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 چکیده

های لیگ برتر فوتبال های بازاریابی ارتباطی باشگاههدف از انجام این تحقیق بررسی وضعیت تاکتیک  :هدف

 باشگاه فوتبال استقلال تهران  بود. روی  مطالعه موردی باایران 

باشد.  جامعه این تحقیق را کلیه هواداران پیمایشی می -پژوهش حاضر از نوع تحقیقات توصیفی :یشناس روش

نفر از آن ها به عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند. ابزار تحقیق،  633باشگاه استقلال تهران تشکیل دادند که تعداد 

ها نیز ( بود. برای تجزیه و تحلیل داده4644) پرسشنامه تعدیل شده تاکتیک های بازاریابی ارتباطی ایزدی و احسانی

ای و تحلیل عاملی طرفه، ضریب همبستگی اسپیرمن، پیرسون، آزمون تی تک نمونههای تحلیل واریانس یکاز آزمون

 استفاده شد.   SYSTAT13و   lisrel8.50و  SPSS20با کمک نرم افزارهای  19/1در سطح معناداری 

داد بین خرده مقیاس های مدیریت دانش،  کیفیت خدمات، رضایتمندی، اعتماد، تعهد، یافته ها نشان  :ها یافته

داری ی ای به تفکیک عضویت در کانون هواداران تفاوت معنکمیت مصرف، تبلیغ شفاهی و در نهایت پیگیری رسانه

شای سالانه فوتبال، به (؛ در حالی که بین خرده مقیاس های بازاریابی ارتباطی به تفکیک تماp > 19/1وجود دارد )

 (.p > 19/1های رضایتمندی و اعتماد در دیگر خرده مقیاس ها تفاوت معناداری مشاهده نشد )مقیاسجز در خرده

بررسی وضعیت تاکتیک های بازاریابی، بررسی نقاط ضعف و قوت در این زمینه و همین به طور کلی،  :گیری نتیجه

های لیگ برتر فوتبال به ویژه باشگاه استقلال تهران ، در شناخت بیشتر باشگاهطور ارائه راهکارهای مناسب و عملیاتی

 شود.و باعث توسعه نظام هواداری در کشور می استاز هواداران خود موثر 
 تهران. استقلال ایران، فوتبال برتر لیگ ارتباطی، بازاریابی :واژه های کلیدی
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 قدمهم

 اقتصادی حوزه جدید مباحث از گرایی، مشتری

 ذهن که است؛ اخیر هایدهه در بازاریابی و

 و تولیدی عوامل و سازمانها از شرکتها، بسیاری

 امروزه، .است کرده مشغول خود به را تجاری

 اولین مشتری، به نیازهای توجه و گرایی مشتری

 .است بازاریابی در اصل ترین مهم و ویژگی

را  خود مشتریان که مؤسساتی و ها شرکت

 بر را بیشتر سود کسب و گیرندمی نادیده

 از مدتی از بعد دهند،می ترجیح مشتری رضایت

 و مشتریان زودی به و افتندمی دور رقابت بازار

 دهندمی دست از را خود سرمایه نهایت در

 (. 21: 4613ه، )ابراهیمی و مهدی

 در رقابت یافتن شدت و سنتی اقتصادبا گذر از 

 و اصلی رکن عنوان به مشتری نوین، ابعادی

 به است؛ درآمده سازمان های فعالیت تمام محور

 حیات تداوم و بقا رقابتی، دیدگاه از که نحوی

 جذب مشتریان و شناسایی گرو در هاسازمان

شود می بیان موجود مشتریان حفظ و جدید

(. بازاریابی ارتباطی 94: 4611)الهی و حیدری، 

(RM
جذب، حفظ و ارتقای  عنوان که به (4

 بعد دو ارتباط با مشتریان تعریف می شود، به

 روابط بازاریابی و سازمان درون روابط بازاریابی

 دهدمی نشان اول بعد .دارد اشاره سازمان بیرون

 مدیریت موفقیت در ارشد مدیریت و پرسنل که

 و موفقیت دارند زیادی نقش مشتری با ارتباط

 داخلی روابط در موفقیت به نیاز بیرونی بازار در

 بیرونی روابط بازاریابی دوم، دارد؛ بعد سازمان

 سودآور مشتریان کردن مشخص که برای است

 مشتری، حفظ و فروش افزایش جذب، هدف به

 به شده ارائه خدمات  و محصولات بودن متفاوت

                                                     
1 -Relationship marketing 

 انجام ویژه مشتریان با تعامل و مختلف یبازارها

 بازاریابی(. امروزه، 2119، 2)سیگیلیانو گیرد می

 کلیدی عوامل از یکی عنوان به ارتباطی

 عملکرد بهبود در رقابتی بازاریابی استراتژی

ارتباطی به  بازاریابی شود.شناخته می ها سازمان

 اصلاح تقویت، حفظ، برقراری، شناسایی، معنای

 ارزش جهت ایجاد مشتریان با ارتباطات نپایا و

باشد. می سازمان برای سود و مشتریان برای

 رقابتی مزیت به دستیابی رقابتی استراتژی هدف

است.  سازمان عملکرد تقویت نتیجه در و پایدار

 استراتژی اصلی اهداف از گفتنی است یکی

 سازمان مالی بلندمدت عمکرد افزایش بازاریابی،

 (.2114، 6داسباشد )می

 در دنیای امروز، هواداران و تماشاچیان ورزشی

در حال تبدیل شدن به یکی از مهمترین ارکان 

صنعت ورزش هستند و اقتصاد جهانی ورزش را 

اند. به طور روزافزون با پیشرفت متاثر خود کرده
صنعت ورزش و به دنبال پیشرفت فناوری و به 

فزایش دنبال آن نوآوری در رسانه و همین طور ا

کیفیت انعکاس مسابقات ورزشی، به تعداد 

های مختلف ورزشی جمعیت هواداران رشته

ها ها شرکتشود. به دنبال این پیشرفتاضافه می

های ورزشی به دنبال ایجاد یک مزیت و باشگاه

رقابتی پایدار از طریق ایجاد نوآوری، جذب 

هواداران و تماشاچیان ورزشی و در نهایت 

ری هستند. با این اوصاف، رضایت در مشت

بازاریابی ارتباطی نقش مهمی در صنعت ورزش 

به ویژه هوادارن و تماشاچیان ایفا کرده و توان 

آن را دارد که یک ارتباط مشتری مدارانه بین 

                                                     
2 - Cigliano 
3 -Das 
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های ورزشی و مشتریان و شرکت و باشگاه

 فشارهای کههواداران ایجاد کند. در عصر حاضر 

باشگاه  برای دارانهوا جذب هایهزینه و رقابتی
 سازیشخصی است، افزایش روبه های ورزشی

 در و عمیق روابط ایجاد و هواداران روابط با

 برای فرصتی باشگاه، به آنها کردن وفادار نتیجه

 ارتباطی بازاریابی باشد.می رقبا از شدن متمایز

 به تا سازندمی قادر را باشگاه های ورزشی

 و هاخواسته ازها،نی مشتریان و هواداران، شناخت

 مشتریان با را بلندمدتی آنها، روابط ترجیحات

 بازار در سودآوری برای کلیدی عنوان به سودآور،

های باشگاه بنابراین .کنند ایجاد امروزی پویای

 در مهم عوامل از یافتن آگاهی نیازمند ورزشی

 ارتباط مدیریت و ارتباطی بازاریابی موفق اجرای

 ارزش، ایجاد خود، رانبا مشتریان و هوادا

)گرونروس،  هستند آنها وفاداری و رضایتمندی
2119.) 

به تاکتیک  مربوط پژوهشی یافته های گستردگی

 موضوع روزافزون اهمیت های بازاریابی ارتباطی،

همکاران  و صمدی .دهدمی نشان را نظر مورد

 تأثیر بررسی عنوان با تحقیقی در( 4611)

 در رفتار خرید بر باطیارت بازاریابی های تاکتیک

 معادلات مدل از استفاده با پوشاك های فروشگاه

های  تاکتیک انتخاب که دریافتند "ساختاری

 مصرف رفتار روی بر توانندمی ارتباطی بازاریابی

 داد نشان بگذارند، نتایج این تحقیق اثر کننده

 )ارتباطات، بازاریابی ارتباطی های تاکتیک که

ی معن ترجیحی( ارتباط رفتار و سازیشخصی

 و بین دارند خرید ادامه به مشتری باتمایل داری

 خرید ادامه به مشتری و تمایل پاداش تاکتیک

نتایج  همچنین، نداشت. وجود معناداری ارتباط

 های این تحقیق حاکی از آن بود که تاکتیک

 رضایت روی مثبتی تأثیر ارتباطی بازاریابی

 خرید رفتار و ارتباطی تعهد اعتماد، ارتباطی،

 در (4611دارد  در همین سال، حسینی )

 بازاریابی الگوی طراحی" عنوان با پژوهشی

 جمهوری اسلامی فوتبال برتر لیگ ورزشی

 عوامل ترین مهم که رسید نتایج این به "ایران

شامل  ایران فوتبال لیگ بازاریابی الگوی بر مؤثر

 )سازماندهی، فوتبال لیگ در مدیریت

 کنترل(، و نظارت هدفگذاری، ی،ریز برنامه

 و تمایز هزینه، فوتبال)رهبری لیگ استراتژی

 )محیط ورزشی بازاریابی محیطی عوامل تمرکز(،

 اجتماعی سیاسی، تکنولوژیکی، اقصادی، رقابتی،

 و بازار گزینی درهدف بندی، بخش قانونی(، و

 های بندی بخش ورزشی، یابی موقعیت

 عناصر یایی وجغراف و شناختی جمعیتی، روان

 قیمت، )محصول، ورزشی بازاریابی آمیخته

 روابط و شواهد فیزیکی افراد، توزیع، ترفیع،

 باشند.می عمومی(

تحقیقات زیادی در خارج از کشور در خصوص 

بازاریابی ارتباطی در ورزش انجام شده است که 

( 2119) 4از آن جمله می توان به نال و همکاران

حقیق خود به این نتیجه ت ها در آن .اشاره داشت

 بتوانند اینکه برای ورزشی رسیدند که مدیران

 و کنند حرکت بازاریابی های ماورای فعالیت

 روی بر تنها باید باشند داشته وفاداری مشتریان

 2تمرکز کنند. همچنین، چن مشتریان جذب

 وفاداری به بررسی درك تحقیقی ( در2111)

 که کرد رهاشا نکات این به هواداران پرداخت و

 و باشدمی بعدی چند ساختاری ساختار وفاداری

 ارزیابی گرایشی و رفتاری اجزاء طریق از تواندمی

 نزدیکشان وابستگی طریق از اعضای باشگاه شود،

شوند،می تبدیل تیم وفادار هوادار به باشگاه با

                                                     
1- Neal et al. 
2- Chen 
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 از ورزشی باشگاه کارآمد یک و اثربخش عملکرد

 باشگاه اعضای یرضاتمند بر مؤثر اصلی عوامل

 هستند. 

به بررسی  تحقیقی ( در2111) 4بوهلر و همکاران

با حامیان  فوتبال های باشگاه ارتباطی بازاریابی
 که به این نتیجه رسیدند مالی پرداختند و 

 موفقیت بر مثبتی تأثیر مشارکت و رضایتمندی

 و نقل و حالیکه اعتماد در دارند ارتباطات

 شناخته دارمعنی هایمتغیر عنوان به انتقالات

( در 2144) 2در همین راستا، کیم .نشدند

بررسی یکی از ابعاد مهم بازاریابی ارتباطی 

 )یعنی: کیفیت ارتباطات( به مطالعه چگونگی

 در مصرف بر رفتارهای ارتباطات تاثیر کیفیت

 پنج که رسید نتیجه این پرداخت و به ورزش

 عمل اعتماد، تعهد، یعنی: ارتباط کیفیت عامل

 از ارتباط از رضایتمندی و ارتباطی خود متقابل،

ورزشی  کنندگان مصرف بین ارتباط کیفیت

 تبلیغ :مانن متغیرهایی بر و کردندمی پشتیبانی

 تیم محصولات خرید ها،رسانه پیگیری شفاهی،

 تأثیر تماشاچیان حضور و فوتبال مجوزدار

در سالهای اخیر نیز محققانی  .دارد مستقیم

( 2141) 1( و هیل2146) 6لی چون، چی

در این حوزه به انجام رسانده اند. پژوهش هایی 

 بین ارتباط عنوان با تحقیقی چی لی، در

 ارتباط و کیفیت مشتری، با ارتباط مدیریت

 دست اصلی یافته دو مشتری به عمر دوره ارزش

 مثبتی تأثیر مشتری با ارتباط یافت که مدیریت

 ارتباط نین کیفیتهمچ و دارد ارتباط بر کیفیت

 .دارد مثبت تأثیر مشتری عمر دوره ارزش بر

همچنین، هیل، در تحقیق خود به این نتیجه 

                                                     
1-Buhler  et al. 
2 -Kim 

3- Chilli 
4-Hill 

رسید که عضویت در کانون هواداران، افزایش 

های اجتماعی در ها و شبکهکیفیت وبسایت

 افزایش رضایتمندی هواداران تاثیرگذار است.

 از بسیاری در بازاریابی اقداماتدر حال حاضر، 

 و هواداران حفظ برای ایهای حرفهباشگاه

 آشکار از پیش بیش آنها با بیشتر ارتباط افزایش

اند که . تحقیقات اخیر نشان دادهاست شده

فقدان یک سیستم یکپارچه برای شناسایی و 

-ساماندهی هواداران، فقدان بهکارگیری تاکتیک
های بازاریابی ارتباطی برای جذب ها و استراتژی

های منسجم و ریزیهواداران، نبود برنامه و حفظ

عملیاتی برای ساخت برند و تقویت هویت تیمی، 

بیش از پیش نمایان بوده و از عوامل فقدان 

های لیگ گری در باشگاهایپیشرفت و حرفه

 آید. فوتبال کشور به حساب می

های لیگ برتر فوتبال ایران که دارای نقاط باشگاه

ارتباط با هواداران خود ضعف زیادی در زمینه 

هستند، یکی از بهترین و کارآمدترین انواع 

بازاریابی یعنی بازاریابی دهان به دهان را که 

یکی از عوامل موثر در وفاداری و جذب هواداران 

آید، نادیده گرفته و هیچ کوشش و میبه حساب

حلی برای برون رفت از آن ندارند. از این رو، راه

هایی از این دست برای شاین تحقیق و پژوه

های بازاریابی ارتباطی و شناساندن تاکتیک

عوامل موثر برای جذب هرچه بیشتر هواداران و 

تماشاچیان این ورزش پر مخاطب، بیش از پیش 

های پر نماید. از طرفی، تیممهم جلوه می

مخاطب تهرانی یعنی استقلال و پرسپولیس که 

برتر فوتبال  های لیگاز جمله پرطرفدارترین تیم

آیند، به جز تمرکز بر روی ایران به حساب می

چند بخش خاص، برنامه ریزی و فعالیت های 
های دیگر برای کمتری حتی نسبت به باشگاه

شناخت، جذب و حفظ هواداران و در کل 
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ساماندهی و ارتباط موثر با هواداران خود دارند. 

های کاربردی و اساسی با از این رو، پژوهش

ه هدف استقلال و پرسپولیس تهران، برای جامع
ها برقراری هرچه بیشتر هواداران با این باشگاه

تواند موثر واقع شود. به طور کلی، بررسی می

های بازار یابی ارتباطی در وضعیت تاکتیک

ای لیگ برتر ایران، یکی از های حرفهباشگاه

مفاهیم غیرقابل چشم پوشی در زمینه مشتریان 

هواداران است که نتایج آن عملکرد این ویژه و به

ها را در ارتباط با مشتریان و هواداران باشگاه

سازد. بر این اساس هدف این خود منعکس می

مطالعه، شناسایی مهمترین عوامل موثر بر 

بازاریابی ارتباطی و بررسی وضعیت بازاریابی 

ای لیگ برتر فوتبال های حرفهارتباطی در باشگاه

اشد؛ که نتایج حاصل از آن اطلاعات بایران می

ارزشمندی را برای مدیران ورزش کشور، 
های  ها و سازمانهای ورزشی، فدراسیون لیگ

 .سازدورزشی کشور فراهم می

 

 شناسی پژوهش روش

 -پژوهش حاضر از نوع تحقیقات توصیفی

پیمایشی با پیروی از مطالعات موردی می باشد 

به شکل میدانی ها هکه از منظر جمع آوری داد

به منظور دستیابی به اهداف انجام گرفت. 

های ی مولفهپژوهش از مقیاس تعدیل شده
بازاریابی ارتباطی ساخته شده توسط احسانی و 

( استفاده شد. این مقیاس تعدیل 4644ایزدی )

 1شده، عوامل اثرگذار بر بازاریابی ارتباطی را در 

 9خرده مقیاس، مدیریت دانش )

 8(، کیفیت خدمات )=81/1αگزینه،

 9(، رضایتمندی )=31/1αگزینه،

(، =84/1αگزینه، 1(، اعتماد )=88/1αگزینه،

 9(، کیفیت مصرف )=81/1αگزینه، 3تعهد )

 6(، تبلیغ شفاهی )=33/1αگزینه،

 6ای )( و پیگیری رسانه=81/1αگزینه،
دهد. ( مورد ارزیابی قرار می=81/1αگزینه،

ی لیکرت ) خیلی ارزش 9ضمن اینکه از مقیاس 

( نیز برای کمی سازی 9تا خیلی زیاد =  4کم= 

آن استفاده گردید. روایی صوری و محتوایی ابزار 

تحقیق توسط جمعی از متخصصین به تائید 

 42/1رسید؛ و پایایی آن نیز با آلفای کرونباخ 

 محاسبه گردید.  

جامعه مورد مطالعه در این تحقیق را با توجه به 

تحقیق، کلیه هواداران باشگاه قلمروی مکانی 

دادند. در فرهنگی ورزشی استقلال تشکیل می

نهایت نمونه نهایی پژوهش را هوادارانی که برای 

تماشای بازی فوتبال پدیده و استقلال در تاریخ 

به ورزشگاه ثامن مشهد آمده بودند،  61/8/4646
درصدی هواداران  41با توجه به استفاده از حق 

ن تیم میهمان و همین به عنوا استقلال تهران

طور با توجه به فرمول برآورد حجم نمونه 

 633)کوکران( و نمونه گیری تصادفی، به تعداد 

 دادند.نفر تشکیل می

ها از آمار توصیفی داده تحلیل و تجزیه برای

)میانگین، انحراف معیار و ... ( و از آمار 

 واریانس تحلیل آماری هایاستنباطی )روش

و همین طور همبستگی پیرسون و  هطرفیک

ای و تحلیل اسپیرمن، آزمون تی تک نمونه

. گردید استفاده 19/1عاملی( در سطح معناداری 

 تشخیص برای Q-Q plotنمودار  از اینکه ضمن

 .گردید استفاده متغیرها نرمالیته توزیع وضعیت
لازم به ذکر است، کلیه محاسبات آماری به 

  SPSS20زارهای وسیله نرم افزار نرم اف

  .انجام گرفت SYSTAT13و   lisrel8.50و
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 یافته های پژوهش
 ویژگی های جمعیت شناختی:

سال  11تا  21% درصد پاسخ گویان بین  11سن: 

 49% درصد افراد بین 9/1سن دارند، از این تعداد 

% بالاتر 9/44سال و باقی پاسخ گویان یعنی  21تا 
نی است بالاترین سال قرار داشتند و گفت 11از 

سال و پایین ترین  99سن در این تعداد آزمودنی 

 سال بود. 49سن 

% درصد پاسخ گویان متاهل  3/63: وضعیت تاهل

 % درصد افراد مجرد بودند. 1/36و 

% درصد  1/21: تماشای سالانه مسابقات فوتبال

 41تا  1% درصد  1/4بازی، 41پاسخگویان بیش از 

 9/91بازی و درنهایت  8 تا 9% درصد  4/41بازی، 

بازی تیم مورد  1% درصد از پاسخگویان یک تا 

علاقه خود  را از نردیک در ورزشگاه ها مشاهده 

 کنند.می

% درصد پاسخگویان  2/23: میزان تحصیلات

% درصد دارای  6/49دارای مدرك تحصیلی دیپلم، 

% درصد دارای  2/68مدرك تحصیلی فوق دیپلم، 

% درصد دارای  2/21س، مدرك تحصیلی لیسان
%  4/4مدرك تحصیلی فوق لیسانس و درنهایت 

 درصد از افراد دارای مدرك تحصیلی دکتری بودند.

% درصد پاسخگویان دارای شغل آزاد،  1/23: شغل

 3/4% درصد نظامی،  1/1% درصد کارمند،  4/41

 8/99درصد محصل و باقی پاسخ گویان مشتمل بر 

 دادند.ن تشکیل می% درصد افراد را دانشجویا

% درصد از  8/44: عضویت در کانون هواداران

پاسخگویان عضو کانون هواداران استقلال تهران 

% درصد پاسخ گویان  1/84بوده و باقی افراد یعنی 
 آمدند. عضو کانون هواداران استقلال به شمار نمی

% درصد پاسخگویان دارای  8/16: درآمد ماهیانه

تا  214% درصد  3/42تومان، هزار  211درآمد زیر 
هزار  311تا  114% درصد  8/1هزار تومان،  111

هزار تومان و در  111تا  314% درصد  9/9تومان، 

% درصد پاسخ گویان دارای درآمد  1/24نهایت 

 هزار تومان بودند.  111بالاتر از 

% درصد پاسخ  9/91: فعالیت ورزشی مرتب

% درصد  9/14گویان دارای فعالیت بدنی مرتب و 

 از افراد فاقد فعالیت بدنی مرتب بودند.

جهت تعیین وضعیت توزیع نرمال متغیرها از 

وضعیت 4استفاده شد. نمودار Q-Q plot نمودار
توزیع نرمال متغیر بازاریابی ارتباطی را نمایش 

 دهد. می

 

 

 

 

 
 وضعیت توزیع نرمال متغیر بازاریابی ارتباطی .1شکل 
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فتهه ههای آزمهون اسهپیرمن، بهین      با توجه بهه یا 

و تماشههای سههالانه   (MRبازاریههابی ارتبههاطی ) 

(؛ تحصهههههیلات p , 2/1=r=114/1فوتبهههههال )
(119/1=P , 49/1- =r  ؛ و عضههویت در کههانون)

رابطههههه  (p , 23/1- =r=114/1ههههواداران ) 

معنههاداری مشههاهده شههده و همههین طههور، بههین 

(؛ p , 13/1=r=448/1بازاریابی ارتباطی و شغل )

( و در p , 14/1=r=188/1رآمههههد ماهیانههههه )د

 , p=441/1نهایههت، فعالیههت ورزشههی مرتههب )  

13/1=r .رابطه معناداری مشاهده نشد ) 

ی آزمون پیرسون، بین بازاریابی باتوجه به یافته

( رابطه p , 194/1=r=233/1ارتباطی و سن )

معناداری مشاهده نشد. همین طور با توجه به 

ای بین بازاریابی  آزمون دورشته ای نقطه

 , p=64/1ارتباطی و تاهل آزمودنی ها ))

18/1=rداری وجود نداردی ( رابطه معن. 

. 
 

رابطه بین خردهمدل تاییدی مرتبه دوم )

 اصلی( ها و عاملمقیاس

و همچنین  برای تایید ساختارهای تعریف شده 

 ها و عاملمقیاسبرای تأیید رابطه بین خرده

تاییدی ) مرتبه دوم( با اصلی از تحلیل عاملی 
 بهره گیری از نرم افزار لیزرل نیز استفاده شد. 

 

  

 مدل تاییدی مرتبه دوم .2شکل 

 

با ارزیابی کفایت مدل برای مدل تاییدی 

 های برازششاخصاستفاده از 
های برازش برای بررسی مناسب بودن  شاخص

برای هر یک از  مدل تحلیل عاملی تاییدی

در جدول زیر ارائه مطالعه  مقیاس های مورد

 .شده است
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 های برازش مقیاس بازاریابی ارتباطی )سطح دوم( شاخص .4جدول 

 χ2 P GFI AGFI SRMR RMSEA (90% CI) NFI NNFI CFI IFI RFI مقیاس

بازاریابی ارتباطی 

 سطح دوم 
23/689 ۱۱۱/۰< 42/1 41/1 13/1 12/1 48/1 44/1 41/1 41/1 41/1 

χ2, chi-square; df, degrees of freedom; GFI: Goodness of Fit Index; AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index; 

RMSEA, root mean square error of approximation; SRMR:  Standardized Root Mean Square Residual;NFI: 

Normed Fit Index; RFI: Relative Fit Index; IFI: Incremental Fit Index; NNFI: Non-Normed Fit Index; CFI, 

comparative 

 
 های ارائه شده برای با توجه به مقادیر شاخص

 های برازششاخصمقیاس بازاریابی ارتباطی 

GFI ،AGFI ،NFI،NNFI  ،RFI ،IFI  و 

CFI  4/1بزرگتر از ،RMSEA   وSRMR 

به  41/1و  14/1کوچکتر از  به ترتیب نیز  

را تایید ها  مدل  هر یک ازکه اعتبار  دست آمد

به سطح مطلوبی از   لاین مد ،نمودند. در نتیجه

توان  می آنهاو بر اساس  استبرازش دست یافته 

 را تایید کرد. مقیاس ها  هر یک از ساختار 

به منظور مقایسه تاکتیک های بازاریابی ارتباطی 

به تفکیک عضویت در کانون هواداران از آزمون 

 (.2تحلیل واریانس یکطرفه استفاده شد )جدول

 
 های بازاریابی ارتباطی به تفکیک عضویت در کانون هوادارانمقایسه تاکتیک  .2جدول 

F میانگین عضویت در کانون هواداران خرده مقیاس ها
 آزمون فرضیه سطح معناداری 

 مدیریت دانش

 89/42 عضو فعال کانون

 11/44 عضو غیرفعال کانون رد فرضیه صفر 114/1 429/8

 11/44 عدم عضویت

 کیفیت خدمات

 11/21 ال کانونعضو فع

 69/48 عضو غیرفعال کانون رد فرضیه صفر 114/1 964/49

 61/49 عدم عضویت

 رضایتمندی

 82/46 عضو فعال کانون

 42/42 عضو غیرفعال کانون رد فرضیه صفر 114/1 919/9

 19/42 عدم عضویت

 اعتماد

 89/44 عضو فعال کانون

 41/4 ضو غیرفعال کانونع رد فرضیه صفر 114/1 641/44

 91/4 عدم عضویت

 تعهد

 13/41 عضو فعال کانون

 26/48 عضو غیرفعال کانون رد فرضیه صفر 114/1 111/1

 64/41 عدم عضویت

 کمیت مصرف

 48/49 عضو فعال کانون

 89/46 عضو غیرفعال کانون رد فرضیه صفر 114/1 116/42

 41/46 عدم عضویت

 تبلیغ شفاهی

 48/1 عضو فعال کانون

441/1 146/1 
پذیرش فرضیه 

 صفر
 31/1 عضو غیرفعال کانون

 14/8 عدم عضویت

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



   39    71 یاپیپ ،2 ماره، ش7931 تابستانورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                         ...    زاده عظیم مرتضی سید شجیع، کیانوش 

 
ریانس یکطرفه در ادامه، نتایج آزمون تحلیل وا

نشان داد: بین خرده مقیاس های مدیریت دانش 

(114/1=p , 42/8=F ؛ کیفیت خدمات)

(114/1=p , 94/49=F ؛ رضایتمندی)

(114/1=p , 91/9=F( ؛ اعتماد)114/1=p , 

64/44=F( ؛ تعهد)114/1=p , 11/1=F ؛)

(؛ تبلیغ p , 6/42=F=114/1کمیت مصرف )

هایت ( و در نp ,44/1=F=146/1شفاهی )

( به p , 16/1=F=143/1ای )پیگیری رسانه

تفکیک عضویت در کانون هواداران تفاوت 

 معناداری مشاهده شد.

، نتایج آزمون تحلیل واریانس 6جدول شماره 

یکطرفه را به تفکیک تماشای سالانه مسابقات 

 فوتبال نشان می دهد.

 
 ماشای سالانه مسابقات فوتبالمقایسه تاکتیک های بازاریابی ارتباطی به تفکیک ت .3جدول 

 پیگیری رسانه ای

 

 11/41 عضو فعال کانون

169/1 143/1 
پذیرش فرضیه 

 صفر
 11/4 عضو غیرفعال کانون

 11/1 عدم عضویت

F میانگین تماشای سالانه مسابقات فوتبال خرده مقیاس ها
 فرضیه سطح معناداری 

 مدیریت دانش

 11/44 یک تا چهار بازی

164/4 414/1 
پذیرش فرض 

 صفر

 11/41 پنج تا هفت بازی

 16/44 هشت تا ده بازی

 84/44 ده بازی و بیشتر

 کیفیت خدمات

 99/48 یک تا چهار بازی

116/4 413/1 
پذیرش فرض 

 صفر

 23/48 پنج تا هفت بازی

 66/44 هشت تا ده بازی

 99/41 ده بازی و بیشتر

 رضایتمندی

 18/42 یک تا چهار بازی

 رد فرض صفر 114/1 191/1
 39/41 پنج تا هفت بازی

 91/41 هشت تا ده بازی

 21/46 ده بازی و بیشتر

 اعتماد

 46/4 یک تا چهار بازی

 رد فرض صفر 114/1 882/9
 19/4 پنج تا هفت بازی

 41/44 هشت تا ده بازی

 14/41 ده بازی و بیشتر

 تعهد

 24/48 یک تا چهار بازی

168/1 181/1 
پذیرش فرض 

 صفر

 49/43 پنج تا هفت بازی

 82/48 هشت تا ده بازی

 21/41 و بیشترده بازی 

 کیفیت مصرف

 84/46 یک تا چهار بازی

213/4 284/1 
پذیرش فرض 

 صفر

 21/46 پنج تا هفت بازی

 93/41 هشت تا ده بازی

 84/43 ده بازی و بیشتر

پذیرش فرض  111/1 234/1 83/1 یک تا چهار بازی 
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آزمون تحلیل واریانس یکطرفه نشان داد: بین 

 , p=114/1خرده مقیاس های رضایتمندی )

19/1=F( و اعتماد )114/1=p , 88/9=F به )

تفکیک تماشای سالانه مسابقات فوتبال تفاوت 

معناداری مشاهده شد. و همین طور بین خرده 

 , p=414/4مقیاس های مدیریت دانش )

16/4=F( ؛ کیفیت خدمات)413/1=p , 

11/4=F( ؛ تعهد)18/1=p , 16/1=F ؛ کیفیت)
؛ تبلیغ شفاهی (p , 21/4=F=28/1مصرف )

(11/1=p , 23/1=F و در نهایت پیگیری رسانه )

( به تفکیک تماشای p , 31/1=F=34/1ای )

سالانه مسابقات فوتبال تفاوت معناداری مشاهده 

 نشد.

به منظور تعیین مطلوبیت خرده مقیاس های 

بازاریابی ارتباطی از آزمون تی یک نمونه ای 

 1ره برای بررسی آن استفاده شد. جدول شما

 بررسی برای ای نمونه یک تی آزمون نتایج نتایج

مطلوبیت بازاریابی ارتباطی و ابعاد آن را  مقدار
 دهد.نشان می

 
 نتایج آزمون تی یک نمونه ای برای بررسی مقدار مطلوبیت بازاریابی ارتباطی و ابعاد آن .1جدول

 وضعیت متغیر معناداریسطح  t انحراف استاندارد میانگین فراوانی هاخرده مقیاس ردیف

4 
 مدیریت دانش

 
 نامطبوب 114/1 -9/43 11/1 28/2 633

2 
 کیفیت خدمات

 
 نامطلوب 114/1 -2/44 81/1 93/2 633

6 
 رضایتمندی

 
 نامطلوب 114/1 -9/41 14/1 18/2 633

1 
 اعتماد
 

 نامطلوب 114/1 -12/4 14/1 93/2 633

9 
 

 نامطلوب 114/1 -44/4 11/1 42/2 633 تعهد

3 

 
 نامطلوب 114/1 -44/1 42/1 11/2 633 کمیت مصرف

8 
 

 نامطلوب 114/1 -11/4 48/1 44/2 633 تبلیغ شفاهی

 تبلیغ شفاهی

 

 

 صفر 62/1 پنج تا هفت بازی

 16/1 ه بازیهشت تا د

 84/1 ده  بازی و بیشتر

 

 ایپیگیری رسانه

 

 88/4 یک تا چهار بازی

311/1 341/1 
پذیرش فرض 

 صفر

 89/4 پنج تا هفت بازی

 11/4 هشت تا ده بازی

 41/41 ده بازی و بیشتر
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1 
 

 نامطلوب 114/1 -81/4 41/4 11/2 633 پیگیری رسانه ای

 نامطلوب 114/1 -13/4 34/1 34/2 633 بازاریابی ارتباطی 4

 

 کلی طور به ،1 شماره جدول نتایج به توجه با

 مطلوبیت عدم از حاکی ای نمونه تک تی مونآز

 .دارد ارتباطی بازاریابی

 

 گیری نتیجهبحث و 

 11دهد که بیش از نتایج تحقیق حاضر نشان می

هواداران تیم فوتبال استقلال تهران بین  درصد از

به   سال بودند که با توجه 11تا  21سنین 
درصدی دانشجویان، این رنج  93حضور حدود 

 4از طرفی دیگر تنها  وجیه است.سنی قابل ت

درصد از هواداران شرکت کننده دارای گروه 

بودند که حضور اندك این رده  21تا49سنی 

های فوتبال قابل توجه می سنی در ورزشگاه

باشد. احتمالا یکی از دلایل حضور اندك این 

قشر از هواداران، می تواند جو نامناسب فرهنگی 

های لیگ ن رو، باشگاهها باشد. از ایدر ورزشگاه

برتر فوتبال ایران به ویژه استقلال تهران که نام 

فرهنگی ورزشی را به دنبال دارند، بهتر است با 

ارتباط بیشتر با این گروه سنی و دریافت سلایق 

های ایشان و به علاوه با ارتباط منظم و خواسته

و موثر با والدین این گروه سنی و همین طور 

سب، سعی در جذب هرچه سازی منافرهنگ

بیشتر این گروه سنی داشته باشند. همچنین، با 

درصدی هواداران متاهل، به  68توجه به حضور 

نظر می رسد نبود مجوزهای قانونی جهت ورود 

های ها و مشغلهبانوان )همسران( به ورزشگاه

کاری و فکری بیشتر، حضور کمتر هواداران 

رسد، بر می ها منطقی به نظرمتاهل در ورزشگاه

های ذیربط با شود ارگاناین اساس توصیه می

های لیگ برتر فوتبال ایران با اتخاذ کمک باشگاه

تصمیماتی برای جذب هرچه بیشتر هواداران 

 متاهل کوشش کنند. 

درصد پاسخگویان،  31ها، بیش از بر پایه یافته

دارای تحصیلات آکادمیک بودند که هم راستای 

شجویان به عنوان تماشاگر، حضور حداکثری دان

منطقی به نظر می رسد. البته باید خاطر نشان 

کرد که بالا بودن تحصیلات نمونه مورد بررسی و 

در صورت تعمیم یافته ها به کل جامعه هواداران 

این باشگاه باید تحقیقات گسترده تری انجام 
پذیرد. بر پایه تحقیقات، می بایست اذعان داشت 

حصیلات بالا دارای انتظارات که هواداران با ت

سطح بالاتری از باشگاه محبوب خود بوده و 

رسند  دیگر به راحتی گذشته به رضایت نمی

(. گفتنی است بر اساس این 4618)معصومی، 

درصدی دانشجویان در  99ی مهم و حضور یافته

ها و توجه و ریز بینی این قشر خاص در ورزشگاه

رتر فوتبال ایران های لیگ بکشور، وظایف باشگاه

به ویژه باشگاه استقلال تهران برای پاسخ به 

شود. در انتظارات این هواداران دو چندان می

های لیگ برتر شود باشگاهاینجا پیشنهاد می

فوتبال ایران با حضور مستمر در فضای مجازی، 
های اندازی شبکهها و راهتقویت وبسایت

ضور اجتماعی اختصاصی و از طرف دیگر با ح

مستمر خود در دانشگاه های سراسر کشور در 

های درجه اول، در سدد پاسخ به خواسته

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 71 یاپیپ ،2 ماره، ش7931 تابستانورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد           ...      ارتباطی بازاریابی های تاکتیک وضعیت بررسی    38 

هواداران خود و در درجه دوم به تبلیغ نام و 

 اعتبار خود پرداخته و در کنار پر کردن اوقات

فراغت این قشر تحصیل کرده و موثر در کشور 

به کسب درآمد و همین طور رونق اقتصادی 

 خود بپردازند. 
های تحقیق و بر اساس این که ی یافتهبر پایه

درصد از هواداران دارای درآمد ماهیانه زیر  39

هزار تومان بوده و بیشتر ایشان از قشر  311

 باشند، توصیه می شود باشگاهدانشجویان می

های لیگ برتر فوتبال ایران به ویژه باشگاه 

 ها، مهیااستقلال تهران با بالا نبردن قیمت بلیت

های رفت و برگشت رایگان و به ساختن سرویس

طور کلی با ایجاد راهکارهای کم هزینه و با 

کیفیت و همچنین در اختیار قرار دادن امتیازات 

مختلف برای هواداران برای جذب هواداران خود 

کوشش نموده و ضمن افزایش طول عمر 

مشتریان و افزایش کیفیت مصرف، جایگاه برند 

 هند.خود را ارتقاء د

ی نتایج تحقیق و با توجه به بارهای بر پایه 

عاملی استاندارد تحیل عاملی مرتبه دوم، 

های بازاریابی ارتباطی شامل: کیفیت تاکتیک

خدمات، تعهد و رضایتمندی به ترتیب جایگاه 

اول تا سوم را از نگاه هواداران استقلال تهران 

بدست آوردند. این یافته، حاکی از آن است که 

ق قوانین بازاریابی اگر در ابتدا کیفیتی نباشد، طب

رضایتی هم اتفاق نخواهد افتاد. بر همین اساس 

و با در نظر گرفتن این که کیفیت و صداقت 

میان باشگاه و هواداران از مسائل غیر قابل چشم 

های لیگ پوشی و بسیار اساسی است، باشگاه

یت برتر فوتبال ایران در گام اول با بالابردن کیف

ها، ؛ افزایش کیفیت بازیخدمات خود مانند
ها، افزایش کیفیت اقلام افزایش کیفیت ورزشگاه

و اجناس و ... و در گام دوم با در پیش گرفتن 

صداقت میان خود و هواداران که از عوامل اصلی 

ایجاد تعهد است، در جذب هواداران وفادارتر 

نال تر عمل کنند. این یافته با نتایج تحقیق موفق

( 2142(، کیم )2113(، چن )2119و همکاران )

 ( همخوانی دارد. 2146و چی لی )
با توجه به جایگاه پنجمی مدیریت دانش در بین 

های بازاریابی ارتباطی این نکته آشکار تاکتیک

شود که شاید اطلاعاتی که از سوی باشگاه می

گیرد، استقلال تهران در اختیار هواداران قرار می

مورد نیاز و اساسی هواداران نیست؛ از  اطلاعات

با تقویت  شود این باشگاهاین رو، توصیه می

مراکز اطلاع رسانی خود و انعکاس اطلاعات 

ی خود صحیح و مورد نیاز هواداران، این نقیصه

 را برطرف سازد. 

گفتنی است با توجه به این مسئله که تبلیغ 

ابی شفاهی بهترین نوع تبلیغ در مفاهیم بازاری

(، اما لازم به ذکر 4618است )غفاری آشتیانی، 

های لیگ برتر است که این نوع تبلیغ در باشگاه

فوتبال ایران و حتی استقلال تهران که یکی از 

های فوتبال ترین و پر طرفدارترین تیمقدیمی

شود زمان بر بوده و به زودی کشور محسوب می

تساب اتفاق نخواهد افتاد. از این منظر و با اح

جایگاه هشتمی تبلیغ شفاهی در میان 

های بازاریابی ارتباطی از نگاه هواداران  تاکتیک

توان به این خلاء اساسی و استقلال تهران می

های لیگ برتر فوتبال ایران صحه مهم در باشگاه

ای که بهتر است به طور جد از گذاشت. مسئله

های لیگ برتر فوتبال ایران در یک سوی باشگاه

 نامه ریزی بلند مدت دنبال و پیگیری شود.بر

دسته های تحقیق؛ آنهمچنین، بر اساس یافته 

از هوادارانی که به عضویت کانون هواداران 
بودند، در تمام تاکتیک های بازاریابی  درآمده

ارتباطی میانگین بالاتری داشتند. این یافته به 
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دهد که عضویت در کانون درستی نشان می

تواند افزایش تعهد، اعتماد، یهواداران م

رضایتمندی و وفاداری را به دنبال داشته باشد. 
درصد هواداران  21با توجه به این که تنها 

استقلال تهران عضو کانون هواداران خود بودند، 

شود باشگاه استقلال تهران با برنامه پیشنهاد می

ریزی صحیح و حساب شده و در نظر گرفتن 

ه برای کانون هواداران، به امتیازات قابل توج

گرایش هرچه بیشتر افراد و هواداران برای 

های خود بکوشد. این یافته با عضویت در کانون

 ( همخوانی دارد.2141نتایج تحقیق هیل )

ها نشان داد که هرچه همین طور، یافته 

هواداران برای تماشای بازی های تیم مورد علاقه 

، میانگین ها بروندخود بیشتر به ورزشگاه

تاکتیکهای بازاریابی ارتباطی، رضایتمندی و 

توان گفت یابد. از این رو، میاعتماد افزایش می
تواند با جذب که باشگاه استقلال تهران می

ها برای تماشای هواداران خود به ورزشگاه

مسابقات، به اعتمادسازی و جلب رضایت 

هواداران خود دست یابد. از طرفی، طبق 

به دست آمده، هواداران استقلال  های یافته

تهران که جامعه و نمونه آماری این تحقیق را 

نشان بودند، جزء هواداران با درجه بالا محسوب 

شده و از تماشاچیان ساده مسابقات فوتبال 

متمایزند و اتخاذ برنامه بازاریابی رابطه مند برای 

 نماید.ها ضروری میحفظ و ارتقای آن

ی تحقیق، بازاریابی ارتباطی و هابر پایه یافته

ابعاد آن در باشگاه فرهنگی ورزشی استقلال 

تهران در  وضعیت مطلوبی قرار ندارد. به طور 
کلی، نبود یک سیستم اطلاع رسانی دقیق، 

فقدان برقراری ارتباط بلند مدت و دوطرفه بین 

هواداران و باشگاه استقلال تهران و در پی آن 

داران، ارائه نامناسب نبود اعتمادسازی در هوا

خدمات از سوی باشگاه و نداشتن طرح و برنامه 

برای برون رفت از این مسئله و ارتقای کیفیت 

تشویقی  -های حمایتی خدمات، فقدان برنامه
برای هواداران، عدم ثبات در مدیریت باشگاه و 

مسائلی از این دست، از جمله مواردی است که 

اطی باشگاه استقلال نبود مطلوبیت بازاریابی ارتب

 ازبه طور کلی  دهد.تهران را منطقی جلوه می

 متغیر داد نشان تحقیق هاییافته که آنجا

 به توجهی قابل نقش هواداران با ارتباط کیفیت

 ارزش ایجاد جهت در متغیر تعیین کننده عنوان

 شودمی پیشنهاد ؛کندمی ایفا هواداران برای

 و خاص رطو به فوتبال باشگاههای مدیران

 در چه بیشتر هر عام طور به ورزشی سازمانهای

 متبوع سازمان بین ارتباط کیفیت ارتقای جهت

 را اقدامات لازم و برداشته گام هواداران و خود

 میزانکه  آنجا از .بردارند راستا این در

 عنوان به هواداران تعهد و اعتماد رضایمتندی،

 ینب ارتباط کیفیت ارتقای برای عواملی اصلی

 بنابراین، باشندمی مطرح هواداران و باشگاهها

 ورزشی باشگاههای مدیران شود کهمی پیشنهاد

 و اعتماد ایجاد رضایتمندی، افزایش جهت در

 هایراه ارتقای از جمله لازم اقدامات تعهد

 و مناسب کیفی خدمات نمودن فراهم و ارتباطی

به طور  .دهند انجام از هواداران دانش کسب

های لیگ توجه به انتظاری که از باشگاه کلی با

های پرطرفدار برتر فوتبال ایران به ویژه تیم

رود در جهت تهرانی مانند استقلال تهران می

برای مدیریت هواداران  داشتن ساز و کار مناسب

های بازاریابی رود. آغاز تاکتیکخود می
مند، بررسی نقاط ضعف و قوت در این  رابطه

طور ارائه راهکارهای مناسب و زمینه و همین 

عملیاتی برای توسعه نظام هواداری در باشگاه 

.گرددهای لیگ برترکشور پیشنهاد می
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Abstract 

 

Objective: the aim of this study was to Evaluate the relationship marketing 

tactics of Iranian soccer league 
Methodology: according to the purpose, Adjusted relationship marketing 

components scale developed  by  Ehsani and Ezadi (2011), provided  to 366 

members of the supporters club Esteghlal Tehran that according to The sample 
size formula and Who were randomly selected. The questionnaire was based on 

the norms set for a Likert scale of 5 points to making it slightly used. Validity 

and reliability of the instrument by experts in the pilot study with the Alpha 

0/92 respectively. For data analysis also oneway-anova variance, one sample t-
test  and Spearman and pearson Correlation significant 0/05 by spss20,systat13 

and lisrel8.50 was used.  

Results: Results indicate that; between Subscales Knowledge Management, 
Quality of Service , Satisfaction ,trust , commitment , quantity consumed , 

Interpreting advertisement  and finally pursuit of media according to the 

membership of the Association was significant difference(p<0/05) and also 
between subscales of relationship marketing tactics  according to annual 

watching matches Except satisfaction and trust was no significant 

difference(p<0/05). 

Conclusion: In general the results indicate the status of the Marketing tactics, 
points of strength and weakness in this regard and so presenting suitable 

strategies and operational, on The identification of the Iranian Football League 

clubs Especially Esteghlal Tehran  and their supporters in the development of 
effective advocacy. 
Keywords: relationship marketing, Iranian soccer league, Esteghlal Tehran  
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