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 چکیده

در عشق به برند هواداران  یارتباط یابیبازار هایکینقش تاکت یمدل ساز قیتحق نیهدف از انجام ا

 یفرش آرا یورزش یدر باشگاه فرهنگ یاست که به صورت مورد رانیبرتر فوتسال ا گیل های باشگاه

 -یفیتوص قاتیتحق انجام شده است. پژوهش حاضر از نوع یمشهد با استفاده از مدل معادلات ساختار

و  هیتجز یمشهد بودند. برا یفرش آرا یهواداران باشگاه ورزش ق،یتحق نی. جامعه اباشد یم یشیمایپ

. با توجه به دیاستفاده گرد 05/0 یدر سطح معنادار یو از آمار استنباط یفتوصی آمار از ها داده لیتحل

و  باشد یمثبت م یکه مقدار 24/0بر با برند برا تیو شخص یارتباط یابیبازار نیب ریمس بیمقدار ضر

گرفت که  جهینت توان¬یدرصد م 95 نانیبا اطم نی، بنابرا16/15( مربوط به آن برابر با t) یمقدار آماره ت

 نی)مثبت( ب میمعنادار است و وجود رابطه معنادار و مستق 05/0 یدر سطح خطا ریمس بیضر نیا

 یابینقش بازار یمدل معادلات ساختار یطراح یکل رود. به طوش یم دییو عشق برند تا یارتباط یابیبازار

به  دیجد یبه ورود مفهوم ازیآن است که ن انگریب ران،یبرتر فوتسال ا گیبر عشق برند هواداران ل یارتباط

از  یرگی مهم و بهره نیبه ا دنیاست و لازمه رس یجد یازین رانیبرتر ا گیل های نام عشق در باشگاه

 باشد. یهواداران م های و خواسته ازهایبه ن شتریتوجه ب ران،یورود در فوتبال ا نیمثبت ا جینتا
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Developing the Model of the Role of Communication Marketing on the 

Brand Love of Iran Futsal Premier League Fans  

(Case Study: Mashhad Farsh Ara Sport Cultural Club) 

Shajie, K. (PhD), Azimzade, M*. (PhD), Adibroshan, F. (MA), 

Haydari, R. (PhD)
 

  
Abstract 

The aim of this study was to develop the model of the role of communication 

marketing tactics in the brand love of Iran futsal premier league clubs fans 

which was a case study in Mashhad Farsh Ara sport cultural club using 

structural equation modeling. This study was descriptive-survey. And the 

population consisted of Mashhad Farsh Ara sport club fans. Descriptive and 

inferential statistics were used to analyze the data at the significance level of 

0.05. As the path coefficient between communication marketing and brand 

personality was almost positive (0.24) and the related t statistic was equal to 

15.16, it can be concluded (with 95% confidence) that this path coefficient 

was significant at the error level of 0.05. The significant and direct (positive) 

relationship between communication marketing and brand love was 

confirmed. Generally, the development of structural equation modeling of the 

role of communication marketing in brand love of Iran futsal premier league 

fans stated that an insertion of a new concept named love into Iran premier 

league clubs is a serious need and more attention to the fans’ needs is 

required to reach this important issue and to employ the positive results of 

this insertion into Iran football.    

Keywords: communication marketing, brand love, fans, Mashhad Farsh Ara, 

futsal.
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 رانیفوتسال ا برتر  گیل های بر عشق برند هواداران باشگاه یارتباط یابینقش بازار یمدلساز

 مقدمه

ی افراد جامعه، اجتماع زندگی مظاهر از بسیاری با فراگیر اجتماعی ۀ عنوان یک پدیدورزش به         

های مرتبط با آن، زمان و انرژی فراوانی را از افراد هر جامعه به خود ارتباط نزدیک دارد و فعالیت

مروزه پرداختن به ورزش یکی اختصاص داده و جایگاه مهمی در فرهنگ جوامع مختلف پیدا کرده است. ا

ید و در دنیای امروز کمتر کسی وجود آ می شمار به معاصر عهویژه جوانان در جامهای افراد و بهاز دغدغه

ای که ورزش  گونه نحوی با ورزش در ارتباط و متأثر از آن نباشد؛ به صورت فعال یا غیرفعال به دارد که به

تماشای (. 9)اوقات فراغت در بسیاری از جوامع تبدیل شده استهای مهم در گذراندن  به یکی از جاذبه

های مسلط در گذراندن اوقات فراغت در جامعه امروزی است. تعداد زیادی از  رویدادهای ورزشی از شیوه

. دانند ها یا تیم ورزشی خاصی می کنند و خودشان را هوادار رشته مردم به رویدادهای ورزشی توجه می

های ورزشی در  مسابقات ورزشی عامل رشد لیگهواداری )همراهی و تماشا(  در وستهپی و مداوم علاقه

 ورزشی های توسعه فعالیتریزی و  ها به سمت برنامه امروزه یکی از ارکان هدایت سرمایه. دنیا شده است

ی، دهند؛ هوادار کسی است که به تیم ورزش های ورزشی تشکیل می باشگاه هواداران ای، جامعه هر در را

و زمان و پول خود را به سرگرمی مورد  کند است و از آن حمایت می مند لاقهع یورزشکار یا ورزشی خاص

هواداران و تماشاچیان ورزشی، در حال تبدیل شدن به یکی از (. 10دهد ) )ورزش( اختصاص می نظر خود

د. به طور روزافزون با انمهم ترین ارکان صنعت ورزش هستند و اقتصاد جهانی ورزش را متاثر خود کرده

طور افزایش پیشرفت صنعت ورزش و به دنبال پیشرفت فناوری و به دنبال آن نوآوری در رسانه و همین

شود. به های مختلف ورزشی اضافه میکیفیت انعکاس مسابقات ورزشی، به تعداد جمعیت هواداران رشته

ل ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار از طریق های ورزشی به دنباها و باشگاهها شرکتدنبال این پیشرفت

البته به نظر  و ایجاد نوآوری، جذب هواداران و تماشاچیان ورزشی و در نهایت رضایت در مشتری هستند

(. در 18) ریزی در زمینه ارتقاء و هویت بخشی به برند امکان پذیر نیسترسد این مهم بدون برنامهمی

 تأثیر از مملو و متعهدانه بلندمدت، همکاری صورت به اغلب برند با هکنندرابطة مصرف ادبیات بازاریابی،

 کنندهمصرف بیشتر پیوستگی به که شده مطرح بازاریابی در جدیدی شود. اخیرا مفهوممی گرفته در نظر

(. به طور 7شود )و یا وابستگی عاطفی به برند از آن یاد می 1کند که به عنوان عشق برندتوجه می برند با

 مفهوم کاربرد لذا و دارد فردی بین با عشق زیادی بسیار توان گفت؛ عشق به برند شباهتخص میمش

 در ترعمیق دیدگاهی به مواردی چون ایجاد امکان دستیابی برند، با کنندهمصرف روابط مطالعه در عشق

-مصرف تاررف از بهتر درکی برند و همین طور ایجاد به کننده و مشتری نسبتمصرف احساسات خصوص

 به مشتریان نگرش نوع بررسی از هادهه آنکه . با2(21سازد)آن فراهم می مطلوب پیش بینی و کننده

 حرکت سمتی به تحقیقات روند سال اخیر چند طول در اما گذردمی مشتریان رفتار بر آن و اثرات برندها
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 برند به مشتری عشق تی بهتر،عبار به و مشتریان شیفتگی میزان تحقیقات این از که بسیاری است کرده

 طرح با میلادی بیستم سده و 90 دهه اواخر در برند به (. عشق20اند )داده قرار خود کانون توجه را

(  با انجام تحقیقات میدانی مورد تبیین و بررسی 1993( و آهویا )1988) 1محققین شیمپ نظریات

 مصداق ها و برندهای ورزشیصوصاً باشگاهخ و ورزش حوزه به ورود با مفهوم بیشتر قرار گرفت. این

 برند تیم و یا  به یک هوادار عشق ضعف و ای که تحقیقات نشان داد، شدتگونه به کرد؛ پیدا بیشتری

 (.15پایدارتر است) و آشکارتر برندها سایر با در ارتباط مشتریان سایر از عموماً ورزشی

اخیر است که ذهن بسیاری از  ییابی در سه دههجدید حوزه اقتصادی و بازار از مباحثگرایی،  مشتری

تنها در  ازاریابانبشته، ها و عوامل تولیدی و تجاری را به خود مشغول کرده است. درگذها، سازمانشرکت

با مفاهیم  بازاریابی امروزه، اما ؛و گروه فروش در پی شکار مشتریان تازه بودند خود اندیشه یافتن مشتری

 (.1خورده است ) محصولات نیز گرهتوجه به رضایتمندی و کیفیت  ،مشتریحفظ و ارتقای   نوینی چون؛

 با مشتریان ارتباطات اصلاح تقویت، حفظ، جذب، ری،برقرای، شناسای که به معنای 2بازاریابی ارتباطی

از یکی  به ،خیرا یها لدرساشود،  تعریف می سازمان برای سود و مشتریان برای ارزش جهت ایجاد

 صنعت در نمشتریابا ت تباطاار مدیریت ممفهو، هرچنداست.  هشدتبدیلورزش  دری کلیدت موضوعا

برای ایجاد ارتباطی عمیق با شی ورز هاینمازساتنها  ، نهماشود؛ ا وب مییر محسانکارناپذاز مفاهیم  ورزش

 همهها در نمازسااین  ازری بسیا وزه،مرا که ستا ینا قعیتاند؛ بلکه، وا مشتریان خود تلاش جدی نکرده

باطی نقش با این اوصاف، بازاریابی ارت .اندبازاریابی ارتباطی بیگانه های تکنیکبا اصول و  یا حرفه حسطو

مهمی در صنعت ورزش به ویژه هوادارن و تماشاچیان ایفا کرده و توان آن را دارد که یک ارتباط مشتری 

 فشارهای کههای ورزشی و مشتریان و هواداران ایجاد کند. در عصر حاضر مدارانه بین شرکت و باشگاه

 روابط با سازیشخصی است، یشافزا روبه باشگاه های ورزشی برای هواداران جذب هایهزینه و رقابتی

 رقبا از شدن متمایز برای فرصتی باشگاه، به ها آن کردن وفادار نتیجه در و عمیق روابط ایجاد و هواداران

 نیازها، مشتریان و هواداران، شناخت به تا سازندمی قادر را های ورزشی باشگاه ارتباطی بازاریابی باشد.می

 در سودآوری برای کلیدی عنوان به سودآور، مشتریان با را بلندمدتی بطها، روا آن ترجیحات و هاخواسته

 اجرای در مهم عوامل از یافتن آگاهی نیازمند های ورزشیباشگاه بنابراین .کنند ایجاد امروزی پویای بازار

 و رضایتمندی ارزش، ایجاد خود، با مشتریان و هواداران ارتباط مدیریت و ارتباطی بازاریابی موفق

 عمکرد افزایش استراتژی بازاریابی ارتباطی، اصلی اهداف از گفتنی است یکی .(22هستند) آنها اداریوف

 (.25باشد)می سازمان مالی بلندمدت

های مختلفی در رابطه با موضوع پژوهش صورت گرفته که هر یک به نحوی با موضوع پژوهش  پژوهش

های تجاری بر میزان  پژوهشی به بررسی تاثیر نام در (1391باشند. احسانی و جوانی) حاضر در ارتباط می
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های شوق به برند بر وفاداری هواداران لیگ برتر فوتبال ایران پرداختند و بر اثرگذاری برخی زیر مولفه

(. بیشترین میزان ارتباط با این پژوهش را تحقیق علوی و 3وفاداری به برند هواداران تأکید داشتند )

ارد. ایشان در تحقیق خود به بررسی نقش وفاداری به برند در رابطه میان ( د1393سیاهرودی) نجفی

گری وفاداری عشق برند و هواداری از برند در باشگاه ملوان انزلی پرداختند، نتایج حاکی از نقش میانجی

در های وفادارسازی را ها برنامهدر رابطه میان عشق برند و هواداری از برندهای ورزشی بود. همچنین آن

(. در رابطه با موضوع عشق برند 15جهت افزایش عشق برند در باشگاه ملوان انزلی ضروری دانستند )

( به بررسی عوامل موثر بر عشق و احساس برند در رابطه با برند 1393پور ) محمدیان، افجه و کریم

اندوه جدایی از برند، آدیداس پرداختند. نتایج نشان داد؛ نگرش مثبت، ارتباط عاطفی، ارتباط بلند مدت، 

(. 17باشند )یقین و اعتماد به برند از جمله عوامل تاثیر گذار شناسایی شده بر عشق برند به آدیداس می

( نشان داد که عناصر بازاریابی ارتباطی و کیفیت ارتباط 1396هم چنین نتایج پژوهش بنار و همکاران )

های والیبال بانوان  از اهمیت توج ویژه به عوامل در لیگ با متغیر وفاداری تماشاگران ارتباط دارد که نشان

( در پژوهش خود به تاثیر 2009و همکاران ) 1(. در معدود تحقیقات خارج از کشور،  پانگ8دارد )

گیری عشق به برند در مشتریان پرداختند. نتایج به وضوح نشان داد که استراتژی تبلیغات در شکل

اتب اثرات بیشتری بر مشتریان نسبت به دیگر استراتژی های تبلیعاتی احساسی به مر -تبلیغات عاطفی

( در یک پژوهش، که به 2013) 2های مربوط به عشق برند، یونال و آیدین (. در میان پژوهش26دارد )

، ایشان از نقش غیر قابل انکار بازاریابی دهان ندشناسایی عوامل موثر بر عشق به نام تجاری می پرداخت

شود، در تقویت عشق به نام تجاری های بازاریابی ارتباطی نیز محسوب میه یکی از استراتژیبه دهان ک

( آزمون تجربی مدل عشق به برند 2014و همکاران ) 3(. تاورمینا31در مشتریان سخن به میان آوردند )

توان به میای ورزشی را دستمایه پژوهش خود قرار دادند. از نتایج مهم این تحقیق های حرفه در تیم

معناداری بالا و مستقیم مولفه های اشتیاق به برند و همین طور حس مثبت به برند اشاره کرد. همچنین 

های ورزشی با توجه به استراتژی های بازاریابی، شرایط و فرهنگ نتایج نشان داد؛ عشق به برند در تیم

( در پژوهشی به بررسی تأثیر 2018) اودر و ویلسون(. هم چنین 28حاکم ب جامعه، متفاوت است )

کنندگان جوان پرداختند که در نهایت  عشق برند و ارزش ویژه برند بر روی قصد خرید دوباره مصرف

کنندگان  نتایج نشان داد بین عشق برند و ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد که مصرف

 (.24شود ) باعث افزایش احتمال تکرار خرید میکنند که  تصور کلی از برند را به طرز مطلوب درک می

کشش عاطفی بین باشگاه و هواداران و در نتیجه  و عمیق روابط ایجاد و هواداران روابط با سازیشخصی

گیری عشق به برند باشگاه، فرصتی برای متمایز شدن از رقبا می باشد. بازاریابی ارتباطی در باشگاه شکل

کند که مشتری با وجود یک ارتباط دو طرفه همراه با اعتماد و تعهد  اهم میهای ورزشی این امکان را فر
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احساسی با برند باشگاه سوق پیدا کند. این مهم بدون اطلاع و  ـمیان طرفین، به یک ارتباط عاطفی 

د ریزی جامع در این زمینه امکان پذیر نخواه های بازاریابی ارتباطی و به کارگیری برنامهآگاهی از تاکتیک

های مختلف سنی به  بود. با توجه به محبوبیت رشته ورزشی فوتسال در کشور و گرایش روز افزون گروه

ای شدن لیگ برتر فوتسال کشور و ظهور برندهای متفاوت  ویژه جوانان از از دیگر سو با توجه به حرفه

های بازاریابی ارتباطی در  کگذاری در این حوزه، استفاده از فنون بازاریابی نوین مانند تاکتی جهت سرمایه

راستای جذب، حفظ و ارتقای هواداران که در نهایت به وفاداری و عشق و احساس عاطفی به نام تجاری 

رسد. از این رو باشگاه فرهنگی ورزشی ختم خواهد شد، ضروری و غیر قابل چشم پوشی به نظر می

مین طور با توجه به نیاز اینگونه برندها برای های که پیشتر ذکر گردید و هآرا با دارا بودن قابلیت فرش

ریزی در جهت ارتقای عوامل حیاتی وابسته برند، به عنوان نمونه مورد  شناخت هواداران خود و برنامه

مطالعه این تحقیق در نظر گرفته شد. به طور کلی هدف از انجام این تحقیق مدل سازی نقش بازاریابی 

آرا  ی لیگ فوتسال کشور با مطالعه موردی باشگاه فرهنگی ورزشی فرشها ارتباطی بر عشق برند باشگاه

تواند اطلاعات مفیدی در زمینه برند و نام تجاری و همین طور باشد که نتایج حاصل از آن می می

های ورزشی به ویژه بازاریابی ارتباطی، در جهت ایجاد رابطه احساسی و ارتقای عشق به برند در باشگاه

 وتسال فراهم کند.رشته ورزشی ف

 شناسی پژوهش روش

باشد که از منظر  پژوهش حاضر از نوع تحقیقات توصیفی ـ پیمایشی با پیروی از مطالعات موردی می

ها از آمار توصیفی و از آمار داده تحلیل و تجزیه ها به شکل میدانی انجام گرفت. برایهجمع آوری داد

اینکه نرمال بودن مولفه تحقیق توسط نمودار  ضمن. ردیدگ استفاده 05/0استنباطی در سطح معناداری 

Q-Q PLOT  مورد تأیید قرار گرفت. لازم به ذکر است، کلیه محاسبات آماری به وسیله نرم افزار نرم

انجام گرفت. به منظور دستیابی به اهداف پژوهش از مقیاس  SYSTAT13و  SPSS20 ،lisrel8.50افزارهای 

( و پرسشنامه 1391ازاریابی ارتباطی ساخته شده توسط احسانی و ایزدی )های بی مولفهتعدیل شده

( استفاده شد. روایی صوری و محتوایی ابزارها توسط جمعی از متخصصین 2010عشق به برند آلبرت )

محاسبه گردید. جامعه مورد مطالعه در این تحقیق را با  75/0و  88/0مدیریت ورزشی و با آلفای کرونباخ 

آرا و نمونه پژوهش را  لمروی مکانی تحقیق، کلیه هواداران باشگاه فرهنگی ورزشی فرشتوجه به ق

به سالن  28/10/93آرا  و شهید منصوری در تاریخ  هوادارانی که برای تماشای بازی فوتسال  فرش

 دادند.نفر تشکیل  295سرپوشیده شهید بهشتی مشهد آمده بودند به تعداد 
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 های پژوهش یافته

 دهد. های حاصل از اطلاعات جمعیت شناختی پژوهش را نشان میشماره یک، یافتهجدول 

 

 شناختی اطلاعات جمعیت. 1جدول 

درصد 

 فراوانی

 متغیر سطوح

 سن 20تا  13 5/47

 63تا  21 5/52

 وضعیت تأهل مجرد 3/75

 متأهل 7/24

تماشای سالیانه  بازی 10بیش از  2/32

 بازی 10تا  8 9/8 مسابقه

 بازی 7تا  5 20

 بازی 4تا  1 38

 سطح تحصیلات دیپلم 6/17

 فوق دیپلم 9/34

 لیسانس 18

 فوق لیسانس 7/24

 دکتری 8/4

 وضعیت اشتغال شغل آزاد 5/31

 کارمند 8/8

 نظامی 1/7

 شاگرد 18

 آموز دانشجو/ دانش 40

عضویت در  عضویت 30

 بدون عضویت 70 باشگاه هواداران

درآمد ماهیانه  200000زیر  6/53

 400000تا  201000 3/15 )تومان(

 600000تا  401000 2/9

 800000تا  601000 5/11

 هزار تومان 800000بالاتر از  5/10

 

سال  40تا  21درصد بین سنین  1/48سال و همین طور  20تا  13دهندگان سن بین  درصد پاسخ 5/47

بازی تیم  10درصد از پاسخگویان بیش از  2/32درصد افراد مجرد و تنها  3/75قرار داشتند. همچنین 

درصد  5/47ها مشاهده کرده بودند. از لحاظ تحصیلات بیش از  مورد علاقه خود را از نزدیک در ورزشگاه
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درصد از پاسخگویان عضو کانون هواداران فرش 30از پاسخگویان، دارای تحصیلات بالاتر از لیسانس، 

 هزار تومان  بودند.  600درصد افراد دارای درآمد زیر  1/78 هد بوده وآرای مش

 های استنباطی یافته

های جمعیت شناختی از  های عشق به برند هواداران ورزشی با مولفه جهت بررسی ارتباط بین مولفه

 (.1های همبستگی اسپیرمن و پیرسون نیز استفاده شد )جدول شماره  آزمون

-/p= , 81 163/0حاصل از آزمون پیرسون، بین عشق برنـد هـواداران ورزشـی و سـن )     باتوجه به یافته 

0r=های آزمون اسپیرمن بین عشق به برند هواداران ورزشـی  ( رابطه معناداری مشاهده نشد. نظر به یافته

(، عضــویت در =01/0p= , 197/0- r(، تحصــیلات )=01/0p= , 171/0rو تماشــای ســالانه مســابقات ) 

( رابطه  =03/0p= , 174/0 -rدر نهایت فعالیت ورزشی مرتب ) ( و =01/0p= ,342/0rواداران )کانون ه

 معناداری مشاهده شد.  

(  آرا فرش)فوتسال ایران  برتر های لیگباشگاه برند عشق بر ارتباطی بررسی فرضیه اول: بازاریابی

 است. تأثیرگذار
مربوط به مدل معادله  ساختاری  t و مقادیر آماره یرمس ضرایب ، به ترتیب نمودار2و  1های شماره  شکل

 گذارد.را جهت بررسی فرضیه اول پژوهش به نمایش می

 

 
 

 

 

 و ضریب مسیر مدل فرضیه اول ضرایب عاملی -3شکل 
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 که در آن :

x ارتباطی،  : بازاریابیy برند : عشق 

x1  ،مدیریت دانش :x2  ،کیفیت خدمات :x3  ،رضایت :x4  ،اعتماد :x5 تعهد : 

y1  ،مهربانی :y2 د: احساسات شدی 

شود،  مشاهده می 1جدول شماره  درنتایج تحلیل عاملی تاییدی در جدول زیر ارائه شده است. چنانچه 

توان نتیجه گرفت که  باشد؛ بنابراین می بزرگتر می 96/1مربوط به تمام بارهای عاملی از  t مقادیر آماره

مورد مطالعه در  و ابعاد متغیرهاگیری  ساختارهای عاملی مناسبی را جهت اندازهسوالات انتخاب شده 

 کنند.مدل تحقیق فراهم می
 . نتایج تحلیل عاملی تائیدی متغیرهای مربوط به فرضیه اول2جدول 

 tآماره  بار عاملی متغیرها ابعاد

 ارتباطی بازاریابی

 24/11 64/0 مدیریت دانش

 95/14 80/0 کیفیت خدمات

 60/13 74/0 رضایت

 92/3 65/0 اعتماد

 29/11 64/0 تعهد

 93/4 70/0 مهربانی برند عشق

 اول برای مدل فرضیه tمقادیر آماره  -4شکل
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 16/2 55/0 احساسات شدید

 

برابر با  RMSEAهای برازش نشان داده شده است. مقدار مقادیر شاخص 2همچنین در جدول شماره 

باشد.  دهد که مدل قابل قبول میاست نشان می 08/0باشد و با توجه به اینکه کمتر از می 047/0

( است و  ) 50/1کوئر نسبی یعنی تقسیم کای دو بر درجه آزادی برابر با همچنین مقدار کای اس

باشند.  بیشتر می 9/0نیز از  NFIو  AGFI ، GFI ،IFI   ،CFI  هایباشد و میزان شاخصمی 3و  1بین 

ابعاد ها با ملاک تفسیری آنها مطابقت دارند و تحلیل عاملی تاییدی، ساختار  در مجموع مقدار شاخص

 کند.  مورد بررسی در فرضیه اول را تایید می
 شاخص های برازش مدل فرضیه اول  -3جدول 

AGFI GFI IFI CFI NFI RMSEA χ2/df 

96/0 98/0 99/0 99/0 97/0 047/0 50/1 

 

با توجه به تأیید سوالات مربوط به ابعاد پرسشنامه، در قسمت بعد به آزمون و بررسی فرضیه اول پرداخته 

اول در  فرضیه ، خلاصه نتایج بدست آمده از مدل برازش شده برای2و 1شود. با توجه به نمودارهای  می

( آنها بیشتر از  t، نشان داده شده است. همان طور که گفته شد مسیرهایی که مقدار آماره تی ) 3جدول 

 باشد، معنادار هستند.   -96/1و یا کمتر از  96/1
 رضیه اولنتایج جهت آزمون ف -4جدول 

 نتیجه tآماره  1ضریب مسیر رابطه ی مورد آزمون فرضیه 

 معنادار است 16/15 24/0 برند عشق ← ارتباطی بازاریابی اول

 

 مقـداری  باشد کهمی 24/0برند برابر با  ارتباطی و عشق مسیر بین بازاریابی با توجه به جدول فوق ضریب

است؛ بنابراین با  بیشتر 96/1است که از  16/15 برابر با ه آن( مربوط ب tتی )  آماره باشد. مقدارمی مثبت

و  اسـت  معنـادار  05/0 خطـای  سـطح  در مسـیر  ضریب این که گرفت نتیجه توانمی درصد 95اطمینان 

تـوان گفـت   شود و میبرند تایید می ارتباطی و عشق وجود رابطه معنادار و مستقیم )مثبت( بین بازاریابی

بنابراین فرضـیه   .است گذار تاثیر ایران( آرا فرش)فوتسال  برتر لیگ باشگاه برند عشق بر ارتباطی بازاریابی

 گردد.اول پژوهش،تایید می

 ایـران ( آرا فـرش )فوتسال برتر لیگ باشگاه برند عشق بر ارتباطی های بازاریابی بررسی فرضیه دوم:  مولفه

 هستند. گذار تأثیر

 
1
 -Path Coefficients 
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از آزمون همبستگی پیرسون برای بررسی همبستگی متغیرهای با توجه به وضعیت توزیع نرمال متغیرها 

های آزمون بازاریابی ارتباطی و عشق برند هواداران فوتسال فرش آرا  استفاده شد. با توجه به یافته

مندی (؛ ،رضایت=p= , 419/0 r 001/0پیرسون، عشق به برند هواداران ورزشی با کیفیت خدمات )

(001/0p= , 430/0- r= اع ،)( 003/0تمادp=  ،183/0r=تعهد ،) (001/0p=  ،459/0r=-  و در )

 ( رابطه معنا داری وجود دارد.=p= , 459/0r -001/0نهایت مدیریت دانش  )

های عشق برند هواداران ورزشی از روی بینی مولفهپیش جهت رگرسیون آزمون نتایج 4جدول شماره 

  دهد.های بازاریابی ارتباطی را نشان میمولفه
 

زمون تحلیل آ) روش پس رونده( به همراه آماره های  ساده خطیهای مربوط به آزمون رگرسیون  آماره  -5جدول 

 واریانس رگرسیون و مقدار آماره دوربین واتسون

P≤05/0 
 

( از مـدل  =191/0p=  ،66/0Betaنظر به جدول مولفه اعتماد بانوجه به عدم کفایت در سطح  معناداری)

 تحقیق کنار گذاشته شد.

بر طبق یافته های جدول، اگر متغیرهای مدیریت دانش، کیفیت خـدمات، رضـایت و تعهـد  وارد تحلیـل     

، رضایت  11/0مثبت، کیفیت خدمات  تغییر 18/0شوند به ازای یک واحد افزایش در بعد مدیریت دانش 

تغییر مثبت در ایجاد  عشق به برنـد   26/0و به ازای یک واحد افزایش در بعد تعهد  اندازه  13/0به اندازه 
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90/1 
عشق 

به برند 
 هواداران
 ورزشی

/30 55/0 مدل

0 

29/0     

63/31 001/0 

 001/0 77/3  29/1  ضریب ثابت 

مدیریت 

 دانش

 175/0 182/0 02/3 003/0 

کیفیت 

 خدمات

 09/0 117/0 77/1 004/0 

 004/0 02/2 133/0 125/0  رضایت

 001/0 53/4 268/0 255/0  تعهد
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هواداران ورزشی حاصل می شود؛ با توجه به یافته های جدول شماره  و مدل نهایی آزمون، فرمول نهـایی  

 باشد؛مدل رگرسیون به گونه زیر می

عشق  =29/1+(175/0 ×( + )مدیریت دانش09/0×(+ )کیفیت خدمات125/0 ×(+ )رضایت255/0 ×)تعهد         

 به برند هواداران ورزشی    

 

 های زیر بناییبررسی پذیره  

توان گفت که خطاهای مدل از توزیع نرمال پیروی  می  5با توجه به توزیع احتمال نرمال در شکل شماره 

تـوان نتیجـه گرفـت کـه      ( مـی 90/1طور با توجه به مقدار آماره آزمون دوربین واتسون ) کنند و همینمی

توان گفت به طور کلی مـدل مناسـبی    اند. در نهایت، می خطاهای مدل خود همبسته نیستند و یا مستقل

بـه  برای پیش بینی عشق برند هواداران ورزشی از روی مولفه بازاریابی ارتباطی به دست آمده است. لازم 

تـوان  مـی  05/0توضیح است با توجه به آزمون تحلیل واریانس رگرسیون و سطح معناداری پـایین تـر از   

 شود.گفت که مدل رگرسیون به دست آمده مدل مناسبی برای جامعه محسوب می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 توزیع نرمال مقدار خطاها -5شکل            

 گیری بحث و نتیجه

های بازاریابی ارتباطی در عشق برند ه مدلی جهت بررسی نقش تاکتیکهدف از انجام این تحقیق ارائ

های توصیفی پژوهش، نتایج نشان داد که  های لیگ برتر فوتبال ایران بود. در بخش یافتههواداران باشگاه

شناختی شامل های جمعیتهای عشق به برند هواداران با ویژگیهمبستگی مثبت و معناداری بین مولفه

داری بین سن، عضویت در کانون هواداران و هم چنین ارتباط منفی و معنی و الانه مسابقاتتماشای س

% از  42/0تحصیلات و فعالیت ورزشی مرتب وجود دارد. در توضیح موارد فوق باید اشاره کرد که تنها 

لی است که کنند. این در حامسابقه را در ورزشگاه مشاهده می 10الی  5هواداران فرش آرای مشهد، بین 
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باشند. بنابراین اکثر هزار تماشاگر در هر بازی را دارا می 30های متوسط اروپایی، حداقل، متوسط تیم

آرای مشهد از این منبع درآمدی محروم هستند. همچنین با توجه به  ها در ایران از جمله فرشتیم

است عضویت در کانون هواداران  آرا، گفتنی درصدی هواداران در کانون هواداران باشگاه فرش 30عضویت 

تواند از یک سو باعث ایجاد تعهد و از سوی دیگر باعث افزایش درجه و ارتباط دو طرفه با باشگاه می

ریزی بازاریابی ارتباطی در باشگاه میسر خواهد بود.  سازی و برنامه عاطفی هوادار باشد که این مهم با پیاده

(. با توجه به اینکه 8، 25( همخوانی دارد )1396نار و همکاران )( و ب2014) 1این یافته با نتایج هیل

دهند؛ و با توجه به سالگی را تشکیل می 20تا  13% درصد از کل هواداران بین سنین 5/47بیش از 

های لیگ شود، باشگاهدار بین سن و عشق به برند هواداران ورزشی توصیه میوجود ارتباط منفی و معنی

ران، از طریق افزایش کیفیت امکانات ورزشگاه، بهداشتی بودن فضای ورزشگاه، در دسترس برتر فوتبال ای

بودن نیروهای خدمات، امینت، طراحی و جذابیت ورزشگاه رضایتمندی و به تبع آن وفاداری این 

و گذاری بیشتر در زمینه بازاریابی ارتباطی در جهت حفظ هواداران را نهادینه نموده و از طریق سرمایه

( نیز نشان داد که 1392نگهداری این هواداران کوشش نمایند. نتایج پژوهش افچنگی و همکاران )

 زنان ایروبیک هاى باشگاه مشتریان حضور مجدد تمایل و مندى رضایت بر تواند مى مند رابطه بازاریابى

 مجدد حضور تمایل مندى و رضایت براى مناسبى بین پیش مند رابطه بازاریابى و باشد داشته اثر مشهد

% درصد از 5/47ها، بیش از (. بر پایه یافته5باشد ) مى مشهد زنان ایروبیک هاى باشگاه مشتریان

دار بین متغیر  اند که با توجه به ارتباط منفی و معنیپاسخگویان، دارای تحصیلات بالاتر از لیسانس بوده

، باید اذعان داشت که هواداران با (-%197جمعیت شناختی تحصیلات و عشق برند هواداران ورزشی)

تحصیلات بالا دارای انتظارات سطح بالاتری از باشگاه محبوب خود بوده و دیگر به راحتی گذشته به 

های لیگ برتر فوتسال ایران برای پاسخ به رسند. همچنین با این ریزبینی، وظایف باشگاهرضایت نمی

های لیگ برتر فوتسال شود باشگاه . با این حال توصیه میشودانتظارات این دست هواداران دو چندان می

های اجتماعی اندازی شبکهها و راهآرا( با حضور مستمر در فضای مجازی، تقویت وبسایت ایران )فرش

های سراسر کشور، در جهت پاسخ به اختصاصی و از طرف دیگر با حضور مستمر خود در دانشگاه

د عشق برند خود گام بردارند. با توجه به اینکه سطح درآمد نقش بسیار های هواداران خود و ایجاخواسته

هزار  600مهمی در حضور افراد در ورزشگاه دارد با توجه به این که بسیاری از هواداران دارای درآمد زیر 

شود عواملی مانند قیمت بلیط و شیوه توزیع آن بیشتر مورد توجه اند، توصیه می%( بوده78.1تومان )

توانند از طریق بالا نبردن های لیگ برتر فوتسال ایران )فرش آرا( میباشگاه ئولین ورزشی قرار گیرد.مس

های رفت و برگشت رایگان و به طور کلی با ایجاد راه کارهای کم ها، مهیا ساختن سرویسقیمت بلیت

یشتر هواداران خود هزینه و با کیفیت و همچنین در اختیار قرار دادن امتیازات مختلف برای جذب ب

کوشش نموده و ضمن افزایش طول عمر مشتریان و افزایش کیفیت مصرف، جایگاه برند خود را ارتقاء 
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ی نتایج های استنباطی پژوهش، بر پایه داده تا دارای هواداران با درجه عشق بالا باشند. در بخش یافته

های بازاریابی ارتباطی تبه دوم، تاکتیکتحقیق و با توجه به بارهای عاملی استاندارد تحیل عاملی مر

شامل: کیفیت خدمات، رضایت مندی، اعتماد، تعهد و مدیریت دانش به ترتیب جایگاه اول تا پنجم را از 

نگاه هواداران تیم فوتسال فرش آرا بدست آوردند. این یافته، حاکی از آن است که طبق قوانین بازاریابی 

( معتقد 1388چیان و همکاران ) یتی هم اتفاق نخواهد افتاد. کوزهاگر در ابتدا کیفیتی نباشد، رضا

گذاری در جهت جلب میزان رضایت مندی ابزاری اصولی است که به وسیله آن سلامت هستند، سرمایه

-شود و اگر مشتریان مشاهده کنند خدمات ارائه شده نمی گیری می ارتباط با مشتریان )هواداران( اندازه

(. بر همین اساس و با در نظر گرفتن 16زنند )ها را برآورده کند، دست به جایگزینی میتواند نیازهای آن

پوشی و بسیار اساسی است، این که کیفیت و صداقت میان باشگاه و هواداران از مسائل غیر قابل چشم

کیفیت های لیگ برتر فوتسال ایران در گام اول با بالابردن کیفیت خدمات خود مانند؛ افزایش باشگاه

ها، افزایش کیفیت اقلام و اجناس و غیره و در گام دوم با در پیش ها، افزایش کیفیت ورزشگاهبازی

گرفتن صداقت میان خود و هواداران که از عوامل اصلی ایجاد تعهد است، در جذب هواداران وفادار 

واقع  نان را وفادارتر نماید. درتر عمل کنند و از این طریق بر هواداری آنان از برند تأثیر گذاشته و آموفق

 خواهند از طریق بازاریابی ارتباطی، عشق برند خود را خود را افزایش دهندهای ورزشی میباشگاه چنانچه

 به را هاآن شیفتگی و برند شوق داشتن که تمهیداتی اندیشیدن و سازوکارها کمک با توانندمی را امر این

( نیز هم 1393سیاهرودی ) ین یافته با نتایج تحقیق علوی و نجفیا میسر سازند. دهدمی افزایش برند

های بازاریابی ارتباطی، (. همچنین با توجه به اینکه مدیریت دانش در بین تاکتیک15خوانی دارد )

های ورزشی فوتسال ایران )فرش آرا( رسد که باشگاهکمترین میزان بارعاملی را به دست آورد، به نظر می

شوند. نتایج با اند و اطلاعات به درستی تبادل نمیه لحاظ دانشی با یکدیگر برقرار نکردهتعامل خوبی ب

کننده  بینی توانند پیشهای آن میارتباطی و مولفه دهد؛ بازاریابیاستفاده از روش رگرسیون نشان می

های بازاریابی ز مولفهباشند. یکی ا( آرا فرش)فوتسال ایران  برتر لیگ باشگاه برند داری برای عشقمعنی

است که کفایت لازم را به دست نیاورده و از مدل تحقیق کنار گذاشته شد. طبق  "اعتماد"ارتباطی، 

که  باشدمی برند یک ویژگی ( اعتماد مهم ترین1392های پژوهش دهقانی سلطانی و همکاران )یافته

-ژی، صداقت در ادعاهایشان به سرمایهگذاری بلند مدت بر روی این استراتصاحبان آن از طریق سرمایه

 مشتری توسط شده ادراک کاهش ریسک باعث نهایت اعتماد پردازند و دربرند خود می روی گذاری

 افزایش کالا خرید مشتری از انتظار مورد مطلوبیت شودمی باعث عامل (. این11شود )می خرید هنگام

های بازاریابی در این تحقیق با از بین مولفه "تماداع"شود. خارج شدن  برند خرید به ترغیب او و یافته

بینی کننده عشق برند هواداران فوتسال نتایج تحقیق ذکر شده هم خوانی ندارد. یکی دیگر از عوامل پیش

های شود باشگاهبرای دستیابی به این مهم  پیشنهاد می لیگ برتر ایران )فرش آرا( مدیریت دانش است.

ن )شهرآرا( علاوه بر درونی کردن دانش در محیط داخلی، در مدیریت ارتباط خود لیگ برتر فوتسال ایرا

های دستیابی به این مهم سازی دانش بهره گیرند. پرواضح است که یکی از راهبا هواداران نیز از پیاده
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  شکست و یا عدم موفقیت اجرای فرایندهایترین عامل است که اصلیدانش   فرهنگ استقرار مدیریت

(. سومین و چهارمین عامل پیش بینی کننده 13شود )محسوب میهای ایرانی  یریت دانش در سازمانمد

عشق برند در هواداران لیگ برتر فوتسال ایران، کیفیت خدمات و رضایت مندی هواداران است، عواملی 

ها، از باشگاه مانند رضایت از تاسیسات و محیط فیزیکی باشگاه و هم چنین نحوه برخورد مدیریت، مربیان

-(. آخرین عامل پیش14شود )جمله عواملی است سبب جلب رضایت هوادار و درآمدزایی بیشتر نیز می

بینی کننده عشق برند در هواداران لیگ برتر فوتبال ایران، تعهد است، که بیشترین میزان پیش بینی را 

دارد. حفظ ارتباط دو طرفه، توجه به  نیز در عشق برند در هواداران لیگ برتر فوتسال ایران را بر عهده

توسعه باشگاه، ارائه پیشنهادات  و انتقادات، خرید کارت عضویت هواداران و هم چنین خرید صندلی های 

شخصی و داشتن ارتباطات بلند مدت از جمله مواردی است که باعث پدید آمدن تعهد در هوادار می 

 (. 2شود)

 ارتباطی و های بازاریابیمولفه بین شخص شد که  ارتباط معناداریبا توجه به نتایج تحقیق مدر نهایت 

باشد. با توجه به نتایج پژوهش ایران برقرار می( آرا فرش)فوتسال  برتر لیگ برند هواداران باشگاه عشق

های ورزشی به تمامی متغیرهای تحقیق توجه نمایند و سعی شود که مدیران باشگاه حاضر پیشنهاد می

های اعتماد و تعهد لا بردن کیفیت خدمات بر میزان رضایت مندی هواداران خود افزوده و پایهکنند با با

 کنندسعی توانند با توجه بیشتر به مولفه مدیریت دانش  ها تقویت نماید. همچنین ایشان می را در آن

نظر داشته باشند این مهم را مورد  هموارهزمان ارائه دهند و  به مقتضیاتهایی کاربردی با توجه راهکار

یک رویکرد کلی برای تمام موارد  و از ارائهابزار مناسب باشد  یک بایست مجهز بهمدیریت دانش می که

انگیزشی بازاریابی ارتباطی  طریق عوامل از توان اشاره کرد هواداران خودداری کند. در اینجا میاستفاده 

-می احساس برند با رابطه در ارزشی که و اهمیت انمیز برند، از ها ن آ اطلاعات و هاآگاهی میزان مانند

 آن به و پردازندمی خاص برندی از به هواداری دارند، خود محبوب برند با که تعاملاتی چگونگی و کنند

 افزایش جهت در هامراسم و هابرنامه از استفاده به مشتریان، اطلاعات ارائة بنابراین ورزند،برند عشق می

 جهت در و افزود خواهد عشق به برند هواداران میزان بر برند و اهمیت وجهه ارتقای و مشتریان با تعامل

 شود کهمی پیشنهاد هم چنین .بود خواهد مؤثر و راهگشا آن در توفیق و کسب برند موفق مدیریت

-هرا ارتقای از جمله لازم اقدامات تعهد ایجاد مندی، رضایت افزایش جهت در ورزشی هایباشگاه مدیران

  .دهند انجام از هواداران دانش کسب و مناسب کیفی خدمات نمودن فراهم و ارتباطی های

 منابع

 انتشارات اول، چاپ .کاربردها مفاهیم، اصول،:  الکترونیک بازاریابی (.1386. )ا مهدیه، . ح.؛ع ابراهیمی، .1

 .28ص دانش، همای

رتباطی لیگ برتر فوتبال ایران. رساله دکتری (. طراحی الگوی بازاریابی ا1391احسانی، م. ؛ ایزدی، ب. ) .2

 تربیت بدنی و علوم ورزشی )مدیریت ورزشی، دانشگاه تربیت مدرس تهران، دانشکده علوم انسانی(.  
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 در هواداران وفاداری میزان بر موفق هایتیم تجاری نام تأثیر بررسی(. 1391)و.  جوانی، م.؛ احسانی، .3

-98،  2ورزش، شماره  در زیستی علوم و مدیریت های کاربردیوهشپژ نشریه. ایران فوتبال برتر لیگ

89. 

 خدمات کیفیت تاثیرگذاری مدل طراحی(. 1393) ح. هنری، چیان، ه.؛ کوزه م.: احسانی، م.؛ اسمعیلی، .4

 ورزشی تفریحی های مجموعه در مشتریان آتی رفتار و شده ادراک ارزش مشتری، رضایت وفاداری، بر

 .37-58 صص. 26 شماره ورزشی؛ یتمدیر مطالعات. آبی

حضور مجدد  لیو تما یمند تیرضا ینیب شی(. پ1392. ).ع ی،اله س. ف. ؛ ی،هادو .؛س ی،افچنگ .5

 کیروبیا ی: مطالعه باشگاه هایورزش یرابطه مند در باشگاه ها یابیبازار یتوسط مؤلفه ها انیمشتر

 .70-63(. 4)1. یورزش تیریمد در یکاربرد هایپژوهش یپژوهش - یزنان مشهد. فصلنامه علم

نشر  و چاپ شرکت انتشارات اول، چاپ مشتری، با ارتباط مدیریت(. 1384. )ب حیدری، .؛ش الهی، .6

 .51ص بازرگانی، های پژوهش و مطالعات مؤسسه به وابسته بازرگانی

 میان در رندب به عشق (. آزمون1392امیرشاهی، م. ا. ؛ یزدانی، ح. ر.؛ محمودیان، م. : تقوی فرد، ن. ) .7

همکاران. فصلنامه مدیریت برند، سال اول،  و آلبرت مدل اساس بر ایران در اجتماعی هایشبکه اعضای

 .32-11، صص2شماره 

(. طراحی الگوی تأثیرگذاری کیفیت رویداد، بازاریابی ارتباطی و 1396بنار، ن.؛ امامی، م.؛ ملائی، م. ) .8

ای والیبال بانوان ایران. دو فصلنامه مدیریت و توسعه ورزش. ه کیفیت ارتباط بر وفاداری تماشاگران لیگ

 .155-133(، 10)1شماره 

 یمرتبط با هوادار یها زهیانگ ی(. بررس1393. )س. پ ،نژاد یرسول . ر.؛م ،نژاد کین .؛م ،پارسامهر .9

. یحرکتو رفتار  یورزش تیری(. پژوهشنامه مدزدیدانشگاه  انیجوانان از فوتبال )مورد مطالعه: دانشجو

10(19 .)187-196. 

(. شناسایی راه کارهای حفظ و افزایش هواداران فوتبال 1395پور، م.؛ دوستی، م. ) درویشی، ا.؛ ناصری .10

 .679-695. صص 4فرهنگی ورزشی پرسپولیس. مدیریت ورزشی. دوره نهم، شماره   باشگاه

 در ساختاری معادلات زیمدل سا رویکرد(. 1392) ی. پوراشرف، ا.؛ محمدی، م.؛ سلطانی، دهقانی .11

-117،صص 2 شماره. بازاریابی مدیریت. برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری و اعتماد تجربه، اثر تبیین

101.  

 فوتبال برتر لیگ تماشاگران تقاضای اتبع تخمین(. 1388) ن. فر، گلچین ح.؛ اصغرپور، ح.؛ صادقی، .12

  .202-183 صص. 3 ارهشم. نهم سال اقتصادی؛ های پژوهش فصلنامه. ایران

 با ارتباط مدیریت بر دانش مدیریت اثرات بررسی(. 1390) ک. پور، صالح پ؛ ع.: کفچه، صلواتی، .13

 ، 16 شماره چهارم، سال. مدیریت فراسوی(. کردستان استان: موردی مطالعه) رفاه بانک در مشتری

 .59 -78 صص

 تماشاگران رضایت مندی و خدمات فیتکی بین رابطه(. 1390) ع. احمدی، ا. ؛ قهفرخی، دوست علی .14

 .31-47 صص ،14 شماره ورزشی، مدیریت. آسیا قهرمانان لیگ میزبان هایورزشگاه در

 برند به عشق میان رابطه در برند به وفاداری نقش بررسی. (1393م. ) سیاهرودی، نجفی ؛ س. م. علوی، .15

 . 36-23 صص ،9 شماره ،3 دوره (.انزلی ملوان ورزشی برند: مطالعه مورد) برند از هواداری و
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