
 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 
 31، پیاپی اول، شماره هفتمسال 

 

 مند و کیفیت ارتباططراحی الگوی وفاداری حامیان ورزشی با تأکید بر بازاریابی رابطه
 

 1 حمیدرضا گوهررستمی، 2* ابوالفضل کریمی ورکانی، 1 نوشین بنار

 30/30/59: پذیرش تاریخ                                        31/30/59: دریافت تاریخ          

 چکیده

مند و کیفیت از این پژوهش، طراحی الگوی وفاداری حامیان ورزشی با تأکید بر بازاریابی رابطههدف  هدف:

 .ارتباط است

نمونه . توصیفی و از نوع همبستگی بوده که به شکل میدانی انجام شده استاین پژوهش  روش شناسی:

های ورزشی شهرستان کاشان است. ی هیئترؤسای صنعتی و هاشرکت ، شامل مدیرانهشآماری این پژو

آمد. در  به دست 59/3ای بود که مقدار پایایی پرسشنامه محقق ساخته پرسشنامه اطلاعاتآوری ابزار جمع

و  هاداده وتحلیلی معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی جهت تجزیهسازمدلاین پژوهش از 

 .شده استبررسی برازش مدل استفاده

وفاداری حامیان ورزشی تأثیر مثبت و  مند برنتایج این تحقیق نشان داد که بازاریابی رابطه یافته ها:

؛ ولی کیفیت ارتباط بر داردی معنادارمند بر کیفیت ارتباط نیز تأثیر مثبت و بازاریابی رابطه ؛معناداری دارد

 .ی نداردمعنادارأثیر مثبت و وفاداری حامیان ورزشی ت

های پیوند یب، عاملبه ترتمند، توان گفت، در بازاریابی رابطهها میبا عنایت به یافته نتیجه گیري:

های اعتماد، تعهد و ساختاری، منافع اجتماعی، مدیریت تعارض و منافع مالی و در کیفیت ارتباط، عامل

ها توانند با استفاده از این روشهای ورزشی میها و هیئتگاهین عوامل هستند که مدیران باشترمهمرضایت 

 .دارندهای بازاریابی، حامیان خود را وفادار نگهو عامل
 .، کیفیت ارتباط، وفاداریمالیمند، حامیانریابی رابطهبازا :هاي کلیديواژه 
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 قدمهم

 یزترینبرانگ یکی از چالش مایتح

ین دلیل بازاریابی است. به ا هاییرمجموعهز

اغلب افرادی که در این حوزه به فعالیت 

اند، پس از یکی دو تلاش موفق یا پرداخته

 اند.ناموفق آن را کنار گذاشته

رفته به یکی از این حوزه، رفته کهیدرحال

در بازار  بازاریابیهای ترین بخشترین و مهمقوی

حامی  داشتن همچنین شودامروزی تبدیل می

 درآمدزایی لاینفک بخش یک صورتبه ورزشی
شود و یمی محسوب احرفهورزش  در

های بازاریابی در یکتکنو  هاروشیری از کارگهب

توسعه اقتصادی صنعت ورزش نقش مهمی را 

 3میناگهان تعریف به بنا یتحما کند؛یمایفا 
 یک در پولی غیر یا پولی گذارییهسرما هرگونه
 قابل بالقوه منافع به جهت دستیابی به فعالیت

عباس ) است فعالیت آن به مربوط برداریبهره

 آگاهی افزایش امروزه .(3153یا، ن یلانیگ و زاده

 به دسترسی و بازار به نسبت مشتریان جانبههمه

 وفاداری مشتریان تا گردیده باعث اطلاعات

 ددهن نشان هاسازمان به نسبت کمتری

 بتوانند هاسازمان اگر(. 0339، 0)دوبیسی

 کاهش درصد 9 را خود رفتهازدست مشتریان

 09 هاآن سودآوری ند،کن حفظ را هاآن و دهند

)کاتلر و  داشت خواهد افزایش درصد 59 تا

 عنوانبه ورزشی نیز حامیان (.3151، 1آمسترانگ

 ینترمهم ورزش، صنعت رشد از مهمی بخش

 توجه با شوند.می محسوب ورزش بازار مشتریان

 مشتری یک جذب هزینه تحقیقات، نتایج به

 ودموج مشتری حفظهزینه  برابر 33 تا 9 جدید

                                                  
1. Meenaghan 

2. Ndubisi 

3. Kotler and Armstrong 

 اساس، این بر (.3151است )کاتلر و آمسترانگ، 

 از بیشتر مراتببه جدید حامیان جذب هزینه

 لذا .باشدمی فعلی حامیان کردن وفادار هزینۀ

 مهم ایمسئله ورزشی حامیان نگهداری و حفظ

 تلقی های ورزشیها و باشگاهبرای هیئت

 .شودمی

 مشتریان، وفاداری پرورش مؤثر یهاراه ازجمله

 شدهشناخته کلیدی عوامل به ویژه توجه

با  و کیفیت ارتباط است. مندرابطه بازاریابی

ی بازاریابی، اکنون بازاریابی تغییر گسترده زمینه

مند جایگزین بازاریابی سنتی مبتنی بر رابطه

گانه آمیخته بازاریابی گردیده است. عناصر چهار

اد، مند مبتنی بر ایجاستراتژی بازاریابی رابطه

توسعه و حفظ ارتباط با خریداران و دیگر 

همکاران تجاری و تلاش برای حمایت و افزایش 

یت افزایش درنهامشتریان یک سازمان و 

بنابراین با ایجاد و ؛ باشدها میسوددهی سازمان

حفظ این رابطه هم مشتریان و هم سازمان سود 

(، 3550) 9گرنروس (.3150برند )افچنگی، یم

 ،0استقرار ،9را فرایند شناسایى مندابطهبازاریابی ر
 به دادن پایان نیاز، زمان در و 5رشد ،7نگهدارى
 سودآور یاگونهبه ینفعانذ و مشتریان روابط با

 درگیر هاىو سازمان افراد کلیه کهچنان داند،یم
 این که است بدیهى برسند، خود هاىهدف به

؛ گیردیم شکل عهد به وفاى پرتو وضعیت در

 مند برتعاریف مربوط به بازاریابی رابطه ییهکل
 متقابل سودمند ارتباطات تقویت و حفظ جذب،»

                                                  
4. Grenroos 

5. Recognition 

6. Establishment 

7. Maintenance 

8. Enhancemen  
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در کنند. می تأکید «ذینفعان و مشتریان با

مند صنعت ورزش درک و توسعه بازاریابی رابطه

تواند تواند سود را افزایش دهد؛ همچنین میمی

ای حلی برای برخی از مشکلات ورزش حرفهراه

تواند از طریق . بسیاری از مشکلات میباشد

توسعه روابط با مشتریان فعلی و بالقوه کاهش 

های در سال(. 3155میرشاهى و همکاران،)ایابد. 

های زیادی بر اهمیت بازاریابی اخیر پژوهش

اند. ید کردهتأکهای ورزشی مند در سازمانرابطه

و  پژوهشگرانید این است که تأکدلیل افزایش 

که، بازاریابی  دارند اعتقادبان ورزشی یابازار

مند در تلاش است روابط با مشتریان رابطه

ورزشی را بهبود بخشد که این بهبود روابط، 

عملکرد  روندهتواند نتایجی را در افزایش بمی

ی ها از قبیل فروش بلیط، خرید رسانهتیم

ورزشی و فروش کالای با آرم باشگاه داشته باشد. 

ادی روابط، نوع روابط و استحکام های بنیویژگی

آن در انواع مشتریان تفاوت دارد )افچنگی، 

3150.) 

 در ارتباط کیفیت و ارتباط ایجاد به توجه امروزه
 ساختارها است. این یافتهیشافزا بازاریابی حوزه

 بین ارتباط درک که هستند مفاهیم اساسی
بخشند. می تقویت را هاتیم و ورزشی مشتریان

 و مشتریان کیفیت ارتباط که شاخص کی ایجاد
 بین ارتباط ارزیابی نماید گیریاندازه را هاتیم
سازد. می ممکن را ورزشی مشتریان و هاتیم

 هایارزش از ایمجموعه عنوانبه ارتباط کیفیت
 روابط به منجر که شودمی شناخته ناملموس

گردد. می طرفین میان درازمدت انتظار مورد

 مشتریان میان ارتباط کیفیت 3کلیو و توراهنیگ
 میزان»: کنندمی چنین تشریح را هاشرکت و

                                                  
1. Hennig-Thurau & Klee 

 در دخیل مشتریان نیازهای با رابطه تناسب
 ارتباطات(. 0335، 0)راجوبلینا و برگرون «رابطه

 مانند مطلوبی نتایج مشتریان با محکم بلندمدت
فروش،  افزایش هزینه، کاهش سودآوری، افزایش

 پی در را کارمندان حفظ و مثبت شفاهی تبلیغ
 (.3150)خبیری و همکاران،  دارد.

خود  (، در تحقیق0339یانی و همکاران )ک

مند در اثر رویکرد بازاریابی رابطه»با عنوان 

وفاداری مالی حمایت مالی فوتبال مطالعه 

ایران نشان دادند « ای فوتبالموردی لیگ حرفه

ثر مثبت و ا مندرویکرد بازاریابی رابطه کاملاًکه، 

داری بر وفاداری حامیان مالی از لیگ یمعن

ی فوتبال ایران دارد و علاوه بر این، این احرفه

تحقیق نشان داد که همکاری، ارتباطات، 

ی به ترتیب اثر طولان و همدردی، مفهوم تعاملی

ین عوامل در وفاداری حمایت مالی ترمهم

 1لی و تئوسینتدرشوند. وانمحسوب می

بازاریابی »در تحقیقی با عنوان (، 0331)

« نگهداری از حامیان -مند در ورزش رابطه

نشان  9مطالعه موردی روی باشگاه هراکلس آلملو

یکی از مسائل  منددادند که بازاریابی رابطه

آلملو  کلیدی استراتژیک برای مدیران هراکلس

با حامیان  بلندمدتمنظور ایجاد و حفظ روابط به

(، در 0335) 9یندوال و پرسئونل .مالی خود است

ایجاد حامیان وفادار از طریق »تحقیقی با عنوان 

، مطالعه موردی از «روابط و تجربیات مثبت

های ورزشی منافع حاصل از همکاری بین باشگاه

مند و حامیان مالی نشان دادند که بازاریابی رابطه

عنوان یک عامل مهم در حفظ حامیان مالی، به

رابطه شخصی با  عنوانبهین همچنایجاد ارزش و 

                                                  
2. Rajaobelina & Bergeron 

3. Van der Lee & Toussaint 

4. Heracles Almelo      

5. Lindval, & person 
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ها را حفظ کند. کند تا آنحامی کمک می

حامیان نیز به دنبال یک تجربه مثبت  درواقع

 3نوفر و بوهلرهنگام ورود به رویداد هستند. 

بررسی عوامل مربوط به روابط موفق »( با 0333)

ی و حامیان احرفهی ورزشی هاسازمان بین

حامیان ورزشی و نشان دادند که: « شانمالی

ی ورزشی باید به دنبال یک رابطه و هاسازمان

باشند و با تمرکز روی تعهد،  دوطرفههمکاری 

همکاری، درک متقابل، ارتباط منصفانه به دنبال 

( در 3153زاده )عباسیک رابطه برد برد باشند. 

بررسی تأثیر بازاریابی »تحقیقی با عنوان 

استفاده از مدل  مند در وفاداری مشتریان بارابطه

موردمطالعه  مندیافته بازاریابی رابطهتوسعه

به این نتیجه رسید که سه عامل « شرکت بیمه

منافع مالی، عوامل اجتماعی و پیوندهای 

ساختاری با تأثیرگذاری بر کیفیت ارتباط و 

احساسات و به همین صورت عامل احساسات با 

 توانند موجبتأثیرگذاری بر کیفیت ارتباط می

( 3551) 0روگرس و پپروفاداری مشتری شوند. 

 ارتباط کیفیت سطح با مشتریان که دریافتند

 معرفی به مبادرت شفاهی تبلیغ طریق از بالا،

 کنند.می دوستان و اعضای فامیل به محصول

 خرید برای بیشتری تمایل مشتریان از گروه این

 وفاداری بالاتری همچنین و محصول دوباره

 پنج که رسید نتیجه این به (0335) 1دارند. کیم

 عمل اعتماد، تعهد، یعنی ارتباط کیفیت عامل

 کیفیت از مندی،رضایت و ارتباطی خود متقابل،

 پشتیبانی ورزشی کنندگانمصرف بین ارتباط

 بر ارتباط کردند. همچنین، کیفیتمی

 پیگیری شفاهی، تبلیغ مانند متغیرهایی

                                                  
1. Nufer & Buhler 

2. Pepper and Rogers 

3. Kim 

 و مجوزدارل فوتبا تیم محصولات خرید ای،رسانه

افچنگی و دارد.  مستقیم تأثیر تماشاگران حضور

( در پژوهشی با عنوان 3150همکاران )

 مجدد حضور تمایل و مندىرضایت بینىپیش»

 در مندرابطه بازاریابى هاىهمؤلف توسط مشتریان

 ایروبیک هاىباشگاه مطالعه ورزشى: هاىباشگاه

 ىمتوسط ارتباط که دادند ، نشان«مشهد زنان

 مندى مشتریانرضایت با مندبازاریابى رابطه بین

 با مندرابطه بازاریابى هاىمؤلفه چنینو هم

 هاىمشتریان باشگاه مجدد تمایل حضور

 مدیران ها بهزنان مشهد وجود دارد. آن ایروبیک

 برخورد در که دادند پیشنهاد هاباشگاه مالکان و

 جلب ،آنان با بلندمدت روابط داشتن با مشتریان،

و  باشگاه به نسبت مشتریان اطمینان و اعتماد

 را لازم دقت مشتریان به نسبت تعهد داشتن

آنان  محیط و باشگاه از مشتریان تا باشند داشته

( در رساله 3153ایزدی ) باشند. داشته رضایت

بازاریابی طراحی الگوی » دکتری خود با عنوان

 کهنشان داد « لیگ برتر فوتبالدر ارتباطی 

 لیگ در ارتباطی ی بازاریابیریکارگبه یامدهایپ

 مصرفی بهبود رفتارهای موجب ایران فوتبال برتر

 مصرف، تبلیغ کمیت مانند هواداران جانب از

 مجدد حضور و رسانه شفاهی، پیگیری

. از دیگر هست فوتبال هایتیم آینده یهایدرباز

توان به تأثیر ( می3153های ایزدی )یافته

ط بر ارزش عمر هوادار )کمیت کیفیت ارتبا

ای و حضور مصرف، تبلیغ شفاهی، پیگیری رسانه

 مجدد( اشاره کرد.

 میدانی بسیار پررقابت است و حمایت،حوزه 

شدن یک  حامیبرندهای بزرگ موفقیت خود در 

فتح یک بازار  مانندبهرویداد یا تیم ورزشی را 

 کنند.جدید تبلیغ می



   63    69 یاپیپ ،6 ماره، ش6931 بهارورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد      ...                              ورکانی کریمی ابوالفضل ، بنار نوشین 

کل عمر  اندازهبه، رطهواپیمایی ق مثال عنوانبه

شدن تیم فوتبال  حامی یرو خودتجاری 

. سونی از اینکه همواره ه استتبلیغ کرد بارسلونا

جهانی فوتبال است به جام حمایتیک پای ثابت 

حمایت فروشد، اما بازار دیگر رقبای خود فخر می

ونه است؟ این تفاوت فاحش در ایران چگ ورزشی

چقدر در درک ناصحیح ما از این حوزه است؟ در 

حقیقت این مسئله شامل دو بخش است، بخش 

 مرتبط است؛ که ناحامیمستقیم به  طوربهاول 

. مرا بدانی حمایتبایدها و نبایدهای  بایست،می

هایی که دنبال جذب دوم، مجموعه بخشدر 

ی موفقیت در هستند باید بدانند که برا حامی

چه باید انجام دهند و به چه شکل به  حمایت

توجه داشته باشید که این  بپردازند. حامیجذب 

ترین اشتباهات درباره موضوع یکی از رایج

است که مجریان رویدادها، مانند  حمایت

ها اهمسابقات ورزشی، محصولات هنری، نمایشگ

کنند که به حامیان و رویدادهای علمی فکر می

با  حامیانفروشند؛ اما فضای تبلیغاتی می خود

در تمام منافع مرتبط با آن  هاآنکمک مالی به 

 بنابراین؛ منافع مالی شریک هستند جزبهرویداد، 

وفاداری حامیان  بر تأثیرگذار عوامل درک

 بازاریابان و مدیران مهم وظایف از یکیورزشی 

ین ترمهمیکی از  .رودمی شمار به ورزشی

ای پیشنهادی در زمان حال، در هموضوع

های ورزشی و حامیان بین باشگاه وانفعالفعل

هسته  عنوانبهها مدیریت ارتباطات مالی آن

در بازاریابی ورزشی  شدهگزارشاصلی موضوعات 

با توجه به ؛ (0339، 3)کیانی و همکاران است

مند و رابطه بازاریابی درزمینه تحقیقاتاینکه 

 کشور ورزشی یدادهایرو در کیفیت ارتباط

                                                  
1. Kiani at et al 

 علمی خلأ دلیل به همچنین و است محدود

 ضرورت ،در بحث حامیان ورزشی حاضر موضوع

طبق بررسی این تحقیق احساس شد.  انجام

ی تحقیق حاضر، نهیدرزم شدهانجاممطالعات 

 بر 3شکل  در مفهومی تحقیق مدل چارچوب

 0ساختاری معادلات سازیمدل رویکرد اساس

 ارزیابی امکان مطالعه در این تا .است شدهمیترس

 .شود غیرمستقیم فراهم و مستقیم ضرایب

 

 
 . مدل مفهومی تحقیق3شکل

 

 شناسی پژوهشوشر
که  استاین تحقیق توصیفی از نوع همبستگی 

هدف،  ازلحاظاست و  شدهانجامصورت میدانی به

 باشد.کاربردی می

ع معتبر و مقالات علمی پس از مطالعه مناب

در مجلات پژوهشی مدیریت ورزشی،  شدهچاپ

گیری بازاریابی ورزشی و بازاریابی، برای اندازه

های مند از پرسشنامهمتغیرهای؛ بازاریابی رابطه

(، 0331) 1توسط لین و همکاران شدهارائه

 (، کیفیت ارتباط از پرسشنامه0337) 9اندوبیسی

                                                  
2. Structural Equation Modeling (SEM)  

3. Lin et al 

4. Ndubisi 

بازاریابی 

 مندرابطه

کیفیت 

 طارتبا

 وفاداری

 یانحام

http://www.sefidak.com/pic-model/photos-actors/famous-stars/%D8%AA%D8%AD%D9%84%DB%8C%D9%84-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B3%DB%8C-%D8%A7%D8%B2-17-%D8%B3%D8%A7%D9%84%DA%AF%DB%8C-%D8%AA%D8%A7-27-%D8%B3%D8%A7%D9%84%DA%AF%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D9%84%D9%88%D9%86%D8%A7
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و متغیر وفاداری  (0330) 3وانگ و همکاران

استفاده شد.  حامیان ورزشی )محقق ساخته(

محقق،  توسط های پرسشنامهپس از ترجمه

 پژوهش تعدیل و باهدف مطابق مربوطه سؤالات

شدند. سپس، دو پرسشنامه مخصوص  اصلاح

گویه  5گویه شامل  90ها با ها و شرکتهیئت

)متناسب با  دموگرافیک سؤالات به مربوط

 به مربوط گویه 11 و ها(رکتها و شهیئت

 شد. همچنین تدوین پرسشنامه اصلی هایمؤلفه

 لیکرت، از ارزشی پنج طیف پایه بر آن هایگویه

بود.  شدهمیتنظ (3) کم خیلی تا (9) زیاد خیلی

 از باید ی تعیین روایی ابزار، نخستنهیدرزم

شد؛ می حاصل اطمینان سنجه 0محتوای روایی

روایی محتوایی  بدین منظور جهت سنجش

پرسشنامه، پس از مطالعه کتب و مقالاتی که از 

این پرسشنامه استفاده کرده بودند؛ و سپس 

از اساتید مدیریت ورزشی و  تن 33توسط 

متخصصان مربوطه، پرسشنامه اولیه تنظیم و 

با اعمال نقطه نظرات اصلاحی به تهیه  تیدرنها

های دیگر روش از نهایی اقدام گردید. پرسشنامه

در این تحقیق  مورداستفادهاعتبار سنجی 

توان به روایی همگرا و واگرا اشاره کرد. روایی می

همگرا معیار دیگری است که برای برازش 

ی سازمدل روش درگیری های اندازهمدل

شود )فرونل و معادلات ساختاری بکار برده می

 (3553، 1لاکر

( استفاده از متوسط 3553فرونل و لاکر )

 عنوانبهرا  (AVE)ه شداستخراجیانس وار

اند. معیاری برای اعتبار همگرا پیشنهاد کرده

نمایش  AVEمعیاری که برای مطلوب بودن 

                                                  
1. Wang et al 

2. Content validity 

3. Fornell & Larcker 

در  است؛ که 9/3شود مساوی و بالاتر از داده می

برای  باشد.می 09/3این تحقیق این مقدار برابر 

 افزارنرمتعین پایایی از روش آلفای کرونباخ و 

SPSS است که مقدار آن برابر  شدهتفادهاس

 .است 59/3
شامل مدیران  جامعه آماری این تحقیق

ی تولیدی و خدماتی هاشرکتو  هاکارخانه

)مدیرعامل، مدیر فروش یا بازاریابی و مدیر 

 93ورزش( با اندازه متوسط و بزرگ )بیش از 

مدیران ورزشی شامل رؤسا، نائب و پرسنل( 

ی ورزشی شهرستان هائتیهرئیسان و دبیران 

کل شمار  صورتبهیری نیز گنمونهکاشان بود. 

های ورزشی نمونه یئتهانجام شد. در رابطه با 

 03برابر با جامعه در نظر گرفت شد که 

در رابطه با  ؛ وآوری شدپرسشنامه جمع

صورت کل شمار بود ولی به بهنیز   هاشرکت

 13های که وجود داشت، دلیل محدودیت

 پرسشنامه 53 و درمجموعگو بودند پاسخشرکت 

ی سازمدلآوری شد. در این پژوهش از جمع

معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات 

ها و بررسی وتحلیل دادهجهت تجزیه 9جزئی

شده است و در بخش آمار برازش مدل استفاده

استفاده شد. برای این  SPSS22توصیفی از 

 Smart PLSافزار منظور از نسخه سوم نرم

  .استفاده گردید

 

 یافته هاي پژوهش
. قسمت اول، با استاین بخش شامل دو قسمت 

از پرسشنامه و  آمدهدستبهاستفاده از اطلاعات 

وتحلیل یهتجزاز طریق فنون آمار توصیفی به 

شد که نتایج این بخشهای کمی پرداختهداده

                                                  
4. Partial Least Squares (PLS) 
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 99های ورزشی در رابطه با هیئت نشان داد

درصد  35ندگان رئیس هیئت، دهدرصد از پاسخ

های ورزشی درصد دبیر هیئت 05رئیس و نایب

 39دهندگان مرد و درصد از پاسخ 59بودند؛ 

درصد از  13در حال حاضر  درصد زن بودند؛

 7صورت مستمر و های ورزشی حامی بههیئت

ها درصد از هیئت 01داشتند و  درصد مقطعی

سای درصد از رؤ 51نیز حامی مالی نداشتند؛ 

پنداشتند که وفاداری حامیان هیأت ورزشی می

 در بهبود عملکرد هیئت ورزشی مؤثر است. 

 33درصد خصوصی و  53ها در رابطه با شرکت

 1/1درصد تولیدی و  7/50دولتی، درصد نیمه

درصد از  93درصد خدماتی بودند؛ 

درصد مدیر  1/91دهندگان مدیرعامل، پاسخ

ورزش را به خود درصد نیز مدیر  7/30فروش و 

صورت ها بهدرصد شرکت 97 اختصاص دادند؛

درصد  33مقطعی حامی ورزشی بودند و تنها 

کردند؛ صورت مستمر حمایت ورزشی میها بهآن

ها تمایل داشتند حمایتی در درصد از شرکت 99

درصد در  30 درصد متوسط و 93سطح کوچک، 

 سطح بزرگ داشته باشند.

ها با حلیل دادهوتقسمت دوم شامل تجزیه

از سه بخش مدل  PLSاستفاده از روش 

گیری )پایایی شاخص، روایی همگرا و اندازه

روایی واگرا(، مدل ساختاری )ضریب معنادار، 

بینی( و مدل ضریب تعین و ضریب قدرت پیش

ی این شده است؛ که کلیهتشکیل GOF3کلی 

 عوامل، مورد تأیید و مناسب گزارش شد.

افزار در ها خروجی نرمحلیل دادهوتیهتجزپس از 

آمده است. برای سنجش  1 و 0های شکل

ی روابط علی بین متغیرها از شاخص معنادار

                                                  
1. Goodness of Fit (GOF) 

 بر اساس(. 0استفاده شد )شکل tجزئی مقدار 

 5/3باید بیشتر از  tمقدار  39/3ی معنادارسطح 

باشد. کمتر از این مقدار، پارامتر مربوط به الگو، 

بعد از بررسی معنادار شود. مهم شمرده نمی

بودن روابط بین متغیرها ضرایب استانداردشده 

ها بررسی شد، یهفرضمربوط به  مسیرهای

مدل پژوهش همراه با ضرایب بارعاملی را  1شکل

  ؛ ودهدنشان می

 در آخر برای برازش کلی مدل تحقیق از معیار 

GOFشد که خروجی آن در قسمت  استفاده

 .بعدی آمده است
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 z الگویی ضرایب معناداری .2 شکل

 

 

 

 های عاملی. الگوی مقادیر ضرایب بار1 شکل
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 GOFبرای برازش کلی مدل تحقیق از معیار 

شده است که از فرمول زیر محاسبه استفاده

و  09/3، 33/3شود: با توجه به سه مقدار می

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و ترتیب بهبه 10/3

، نشان 93/3اصل شدن قوی برای این معیار، ح

 از برازش کلی قوی مدل را دارد.

2

2

GOF communalities R

0.54 0.58 0.48
communalities 0.53

3

0.57 0.37
R 0.47

2

GOF 0.53 0.47 0.50

 

 
 


 

  

 
 

 برازش مدل کلی .1جدول 

 وفاداري حامیان کیفیت ارتباط مندبازاریابی رابطه هاسازه

Communalities 95/3 99/3 95/3 
R Square - 97/3 17/3 

GOF 9/3 برازش قوی 

 

 نتایج آزمون فرضیات .2جدول 

 
 

 گیرينتیجهبحث و 

دنبال تعیین مدل وفاداری حامیان این تحقیق به

ورزشی است که این مدل، یک راهنما یا 

چهارچوبی جهت افزایش و تقویت ارتباط و 

وفاداری و حفظ حضور حامیان ورزشی  جهیدرنت

آورد. بنا به گفته در صنعت ورزش را فراهم می

 ازجمله(، ارتباطات 0330) 3کالهبیکالن

های مهم و قوی در بازاریابی ورزشی است. جنبه

                                                  
1. Kalnbykalh 

کنند که، می تحقیقات مختلف بیان ازآنجاکه

های ارتباطی در بازاریابی بر محصولات و راه

مندی و وفاداری کالاهای ورزشی باعث رضایت

، افزایش قصد حضور آتی جهیدرنتمشتریان و 

از سید جوادین و همکاران، شود )نقل ها میآن

فرضیه  1نتایج این تحقیق در قالب. (3151

 بررسی شد.

های صورت گرفته و نتایج به بررسی با توجه

مند بر بازاریابی رابطه 2در جدول  شدهارائه

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیه

 تأیید 05/1 91/3 ی دارد.داریمعن مثبت و ریتأثمند بر وفاداری حامیان ورزشی بازاریابی رابطه

 رد 90/3 35/3 ی دارد.داریمعن کیفیت ارتباط بر وفاداری حامیان ورزشی تأثیر مثبت و

 تأیید 93/30 79/3 ی دارد.داریمعنمند بر کیفیت ارتباط تأثیر مثبت و بازاریابی رابطه
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وفاداری حامیان ورزشی تأثیر مثبت و معناداری 

دهد که بازاریابی نشان می ؛ و(05/1دارد )

درصد از تغییرات متغیر  91ن مند به میزارابطه

کند. با توجه به وفاداری حامیان را تبیین می

به ترتیب متغیرهای پیوند  1نتایج شکل 

(، 57/3(، منافع اجتماعی )53/3ساختاری )

( 50/3( و منافع مالی )50/3مدیریت تعارض )

و ها داری اهمیت هستند؛ بنابراین مدیران هیئت

د ساختاری با ی ورزشی در بخش پیونهاباشگاه

توانند به ها، میتوجه به میزان اهمیت گویه

سایت هیئت ورزشی، تلاش تبلیغ حامیان در وب

 مایصداوسهیئت به ایجاد تسهیلاتی از سوی 

کیفیت تصویری مسابقات، ) یورزشبرای حامیان 

( توجه کنند. در بخش ...پخش زنده مسابقات و

و منافع اجتماعی، دعوت از حامیان در جلسات 

ها و استفاده از نظرات و پیشنهادهای گردهمایی

های حامیان ورزشی ها، توجه به اهمیت نیازآن

ها در بحث ترین مواردی است که باید به آنمهم

وفاداری حامیان ورزشی توجه کرد. در بخش 

مدیریت تعارض، توجه به شفافیت در قوانین 

حمایت و تسهیل در اجرا و ثبت آن در اداره 

، توجه و تدوین قرارداد، ضوابط و مقررات مالیات

انتظارات طرفین( حائز اهمیت است. ) یتیحما

در بخش منافع مالی، ایجاد تصویر مناسب از 

شرکت در اذهان عمومی، اجرای درست قانون 

های مالیاتی برای حامیان به معافیت و تخفیف

 ترتیب حائز اهمیت هستند.

های تحقیق در این تحقیق با آمدهدستبهنتیجه 

زاده (، عباس3153(، ایزدی )3150افچنگی )

لی و در(، وان0339(، کیانی و همکاران )3153)

( و 0333(، نوفر و بوهلر )0331تئوسینت )

 راستا است.( هم0335لیندوال و پرسئون )

های صورت گرفته و نتایج به بررسی با توجه

کیفیت ارتباط بر وفاداری  0در جدول  شدهارائه

میان ورزشی تأثیر مثبت و معناداری ندارد حا

دهد که کیفیت ارتباط به و نشان می (.90/3)

میزان ناچیزی از تغییرات متغیر وفاداری 

مند حامیان را در حضور متغیر بازاریابی رابطه

کند. این نتیجه به این مسأله تبیین می

گردد که در حضور متغیر بازاریابی برمی

طور باط تأثیر خود را بهمند، کیفیت ارترابطه

زمان از دست داده است؛ با توجه به این که هم

وقتی کیفیت ارتباط و وفاداری حامیان به 

صورت مجزا بررسی شد، کیفیت ارتباط بر 

وفاداری حامیان  ورزشی تأثیر مثبت و معناداری 

(. و در بخش کیفیت ارتباط به 90/9داشت )

ایت (، رض53/3های اعتماد )ترتیب عامل 

( حائز اهمیت هستند. در 55/3( و تعهد )55/3)

-ترین عوامل توجه به پاسخبخش اعتماد مهم

گویی هیئت ورزشی به حامیان در هنگام 

ها، با مشکلات و توجه به نظرات آن شدنمواجه

منظور محقق نمودن تلاش هیئت ورزشی به

شده به حامیان ورزشی است. در های دادهوعده

ین عوامل شامل رضایت از ترمهمبخش رضایت، 

تلاش هیئت ورزشی در تأمین اهداف حامیان، 

یجه تعاملات درنتخشنودی حامیان  توجه به

خود با هیئت ورزشی است. در بخش اعتماد 

ین عوامل شامل؛ توجه هیئت به حفظ و ترمهم

نگهداری رابطه خود با حامیان و ایجاد حس 

ر حمایت از ورزش نسبت به سای جهیدرنتارزش 

. با توجه به غیر استها در حامیان فعالیت

دار بودن تأثیر کیفیت ارتباط بر وفاداری معنی

حامیان ورزشی و ارزیابی کلی وفاداری حامیان 

طور استنباط کرد که یناورزشی، شاید بتوان 

ها و یئتهین و مدیران مسئولاقدامات 
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های کیفیت های ورزشی پیرامون فعالیتباشگاه

وانسته است میزان وفاداری حامیان ارتباط، نت

ورزشی را تحت تأثیر قرار دهد و آن را افزایش 

 متأسفانهدهد. با توجه به اینکه در این حوزه 

میزان آشنایی و کاربرد عملیات و کیفیت ارتباط 

های ورزشی در سطح ها و باشگاهتوسط هیئت

که  است یحالنامطلوبی قرار دارد؛ این در 

بر حضور هر چه  مؤلفهبر این  توان با تمرکزمی

 بیشتر و وفاداری حامیان ورزشی امیدوار بود.

(، 3153های ایزدی )نتایج این قسمت با تحقیق

راستا ( هم0335( و کیم )3551روگرس ) و پپر

 نیست

های صورت گرفته و نتایج به بررسی با توجه

مند بر بازاریابی رابطه 0در جدول  شدهارائه

ثیر مثبت و معناداری دارد کیفیت ارتباط تأ

مند دهد که بازاریابی رابطه( و نشان می93/30)

از تغییرات متغیر کیفیت  درصد 79به میزان 

توان بنابراین، می؛ کندارتباط را تبیین می

کاربرد و اجرای پیوندهای ساختاری، پیوند 

و منافع مالی را از  اجتماعی، مدیریت تعارض

اد، تعهد و رضایت یش اعتمبرافزا مؤثرعوامل 

 حامیان ورزشی قلمداد کرد.

بسیاری در حوزه ورزش و خارج از آن،  مطالعات

مند و کیفیت ارتباط بر تأثیر بازاریابی رابطه

اند. نتایج این بخش از تحقیق تأکید داشته

زاده و همکاران حاضر، با تحقیقات قاضی

(، افچنگی و همکاران 3153(، ایزدی )3153)

(، 0330تورا و همکاران )(، هینگ3150)

( 0339) 3( و ریزان و همکاران0337شاموت )

 راستا است.نیز هم

                                                  
1. Shammout, Rizan at et al 

امروزه، بازاریابان در جهان اهمیت جلب اعتماد، 

مندی و ایجاد تعهد در مشتریان را رضایت

گرفتن حامیان ورزشی  در نظردانند. با می

یکی از مشتریان مهم و ارزشمند  عنوانبه

قیق نشان داده شد که افزایش ورزش، در این تح

مند نقش مهمی در یری بازاریابی رابطهکارگبه

مالی دارد. ارتقای کیفیت ارتباط با حامیان

ها مندی آنکه به اعتماد، تعهد و رضایتیطوربه

. است اثرگذارهای ورزشی ها و باشگاهبه هیئت

لذا، افزایش کیفیت ارتباط برای ارزیابی 

زان رضایت از تأمین استحکام رابطه و می

یری کارگبهها و انتظارات از طریق خواسته

 به نظرهای نوین ارتباطی ضروری تاکتیک

 رسد.می

در بحث وفاداری حامیان ورزشی با توجه به 

یب شامل؛ به ترتترین عوامل مهم 1نتایج شکل 

(، 57/3ها )ها و هیئتتکرار حمایت از باشگاه

( و 59/3زمان حمایت از ورزش )طول مدت

 ( هستند.53/3شده  )یتحماهایی که تعداد تیم

طراحی مدل وفاداری »هدف کلی تحقیق حاضر 

مند و حامیان ورزشی با تأکید بر بازاریابی رابطه

است؛ لذا محقق پس از « کیفیت ارتباط

سازی معادلات ها با مدلوتحلیل دادهتجزیه

دست یافت. مدل  1ساختاری، به مدل شکل

مند دهد که بازاریابی رابطهنشان میشده ارائه

اجتماعی، متشکل از پیوندساختاری، منافع

مالی نقش بسزایی در تعارض و منافعمدیریت

وفاداری حامیان ورزشی دارد، کیفیت ارتباط 

متشکل از اعتماد، رضایت و تعهد در حضور
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مند نقش بسیار ناچیزی دارد ولی بازاریابی رابطه

زای در وفاداری حامیان صورت مجزا نقش بسبه

بر مستندات تحقیق،  ورزشی داشت. لذا با تکیه

 اهمیت عوامل ارتباطی روشن است.

های مذکور به ذکر است تأکید بر مؤلفهشایان

های خارج از این مفهوم نیست که سایر مؤلفه

تحقیق اهمیت ندارند. درواقع ممکن است 

عوامل دیگری بر وفاداری حامیان ورزشی دخیل 

ها و اما با توجه به برخی محدودیت اشند؛ب

مطالعه مبانی نظری تحقیق در این زمینه، توجه 

های بازاریابی در این مدل بیشتر به این مؤلفه

رو برای بررسی این ازاین مدنظر بوده است.

عوامل برای وفاداری حامیان ورزشی از دیدگاه 

های ورزشی الگویی را فراهم ها و هیئتشرکت

های مسئولین و متصدیان سازمانکرد تا 

های ورزشی به کمک ها و هیئتورزشی، باشگاه

آن در بهبود هر چه بهتر ارتباطات با مشتریان 

 مالی( نقش مؤثری را ایفا نمایند.خود )حامیان

های پژوهش در بخش کمی نشان داد که یافته

بر  مؤثرمند یکی از عوامل بازاریابی رابطه

باشد همچنین با ی میوفاداری حامیان ورزش

گیری چهار بعد )منافع اجتماعی، اندازه، بهتوجه 

تعارض( در مالی، پیوندساختاری و مدیریتمنافع

شود ابعاد دیگر مند، پیشنهاد میبازاریابی رابطه

ی و آزمایش بررس موردمند بازاریابی رابطه

 بهارتباط ین در بحث کیفیتهمچنقرارگیرد. 

)اعتماد، رضایت و تعهد(  های گوناگونیمحرک

بنابراین این احتمال وجود دارد که ؛ پرداخته شد

کیفیت ارتباط با عوامل دیگری مانند ارتباطات 

، درگیری اجتماعی و غیره نیز تغییر اثربخش

بنابراین لازم است تحقیقات دیگری ؛ کند

ینه دیگر عوامل تأثیرگذار بر کیفیت ارتباط درزم

 براساس یرد.با حامیان ورزشی صورت گ

های پژوهش در بخش کمی، پیشنهاد یافته

یابی بازارشود تحقیقات در آینده علاوه بر می

ی هامؤلفهمند و کیفیت ارتباط از دیگر رابطه

نوین بازاریابی جهت وفاداری حامیان ورزشی 

 استفاده شود.

 

با سپاس فراوان از زحمات بی دریغ اساتید و 

نب را در انجام کلیه شرکت کنندگانی که اینجا

 .امر پژوهش همراهی کردند

 

 منابع
 ،بینیپیش(. 3150) سمیه افچنگی 

 مجدد حضور تمایل و مندیرضایت

 بازاریابى هایمؤلفه توسط مشتریان

 مطالعه: ورزشى هاىباشگاه در مندرابطه

 نامهپایان مشهد، زنان ایروبیک هایباشگاه

 معلمتربیت دانشگاه ارشد، کارشناسی

 علوم و بدنی تربیت دانشکده ،تهران

 .ورزشی

 ،و ویدا تیرى، سیاه احمد؛ میر امیرشاهى 

 عوامل شناسایى(. 3155) فریبا بد، روان

 کلیدى مشتریان در اعتماد ایجاد بر مؤثر

 در کارآفرین بانک کلیدى مشتریان: بانک

 -انسانى علوم مدرس نشریه تهران، شهر

: 9 شماره ایران، در مدیریت هایپژوهش

 .70-03 صص

 ،الگوی طراحی(. 3153) بهزاد ایزدی 

 فوتبال برتر لیگ در ارتباطی بازاریابی

 مدرس تربیت دانشگاه دکتری، رساله ایران،

 .تهران

 ،صادقی، و رزکار محمدی، محمد؛ خبیری 

 بر مؤثر عوامل بررسى(. 3150) رضا

 در سازیبدن هایباشگاه مشتریان مشارکت
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 کاربردی هایهشپژو  دهان،بهدهان ارتباط

 .50-75 صص ،9: شماره ورزش، در

 و مجتبی براری، رضا؛ جوادین، سید 

 بازاریابی(. 3151) وحید ساعتچیان،

 مطالعات ورزش، صنعت در مند¬رابطه

 .19-39 صص ،01 ورزشی، مدیریت

 شهرام نیا،گیلانی رضا؛محمد زاده،عباس 

 اثربخشی هایساختار بررسی(. 3153)

 نظری روابط و ورزشی مالی هایحمایت

 فوتبال ورزش طرفداران میان در هاآن بین

-رشت واحد اسلامی آزاد دانشگاه ایران،

 .بازرگانی گروه

 عبدالرضا؛ نیا،بیگی مصطفی؛ زاده،قاضی 

 احسان عنبری، و مهرنوش عباسپور،

 مند رابطه بازاریابی تأثیر بررسی(. 3153)

 مدل از استفاده با مشتریان وفاداری بر

( ERM) مندرابطه بازاریابی یافتهوسعهت

 دوماهنامه ملت بیمه شرکت: موردمطالعه

 و مدیریت/رفتار دانشور پژوهش -علمی

 هجدهم، سال شاهد، دانشگاه/پیشرفت

 .0: شماره

 ،(. 3151) گری آرمسترانگ، فیلیپ؛ کاتلر

 فروزنده، بهمن ترجمه بازاریابی، اصول

 .آتروپات نشر تهران، دوازدهم، ویرایش
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Abstract 
 
Objective: The purpose of this research was to Designing model of sport’s Sponsors 

Loyalty with an emphasis on the relationship marketing and relationship quality. 

Methodology: The method applied in this research was descriptive – correlation. The 

sample was used included the directors of industrial factories and presidents of Sport 

Boards in Kashan. Data were collected by a researcher made that the reliability of the 

questionnaire was 0.94. In this study, structural equation modeling and partial least 

square method is used to analyze the data and model. 

Results: The results of this study exhibits the significant positive impact between the 

relationship marketing and loyalty of sport supporters .Also, there is a significant 

positive influence between the relationship marketing and relationship quality, but is not 

shown significant positive effect between the quality of the relationship and the loyalty 

of sport supporters. 

Conclusion: Considering the results, we can say, in relationship marketing, 

respectively, structural bonding, social benefits, conflict management and financial 

benefits and in relationship quality, reliability, commitment and satisfaction are the 

most important factors that managers Sports clubs and organizations can use these 

methods and factors marketing, maintain loyal supporters. 

 

Keywords: Relationship marketing, sponsors, Relationship quality, Loyalty. 
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