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ABSTRACT 
 

The general purpose of the present study was to investigate 

the effect of relationship quality on the presence, media and 

purchasing behavior of fans of Iran's premier football league 

teams. The current research was a descriptive research of the 

correlation type. The statistical sample was the fans of the 

Premier Football League of Iran 1399-1400 season, who were 

selected by proportional sampling method. In this research, 

the relationship quality, attendance, media and shopping 

questionnaires of Kim et al. (2011) were used. The results 

showed that the quality of the relationship with regression 

coefficients of 0.63, 0.57 and 0.65 and critical ratios of 18.48, 

16.97 and 17.72 respectively on the behavior of buying 

goods, media and attendance at the stadium of League fans. 

Iran's top football has a significant positive effect. 
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 11/12/1041 :دریافت مقاله 

 21/8/1042 :ویرایش مقاله

 2/1/1042 :پذیرش مقاله
 

 واژه های کلیدی:

 مند،رابطه یابیرابطه، بازار تیفیک

  دخری رسانه، حضور،

 :رجاعا

 یسجادحمید ،  یتجارفرشاد 

رابطه علي  .صالححسین هزاوه، 

رابطه با رفتار حضور، رسانه و  تیفیک

برتر  گیل یهامیهواداران ت دیخر

. 0911-0011فصل  رانیفوتبال ا

پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار 

 144-88(: 26) 13 :1042، حرکتی

 

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریاستاد، گروه مد .1
 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مد ار،یاستاد .2

 ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مد ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو .3
 .رانیتهران، ا

 چکیده
 

 هواداران خرید و رسانه حضور، رفتار در رابطه کیفیت هدف کلی پژوهش حاضر بررسی تأثیر

ایران بود. پژوهش حاضر پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی بود.  فوتبال برتر لیگ هایتیم

گیری روش نمونه بودند که بهایران  1044-1311، هواداران لیگ برتر فوتبال فصل آماری نمونه

خرید کیم  و رسانه رابطه، حضور، های کیفیتتناسبی انتخاب شدند. در این تحقیق از پرسشنامه

، 63/4استفاده شد. نتایج نشان داد که کیفیت رابطه با ضرایب رگرسیونی  (2411)و همکاران 

به ترتیب بر رفتار خرید کالاها،  52/15و  15/16، 08/18های بحرانی و نسبت 67/4و  75/4

 ت معناداری دارد.رسانه و حضور در ورزشگاه هواداران لیگ برتر فوتبال ایران تأثیر مثب
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 مقدمه

 بازاریابان. است شده برخوردار ایویژه اهمیت از هاسازمان در بازاریابی ورزش، صنعت روزافزون رشد با

. تکامل (1)دهند  قرار تحلیل و تجزیه و موردبررسی را ورزشی کنندگانمصرف رفتار دقت باید به ورزشی

 ینرا به دنبال داشته است. ا یورزش یدادهایرو یتمحبوب یشافزا یمداوم برا یهاتلاش، ایورزش حرفه

 . رفتار(2)شکل دهد را  یقو یابی است تا بتواند کانون هوادارانهای بازاراستراتژی ییشناسا یازمندرشد ن

این . دهدمی نشان را جامعه فراغت اوقات هایفعالیت ترینجهانی از یکی و است وسیع ورزشی هواداران

 مخصوص هایبرای دریافت بسته عضویت یا تیم عملکرد مورد در کالا، توئیت یا بلیط خرید رفتارها شامل

-می متنوعی رفتارهای ایجاد باعث او موردعلاقه تیم و هوادار یک بین لذا، ارتباط شود.ورزشی را شامل می

 بدون است و شده برخوردار بالایی بسیار اهمیت از ورزش عرصه در تماشاگران حفظ و . لذا، جذب(3)شود 

 عوامل ترینمهم از بنابراین، یکی بود؛ خواهد دستیابی غیرقابل امر این هاآن هایانگیزه و هاخواسته به توجه

ها استادیوم در تماشاگران تعداد افزایش با. است تماشاگران افزایش تعداد ایحرفه ورزش مالی بقای در

 از عهده بتواند و داده افزایش را خود درآمد میزان کافی سرعت با تا توانست خواهد ایحرفه ورزش

 لیگ و هاباشگاه مسئولان که است زیادی برخوردار اهمیت از موضوع این. برآید خود روزافزون هایهزینه

 ورزش در مالی هایپشتوانه ترینمهم از یکی عنوان به های تماشاگراندیدگاه و نیازها رفتار، با فوتبال برتر

احساس به . به علاوه، هواداران بی(0)شوند  آشنا هااستادیوم در هاآن حضور مؤثر بر عوامل و فوتبال ایحرفه

شود که نهایتاً به کاهش اسپانسرشیپ، فروش محصولات، کاهش حضور جمعی و پخش تلویزیونی منجر می

قسمت از محصول را های ورزشی یک بنابراین تعامل بین تماشاگران و تیم انجامد؛قرارداد پخش و... می

ناپذیر در امر تیم یک جزء جدایی دهند. به این معنی که توسعه ارتباط نزدیک بین تماشاگران وتشکیل می

مدت با  یروابط طولان یتتقو یابه سمت حفظ  یابیبازار یفعل یکردهایرورو، . ازاین(7)بازاریابی است 

است.  1مندبازاریابی رابطه شده با عنوانها، روشی شناختهاز این راه یکی. (6) است رکزمتمورزش  هواداران

روابط بلندمدت  یو ارتقا است که با حفظ، استمرار یکردیرو مندرابطه یابیبازار( 2442ی )به اعتقاد بر

 به را خود تأکید بازاریابی، قبلی هایبرخلاف رویه رویکرد . این(5) خود گره خورده است انیسازمان با مشتر

 مراتب به مشتری حفظ هزینه که است معتقد زیرا است؛ قرار داده مشتری، بر حفظ جدید مشتریان جذب جای

 .(8) خواهد بود دیجدمشتری  جذب هزینه از کمتر

 استراتژیکابزاری  عنوان به مدنظر، مشتریان با پایدار و نزدیک روابط توسعه جدید، رقابتی محیط بنابراین، در

 برخی . به اعتقاد(1)شود می توصیه بلندمدت سودآوری حفظ و بازارها در رقابت کردن محدود برای

 عملکرد بهبود در نهایت و مشتریان با مطمئن رابطه برقراری در مهم عاملی 2رابطه کیفیت نظران،صاحب

 رابطه از رضایت و تعهد اعتماد، بعد سه از که است بالاتر سطح سازه نوعی کیفیت رابطه، .(14)است  سازمان

                                                           
1. Relationship marketing 
2. Relationship quality 
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 ایرابطه بازاریابی اهمیت دلیل به. است ایرابطه بازاریابی از ایشاخه رابطه، . کیفیت(11)شده است تشکیل

 و هاخواسته تأمین از رضایت درجه و رابطه استحکام ارزیابی برای رابطه کیفیت امروز، وکارکسب دنیای در

 مشتری مداری، طلبی،فرصت جمله از ابعاد مختلفی شامل رابطه کیفیت. است ضروری مشتری انتظارات

 ارتباطی، بالاتر کیفیت عبارت دیگر، به ؛(12)است  شده درک کیفیت و تعهد رضایت، اعتماد، تعارض،

 هر که کندمی ایجاد را بلندمدتی باثبات مبادلات و شودمی مشتریان و خدمات دهندهارائه بین تعامل موجب

 خوب ارتباطی کیفیت بلندمدت، روابط توسعه برای. آورند دست به مشترکی منافع توانندمی دو طرف

 .(13)افزایش دهد  را مشتری اطمینان قابلیت تواندمی

شود، حفظ و نگهداری ارتباط هنگام ارائه خدمت ایجاد می ورتباط بلندمدت با مشتری در طی زمان ا

اعتماد نیازمند تلاش زیادی است. برای حفظ ارتباط ایجادشده با مشتری باید حس قابل ایجادشده با مشتری

در خدمت  تواند به ثباته میها وجود داشته باشد. اگر مشتری بداند کشده در مشتریان آنبودن خدمات ارائه

 این در بازاریابی تحقیقات . اکثر(10) تر خواهد بودتر و طولانیشده به وی اعتماد کند، ارتباطات محکمارائه

 با ارتباط. اندداشته اشاره ارتباطی تعهد و رضایت اعتماد، بعد سه طریق از کیفیت رابطه اهمیت بر زمینه

. آیدحساب میبه خدماتی هایشرکت ارزش افزایش و ترقی و رشد برای مناسب هایراه از مشتری یکی

 نیازهای ارضاء و به سازمان وفاداری سطح و کیفیت از مشتریان ذهنی ادراک افزایش منظور به همچنین

 استفاده مشتریان منافع افزایش برای مندبازاریابی رابطه هایفعالیت از توانمی خدمات، بخش در مشتریان

های ورزشی، ( پژوهشی با عنوان بررسی رابطۀ بین انگیزه2424. در این راستا، پیک و همکاران )(10)نمود 

نفر از هواداران لیگ برتر  351کیفیت رابطه و قصد مصرف ورزشی انجام دادند. در این تحقیق که بر روی 

والیبال کشور کرۀ جنوبی انجام گرفت. نتایج نشان داد که کیفیت رابطه بر قصد مصرف ورزشی تأثیر مثبت 

های ( به مطالعه و بررسی اینکه آیا رابطه نمادین بین مصرف رسانه2411. کیم و همکاران )(2)معناداری دارد 

پرداختند. نتایج نشان داد که هم ( شود )رابطه همزیستیورزشی و تماشاگری باعث تحریک تماشاگر می

وبه خود از طریق برآورده شناسایی تیم و هم عملکرد تیم درک شده تأثیر مثبتی بر تجربه جریان دارد که به ن

. کیم و همکاران (17)گذارد توجهی بر قصد تماشاگری آینده تأثیر میطور قابلجویانِ بهسازی نیاز لذت

مند مصرف ورزشی: بررسی رویکرد بازاریابی رابطه( پژوهشی با عنوان تأثیر کیفیت رابطه بر رفتار 2411)

های مختلف ورزشی شرکت کردند و نتایج نشان داد هوادار ورزشی از رشته 020انجام دادند. در این تحقیق 

بر رفتار مصرف ورزش  خود ارتباطی(، عمل متقابل و تیاعتماد، تعهد، رضا)های آن که کیفیت رابطه و مؤلفه

 لیگ تماشاگران با ارتباط کیفیت بر مندرابطه بازاریابی ( تأثیر1316بنار ) . امامی و(16)تأثیر مثبت معنادار دارد 

کارگیری پیوندهای ساختاری موجب والیبال زنان موردبررسی قراردادند. نتایج حاصل نشان داد که به ایحرفه

. (15)شود ها میارتباط با آن مندی و تعهد در تماشاگران و در نهایت تقویت کیفیتافزایش اعتماد، رضایت

 مشتریان خرید رفتار برای بینیپیش عنوان به مندرابطه به بررسی بازاریابی (1310)زاده و همکاران قلی
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 رابطۀ مند،رابطه بازاریابی داد نشان هامشهد پرداختند. یافته بانوان تندرستی هایباشگاه مطالعۀ: ورزشی

 .(18)دارد  بانوان تندرستی هایباشگاه مشتریان خرید ­رفتار با معناداری

نتایج تحقیق حاضر به صورت کاملاً عملیاتى بیانگر این مطلب خواهد بود که مدیران و مسئولان لیگ برتر 

ید بیشترى کرده و اهمیت تمرکز و تأک مند و کیفیت رابطههای بازاریابى رابطهفوتبال ایران بر روى مؤلفه

کنندگان که همان هواداران هستند را برای خرید محصولات بیشترى قائل شوند تا از این طریق رفتار مصرف

ها تحریک کنند و در نهایت سودآورى مالى باشگاه را تضمین نمایند. بسیاری از مدیران و خدمات آن

مند اسایی کنند ولی چنان چه به مقوله بازاریابى رابطهکنندگان را شنها مایل هستند که رفتار مصرفباشگاه

مند و کیفیت رابطه به چه شکل بر )ارتباط با مشترى( اهمیت ندهند و یا در صورتی که ندانند بازاریابى رابطه

ها تأثیرگذار است در نتیجه قادر نخواهند بود وفاداری مشتریان را تأمین کنند. وفاداری و تمایل حضور آن

های ورزشى مبین به مطالعات و تحقیقات در حوزه بازاریابى خدمات ورزشى بر روى مشتریان باشگاه نگاهى

های توان در این خصوص یافت. همچنین تلاشداری را نمیاین مطلب است که مطالعات گسترده و دامنه

نین بازاریابی ورزشی اندکى به منظور تبیین رابطه یا میزان تأثیر بین این متغیرها صورت گرفته است. همچ

دیده با تماشاگران طبقه های آسیبتواند سودهایی از بازاریابی ارتباطی دریافت کند و آن ترمیم ارتباطمی

دست رفته طبقه پایین و متوسط  توانند از عهده تماشاگران ازهای ورزشی نمیپایین و متوسط است. سازمان

ها ایجاد ی با منبع اولیه از درآمدشان جایگاه تجملی در ورزشگاههای زیاددر زمان طولانی برآیند. اگرچه تیم

چون فقط  توانند استناد کنندشان نمیها روی جایگاه تجملی برای منبع درآمد انحصاریکردند، ولی آن

 ها همهها را دارند. اینتعدادی محدودی از مردم ظرفیت اقتصادی و رضایت از پرداخت برای این جایگاه

سازد. لذا پژوهش ستند که بازاریابی ارتباطی رایک طرح بسیار مناسب برای بازاریابی ورزشی میدلایلی ه

 هایتیم هواداران خرید و رسانه حضور، رفتار در رابطه کیفیتحاضر به دنبال پاسخ به این سؤال است که آیا 

 ایران تأثیر دارد؟ فوتبال برتر لیگ

 شناسيروش 

سازی معادلات ساختاری است و از لحاظ از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلپژوهش حاضر پژوهشی توصیفی 

های این تحقیق به صورت میدانی و با استفاده از شود. دادههدف نیز جزء تحقیقات کاربردی محسوب می

های حاضر در لیگ برتر فوتبال فصل ، هواداران تمام باشگاهجامعه آماری مطالعهنامه گردآوری شد. پرسش

ها به صورت آنلاین و با های کرونایی، گردآوری دادهبا توجه به محدودیتایران هستند.  1044-1311

ها در های هواداران باشگاهها و گروههای آنلاین در کانالپلترفرم گوگل فرم انجام گرفت و لینک پرسشنامه

های لیگ برتر فوتبال ایران ران تیمکه آمار دقیقی از تعداد هوادابا توجه به اینهای مجازی قرار گرفت. شبکه

نفر به  380تعداد  است نفر 14444 از وجود ندارد بدین منظور طبق جدول مورگان، برای جامعۀ آماری بیش

های مختلف دارند، به عنوان نمونۀ آماری انتخاب گیری تناسبی با توجه به تعداد هوادارانی که تیمروش نمونه
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های پرطرفدار از جمله شده برای نمونۀ آماری برای تیمافراد انتخاب شد. بدین صورت که نسبت تعداد

ها بیشتر نفر( نسبت به سایر تیم 11نفر( و سپاهان ) 34نفر(، تراکتور ) 175نفر(، استقلال ) 120پرسپولیس )

استفاده شد. این  (2411)کیم و همکاران  رابطه از پرسشنامه بودند. در این تحقیق برای سنجش کیفیت

 (7) ، عمل متقابل(0) تی، رضا(0) ، تعهد(7) )اعتماد اسیخرده مق پنجاز سؤال است و  23پرسشنامه شامل 

)بسیار  1ای از درجه 7بندی لیکرت کنندگان از طریق درجهشده است که شرکت(( تشکیل7خود ارتباطی )و 

 سؤالی، رسانه 3ها پاسخ دادند. برای سنجش حضور از پرسشنامۀ )بسیار مخالف( به گویه 7موافق( تا 

کیم و . (16)استفاده شد  (2411)سؤالی کیم و همکاران  3سؤالی و خرید کالاها پرسشنامه  3پرسشنامه 

ها را بر روی هواداران ورزشی بررسی کردند و ضریب آلفای کرونباخ پایایی این پرسشنامه (2411)همکاران 

از طریق  (2411)گزارش کردند. روایی این پرسشنامه نیز توسط کیم و همکاران  12/4و  16/4را به ترتیب 

گزارش شدند که حاکی از مورد تأیید  0/4ها بالاتر از تحلیل عاملی تأییدی بررسی و بارهای عاملی گویه

 .(16)بودن آن است 

های آمار توصیفی و برای بررسی وضعیت توزیع شاخص توصیفی ازدر سطح  هاداده تحلیل و تجزیه برای

ها از با توجه به غیرنرمال بودن توزیع داده ها از شاخص چولگی و کشیدگی و برای آزمون مدلداده

 برای نیز 3نسخۀ  Smart Plsافزار با نرم 1سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئیمدل

 استفاده شد. هاهداد تحلیل و تجزیه

 هایافته

به دامنی سنی  طترین فراوانی مربوکه بیش شناختی هواداران نشان دادهای جمعیتبررسی وضعیت ویژگی

سال تعلق دارد.  77تا  06نفر به دامنۀ سنی  11نفر و کمترین فراوانی به تعداد  18سال به تعداد  00تا  37

نفر بود.  113فراوانی مربوط به مدرک تحصیلی کارشناسی به تعداد ترین چنین، از لحاظ تحصیلی بیشهم

و  50/4، 13/4، 86/4های تحقیق به ترتیب دارای واریانس شود که پرسشنامه( مشاهده می1طبق جدول )

( ملاک واریانس 1181باشند و از وضعیت مطلوبی برخوردار است. با توجه به نظر فورنل و لارکر )می73/4

چنین، گیرند. همدر نظر می 04/4( ملاک را بالای 1116و مگنر و همکاران ) 74/4را  هاازهمستخرج از س

به دست آمد که از  15/4و  81/4، 15/4، 17/4گلداشتاین( نیز به ترتیب  –پایایی ترکیبی )ضریب دیلون 

ها نیز از طریق پرسشنامهچنین، پایایی است. هم قبول بودن آندهندۀ قابلبالاتر است و نشان 54/4ملاک 

ها به دست آمد که حاکی از مطلوب بودن آن 16/4و  83/4، 16/4، 12/4آلفای کرونباخ بررسی و به ترتیب 

 است.
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 هاوضعیت روایي همگرا و پایایي پرسشنامه :0جدول 

 میانگین واریانس مستخرج پایایي ترکیبي rho_A آلفای کرونباخ هاسازه

12/4 حضور  12/4  17/4  86/4  

16/4 خرید کالاها  15/4  15/4  13/4  

83/4 رسانه  83/4  81/4  50/4  

16/4 کیفیت رابطه  16/4  15/4  73/4  

 

شود که (، مشاهده می3آمده با میانگین فرضی )دستهای به( و مقایسۀ میانگین2با توجه به نتایج جدول )

کنندگان بالا از دیدگاه شرکت بنابراین میزان آنهای آن از میانگین فرضی بالاتر است کیفیت رابطه و مؤلفه

 است.

 

 رابطه کیفیت وضعیت بررسي :2جدول 

 ترینبیش کمترین انحراف معیار میانگین میانگین فرضي متغیرهای تحقیق

56/3 3 اعتماد  87/4  44/7  44/1  

31/0 3 تعهد  53/4  44/7  44/1  

14/0 3 یترضا  88/4  44/7  44/1  

66/3 3 یخود ارتباط  17/4  44/7  44/1  

18/0 3 عشق و علاقه  83/4  44/7  44/1  

40/0 3 یمیتصم  84/4  44/7  44/1  

11/3 3 عمل متقابل  17/1  44/7  44/1  

86/3 3 کیفیت رابطه  57/4  44/7  44/1  

 

شود که (، مشاهده می3آمده با میانگین فرضی )دستهای به( و مقایسۀ میانگین3با توجه به نتایج جدول )

کنندگان از دیدگاه شرکت های آن از میانگین فرضی بالاتر است بنابراین میزان آنکننده و مؤلفهمصرفرفتار 

 بالا است.
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 کنندهمصرف رفتار وضعیت بررسي .9جدول 

 ترینبیش کمترین انحراف معیار میانگین میانگین فرضي متغیرهای تحقیق

 44/7 44/1 88/4 44/0 3 مصرف دهان به دهان

 44/7 44/1 11/4 15/0 3 حضور

 44/7 44/1 60/4 74/0 3 رسانه

 44/7 44/1 61/4 22/0 3 کنندهرفتار مصرف

 

دهد. با توجه به ضرایب رگرسیونی های رگرسیونی استانداردشده مدل را نشان می( وزن0نتایج جدول )

 بر)قرار دارد  ±16/1بازۀ که خارج از  52/15و  15/16، 08/18های بحرانی و نسبت 67/4و  75/4، 63/4

 پارامتر هر -16/1تا  16/1بازه  خارج برای مقادیر صفر فرض رد ناحیه در درصد پنج خطای قاعده اساس

توان گفت که کیفیت رابطه به ترتیب بر رفتار خرید می 47/4تر از چنین سطح معناداری کوچکو هم (مدل

 برتر فوتبال ایران تأثیر مثبت معناداری دارد.کالاها، رسانه و حضور در ورزشگاه هواداران لیگ 

 ضرایب رگرسیوني .0جدول 

 نتیجه داریسطح معنی آمارۀ تی ضرایب رگرسیونی متغیرهای تحقیق

 تأیید 441/4 087/18 632/4 خرید کالاها ˂----کیفیت رابطه 

 تأیید 441/4 151/16 751/4 رسانه ˂----کیفیت رابطه 

 تأیید 441/4 527/15 676/4 حضور ˂----کیفیت رابطه 

 

 

که این عدد با  752/4برابر است برابر است با  GOF( حاکی از آن است که مقدار شاخص 3نتایج جدول )

، حاکی از برازش GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  01/4و  27/4، 41/4توجه به سه مقدار 

شود و استفاده می Plsافزار نرم 3جدیدترین شاخصی است که در نسخۀ  SRMRشاخص کلی قوی است. 

شود و می قلمداد مناسب 48/4 یا 1/4 از کمتر شاخص این ( مقدار2410بر اساس نظر هنسلر و همکاران )

توان گفت که مدل تحقیق از ( می3بنابراین، با توجه به نتایج جدول ) مدل از برازش مطلوبی برخوردار است؛

، 31/4آمده دست( مقدار شاخص ضریب تعیین به3بر اساس نتایج جدول )برازش مطلوبی برخوردار است. 

به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی است. با توجه به  65/4و  33/4، 11/4است که ملاک پذیرش  03/4، 32/4

شود که در این معیار از برازش متوسطی آمده رفتارهای مصرف ورزش مشاهده میدستضریب تعیین به

 برخوردار هستند.
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 الگو کیفیت کلي معیارهای .9جدول 

 GOF ضریب اثر ضریب تعیین متغیرها

 مربعات میانگین ریشه

 استانداردشده ماندهباقی

(SRMR) 

 - - رابطه تیفیک

752/4 455/4 
 660/4 311/4 خرید کالاها

 083/4 326/4 رسانه

 576/4 034/4 حضور

 

 
استاندارد ضرایب تخمین حالت مدل در .1 شکل  

 

 [
 D

O
I:

 1
0.

61
18

6/
JR

SM
.1

3.
26

.8
8 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
25

20
71

6.
14

02
.1

3.
26

.6
.8

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

de
a1

0.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

26
-0

6-
20

 ]
 

                             9 / 13

http://dx.doi.org/10.61186/JRSM.13.26.88
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22520716.1402.13.26.6.8
https://ndea10.khu.ac.ir/jrsm/article-1-3210-en.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

97 

 

2046، 62 ، شمارهدوره سیزدهم -شی و رفتار حرکتی پژوهش در مدیریت ورز  

 
مدل برآورد آمارۀ تی .2شکل   

 گیرینتیجه و بحث

 لیگ هایتیم هواداران خرید و رسانه حضور، رفتار در رابطه کیفیت هدف کلی پژوهش حاضر بررسی تأثیر

کیفیت رابطه بر هر متغیر حضور، های پژوهش حاضر نشان داد که بود. یافته 0911-0011 ایران فوتبال برتر

 از یکی رابطه کالاها توسط هواداران لیگ برتر فوتبال ایران تأثیر مثبت معناداری دارد. کیفیت رسانه و خرید

 خدمات دهندهارائه بین تعامل موجب ارتباطی، بالاتر کیفیت. گرددمی رابطه موفقیت به منجر است که عواملی

 به مشترکی منافع توانندمی دو طرف هر که کندمی ایجاد را بلندمدتی باثبات مبادلات و شودمی مشتریان و

افزایش  را مشتری اطمینان قابلیت تواندمی خوب ارتباطی کیفیت بلندمدت، روابط توسعه برای. آورند دست

آن سطح از کیفیت که علاوه بر برآورده ساختن انتظارات توان به عنوان . کیفیت ارتباط را می(13)دهد

، کندها را با تیم ورزشی تسهیل و پررنگ میها رابطه آنمشتریان، بدون اضافه قیمت ورزش و افزایش هزینه

های کیفیت ارتباط در قالب اعتماد، تعهد، . علاوه بر این، در این تحقیق شاخص(12)تعریف کرد 

های حاصل از این شده است.در واقع بر اساس یافتهخودارتباطی، رضایتمندی و عمل متقابل در نظر گرفته

ها توسط تیم از دیدگاه هواداران لیگ برتر فوتبال وقتی نیازهای آن توان چنین اذعان داشت کهتحقیق می

شود. علاوه بر این تر ایجاد میها اعتماد به منظور برقراری رابطۀ مطلوبشود در آنشان برآورده میموردعلاقه

به عنوان  تواندشده است که میرضایت ارتباطی به عنوان یکی از معیارهای مهم کیفیت رابطه در نظر گرفته

تیم نسبت به ارتباط با  هواداران لیگ برتر فوتبالکه  باشد و عاطفی خوشایندی احساسیحالت 

 حفظ برای مندیپایدار، علاقه روابط توسعه به تمایل عنوان به چنین، تعهدکنند. همتجربه می شانموردعلاقه
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تواند در بهبود کیفیت رابطه مؤثر واقع شان میموردعلاقهبین هواداران و تیم  روابط پایداری به و اعتقاد روابط

دهنده میزانی است که نام تیم بعدی از کیفیت ارتباط است که نشانشود. خود ارتباطی نیز به عنوان یک

-نیز رابطه عمل متقابلدهد. انتقال می توجهی از خود هویت، وظایف و موضوعات خود را با بیان جنبه قابل

کند. وی است که میزان بالایی از درک متقابل طرفین یعنی بین هواداران و تیم رابطه را برقرار میای موفق و ق

-های کیفیت ارتباط بین هواداران با تیمهایی که در این تحقیق به عنوان شاخصلذا با توجه به این شاخص

یابد. به عبارتی دیگر از شده است مشخص شد که رفتار مصرف ورزش بهبود میهای لیگ برتر در نظر گرفته

 هواداران برای خریدتر باشد، دیدگاه هواداران لیگ برتر فوتبال ایران وقتی کیفیت ارتباط بهتر و مطلوب

تمایل پیدا های ورزشی و غیره ت شامل لباس ورزشی، کفش، تجهیزات تناسب اندام، نوشیدنیلامحصو

ها تمایل به خرید خدمات ورزشی تیم تر باشد آنباکیفیت چنین، از دیدگاه هواداران وقتی رابطههم. کنندمی

 مسابقاتخرید بلیط یا برای تماشای ای مرتبط با تیم و از جمله حضور در تمرینات، خرید محتواهای رسانه

( که کیفیت رابطه بر قصد مصرف 2424کند. در این راستا، نتایج نشان داد پیک و همکاران )افزایش پیدا می

های آن ( نشان دادند که کیفیت رابطه و مؤلفه2411. کیم و همکاران )(2)ر مثبت معناداری دارد ورزشی تأثی

 (1310)زاده و همکاران قلی های. یافته(16)های آن تأثیر مثبت معنادار دارد بر رفتار مصرف ورزش و مؤلفه

 .(18)دارد  بانوان تندرستی هایباشگاه مشتریان خرید ­رفتار با معناداری رابطۀ مند،رابطه بازاریابی داد نشان

( و 2411(، کیم و همکاران )2424ان )های پژوهش حاضر با نتایج تحقیق پیک و همکاربنابراین، یافته

  .(18, 16, 2)و است همس (1310)زاده و همکاران قلی

رفتارهای هواداران توان چنین استدلال کرد که های حاصل از این تحقیق میگیری کلی از یافتهدر نتیجه

فراغتی در جامعه است. این رفتارها شامل  های تفریحی وترین فعالیتدهندۀ گستردهورزشی متنوع و نشان

های ورزشی، ارتباط بین یک هواداران با تیم خرید بلیط یا ارسال پیام دربارۀ عملکرد تیم یا عضویت در بسته

تواند رفتارهای هواداری را تحت تأثیر اش است بنابراین نوع برقراری این ارتباط و کیفیت آن میموردعلاقه

های این تحقیق نشان داد کیفیت رابطه عامل مهمی در بروز نوع طور که یافتههمانرو قرار دهد ازاین

تواند رفتارهای هواداران را شود که بهبود کیفیت و توسعۀ این رابطه میرفتارهای هواداران محسوب می

 تقویت کند.

فوتبال ایران کیفیت رابطه را به های لیگ برتر شود باشگاههای حاصل از این تحقیق پیشنهاد میبر اساس یافته

 با ارتباط مدیریت های عملیاتی خود برای اجرای سیستمترین ابزارهای بازاریابی در برنامهعنوان یکی از مهم

تر و تسهیل ایجاد ارتباط بین های ارتباطی مطلوبدر اولویت قرار دهند و از طریق ایجاد کانال مشتری

ها در طول هفته شود باشگاهت رابطه را بهبود بخشند. بدین منظور پیشنهاد میمیزان کیفی هواداران با باشگاه

ها چنین باشگاههای گفتگومحور بین هواداران و بازیکنان را در فضای مجازی مدنظر قرار دهد. همبرنامه

ار شان را در اختیهای فضای مجازی محصولات و خدمات تیمتوانند از طریق سایت باشگاه یا کانالمی
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رسد به منظور بهبود کیفیت ارتباط، توسعۀ بخش تکنولوژیکی و هواداران قرار دهند. همچنین، به نظر می

تواند شکاف تحقیقاتی را تکمیل کرده و مسیر ها و راهکارهای توسعۀ آن در حوزۀ هواداران ورزشی میزمینه

 تحقیقاتی جدید را فراهم سازد.
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