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  هاي يابي ارتباطي در وفاداري هواداران باشگاههاي بازار نقش تاكتيك
   ليگ برتر فوتبال ايران

  )باشگاه فرهنگي ورزشي استقلال تهران: مطالعة موردي(
 

  3فريده افروزي  – 2كيانوش شجيع  -1 سيدمرتضي عظيم زاده
دانشجوي دكتري مديريت ورزشي، .2استاديار، دانشكدة علوم ورزشي، دانشگاه فردوسي مشهد، ايران . 1

ارشد مديريت ورزشي، دانشكدة علوم  كارشناس. 3فردوسي مشهد، ايراندانشكدة علوم ورزشي، دانشگاه 
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  چكيده
هاي ليگ برتر فوتبـال ايـران   هاي بازاريابي ارتباطي در وفاداري هواداران باشگاههدف از اين تحقيق بررسي نقش تاكتيك

جامعـة  . پژوهش حاضر توصيفي از نوع همبستگي است كه بر پاية تحقيقات مطالعات مـوردي انجـام گرفتـه اسـت    . است

گيـري   عنـوان نمونـه و بـه روش نمونـه     نفر بـه  366تحقيق، هواداران باشگاه ورزشي استقلال تهران بودند كه از بين آنها 

همبسـتگي پيرسـون و   (ار توصـيفي و اسـتنباطي مناسـب    ها از آم ـوتحليل داده براي تجزيه. تصادفي ساده انتخاب شدند

نتايج رگرسيون خطي در مـدل نهـايي تحقيـق    ها  در بخش يافته. استفاده شد 05/0در سطح معناداري ) رگرسيون خطي

 درصد 88و  55حدود  اي با يكديگر مديريت دانش و تبليغ رسانهبعد تنها دو نشان داد كه از بين ابعاد بازاريابي ارتباطي، 

 طور كلي براساس نتايج اين تحقيق باشگاه استقلال تهران بـا  به .دكردنبيني  هواداران ورزشي را پيش وفادارياز واريانس 

 بـا  و يابـد  دسـت  باشـگاه  و هـوادار  ارتبـاط  تقويـت  براي مؤثر راهي تواند به ارتباطي مي بازاريابي هاي تاكتيك كارگيري به

هاي اساسـي   در مسير وفادار ساختن هرچه بيشتر هواداران خود گام اي رسانه تبليغات و دانش مديريت عناصر از استفاده

  .بردارد

  
  يديكل يهاواژه
 .هواداران ،يبرتر، وفادار گيل باشگاه استقلال، ،يارتباط يابيبازار

                                                           
   09151897147 :تلفن : نويسندة مسئول Email: mortezaazimzade@um.ac.ir                                           
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   مقدمه
اخير است كه ذهن بسياري از  دهةيابي در سه از مباحث جديد حوزة اقتصادي و بازارگرايي،  مشتري

تنها  ازارياباندر گذشته، ب. ها و عوامل توليدي و تجاري را به خود مشغول كرده استها، سازمانشركت

با  بازاريابي امروزه، اما ؛و گروه فروش در پي شكار مشتريان تازه بودند خود ترييافتن مش ةدر انديش

خورده است   محصولات گرهمندي و كيفيت  توجه به رضايت ،مشتريحفظ و ارتقاي  مفاهيم نويني چون

با  ارتباطات اصلاح تقويت، حفظ، جذب، برقراري، شناسايي، كه به معناي 1بازاريابي ارتباطي ).1(

يكي  به ،خيرا يها لسا درشود،  تعريف مي سازمان براي سود و مشتريان براي ارزش جهت ايجاد يانمشتر

 صنعت در نمشتريابا ت تباطاار مديريت ممفهو، هرچند. است هشد تبديلورزش  دري كليدت موضوعااز 

براي ايجاد ارتباط عميق با  شيورز هاينمازساتنها  ، نهماشود، ا ير محسوب ميانكارناپذاز مفاهيم  ورزش

 ةهمها در نمازسااين  ازري بسيا وزه،مرا كه ستا ينا قعيتاند، بلكه وا مشتريان تلاش جدي نكرده

در دنياي امروز، هواداران و  .)2(اند بازاريابي ارتباطي بيگانه هاي تكنيكبا اصول و  يا حرفه حسطو

ترين اركان صنعت ورزش هستند و اقتصاد  مهم تماشاچيان ورزشي، در حال تبديل شدن به يكي از

طور روزافزون با پيشرفت صنعت ورزش و در پي پيشرفت فناوري و  به. اند جهاني ورزش را متأثر ساخته

دنبال آن نوآوري در رسانه و همين طور افزايش كيفيت انعكاس مسابقات ورزشي، به تعداد جمعيت  به

هاي ورزشي ها و باشگاهها شركتدنبال اين پيشرفت به. شودمي هاي مختلف ورزشي اضافههواداران رشته

در پي ايجاد يك مزيت رقابتي پايدار از طريق ايجاد نوآوري، جذب هواداران و تماشاچيان ورزشي و در 

ويژه  با اين اوصاف، بازاريابي ارتباطي نقش مهمي در صنعت ورزش به. نهايت رضايت در مشتري هستند

هاي مدارانه بين شركت و باشگاه اچيان داشته و توان آن را دارد كه ارتباط مشتريو تماش هواداران

 هواداران جذب هايهزينه و رقابتي فشارهاي كهدر عصر حاضر . ورزشي و مشتريان و هواداران ايجاد كند

 در و عميق روابط ايجاد و هواداران روابط با سازيشخصي است، افزايش رو به هاي ورزشي باشگاه براي

هاي  باشگاه ارتباطي بازاريابي .سترقبا از شدن متمايز براي فرصتي باشگاه، به آنها كردن وفادار نتيجه

 آنها، روابط ترجيحات و هاخواسته نيازها، مشتريان و هواداران، شناخت با تا سازدمي قادر را ورزشي

 .كنند ايجاد امروزي پوياي بازار در سودآوري براي كليدي عنوان به سودآور، مشتريان با را بلندمدتي

 و ارتباطي بازاريابي موفق اجراي در مهم عوامل از يافتن آگاهي نيازمند هاي ورزشيباشگاه بنابراين

                                                           
1. Relationship marketing 
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از ديگر  ).2( هستند آنها وفاداري و مندي رضايت ارزش، ايجاد خود، با مشتريان و هواداران ارتباط مديريت

در ). 3(آينده اشاره دارد خدمت در / به تعهد عميق و پيوسته به خريد مجدد محصول 1سو، وفاداري

ي در كمتر تيفعالمتمركز بود و  ورزشي، بيشتر، به چند بخش خاص يهاگذشته، تمركز و توجه باشگاه

هاي راهكاربا استفاده از برخي  توان ، اما اينك ميگرفت يمانجام  هواداران اهميتو  گاهيجا زمينة

 چشمگيري و بارز تفاوت جهانىاقتصاد بازار  ،مروزها. ارتباطي اين عامل كليدي را احيا كردبازاريابي 

كنند تا از طريق توجه ويژه تلاش مي تجاريهاي ها و بنگاهدر سراسر دنيا، سازمان. داردقبل  به نسبت

كمك ورزشي  هاي سازمانفاداري مشتريان به اقتصاد از آنجا كه و. دارند به مشتريان، آنها را وفادار نگه

احياي وفاداري مشتريان براي ي براي جلب رضايت و ارتباط يابيبازارتوان از  كند، بنابراين، مي شاياني مي

توان گفت كه امروزه، بازاريابي  رو، مي ازاين ).4(رسيدن به سود معنوي و مادي فراوان استفاده كرد 

شده و از جمله عوامل اثربخش در كيفيت خدمات  تبديل صنعت ورزش  كليدي در يموضوعارتباطي به 

هاي بازاريابي ارتباطي با در نظر گرفتن نيازهاي متفاوت  است؛ چراكه تكنيك ورزشيهاي سازمان

به همين دليل اين ). 5(كند  هاي ورزشي وفاداركند تا مشتريان را به سازمانمشتريان ورزشي سعي مي

وزه، همواره مورد علاقة محققان بازاريابي ورزشي بوده و تحقيقات متنوعي را به سمت خويش گسيل ح

 برتر فوتبال ليگ ورزشي بازاريابي الگوي طراحي« عنوان با پژوهشي در )1388(حسيني . داده است

شامل  ايرانفوتبال  ليگ بازاريابي الگوي بر مؤثر عوامل ترين مهم كه دريافت »ايران جمهوري اسلامي

استراتژي ليگ فوتبال  ،)و كنترل نظارت گذاري، هدف ريزي، برنامه سازماندهي،( فوتبال ليگ در مديريت

اقتصادي، سياسي،  رقابتي، محيط( ورزشي بازاريابي محيطي عوامل ،)تمركز و تمايز هزينه، رهبري(

 و شناختي جمعيتي، روانهاي  بندي بخش و بازار هدف بندي،بخش ،)قانوني و اجتماعي فناورانه،

شواهد  توزيع، افراد، ترفيع، قيمت، محصول،( ورزشي بازاريابيآميختة  عناصر جغرافيايي و در نهايت

مندي و تمايل  بيني رضايت پيش بهنيز  )1392(افچنگي و همكاران  ).4(است  )روابط عمومي و فيزيكي

هاي ورزشي پرداختند كه نتايج  مند در باشگاه هاي بازاريابي رابطه حضور مجدد مشتريان توسط مؤلفه

مندي مشتريان باشگاه ايروبيك زنان  مند با رضايت آنها حاكي از ارتباط متوسط بين بازاريابي رابطه

با تمايل حضور مجدد مشتريان باشگاه  مند يابي رابطههاي بازار ارتباط متوسط مؤلفه طور مشهد و همين

و هواداران  يوفادار ي،ارتباط يابيبازار )1392(و همكاران  يوانيكزمينه  نيدر هم ).6(ايروبيك زنان بود 

 يو وفادار يارتباط يابيبازار نيب يارتباط مهم كردند و نشان دادندمطالعه  را ايران برتر فوتبال گيلبرند 
                                                           

1. Loyalty 
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اعتماد،  جاديا نيب ينشان داد ارتباط معنادار ها افتهي نيهمچن .وجود دارد گيواداران لبه برند ه

برتر به برند وجود  گياز طرفداران ل يبا وفادار يو همدل يمشترك، ارتباط اجتماع يها ارتباطات، ارزش

 يبر وفادار را تيو رضا يابيبازارمؤلفة  ريتأث) 1392(و همكاران  لوندياست جل يگفتن). 7(دارد 

 ريشده تأث درك گردشگران و ارزش درك تيفينشان داد كه ك جينتا. كردند يابيگردشگران ارز

در سطح  بسياريگردشگران اثر مثبت و  تيبر آن رضا و علاوه ردآنها دا تيدر رضا چشمگيري

و همكاران  انيكاررفته در پژوهش افشار به يها عنوان و مؤلفه  با توجه به). 8(خواهد داشت  شان يوفادار

 يابيكه مدل بازار قيتحق نيانتايج . حاضر دارد قيتحق اارتباط را ب نيشتريب ، اين پژوهش)1392(

كند، نشان داد  مي يابيشنا در تهران را ارز يخصوص هايدر كاربران استخر انيمشتر يو وفادار يارتباط

مند از رابطه يابيواقع بازار در. وجود دارد يقو يهمبستگ انيمشتر يرو وفادا يارتباط يابيبازار نيكه ب

 ياريو حل بس نهيكاهش هز مد،درآ شيبه افزا تواند ياست كه م يورزش يابيمهم بازار اريبس يها جنبه

 يده دو عنصر مهم در جهتكه اعتماد و تعهد در تحقيق ايشان . منجر شود يا از مشكلات ورزش حرفه

 1ياول). 9( شوند يمنجر م يارتباط يابيدر بازار تيكه به موفق ، شناسايي شدنداند يمشاركت يبه رفتارها

مطالعه  نيدر ا. پرداخت انيمشتر يو وفادار يارتباط يابيارتباط بازاره ب بود كه يجمله افراد از) 2007(

طور  آن به جينتا وآزمون شدند  يوفادار زانيدر م و تضاد متقابلاعتماد، تعهد، ارتباطات  ريچهار متغ

آنها متمركز بر گسترش اعتماد و تعهد و  اهدافكه  يابيهاي بازار برنامه جاديكه ا خلاصه نشان داد

 2ميك). 10(افزايد  يم انيمشتر يوفادار زانيبر م ،اطلاعات است يروزافزون ارتباطات و فناور يريكارگ به

ارتباط بر  تيفيكه ك افتي، در»ورزش تيريدر مد يطسنجش چارچوب ارتبا«با  يقيدر تحق) 2011(

اعتماد،  يعني يارتباط تيفيپنج عامل ك همچنين. گذارد يم يعنادارم ريمصرف در ورزش تأث يرفتارها

 يورزش ةكنند مصرف نيارتباط ب تيفياز ارتباط ك يمند تيو رضا يتعهد، عمل متقابل، خودارتباط

فوتبال  ميمحصولات ت ديها، خر رسانه يريگيپ ،يشفاه غيمانند تبل هاييريو بر متغ كنديم يبانيپشت

، در )2013( 3سيوتسو ب،يترت نيبه هم). 11(دارد  ميمستق ريتأث انيحضور تماشاچ برمجوز دارد و 

 تأثيراتاز ادراك و شناخت  يوفادار ميرمستقيو غ ميعوامل مستق ةكه هم ديرس جهينت نيبه ا يپژوهش

 طور نيو هم هندروابط را توسعه د تواننديم يقو ميت انيكه مشتر حيتوض نياست، با ا شده  ليتشك

 يورزش يها ميت يوفادار يشناخت يها مؤلفه نيب ةدر رابط ييجز يانجيم كيعنوان  به يميت يدلبستگ
                                                           

1. Oly 
2. Kim 
3. Tsiotsou 
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  روش و ابزار پژوهش
پيمايشي با پيروي از مطالعات موردي است كه از منظر  -پژوهش حاضر از نوع تحقيقات توصيفي

هاي منظور دستيابي به اهداف پژوهش از مقياس به. ها به شكل ميداني انجام گرفت آوري داده جمع

و ) =76/0α، 1392(زاده و صفار  شده توسط عظيم هاي ورزشي ساخته شدة وفاداري به باشگاه تعديل

اين . استفاده شد) 1391(شده توسط احساني و ايزدي  هاي بازاريابي ارتباطي ساخته طور مؤلفه همين

 5(مقياس، مديريت دانش  شده، عوامل اثرگذار بر بازاريابي ارتباطي را در هشت خرده مقياس تعديل

 4(عتماد ، ا)=77/0αگزينه، 5(مندي  ، رضايت)=68/0αگزينه، 7(، كيفيت خدمات )=78/0αگزينه،

 3(، تبليغ شفاهي )=66/0αگزينه، 5(، كيفيت مصرف )=78/0αگزينه، 6(، تعهد )=71/0αگزينه،

ارزشي  5كند، ضمن اينكه از مقياس  ارزيابي مي) =74/0αگزينه، 3(اي و پيگيري رسانه) =70/0αگزينه،

روايي ابزارها را  گفتني است. سازي آن استفاده شد براي كمي) 5= تا خيلي زياد 1= خيلي كم(ليكرت 

نفر از  40متخصصان مديريت ورزشي تأييد كردند و پايايي آن در يك مطالعة مقدماتي كه روي 

جامعة مورد مطالعه در اين  .محاسبه شد 92/0گرفت، با آلفاي هواداران باشگاه استقلال تهران انجام 

اه فرهنگي ورزشي استقلال مقيم تحقيق با توجه به قلمرو زماني و مكاني تحقيق، كلية هواداران باشگ

در نهايت نمونة نهايي پژوهش را هواداراني كه براي تماشاي بازي فوتبال پديده و . شهر مشهد، بودند

 10به ورزشگاه ثامن مشهد آمده بودند، با توجه به استفاده از حق  30/7/1393استقلال در تاريخ 

طور با توجه به فرمول برآورد حجم نمونه  ن و همينتيم ميهما عنوان درصدي هواداران استقلال تهران به

ها از آمار داده وتحليل براي تجزيه .نفر تشكيل دادند 366گيري تصادفي، به تعداد  و نمونه) كوكران(

اي، همبستگي پيرسون،  نمونه تي تك(و از آمار استنباطي ) ...ميانگين، انحراف معيار و (توصيفي 

شايان ذكر . استفاده شد 05/0در سطح معناداري ) ي و رگرسيون چندگانها اي نقطه اسپيرمن و دورشته

  .انجام گرفت spss20 افزار وسيلة نرم است كلية محاسبات آماري به

 

  هاي پژوهش يافته
  شناختي هاي جمعيت ويژگي

سال  20تا  15درصد افراد بين  5/8از اين تعداد . ساله بودند 40تا  20درصد پاسخگويان  80: سن

گفتني است بالاترين سن در اين تعداد . سال داشتند 40بالاتر از  5/11باقي پاسخگويان يعني و 

  .سال بود 15ترين آن  سال و پايين 55 ها آزمودني
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  .درصد افراد مجرد بودند 4/63درصد پاسخگويان متأهل و  6/36: وضعيت تأهل

درصد داراي مدرك  3/15م، درصد پاسخگويان داراي مدرك تحصيلي ديپل 2/26: ميزان تحصيلات

درصد داراي مدرك تحصيلي  2/20درصد داراي مدرك تحصيلي ليسانس،  2/37ديپلم،  تحصيلي فوق

  .درصد افراد داراي مدرك تحصيلي دكتري بودند 1/1ليسانس و در نهايت  فوق

د و درصد پاسخگويان عضو كانون هواداران استقلال تهران بودن 7/19: عضويت در كانون هواداران

براي تعيين  .آمدندشمار نمي درصد پاسخگويان عضو كانون هواداران استقلال به 8/79باقي افراد يعني 

يت توزيع نرمال متغير وضع 2شكل . شد استفاده Q-Q plot وضعيت توزيع نرمال متغيرها از نمودار 

 ).3و  2هاي  شكل(دهد وضعيت توزيع نرمال متغير وفاداري را نمايش مي 3و شكل  بازاريابي ارتباطي

  

 
 

 

 

 
 يع نرمال متغير بازاريابي ارتباطيوضعيت توز. 2 شكل

 

 

 

 

 

 
  وضعيت توزيع نرمال متغير وفاداري .3 شكل
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با توجه به وضعيت توزيع نرمال متغيرها از آزمون همبستگي پيرسون براي بررسي همبستگي 

هاي بازاريابي  ماتريس همبستگي مؤلفه 1 جدول. استفاده شد متغيرهاي بازاريابي ارتباطي و وفاداري

 ).1جدول (دهد ارتباطي و وفاداري هواداران ورزشي را نشان مي

  
  هاي بازاريابي ارتباطي و وفاداري هواداران ورزشي ماتريس همبستگي مؤلفه. 1جدول 

متغير 
  مستقل

مديريت 
  دانش

كيفيت 
  خدمات

كيفيت   تعهد  اعتماد  رضايتمندي
  مصرف

تبليغ 
  شفاهي

پيگيري 
  اي رسانه

  r  066/0=r  088/0 - =r  07/0=r  41/0=r  059/0 - =r  070/0 - =r  74/0=r=85/0  وفاداري

هواداران 

  ورزشي
01/0=p 25/0=p 94/0=p 16/0=p 420/0=p  258/0=p 260/0=p 01/0=p 

 

هاي آزمون پيرسون، وفاداري هواداران ورزشي باكيفيت  و يافته 1با توجه به جدول 

 ، تعهد)=16/0p= ،07/0r( اعتماد ،)p , 088/0- =r=94/0(مندي  رضايت ،)P ، 6 0/0 =r=25/0(خدمات

)42/0P=، 41/0r=-( ف كيفيت مصر)059/0-=P , 25/0r= (درنهايت تبليغ شفاهي و  )26/0=P ،07/0 

-=r( اما بين وفاداري هواداران و مديريت دانش  رابطة معناداري وجود ندارد؛)01/0P=، 85/0r=( و 

با توجه به جدول  ).1جدول(مثبت و معناداري مشاهده شد  رابطة) =01/0P= ،74/0r(اي  پيگيري رسانه

اي و مديريت دانش و پيگيري رسانه هاي هاي آزمون همبستگي پيرسون، تنها بين مؤلفه و يافته 1

 ). 1جدول (شود  وفاداري هواداران ورزشي رابطة مثبت، بالا و معناداري ديده مي

هاي بازاريابي ارتباطي در هواداران باشگاه  بيني وفاداري هواداران ورزشي از روي مؤلفه ظور پيشمن به

 نتايج 2جدول . استفاده شد گام به هاي گام فرهنگي ورزشي استقلال تهران از رگرسيون خطي و روش

يريت دانش و هاي مد بيني وفاداري هواداران ورزشي از روي مؤلفه پيش منظور به خطي رگرسيون آزمون

  ).2جدول(دهد  اي را نشان مي تبليغ رسانه
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هاي  فه

ل شوند، به 

 بعد تبليغ 

.(  

  :ير است
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ي به ميزان 
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دو

ون
تس

وا
  

 
 
 
83/1   

                     ...ل 

زشي از روي مؤلف

اي وارد تحليل نه

 واحد افزايش در

)2جدول (شود  ي

رسيون به گونة زي

 هواداران ورزش

اي و تبليغ رسانه 

مدل نهاي. م دارند

A
N

O
V

A
 

F  P  

  
950/0  

  
046/0

 

 

 

ي ليگ برتر فوتبال

اري هواداران ورز
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ت و به ازاي يك 

ميورزشي حاصل 
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يابي ارتبهاي بازار ك

نتايج آزمون رگ. 2

هاي جدول س يافته

حد افزايش در بع

تغيير م 55/0ازة 

هاي جد  به يافته

)56/0×اي  رسانه

گرسيوني، دلالت 
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  هاي زيربناييبررسي پذيره

توان نتيجه گرفت كه خطاهاي مدل  مي) 83/1(با توجه به مقدار آمارة آزمون دوربين واتسون  

بيني  طور كلي مدل مناسبي براي پيش توان گفت به در نهايت، مي. اند خودهمبسته نيستند يا مستقل

شايان . آمده است دست  اي به وفاداري هواداران ورزشي از روي مؤلفة مديريت دانش و تبليغ رسانه

توان  مي 05/0تر از  توضيح است با توجه به آزمون تحليل واريانس رگرسيون و سطح معناداري پايين

  .شود آمده مدل مناسبي براي جامعه محسوب مي دست گفت كه مدل رگرسيون به

 

  گيري بحث و نتيجه
هاي ليگ برتر باشگاههاي بازاريابي ارتباطي در وفاداري هواداران هدف از اين تحقيق بررسي نقش راهكار

. صورت مطالعة موردي در باشگاه فرهنگي ورزشي استقلال تهران انجام گرفت كه به استفوتبال ايران 

تيم فوتبال استقلال تهران  هواداران درصد 80شناختي نشان داد كه بيش از  بررسي اطلاعات جمعيت

با  .استپذير  ن، اين درصد توجيهدرصدي دانشجويا 7/55ساله بودند كه با توجه به حضور  40تا  20

هاي  شود راهكار يمهاي ورزشي پيشنهاد  يطمحو  ها ورزشگاهتوجه به حضور پرشور اين گروه سني در 

هرچند توجه به . و نيازهاي اين گروه سني از افراد قرار گيرد ها خواستهبازاريابي ارتباطي در راستاي رفع 

هاي بازاريابي ارتباطي  هت ارتقاي وفاداري ايشان از اصول تاكتيكيزي در جر برنامهتمامي قشر از افراد و 

  . شود يممحسوب 

. ي بودنددانشگاهاستقلال تهران داراي تحصيلات  درصد هواداران 60ها، بيش از بر پاية يافته 

استقلال تهران باشد  خصوص بههاي ليگ برتر  تواند زنگ هشداري براي باشگاهتحصيلات دانشگاهي مي

يزي بلندمدت ر برنامهها كرده به ورزشگاه يلتحصبراي جذب هرچه بيشتر افراد جوان و  كه در اين مسير

ي ها شبكهبراي برقراري ارتباط با دانشجويان استفادة فعال از  مؤثري ارتباطي ها راهيكي از . داشته باشد

ود فراگير شدن آن، بيش از پيش فعاليت مستمر و امري كه با وج. استي مجازي ها رسانهاجتماعي و 

براي برقراري ) 2013(و همكاران  1با توجه به نتايج آبزا. نمايد يمشده در آن ضروري جلوه  يزير برنامه

ي مستقيم و بدون واسطه از ايشان با بازخوردهابا مشتريان ورزشي و دريافت  بلندمدتو  دوطرفهارتباط 

اي در  رو با توجه به معناداري تبليغات رسانه ينازا). 13(ير است پذ امكان 2ماعيي اجتها رسانهفعاليت در 

                                                           
1. Abeza 
2. Social media 
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ويژه هواداران با تحصيلات آكادميك، فراهمي  با هواداران به دوطرفهمدل نهايي پژوهش و ضرورت ارتباط 

  .شود يم ها و انتقادها از سوي هواداران پيشنهاد يشنهادپي مجازي فعال جهت ارائة ها رسانهو  ها شبكه

با . درصد هواداران استقلال تهران عضو كانون هواداران خود بودند 20با توجه به نتايج تحقيق تنها 

هاي فوتبال اقدامات مناسبي در  كه مديران و افراد اجرايي باشگاه توان گفت مي توجه به اين يافته

روش  نرسانده و نيازمند بازبينيها به انجام  هاي اطلاعاتي باشگاه راستاي جذب هواداران در پايگاه

ي آور جمعشود باشگاه استقلال تهران از طريق  يمرو پيشنهاد  ينازا. ارتباطي با هواداران خود هستند

ي پايگاه انداز راهاطلاعات كامل و دقيق هواداران خود و در پي آن فراهمي پايگاه اطلاعاتي هواداران، 

ي ها رسانهي دقيق و شفاف از طريق رسان اطلاعها و شكايات هواداران و همين طور  يشنهادپفعال 

اي  كه از موارد اصلي در مديريت دانش و تبليغات رسانه...) يت و سا وبراديو، تلويزيون، ( ي جمع ارتباط

  . است، در پي وفادار ساختن هواداران خود باشد

اد و تعهد با توجه به نداشتن ارتباط معنادار با مؤلفة وفاداري هاي تحقيق دو بعد اعتم براساس يافته

اين يافته با نتايج ؛ بيني اين مؤلفه را دارا نبودند در مدل نهايي تحقيق حضور نداشتند و قابليت پيش

ريزي جهت ارتقاي اعتماد و تعهد در وفاداران  فقدان برنامه. همخواني ندارد) 1392(افشاريان و همكاران 

فراهمي خدمات قابل اعتماد، . استبرقراري ارتباط دوطرفه با هواداران، از دلايل منطقي اين يافته  و عدم

با  بلندمدتدر سرلوحه قرار دادن منافع هواداران، برخورد صادقانه، توجه به توسعة باشگاه و ارتباطات 

تواند  است كه ميهاي شخصي، از جمله مواردي  يصندلي عضويت و فروش ها كارتهواداران، ارائة 

موجب ايجاد اعتماد و تعهد در هواداران نسبت به باشگاه استقلال شود و متضمن وفاداري ايشان از 

  .طريق اين دو مؤلفه باشد

 گفت كه توان ميبيني وفاداري از روي مؤلفة كيفيت خدمات  با توجه به نتايج تحقيق و عدم پيش

،  ونقل حملسب براي هواداران، شرايط نامطلوب نبود رفاه منا هاي ليگ برتر، بازي سطح نازل

ها، از  يوماستادحتي نبود حداقل شرايط مناسب بهداشتي و خدماتي در برخي  وي ناصحيح رسان اطلاع

رو، دور از  ازاين). 14(يرگذاري است كه از وفاداري هواداران به باشگاه خواهد كاست تأثجمله موارد 

شود،  بيني مي ها پيش يمتهايي كه براي بهبود عملكرد فني  يزير برنامهانتظار نيست در كنار تمام 

با توجه به نبود ارتباط معنادار بين تبليغ . تدابيري انديشه شود مشكلات  منظور رفع برخي از اين به

ها در ايجاد  نبود و ضعف مديران بازاريابي باشگاه توان به شفاهي و وفاداري هواداران در تحقيق حاضر، مي

بازاريابي  گفتني است با توجه به اينكه .هاي بازاريابي پي برد مة جامع و راهبردي در زمينة مؤلفهبرنا
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پوشي  توان چشم از بهترين نوع تبليغات در صنعت بازاريابي است و از نقش حياتي آن نمي دهان به دهان

ريزي شرايط  براي پايه هاي چشمگير زمينة مناسب ها و نبود موفقيت كرد، نبود ثبات در مديريت باشگاه

ها  شود در انتخاب مديران باشگاه رو، پيشنهاد مي ازاين. اين عنصر ارزشمند را كمرنگ كرده است

اما با . هاي باارزش در زمينة تعامل مناسب با هواداران از بين نرود تر عمل شود تا فرصت هوشمندانه

توان گفت نقش پررنگ  اي مي يگيري رسانهبيني وفاداري از روي مؤلفه پ توجه به نتايج تحقيق و پيش

  ). 15(توجه است  رسانه در ايجاد جذابيت و نگرش مثبت در مورد فوتبال شايان 

توان با توجه به لزوم اهميت  شود، مي از ديگر سو با توجه به اينكه، رضايت از پس كيفيت حاصل مي

. دست آورد ي مناسب رضايت آنها را بهمديريت دانش در جذب و حفظ هواداران، با ارائة خدمات اطلاعات

گيرد، چندان مناسب و ها در اختيار هواداران قرار مي امروزه اطلاعاتي كه توسط باشگاه گفتني است

ويژه استقلال تهران با  هاي ليگ برتر فوتبال ايران و به شود باشگاهمفيد نيستند، بنابراين، پيشنهاد مي

گرفته است، براي داشتن  اران كه بر پاية صداقت و اعتماد شكل فراهمي اطلاعات مفيد و ضروري هواد

  .هواداران وفادارتر نيز بكوشند

، پايه و اساس ايجاد ارتباط )1392(هاي افچنگي و همكاران  شايان توضيح است، با توجه به يافته

وردهاي مثبتي هواداران و تماشاگران آگاه با توجه به بازخ و گيرد درست بر مبناي اعتماد نيز شكل مي

ها و تصميم به حمايت از  گيرند، تمايل به حضور در استاديوم مي كه از كيفيت خدمات و تبليغات مطلوب

شايد بتوان گفت كه كاهش شفافيت يا عدم شفافيت ارتباطات بين هواداران  .گيرند تيم محبوب خود مي

هاي مناسب براي يكي از راهكار. ها نسبت به گذشته سبب نزول تعداد تماشاگران شده است و باشگاه

ها با استفاده از  بخشي بين افراد است، باشگاه حل اين مسائل توجه به نقش پررنگ رسانه در ايجاد آگاهي

بخشي در مورد مسائل و اتفاقات باشگاه خود  سازي و اطمينان به شفاف توانند اين ابزار مناسب مي

با نتايج تحقيقات كيم اين يافته . بپردازند ها ورزشگاه و به احياي حضور پرشور تماشاگران در پرداخته

  .همخواني دارد) 2011(

اي در وفاداري هواداران باشگاه استقلال تهران،  ها و با توجه به نقش تبليغات رسانه بر پاية يافته

اي منسجم و  ايجاد برنامه. توان از نقش پررنگ رسانه در جذب و حفظ هواداران نيز غافل بود نمي

هاي اجتماعي و ارتباطي، استفاده از  باكيفيت از طرف كانون هواداران، ارائة خدمات مجازي، ايجاد شبكه

اي در جهت بهبود جو و فضاي سكوها  هاي مؤثر رسانه جمعي و استفاده از تبليغ هاي مختلف ارتباط رسانه

شود  پيشنهاد مي سو،از ديگر . رسدنظر مي از پيش ضروري به اكنون بيش  در حمايت از تيم، هم
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هاي بازاريابي ارتباطي و در  ويژه استقلال تهران با ارائة تكنيك هاي ليگ برتر فوتبال ايران و به باشگاه

هاي مختلف و در پي آن با  اولويت قرار دادن مواردي چون مديريت دانش و تبليغ مؤثر از طريق رسانه

ردهاي مورد نياز تلاش كنند و با ايجاد شور و افزايش كيفيت خدمات خود براي در رسيدن به استاندا

ها و ايجاد هواداران وفادارتر و در پي آن با استفاده از  اشتياق در هواداران براي حضور در ورزشگاه

  .حمايت ايشان، عملكرد بهتري داشته باشند و به موفقيت دست يابند

  گيري كلي يجهنت
هاي برتر براي حفظ مشتريان و افزايش ارتباط  سازمانطور كلي، اقدامات بازاريابي در بسياري از  به

سازي و  يراً توسعه در صنعت ورزش مانند رشد تجارياخ. از پيش آشكار است ها بيش  بيشتر با آن

هاي هواداري ثابت  هاي تيمي به افزايش اهميت پايگاه هاي ورزش ها و ليگ گري در باشگاه اي حرفه

با  هاي ليگ برتر فوتبال ايران رود باشگاه انتظار مي پس .ر شده استها منج عنوان مزيت رقابتي تيم به

يابند و  هاي بازاريابي ارتباطي به راهي مؤثر براي تقويت ارتباط هوادار و باشگاه دست  كارگيري راهكار به

 در نهايت. ببرند اي در اين مسير بهرةه كافي را با استفاده از عناصر مديريت دانش و تبليغات رسانه

 ايجاد مندي، رضايت افزايشمنظور  به ويژه استقلال تهران به ورزشي هاي باشگاه شود مديرانمي پيشنهاد

 هايراه ارتقاي ضروري چون اقدامات از پيش تلاش كنند و با در هواداران خود بيش  تعهد و اعتماد

  .وفادار بكوشندبراي ايجاد هواداران  دانش كسب و مناسب كيفي خدمات نساخت فراهم و ارتباطي
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Abstract 
The present study aimed at investigating the role of relationship marketing 
tactics in the loyalty of fans of Iran football premier league clubs. This study 
was descriptive - correlation conducted based on case studies. The 
population consisted of the fans of Esteghlal-e-Tehran sport club. 366 
subjects were selected as the sample by simple random sampling method. 
Appropriate descriptive and inferential statistics (Pearson correlation and 
linear regression) at the significance level of 0.05 were applied to analyze 
the data. The linear regression analysis in the final research model showed 
that among the dimensions of relationship marketing, only two dimensions 
of knowledge management and media advertisement could predict about 
55% and 88% of loyalty variance of the sport fans. Overall, this study 
showed that Esteghlal-e-Tehran club can achieve an effective way to 
strengthen the relationship between fans and the club using relationship 
marketing tactics and pave the way for more loyalty of its fans using 
knowledge management and media advertisement. 
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