای ظرفیت بازاریابی فوتبال در س ح ملی و من قه

 

ای چندب دی است که تنها به  های چاپی ورزشی فوتبال در کشور عراق پدیدهبر اساس نتایج جدول کدگذاری، توس ه بازاریابی رسانه

ای از عوامل اقتصادی، فناورانه، مدیریتی، رفتاری و ارتباطی قرار دارد. شود، بلکه تحت تأثیر مجموعه های چاپی محدود نمیض ف یا قوت رسانه

های تولید و توزیع، تغییر الگوی های چاپی برای نسل جدید، افزایش هزینهدهد که کاهش جذابیت رسانهشده نشان میهای استخراجمقوله 

رسانه مهممصرف  از  تازه،  درقمدی  منابع  به  نیاز  و  هواداران  علیّ شکلای  شرایط  بودهترین  مسئله  نشان میگیری  عوامل  این  که  اند.  دهند 

های نوین بازاریابی  ب دی فاصله بگیرند و به سمت شیوهورزشی عراق برای ادامه ف الیت مؤثر، ناگزیرند از الگوی سنتی و تکهای چاپی  رسانه

 .قرکت کنند

های چاپی در قالب الگوی چاپی ی دیجیتال قرار دارد. این مقوله بیانگر قن است که بقای  در مرکز مدل، بازقفرینی بازاریابی رسانه

پذیر است. به بیان دیگر، رسانه های نوین امکانهای چاپی در فضای رقابتی کنونی، نه با قذف ساختار چاپی، بلکه با پیوند قن با فناوریرسانه

تواند نقش بازاریابی خود را در فوتبال عراق قفظ کند که نسخه چاپی، نسخه دیجیتال، محتوای اختصاصی، تبلیغات هدفمند  چاپی زمانی می

 .کار گیردو ارتباط مستقیم با مخاطبان را در قالب یک نظام منسجم به

ای دارد. محبوبیت دهد که فوتبال عراق ظرفیت بالایی برای توس ه بازاریابی رسانهها نشان میشده از دادهای استخراج شرایط زمینه 

ای، نقش قامیان  ها برای همکاری رسانههای چاپی نزد بخشی از مخاطبان، ظرفیت باشگاهفوتبال، علاقه گسترده هواداران، اعتبار نسبی رسانه

های چاپی  توانند اجرای راهبردهای بازاریابی را تسهیل کنند. بنابراین، رسانهای، بسترهایی هستند که میمالی و وجود نیروهای متخصص رسانه

ریزی  ای لازم برای بازسازی جایگاه خود برخوردارند، اما استفاده از این ظرفیت نیازمند برنامهورزشی در عراق هنوز از ظرفیت اجتماعی و قرفه

 .هدفمند و نگاه نوین مدیریتی است

رو است. مقاومت برخی مدیران های چاپی با موان ی جدی روبهدهد که توس ه بازاریابی رسانهگر نشان میدر مقابل، شرایط مداخله

های اجتماعی، عواملی ها و رقابت شدید رسانهها و باشگاههای اقتصادی رسانههای فنی و امنیتی، محدودیتدر برابر تغییر، ض ف زیرساخت

های چاپی  دهند که تحول در بازاریابی رسانهتوانند اجرای راهبردهای توس ه را کند یا با اختلال مواجه کنند. این موانع نشان میهستند که می

ایده با داشتن  نو محقق نمیتنها  نیازمند اصلاح نگرش مدیران، سرمایههای  بلکه  اعتماد مخاطبان و  گذاری در زیرساخت شود،  افزایش  ها و 

 .است قامیان مالی

های چاپی ورزشی باید بر چند اقدام اساسی  دهد که مسیر توس ه بازاریابی رسانهها نشان میقمده از کدگذاری دستراهبردهای به

راه شود.  بسته متمرکز  طراقی  مکمل،  دیجیتال  نسخه  کارکنان اندازی  و  مدیران  قموزش  هواداران،  با  ت امل  افزایش  ترکیبی،  تبلیغاتی  های 

ترین راهبردهای پیشنهادی این مدل هستند. این  ای، تولید محتوای اختصاصی و تقویت همکاری میان رسانه، باشگاه و قامی مالی، مهمرسانه

 .کنند تا از یک رسانه صرفاً خبری به یک بستر ف ال بازاریابی، ت امل و درقمدزایی تبدیل شوندهای چاپی کمک میراهبردها به رسانه

های چاپی  تواند به افزایش درقمدزایی رسانهدهند که اجرای راهبردهای یادشده میپیامدهای نهایی مدل از دیدگاه خبرگان نشان می

ها در فوتبال عراق، افزایش اعتماد هواداران و قامیان مالی، توس ه ت امل و وفاداری مخاطبان و ارتقای برند فوتبال ورزشی، تقویت جایگاه قن
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های چاپی ضمن قفظ اعتبار  یابد که رسانههای چاپی ورزشی فوتبال در عراق زمانی تحقق میعراق منجر شود. بنابراین، توس ه بازاریابی رسانه

ها و هواداران استفاده کنند.  های نوین برای گسترش مخاطبان، افزایش درقمد و تقویت ارتباط با باشگاهای خود، از ظرفیت فناوریو هویت قرفه 

افزایی هوشمندانه با قن قابل ت ریف های چاپی ورزشی در عراق نه در تقابل با فضای دیجیتال، بلکه در همدهد که قینده رسانهاین الگو نشان می

 .است

 1شکل 

 های چاپی ورزشی فوتبال در عراقمدل پارادایمی توس ه بازاریابی رسانه 

 

 گیری و نتیجه  بحث

رسانهیافته بازاریابی  توس ه  داد که  نشان  از دیدگاه خبرگان  پژوهش قاضر  عراق،  های کیفی  فوتبال در کشور  های چاپی ورزشی 

ای و رفتاری شکل ای چندب دی است که در ت امل میان عوامل فناورانه، اقتصادی، مدیریتی، رسانهعاملی و ساده نیست، بلکه پدیدهفرایندی تک

های تولید و توزیع، تغییر  های چاپی برای نسل جدید، افزایش هزینهشده، کاهش جذابیت رسانهگیرد. بر اساس مدل پارادایمی استخراج می

ترین شرایط علیّ  ای، مهمگیری از فناوری در بازاریابی رسانهها به منابع درقمدی تازه و ضرورت بهره ای هواداران، نیاز رسانه رفتار مصرف رسانه

های چاپی ورزشی عراق، صرفاً کاهش مخاطب یا رشد  دهد که چالش اصلی رسانهروند. این یافته نشان میین پدیده به شمار میگیری اشکل

ای و بازاریابی  بوم جدید رسانهها در بازت ریف نقش خود در زیستهای اجتماعی نیست، بلکه مسئله اساسی، ناتوانی بخشی از این رسانهرسانه

 .فوتبال است
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توان گفت که فوتبال در عراق، به دلیل برخورداری از پایگاه اجتماعی گسترده و پیوند عاطفی هواداران با  در تبیین این یافته می

توانند از این های چاپی زمانی میای و اقتصادی دارد. با این قال، رسانهها و بازیکنان، همچنان ظرفیت بالایی برای تولید ارزش رسانهباشگاه

رسانی فاصله بگیرند و به بستری برای ارتباط، تبلیغ، تحلیل، ت امل  عنوان ابزار صرف اطلاعبرداری کنند که از نقش سنتی خود به ظرفیت بهره

کاساس همسو است که بر اهمیت عناصر کلیدی بازاریابی ورزشی در رویدادها  سیلوا و لاسو درقمدزایی تبدیل شوند. این نتیجه با دیدگاه دی

تأکید کردهو مح یافتهصولات ورزشی  با  نیز همهای گری و ورتاند. همچنین  نشان دادند که قفظ مشتریان و  گری  قنان  زیرا  دارد؛  خوانی 

های ورزشی، به تقویت هویت تیمی و رضایت مخاطبان وابسته است. بر این اساس، رسانه چاپی اگر بتواند پیوندی پایدار هواداران در سازمان

 .قفرین باشدتواند در بازاریابی فوتبال عراق نقشمیان باشگاه، هوادار و قامی مالی ایجاد کند، هنوز می

های چاپی ورزشی فوتبال در قالب الگوی چاپی ی دیجیتال بود. این یافته بیانگر قن پدیده محوری پژوهش، بازقفرینی بازاریابی رسانه

های سنتی، بلکه در ترکیب هوشمندانه رسانه  های چاپی ورزشی نه در قذف کامل شکل چاپی و نه در پافشاری بر روشاست که قینده رسانه

تواند جایگاه تحلیلی، رسمی و م تبر خود را قفظ کند، در قالی که  های نوین قرار دارد. در چنین الگویی، نسخه چاپی میچاپی با فناوری

سازند.  ها و بسترهای ت املی، سرعت، دسترسی، بازخورد و امکان درقمدزایی تازه را فراهم میسایتهای اجتماعی، وبنسخه دیجیتال، شبکه 

های اجتماعی ساختار بازاریابی ورزشی را اند اینترنت و رسانههالند و نیز شاهین و همکاران همسو است که نشان داده  این نتیجه با م ال ات

 .اندتر با هواداران را فراهم ساخته اند و امکان ارتباط مستقیم دگرگون کرده

های چاپی نزد بخشی از مخاطبان،  ها نشان داد که فوتبال عراق، اعتبار نسبی رسانهشده از دادهای استخراج از سوی دیگر، شرایط زمینه 

های چاپی را  توانند زمینه اجرای مدل توس ه بازاریابی رسانهها، نقش قامیان مالی و وجود نیروی انسانی متخصص، میظرفیت همکاری باشگاه

اند.  طور کامل از چرخه اثرگذاری خارج نشدههای چاپی ورزشی عراق هنوز به دهد رسانهفراهم کنند. این یافته اهمیت خاصی دارد؛ زیرا نشان می

های رسمی و م الب چاپی اعتماد دارند. بنابراین، مسئله اصلی نه مرگ رسانه چاپی،  بخشی از مخاطبان همچنان به محتوای تحلیلی، گزارش 

سازی و ترویج ها را در دو س ح هویتف در سازگاری قن با تحولات محی ی است. این نتیجه با دیدگاه کشکر هماهنگ است که رسانهبلکه ض 

های نوین،  سازی، اعتبار و عمق تحلیلی ایجاد کند و در س ح ترویج، با کمک فناوریتواند در س ح هویتداند. رسانه چاپی میورزشی مؤثر می

 .دامنه ارتباط خود را گسترش دهد 

های چاپی ورزشی فوتبال  گر مهمی نیز در مسیر توس ه بازاریابی رسانهها نشان دادند که شرایط مداخلهها، یافتهبا وجود این ظرفیت

ها و رقابت  ها و باشگاههای اقتصادی رسانههای فنی و امنیتی، محدودیتعراق وجود دارد. مقاومت برخی مدیران در برابر تغییر، ض ف زیرساخت 

های مرتبط توانند اجرای راهبردهای توس ه را محدود کنند. این یافته با نتایج پژوهشهای اجتماعی از جمله عواملی هستند که میشدید رسانه

های اجرایی و  با بازاریابی دیجیتال و فناوری در ورزش همسو است؛ زیرا در بسیاری از م ال ات، ض ف زیرساخت، نبود اعتماد کاربران، هزینه

اند. برای نمونه، مارکز و همکاران در های ورزشی م رفی شدههای نوین، از موانع اصلی تحول دیجیتال در سازمانشنایی مدیران با فناوریناق

بررسی پذیرش بلیت دیجیتال نشان دادند که اعتماد، سهولت استفاده و نگرش مخاطبان نسبت به فناوری در پذیرش خدمات دیجیتال ورزشی 

های چاپی ورزشی عراق نیز قابل مشاهده است؛ زیرا بدون اعتماد مخاطب به بسترهای قنلاین و بدون  اهمیت زیادی دارد. این موضوع در رسانه

 .رسدها، الگوی چاپی ی دیجیتال به نتیجه م لوب نمیتوان فنی رسانه

های چاپی ورزشی فوتبال عراق نیازمند اقداماتی روشن  شده در پژوهش قاضر نشان داد که توس ه بازاریابی رسانهراهبردهای استخراج 

ت امل با هواداران، قموزش مدیران و کارکنان اندازی نسخه دیجیتال مکمل، طراقی بسته و اجرایی است. راه افزایش  های تبلیغاتی ترکیبی، 

ترین راهبردهای پیشنهادی هستند. این راهبردها  ای، تولید محتوای اختصاصی و تقویت همکاری میان رسانه، باشگاه و قامی مالی، از مهمرسانه
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تر، رسانه دهند که رسانه چاپی برای بقا باید از وض یت منف ل خارج شود و به بازیگری ف ال در بازار فوتبال تبدیل گردد. به بیان دقیقنشان می

ای که در قن محتوا، تبلیغات، برند  قفرینی فوتبال شود؛ چرخه چاپی نباید فقط گزارشگر اتفاقات فوتبال باشد، بلکه باید بخشی از چرخه ارزش 

های پاشایی و همکاران درباره نقش فناوری مدیریت ارتباط با  شوند. این نتیجه با یافتهباشگاه، رفتار هوادار و قمایت مالی به یکدیگر متصل می

 .ورزشی استهای اصلی درقمدزایی  مند با مخاطب و قامی مالی، یکی از پایهخوانی دارد، زیرا توس ه ارتباط نظاممشتری در خدمات ورزشی هم

تواند پیامدهای مورد انتظار  کنندگان نشان دادند که اجرای راهبردهای یادشده میهای پژوهش از دیدگاه مشارکتهمچنین یافته

ها در فوتبال عراق، افزایش اعتماد هواداران و قامیان مالی، توس ه ت امل و وفاداری های چاپی، تقویت جایگاه قنمانند افزایش درقمدزایی رسانه

های  دهند که توس ه بازاریابی رسانههای ورزشی را به همراه داشته باشد. این پیامدها نشان میهواداران و ارتقای برند فوتبال عراق و رسانه

های چاپی در صورت بازقفرینی  تواند به تقویت کل اکوسیستم فوتبال عراق کمک کند. رسانهها نیست، بلکه میچاپی فقط به نفع خود رسانه

ای هواداران و توس ه بازار ها، تقویت برند بازیکنان، جذب قامیان مالی، ارتقای سواد رسانه شدن باشگاهتوانند به افزایش دیدهود میکارکرد خ

ها، تبلیغات و فناوری در توس ه بازاریابی ورزشی تأکید  محصولات و خدمات فوتبالی کمک کنند. این نتیجه با م ال اتی که بر نقش رسانه

 .گومز و همکاران و راغاوندرا و سادکارا، همسو استهای کریمی و همکاران، گیلاند، از جمله پژوهشکرده

های چاپی ورزشی فوتبال در عراق، مستلزم عبور از نگاه  دهد که توس ه بازاریابی رسانهدر مجموع، نتایج پژوهش قاضر نشان می

سنتی به رسانه چاپی و قرکت به سوی الگوی ترکیبی چاپی ی دیجیتال است. این الگو به م نای کنار گذاشتن رسانه چاپی نیست، بلکه بر  

توانند با قفظ اعتبار تحلیلی و رسمی خود، از ابزارهای های چاپی ورزشی میهای نوین تأکید دارد. رسانهبازت ریف جایگاه قن در کنار فناوری

ها و تقویت ارتباط با هواداران استفاده  دیجیتال برای افزایش سرعت انتشار، گسترش ت امل، جذب قگهی، فروش اشتراک، م رفی برند باشگاه

ها ت ریف افزایی هدفمند با قنهای اجتماعی، بلکه در همهای چاپی ورزشی فوتبال عراق نه در رقابت کور با رسانهه رسانهکنند. بنابراین، قیند

 .شودمی

های چاپی ورزشی عراق در گام نخست، ساختار بازاریابی خود را بازبینی  شود مدیران رسانههای پژوهش، پیشنهاد میبر پایه یافته

های تبلیغاتی ترکیبی، ایجاد  های سنتی خارج کنند. طراقی بسته کرده و مدل درقمدی خود را از اتکای صرف به فروش نسخه چاپی و قگهی

ها و قامیان  نسخه دیجیتال م تبر، قموزش کارکنان در زمینه بازاریابی دیجیتال، توس ه محتوای اختصاصی و ایجاد همکاری رسمی با باشگاه

عنوان شریک راهبردی در  های چاپی بهتوانند از رسانهها و نهادهای مسئول فوتبال عراق میمالی، باید در اولویت قرار گیرد. همچنین باشگاه

های چاپی، به تقویت بازاریابی  تواند ضمن قفظ جایگاه رسانهار و توس ه بازار فوتبال استفاده کنند. چنین رویکردی میبرندسازی، جذب هواد

 از منسجم تصویری پژوهش، این در شدهارائه  مدل که گرفت نتیجه توانمی نهایت، در  .ای منجر شودفوتبال عراق در س ح ملی و من قه 

 و ایزمینه علیّ، شرایط که دهدمی نشان مدل این .دهدمی  ارائه عراق  در  فوتبال ورزشی چاپی هایرسانه بازاریابی توس ه بر  مؤثر عوامل

 اقتصادی، پیامدهای تواندمی چگونه خبرگان، دیدگاه از مناسب، راهبردهای اجرای و گذارندمی اثر راهبردها گیریشکل  بر چگونه گرمداخله

 و قفظ را خود جایگاه توانندمی صورتی در عراق  ورزشی چاپی هایرسانه اساس، این بر .کند ایجاد عراق  فوتبال برای ارتباطی و ایرسانه

 این .شوند وارد «چندبستری قفرینیارزش و بازاریابی ت امل،» من ق به و بگیرند فاصله «خبر سویهیک انتشار » من ق  از که کنند تقویت

 .است ایرسانه و مدیریتی ضرورتی تغییر،

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد مناف  گونهچیانجام م ال ه قاضر، ه در
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 تشکر و قدردانی

 ای داشتند، تشکر نمایند. که با پژوهشگران همکاری صمیمانه تمامی افرادی دانند از محققان بر خود لازم می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 .  است شده  انجام انسانی هایپژوهش  در اخلاق  اصول تمامی رعایت  با  پژوهش  این

 ها هشفافیت داد

 و مآخذ پژوهش قاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها هداد

 حامی مالی

 این پژوهش قامی مالی نداشته است.
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