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 چکیده

های لیگ برتر فوتباال ایاران )باشاگاه     مند بر شخصیت برند باشگاه های بازاریابی رابطه هدف از این تحقیق طراحی الگوی نقش تاکتیک

گرفات. جامعاۀ تحقیاق، کلیاۀ      انجاام  میدانی شکل به که است تحلیلی -توصیفی تحقیقات نوع جامگان( است. پژوهش حاضر از سیاه

 شادة  تعدیل مقیاس از پژوهش اهداف به دستیابی منظور به .(=436Nبودند ) 8936سال  جامگان مشهد در ی سیاههواداران باشگاه ورزش

 استفاده( 4886) تسیاتسو ورزشی های تیم برند شخصیت شدة پرسشنامۀ تعدیل و( 8938) ایزدی و احسانی مند رابطه بازاریابی های مؤلفه

 رگرسایون  اسپیرمن، و پیرسون همبستگی های ساختاری، آزمون معادلات معیار، انحراف میانگین، از ها داده وتحلیل تجزیه منظور به. شد

هاای بازاریاابی    ها در این پژوهش حاکی از رابطۀ مستقیم، مثبت و معنادار میان مؤلفاه  یافته. شد استفاده Q-Q plot و نمودار چندگانه

مناد بار    جامگان مشهد بود. همچنین نظر به ضریب مسیر و آمارة تی مورد قبول، بازاریابی رابطه مند و شخصیت برند باشگاه سیاه رابطه

طور کلی طراحی این مدل، بیانگر ایان اسات کاه نیااز باه ورود       دار دارد. بهجامگان اثر مثبت و معنا شخصیت برند باشگاه ورزشی سیاه

گیری از نتایج مثبات   های لیگ برتر فوتبال ایران نیازی جدی است و لازمۀ رسیدن و بهره مفهومی جدید به نام شخصیت برند در باشگاه

 مند است.  های بازاریابی رابطه این ورود در فوتبال ایران، توجه بیشتر به استراتژی
 

  های کلیدی واژه

 جامگان، شخصیت برند، فوتبال، هواداران. مند، سیاه بازاریابی رابطه

 

 

 

                                                           
   : 83841493189. نویسنده مسئول : تلفن Email: mtalebpour@um.ac.ir                                                                                
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 مقدمه

سوی جهانی شدن، بسیاری از  با حرکت جامعۀ بشری به

ساختارهای سنتی در حال تغییر و دگرگونی است. توسعه و 

مند در جهان امروز حاکی از آن  های رابطه پیشرفت فناوری

مند قلب تپندۀ دنیای تبلیغات است،  است که بازاریابی رابطه

سبب فلج  مند کارگیری این عنصر رابطه ای که فقدان به گونه به

شود،  ها در سراسر جهان می وکارها و سازمان شدن بیشتر کسب

مند در  ای به ابزارهای رابطه رو در دنیای امروز توجه ویژه ازاین

شود. به  های تجاری و حتی ورزشی می راهبردهای سازمان

درستی  های ورزشی و غیرورزشی به همین منظور سازمان

اهداف والای سازمانی در  اند که موفقیت و رسیدن به دریافته

کنندگان  گروی ارتباط هدفمند با مشتریان، هواداران و تأمین

راه گذر  یورزش های سازمان نهیزم نیدر هم(. 12خواهد بود )

ابزار ارزشمند  نیبا ا ییو مشکلات خود را در آشنا ها بحراناز 

 اعتمادسازیتا راه  گیرند میکار  دانسته و تمام تلاش خود را به

 ابندیو هواداران خود را در آن ب انیخود با مشتر یدوستو 

توان از یک سو  را می2مند  در این زمینه بازاریابی رابطه(. 11)

ساخت، توسعه و حفظ رابطه با مشتریان و از سوی دیگر 

روز نمودن دانش و آگاهی از مشتریان  عنوان کاربرد پایدار به به

بب ایجاد ارتباط شخصی، برای طراحی محصول و خدمت، که س

واسطۀ توسعۀ رابطۀ مستمر در بلندمدت که برای  تعاملی به

 (. 5طرفین سودمند استف تعریف کرد )

از عوامل اساسی در مدیریت  1از دیگر سو شخصیت برند

شود. سازمانی که در  ها محسوب می بازاریابی و برندینگ سازمان

کند و  تر عمل های مشتریان خود موفق ارضای نیاز و خواسته

ارتباط بلندمدت و دوسویه با مشتریان خود داشته باشد، در 

نتیجه دارای یک شخصیت یکتا و خاص در میان دیگر 

کلی شخصیت برند حفظ  طور بهی رقیب خواهد بود. ها سازمان

یرمستقیم و غبرتری نسبت به رقبا از طریق ارتباط مستقیم و 

یان معنا طور افزایش حس جذابیت و یگانگی در مشتر ینهم

 ارکان از یکی جهان، فعلی اقتصاد در یابد. برندهای تجاری یم

 برای برندی هر. روند یشمار م بهوکار  کسب اساسی و اصلی

                                                           

1. Relationship Marketing 

2. Brand Personality 

 در خود از مناسبی تصویری بتواند باید باشد، قدرتمند اینکه

مشتریان  سوی از خود انتخاب با کند تا ایجاد مشتریان اذهان

 (.9رو شود ) روبه

شود مگر با استفاده از  است این امر محقق نمیگفتنی 

های مختلف ارتباط  ابزارهای بازاریابی تا با استفاده از رسانه

های  جمعی زمینه را برای تغییر و تحولات بزرگ و نمایش

توان به این  باشکوه برندهای مختلف فراهم کند. در اینجا می

به موضوع اشاره داشت که مفهوم شخصیت برند و مشتریان 

یکدیگر گره خورده و لازم و ملزوم یکدیگرند. بر همین اساس 

تواند مشتریان را به  شخصیت برند قدرتمند و متناسب می

کند که شخصیت  سمت مصرف سوق دهد، زیرا فرد حس می

کنندۀ شخصیت خود اوست. اگر  دهنده و تداعی برند بازتاب

بازاریابی در های  ها و رفتار نام تجاری یا در واقع فعالیت ویژگی

کنندگان از شخصیت برند  مورد آن برند برخلاف ادراک مصرف

سادگی برند را کنار  کنندگان به شود مصرف باشد، موجب می

 (.6بگذارند )

های  ها و تیم مفهوم شخصیت بخشی به برند باشگاه

ای ورزشی امری است که ذهن مدیران و مالکان آن را به  حرفه

ترین وظایف  مین اساس از مهمبر ه خود مشغول کرده است.

مدیران ورزشی در زمینۀ مفهوم شخصیت تیم ورزشی، درک 

مکانیزم ساختار چگونگی استفادۀ هواداران و ورزشکاران از نام 

بخشی به تیم  منظور شخصیت تیم ورزشی و استفاده از آن به

ورزشی است. در این زمینه مدیران برای ایجاد شخصیتی 

ز دو منابع مستقیم و غیرمستقیم بهره مطلوب از تیم ورزشی ا

برند که منابع مستقیم شامل خصوصیات انسانی که از طریق  می

هواداران همیشگی تیم ورزشی،کارکنان، مدیران و... تداعی 

شده  شود و منابع غیرمستقیم شامل کلیۀ تصمیمات گرفته می

های ملموس و عملکرد تیم است. در واقع  در مورد فیزیک، جنبه

توانیم با ارائۀ  ناخت نوع احساس و هویت هواداران میبا ش

گیری اقتصادی و همچنین  خدمات مناسب به آنها به بهره

روحیۀ مضاعفی برای حمایت از تیم مورد علاقۀ خود ایجاد 

(. بر این اساس لزوم استفادۀ مدیران ورزشی از مفهوم 12کنیم )

ایجاد عنوان ابزار قدرتمندی برای  شخصیت تیم ورزشی به 

ای اثربخش و عاطفی با هواداران بیش از پیش نمایان  رابطه
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رو با توجه به اهمیت شناخت  (. ازاین22شده است )

های  های شخصیتی مشتری و همخوانی آنها با مشخصه مشخصه

شخصیتی برند برای ایجاد تمایز در محیط رقابتی و بازار و 

برند و حس  طور تأثیر این همخوانی در ایجاد ارزش ویژۀ همین

ها، مطالعۀ این موضوع اهمیت  تعلق مشتری به برند برای باشگاه

موارد بسیاری مانند نبود اطلاعات  (.15بسیار زیادی دارد )

کافی در خصوص مشتریان، نبود اطلاعات در خصوص مشکلات 

های هواداران، نبود اطلاعات کافی در خصوص فرهنگ  و چالش

در خصوص میزان رضایت  و دانش هواداران، نبود اطلاعات

رسانی ناصحیح در خصوص  ها، اطلاع هواداران از خدمات باشگاه

ای مفید برای  خدمات و شرایط باشگاه، فقدان خدمات رسانه

مند و  توجهی به بازاریابی رابطه هواداران و... به دلیل بی

 های فوتبال است. شخصیت برند در باشگاه

 شخصیت برند،به  مربوط پژوهشی ادبیات گستردگی

دهد. از جمله  می نشان را موردنظر موضوع روزافزون اهمیت

تحقیقاتی که در این زمینه در خارج از کشور صورت گرفته، 

( اشاره کرد که 1122و همکاران ) 2مالار توان به پژوهش می

گرایی و شخصیت  های شخصیت برون یژگیونشان دادند بین 

ی وجود دارد. از مؤثراط مطلوب با برانگیختگی هویت برند ارتب

طرفی عواملی چون صمیمیت هویت برند و روح رقابت هویت 

یر چشمگیری تأثبرند و اغواپذیری شخصیت برند بر وفاداری 

( در پژوهشی مقیاس 1122و همکاران ) 1(. شید21گذارند ) یم

شخصیتی برند باشگاه ورزشی را بررسی کردند و دریافتند که 

ها بر شخصیت نام  ر بیش از سایر مقیاسقابلیت اطمینان و اعتبا

کنند چارچوبی برای مباحث  تجاری تأثیر داشته و پیشنهاد می

نظری تهیه شود و ابزار قدرتمندی برای ارزیابی برند در اختیار 

(. اخیراً در همین 12های ورزشی قرار گیرد ) مدیران باشگاه

( در تحقیق خود با عنوان 1122و همکاران )2زمینه وانگ 

کننده، و  ارتباط تجربۀ برند، شخصیت برند، رضایت مصرف»

کنند که رضایت  اشاره می« کننده از برند وفاداری مصرف

طور چشمگیری تحت تأثیر  عنوان تنها متغیر، به کننده به مصرف

کننده است. تجربۀ برند و شخصیت برند  وفاداری مصرف

                                                           

1. malar 

2. Schade 

3. kwong  

ند، در اند که اهمیت کمتری به وفاداری برند دار متغیرهایی

عنوان متغیر میانجی بین تجربۀ برند و  نتیجه شخصیت برند به

و همکاران  2(. جیروکس26وفاداری مشتری تأیید نشده است )

 شخصیت تأثیر از بهتری درک ( نیز در پژوهش خویش1121)

آوردند و  ارمغان به برند ارزش و بازاریابی های استراتژی در برند

یر بسیار زیادی در ارزیابی نشان دادند که شخصیت برند تأث

و  5(. از طرفی مولینیو25های تبلیغاتی و بازاریابی دارد ) فعالیت

شخصیت برند  هرچند داشتن که دادند نشان (1121همکاران )

 کافی مشتری پایدار -رابطۀ برند  توسعۀ برای است ممکن قوی

 طول در را پیشرفت و تکامل تواند می شخصیت برند نباشد،

و همکاران  6(. همچنین سوردیا21ارمغان آورد ) زمان به

ارزیابی  برند در شخصیت که ( به این نتیجه رسیدند1121)

برند نقش  ویژۀ ارزش متغیرهای از درک هواداران مناسب

( در پژوهش 1121) 1(. ورام کیم16کند ) ای ایفا می واسطه

 تجاری )برند( نام خود به این موضوع اشاره دارد که شخصیت

 مثبت اثر و تأثیر روانی سلامت از منظر جذابیت، کارورزش

 طرف از. دارد برند حمایتی رفتار بر غیرمستقیم یا مستقیم

 )و مستقیم اثر نام تجاری غیرجذاب، با ورزشکاران بقیۀ دیگر،

 بر منفی حتی اثر و ندارند برند حمایتی رفتار بر غیرمستقیم(

 .(11گذارند ) می برند حمایتی از رفتار

های  باشگاه از بسیاری در بازاریابی اقداماتدر حال حاضر، 

 آنها با بیشتر ارتباط افزایش و هواداران حفظ برای ای حرفه

دهد، نبود  . تحقیقات اخیر نشان میاست رآشکا از پیش بیش

کار  سیستم یکپارچه برای شناسایی و ساماندهی هواداران، به

مند برای  های بازاریابی رابطه ها و استراتژی نگرفتن تاکتیک

های منسجم و عملیاتی  ریزی جذب و حفظ هواداران، نبود برنامه

برای ساخت برند و تقویت هویت تیمی، بیش از پیش نمایان 

های  گری در باشگاه ای ده و از عوامل فقدان پیشرفت و حرفهبو

آید و در نهایت شخصیت  حساب می لیگ فوتبال کشور به

مطلوبی برای نام تجاری باشگاه پدید نخواهد آمد. در دنیای 

بازاریابی امروز شخصیت برند مفهوم جذاب و گیرایی دارد و 

                                                           

4. Giroux 

5. Molinillo 

6. Tsordia 

1. Wooram Kim 
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مشتری ی ریگ میتصمترین متغیر در  هستۀ مرکزی و نزدیک

ۀ بسیار حیاتی به طرق مؤلف. این دیآ یم حساب بههنگام خرید 

شود؛ با این حال خلق  مختلف و با ابزارهای گوناگون ساخته می

شخصیت معمولاً نیازمند ارتباطات فعال شــرکت است. گفتنی 

بخشی به برند عقیدۀ رایجی در میان مدیران  است شخصیت

آن تبلیغات نقش ی است که از طریق تیچندملی ها شرکت

کنند و توسعۀ برند قوی، نیازمند  محوری در ایجاد برند بازی می

 ادراکابزارهای برند،  که یطور بهتفکرات استراتژیک است، 

برای مشتریان را انتقال دهد و عملی سازد  شده دادهارزش وعده 

توان با ایجاد شخصیت برند مناسب برای  (. بنابراین می2)

فوتبال شرایطی را مهیا ساخت تا در کنار های لیگ برتر  تیم

ها فراهم  مند مسیری مناسب برای شناسایی تیم بازاریابی رابطه

شود تا موجب برقراری ارتباط مناسب هواداران با باشگاه عاملی 

 های فوتبال شود. در جهت پیشرفت باشگاه

های ورزشی این امکان را  مند در باشگاه بازاریابی رابطه

که مشتری با وجود ارتباط دوطرفه همراه با  کند فراهم می

احساسی با  –اعتماد و تعهد میان طرفین، به ارتباط عاطفی 

برند باشگاه سوق پیدا کند. این مهم بدون اطلاع و آگاهی از 

ریزی جامع  کارگیری برنامه مند و به های بازاریابی رابطه تاکتیک

به محبوبیت رشتۀ پذیر نخواهد بود. با توجه  در این زمینه امکان

های مختلف  ورزشی فوتبال در کشور و گرایش روزافزون گروه

ای شدن  ویژه جوانان و از دیگر سو با توجه به حرفه سنی به

لیگ برتر فوتبال کشور و ظهور برندهای متفاوت جهت 

گذاری در این حوزه، استفاده از فنون بازاریابی نوین  سرمایه

مند در راستای جذب، حفظ و  ابطههای بازاریابی ر مانند تاکتیک

گیری شخصیت برند  ارتقای هواداران که در نهایت به شکل

های ورزشی ختم خواهد شد، ضروری و  باشگاه

رو باشگاه فرهنگی  رسد. ازاین نظر می پوشی به چشم غیرقابل

های که پیشتر ذکر شد  جامگان با دارا بودن قابلیت ورزشی سیاه

ه برندها برای شناخت هواداران خود و گون طور نیاز این و همین

عنوان  ریزی در جهت ارتقای عوامل حیاتی وابستۀ برند، به برنامه

نمونه مورد مطالعۀ این تحقیق درنظر گرفته شد. با توجه به 

اینکه، موضوع شخصیت برند موضوعی پردرآمد برای 

ها برای خلق برند قوی و  طلبد که باشگاه هاست، می باشگاه

ر بازار به ابعاد گوناگون برند توجه کنند. در نتیجه باارزش د

 عوامل از که است ای مقوله سازمان به مشتریان وفاداری

 شرکت برند شخصیت آنها از یکی که پذیرد، می تأثیر متعددی

 در آنها نقش میزان تعیین و عامل این ابعاد دقیق شناخت. است

 جهت مدیران به کمک در سازمان به مشتریان وفاداری

 و دارد زیادی اهمیت بازاریابی درست های گیری تصمیم

مشتریان و در  وفاداری در برند شخصیت تأثیر به باید ها شرکت

(. با توجه به 2ها توجه بیشتری کنند ) نتیجه سودآوری باشگاه

شده، پرواضح است که توجه به مفاهیم جدیدی  موارد گفته

از مشکلات  تواند راهگشای بسیاری چون شخصیت برند می

پیش روی فوتبال امروزی کشورمان باشد و در راه رسیدن به 

مند خواهند توانست  این مفهوم عواملی چون بازاریابی رابطه

یاریگر باشند؛ بنابراین پژوهش حاضر به بررسی نقش بازاریابی 

های لیگ برتر فوتبال  مند بر شخصیت برند باشگاه رابطه

ها  تواند برای مدیران باشگاه می پردازد که نتایج حاصل از آن می

طور فدراسیون فوتبال جمهوری  های ورزشی و همین و سازمان

ارتقای سطح کیفی  طور کلی پیشرفت و اسلامی ایران و به

 فوتبال در کشور عزیزمان مفید واقع شود.

 

 شناسی روش

تحلیلی با پیروی -پژوهش حاضر از نوع تحقیقات توصیفی

ها به شکل  آوری داده ه از منظر جمعاز مطالعات موردی است ک

منظور دستیابی به اهداف پژوهش از  میدانی انجام گرفت. به

شده  مند ساخته های بازاریابی رابطه شدۀ مؤلفه مقیاس تعدیل

گیری ابعاد  ( و برای اندازه2292توسط احسانی و ایزدی )

های  شده شخصیت برند تیم شخصیت برند از پرسشنامۀ تعدیل

( استفاده شد. مقیاس بازاریابی 1115یاتسو )ورزشی تس

 1مند را در  مند عوامل اثرگذار بر بازاریابی رابطه رابطه

 1گزینه(، کیفیت خدمات ) 5مقیاس، مدیریت دانش ) خرده

 6گزینه(، تعهد ) 2گزینه(، اعتماد ) 5مندی ) گزینه(، رضایت

گزینه( و  2گزینه(، تبلیغ شفاهی ) 5گزینه(، کیفیت مصرف )

کند. همچنین در  گزینه( ارزیابی می 2ای ) پیگیری رسانه

 2مقیاس شخصیت به برند، عوامل اثرگذار مربوط به آن در 

گزینه(، اخلاقیات  2گزینه( پرستیژ )  5مقیاس رقابت )  خرده
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گزینه( قابل تشخیص است. شایان ذکر  2گزینه( و اعتبار ) 2)

تعبیه شده  ارزشی( 21صورت کمی ) ها به است که پرسشنامه

بودند. روایی صوری و محتوایی ابزارها توسط جمعی از 

ها در مطالعۀ  متخصصان مدیریت ورزشی و پایایی پرسشنامه

ترتیب  نفر از هواداران انجام گرفت، به 21مقدماتی که بر روی 

مند و پرسشنامۀ شخصیت برند با  پرسشنامۀ بازاریابی رابطه

 شد. محاسبه 91/1و  11/1آلفای کرونباخ 

 

 جامعه و نمونۀ آماری

جامعۀ مورد مطالعه در این تحقیق را با توجه به قلمرو 

مکانی تحقیق، کلیۀ هواداران باشگاه فرهنگی ورزشی 

دادند. در نهایت نمونۀ نهایی  جامگان مشهد تشکیل می سیاه

های فوتبال تیم  پژوهش را هوادارانی که برای تماشای بازی

ه ورزشگاه ثامن مشهد آمده ب 2295جامگان در سال  سیاه

درصدی هواداران  91بودند، با توجه به استفاده از حق 

عنوان تیم میزبان و با توجه به فرمول  جامگان مشهد به سیاه

گیری تصادفی، و  برآورد حجم نمونه )کوکران( و نمونه

های سالم به  طور با در نظر گرفتن بازگشت پرسشنامه همین

 دادند. نفر تشکیل می 195تعداد 

 

 های آماری روش

ها از آمار توصیفی )میانگین،  داده وتحلیل تجزیه برای

یابی معادلات  انحراف معیار و... ( و از آمار استنباطی )مدل

های همبستگی پیرسون و اسپیرمن و در  ساختاری، آزمون

 استفاده 15/1نهایت رگرسیون چندگانه( در سطح معناداری 

 وضعیت تشخیص برای Q-Q plotنمودار  از اینکه ضمن. شد

شایان ذکر است، کلیۀ  .شد استفاده متغیرها نرمالیته توزیع

 SPSS20افزارهای  افزار نرم نرم وسیلۀ محاسبات آماری به

 انجام گرفت. SYSTAT13و  LISREL8.50و

 

 

 

 

 های پژوهش یافته

 شناختی های جمعیت یافته

طور  سال و همین 11تا  25درصد پاسخگویان بین   5/51

درصد   1/22سال قرار داشتند. 21تا  12درصد بین  5/21

درصد  1/21درصد مجرد بودند.  2/65پاسخگویان متأهل و 

 11بازی،  21تا  1درصد  1/9بازی،  21پاسخگویان بیش از 

 2درصد پاسخگویان یک تا  21بازی و در نهایت  1تا  5درصد 

ها مشاهده  ازی تیم مورد علاقۀ خود را از نزدیک در ورزشگاهب

درصد پاسخگویان دارای مدرک تحصیلی دیپلم،  21کنند.  می

درصد   11دیپلم،  درصد دارای مدرک تحصیلی فوق  9/21

درصد دارای مدرک  1/12دارای مدرک تحصیلی لیسانس، 

رک درصد افراد دارای مد 2/2لیسانس و در نهایت  تحصیلی فوق

درصد پاسخگویان دارای شغل  5/25تحصیلی دکتری بودند. 

درصد محصل  25درصد نظامی،  1/1درصد کارمند،  1/6آزاد، 

درصد افراد را  21بودند و باقی پاسخگویان مشتمل بر 

درصد پاسخگویان عضو  5/29دادند.  دانشجویان تشکیل می

عنی جامگان مشهد بودند و باقی افراد ی کانون هواداران سیاه

شمار  درصد پاسخگویان عضو کانون هواداران به 5/61

 آمدند. نمی

بین و ملاک از  برای تعیین وضعیت نرمالیتۀ متغیر پیش

 .(1و  2های  استفاده شد )شکل Q-Q PLOTنمودار 
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 مند . توزیع نرمال مقیاس بازاریابی رابطه4شکل                       . توزیع نرمال مقیاس شخصیت برند8شکل          

 

شود، مؤلفۀ  مشاهده می 1و 2طور که در اشکال  همان

 بازاریابی رابطه مند و شخصیت برند، هر دو توزیع نرمال دارند.

مند و شخصیت برند  اطلاعات توصیفی ابعاد بازاریابی رابطه

 است. شده  خلاصه 2در جدول  جامگان اهیسهواداران فوتبال 

کنید، مدیریت دانش با  مشاهده می 2طورکه در جدول  همان

 11/1، کیفیت خدمات 11/5± 11/1میانگین و انحراف معیار 

، تعهد 12/5± 91/2، اعتماد 26/5± 21/1، رضایت ±91/5

 12/1، اخلاقیات برند 65/5± 19/1، پرستیژ ±12/6 11/1

اند.   قابل تفکیک 21/6± 51/1و در نهایت اعتبار برند  ±22/1
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 مند . آمار توصیفی مربوط به ابعاد شخصیت برند و بازاریابی رابطه8جدول 

 انحراف معیار میانگین تعداد مؤلفه ها

 11/1 11/5 195 دانشمدیریت 

 11/1 91/5 195 کیفیت خدمات

 21/1 26/5 195 رضایت

 91/2 12/5 195 اعتماد

 11/1 12/6 195 تعهد

 21/1 22/5 195 رقابت

 19/1 65/5 195 پرستیژ

 12/1 22/1 195 اخلاقیات

 51/1 21/6 436 اعتبار

 
 

 مند با شخصیت برند باشگاه رابطههای بازاریابی  . ماتریس همبستگی میان مؤلفه4جدول 

15/1P≤ 

 
با توجه به وضعیت توزیع نرمال متغیرها از آزمون 

همبستگی پیرسون برای بررسی همبستگی متغیرهای بازاریابی 

جامگان استفاده  مند و شخصیت برند هواداران فوتبال سیاه رابطه

مند  های بازاریابی رابطه ، ماتریس همبستگی مؤلفه1شد. جدول 

 دهد.  یو شخصیت برند هواداران ورزشی را نیز نشان م

های آزمون پیرسون، شخصیت به برند  با توجه به یافته

(، P , 111/1 =r= 112/1) هواداران ورزشی با کیفیت خدمات

، =112/1P) (، تعهدP , 615/1- =r=112/1مندی ) رضایت

69/1r=- ( مدیریت دانش ،)112/1-=P , 511/1r= و در )

وجود ( رابطۀ معناداری =P , 65/1r=-12/1نهایت اعتماد )

 دارد.

بینی شخصیت برند هواداران ورزشی از روی  منظور پیش به

مند در هواداران باشگاه فرهنگی  های بازاریابی رابطه مؤلفه

جامگان از رگرسیون خطی ساده با روش  ورزشی فوتبال سیاه

 جهت رگرسیون آزمون نتایج 2رونده استفاده شد. جدول  پس

اران ورزشی از روی های شخصیت برند هواد بینی مؤلفه پیش

 دهد.  مند را نشان می های بازاریابی رابطه مؤلفه

 

  

 مدیریت دانش کیفیت خدمات مندی رضایت اعتماد تعهد

متغیر 

 مستقل

 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 همبستگی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 همبستگی
شخصیت 

 برند
888/8 692/1 12/1 65/1 112/1 615/1 112/1 11/1 112/1 511/1 
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تحلیل واریانس  آزمون های آماره( به همراه رونده پس)روش چندگانه مربوط به آزمون رگرسیون  های . آماره9جدول 

 دوربین واتسون ةرگرسیون و مقدار آمار

15/1P≤ 

 
، اگر متغیرهای مدیریت دانش، 2های جدول  براساس یافته

کیفیت خدمات، رضایت و تعهد وارد تحلیل شوند، به ازای یک 

تغییر مثبت، کیفیت  22/1واحد افزایش در بعد مدیریت دانش 

، به ازای یک واحد 12/1، رضایت به اندازۀ 12/1خدمات 

ازای یک  و در نهایت به 25/1افزایش در بعد تعهد به اندازۀ 

تغییر مثبت در ایجاد  21/1واحد افزایش در بعد اعتماد 

شود؛ با توجه به  شخصیت به برند هواداران ورزشی حاصل می

و مدل نهایی آزمون، فرمول نهایی مدل  1های جدول  یافته

 رگرسیون به گونۀ زیر است:

 

 ورزشی شخصیت برند هواداران= 15/2+(211/1 ×( + )مدیریت دانش261/1×(+ )کیفیت خدمات112/1 ×(+ )رضایت212/1 ×( + )تعهد 1/ 215 ×)اعتماد

 

 های زیربنایی بررسی پذیره

توان گفت  می 2با توجه به توزیع احتمال نرمال در شکل 

طور با  کنند. همین که خطاهای مدل از توزیع نرمال پیروی می

توان  ( می21/1توجه به مقدار آمارۀ آزمون دوربین واتسون )

نتیجه گرفت که خطاهای مدل خود همبسته نیستند یا 

مناسبی طور کلی مدل  توان گفت به اند. در نهایت، می مستقل

بینی شخصیت برند هواداران ورزشی از روی مؤلفۀ  برای پیش

آمده است. شایان توضیح است با  دست  مند به بازاریابی رابطه

توجه به آزمون تحلیل واریانس رگرسیون و سطح معناداری 

آمده  دست توان گفت که مدل رگرسیون به می 15/1تر از  پایین

 شود. سوب میمدل مناسبی برای جامعۀ موردنظر مح

 

متغیر 

 ملاک

یرهای متغ

 بین یشپ

R 4 R 4 R 

 یلتعد

 شده

B Beta t  سطح

 معناداری

ANOVA  دوربین

 واتسون

F P 21/1 

شخصیت 

برند 

هواداران 

 ورزشی

 112/1 12/99     512/1 511/1 161/1 مدل

 112/1 15/2  15/2  ضریب ثابت 

 12/1 16/1 222/1 211/1  مدیریت دانش

 112/1 12/2 121/1 261/1  کیفیت خدمات

 112/1 12/2 129/1 112/1  رضایت

 112/1 12/1 255/1 212/1  تعهد

 112/1 52/6 211/1 215/1  اعتماد
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 . توزیع نرمال مقدار خطاها9شکل 

 

و مقادیر  مسیر ضرایب ترتیب نمودار ، به5و  2اشکال 

مربوط به مدل معادلۀ ساختاری را به نمایش  t آمارۀ

 .گذارد می

 

 
 و ضریب مسیر مدل . ضرایب عاملی2شکل 
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 برای مدل  t. مقادیر آمارة 6شکل 

 

 

شـده اسـت.     ارائـه  2نتایج تحلیل عاملی تأییدی در جدول 

مربـوط بـه    t شود، مقادیر آمارۀ مشاهده می 2چنانکه از جدول 

تـوان   تـر اسـت، بنـابراین مـی     بزرگ 96/2تمام بارهای عاملی از 

عــاملی  شــده ســاختارهای نتیجــه گرفــت کــه ســؤالات انتخــاب

مـورد مطالعـه در   متغیرها و ابعـاد   گیری اندازهمناسبی را جهت 

 کنند. میمدل تحقیق فراهم 

 

 

 . نتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش2جدول 

 tآمارة  بار عاملی متغیرها ابعاد

 مند رابطه بازاریابی

 22/22 61/1 مدیریت دانش

 22/22 12/1 کیفیت خدمات

 51/22 16/1 رضایت

 96/2 62/1 اعتماد

 19/21 11/1 تعهد

 برند شخصیت

 12/2 12/1 رقابت

 11/21 11/1 پرستیژ

 21/21 15/1 اخلاقیات

 61/22 15/1 اعتبار

 

 

های برازش نشان داده  مقادیر شاخص 5همچنین در جدول 

است و با توجه به  111/1برابر با  RMSEAشده است. مقدار 

دهد که مدل قابل قبول  است، نشان می 11/1اینکه کمتر از 

باشد. همچنین مقدار کای اسکوئر نسبی یعنی تقسیم  می

) 51/2دو بر درجۀ آزادی برابر با  کای
     

  
است  2و  2(و بین 

نیز از  NFIو  AGFI، GFI ،IFI، CFI های و میزان شاخص

ها با ملاک تفسیری آنها  . در مجموع مقدار شاخصبیشترند 9/1
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  76                                            های لیگ برتر فوتبال ایران مند بر شخصیت برند باشگاه ارائۀ الگوی نقش بازاریابی رابطه

 

 

مطابقت دارند و تحلیل عاملی تأییدی، ساختار ابعاد مورد 

 کند. بررسی را تأیید می

آمده از مدل  دست ، خلاصه نتایج به2و  2با توجه به اشکال 

طورکه  ، نشان داده شده است. همان6برازش شده در جدول 

 96/2( آنها بیشتر از tآمارۀ تی )گفته شد، مسیرهایی که مقدار 

 باشد، معنادارند. -96/2یا کمتر از 

 

 

 های برازش مدل . شاخص6جدول 

AGFI GFI IFI CFI NFI RMSEA χ2/df 
96/1 91/1 99/1 99/1 91/1 111/1 91/2 

 

 شخصیت برند-مند . ضریب مسیر بازاریابی رابطه5جدول 

ضریب  مورد آزمون ۀرابط ردیف

 مسیر

 نتیجه t ةآمار

 معنادار است 19/22 19/1 برند شخصیت ← مند رابطه بازاریابی 2

 

 

مند و  رابطه مسیر بین بازاریابی ضریب 6با توجه به جدول 

است.  مثبت مقداری باشد که می 19/1برند برابر با  شخصیت

است که از  19/22 برابر با ( مربوط به آنtتی ) آمارۀ مقدار

 نتیجه توان می درصد 95است، بنابراین با اطمینان  بیشتر 96/2

 است معنادار 15/1 خطای سطح در مسیر ضریب این که گرفت

مند  رابطه و وجود رابطۀ معنادار و مستقیم )مثبت( بین بازاریابی

 توان گفت بازاریابی شود و می برند تأیید می و شخصیت

فوتبال  برتر لیگ باشگاه برند شخصیت رب مند رابطه

 .است تأثیرگذار ایران( جامگان سیاه)

 

 گیری بحث و نتیجه

 با متقابل و بلندمدت روابط ایجاد به مند رابطه بازاریابی

 آن اساس و کند می اشاره نفع ذی های گروه و ها سازمان و افراد

 نگهداری و حفظ منظور به مؤثر و مطلوب ارتباطات برقراری

 مشتری مند رابطه بازاریابی نفع های ذی گروه بین در و آنهاست

 شود، نمی مستهلک هرگز گرانبهایی که دارایی دیدۀ به را

 پژوهشگران از بسیاری توجه اخیر، های دهه (. طی12نگرد ) می

 توصیف برای افراد که است شده جلب موضوع این به بازاریابی

 برندهای بین از نحوی چه به خود شخصیتی های آل ایده

 مفهوم تعریف سبب امر این .پردازند می انتخاب به گوناگون

 تأثیر و برند است. اهمیت شده برند شخصیت عنوان با جدیدی

 افزایش حال در ای فزاینده طور به خدمات و کالاها فروش در آن

 و مؤسسات همۀ برای آن ابعاد و برند شخصیت از آگاهی و بوده

 بسیاری توجه و است اهمیت حائز بزرگ و کوچک های شرکت

 شخصیت امروزه، .است ساخته معطوف خود به را مدیران از

 شود، می قلمداد برجسته و مهم موضوعی عنوان به برند

 هدف با ها شرکت بازاریابی، های فعالیت تمامی در که طوری به

 بین از را آن و داشته باور را برند شخصیت که مشتریانی داشتن

 میان ارتباطات تقویت تفکر در دهند، می ترجیح و تشخیص رقبا

حال، از جمله اهداف این  .کنند می تلاش مشتریان و برند

مند در شخصیت برند  پژوهش بررسی نقش بازاریابی رابطه

 جامگان است.  مجموعۀ فرهنگی ورزشی سیاه

دهد که بیش  شناختی نشان می بررسی متغیرهای جمعیت

جامگان مشهد عضو کانون  ان سیاهدرصد تماشاگر 61از 

ای در این زمینه  هواداران خود نیستند. نتایج تحقیقات گسترده

های ورزشی  ها و باشگاه دهد که کانون هواداران تیم نشان می

بستری بسیار مناسب در جهت ارتباط پویا و دوطرفه میان 

باشگاه و هواداران آن نیز است. اختصاص یافتن هدایای ویژه، 

های شخصی، ارائۀ تخفیفات گسترده جهت تهیۀ  صندلیخرید 

بلیت و برقراری ارتباطات مجازی با بازیکنان مورد علاقه و... از 

 1،  22هاست ) جمله مزایای عضویت در کانون هواداران باشگاه

طور که آورده شد، عضویت در کانون هواداران باید  (. همین1، 
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 8931، بهار 8شمارة  ،7ورزشی، دورة 

 

ن همراه باشد. کیفیت همراه خدمات با کیفیت برای هوادارا به

کننده در این  بینی های اصلی )و پیش خدمات یکی از مؤلفه

مند است که افزایش رضایت هواداران را  پژوهش( بازاریابی رابطه

به ارمغان آورده و در نهایت موجب شکل گرفتن تصویر مناسبی 

ها و صفات مناسب خواهد شد که  از برند باشگاه با شاخص

های ورزشی  یت برند مناسب باشگاهشک این همان شخص بی

ای لیگ برتر فوتبال  های حرفه است. به همین منظور به باشگاه

شود تا با  جامگان مشهد پیشنهاد می ویژه سیاه ایران به

ریزی در جهت به عضویت درآوردن هواداران خود در  برنامه

قالب کانون هواداران، ضمن توسعۀ بازاریابی ارتباطی با عنوان 

های ورزشی،  داری تیم مفاهیم جداناشدنی در امر باشگاهیک از 

های  رسانی تر هواداران و اطلاع طور مدیریت مطلوب و همین

دقیق در زمینۀ ارتباط با هواداران، موجب توسعۀ شخصیت برند 

عنوان یک باشگاه پیشرو در زمینۀ ارتباط با  باشگاه خود به

 هواداران شود.

درصد از  61اختی، نزدیک به شن های جمعیت بر پایۀ یافته

اند . گفتنی  ساله 11تا 25جامگان مشهد  هواداران باشگاه سیاه

است برند شخصی افراد که برگرفته از صفات شخصی ایشان 

(. این 22هاست ) دهندۀ شخصیت برند سازمان است، نشان

مندان این باشگاه ورزشی را  موضوع بیانگر آن است که علاقه

های ارزشمند باشگاه  دهد که سرمایه قشر جوان تشکیل می

های لیگ برتر  شوند که این مهم موجب رونق بازی محسوب می

جامگان  های خانگی تیم فوتبال سیاه ویژه بازی فوتبال کشور به

شود. این نکته مورد توجه است که شخصیت هواداران و  نیز می

جامگان به یکدیگر تنیده و این دو لازم و ملزوم  برند سیاه

دیگرند؛ یعنی در سایۀ وجود هواداران جوان و پرانرژی، برند یک

جامگان زنده و پرشور خواهد بود. بنابراین به باشگاه  تیم سیاه

هایی که دارای هواداران  جامگان و دیگر باشگاه فوتبال سیاه

شود با در نظر گرفتن صفات،  پرشور جوان هستند، پیشنهاد می

هفته در جوانان در درجۀ اول و های موجود و ن ها و المان ویژگی

های ظاهری برند خود، یک شخصیت  سپس انتقال آن به ویژگی

 برند همسو با هواداران خود ترسیم کنند. 

شناختی حاصل از تحقیق، بیش  های جمعیت بر پایۀ یافته

جامگان مشهد را  درصد از هواداران باشگاه فوتبال سیاه 65از 

طلبد تلاش باشگاه برای  می دادند، که افراد مجرد تشکیل می

ها صورت  ایجاد فرهنگ و فضای مناسب برای ترغیب خانواده

ها  پذیرد تا در آینده قشر هواداران وفادار را فرزندان این خانواده

ها از  نیز تشکیل دهند. حضور افراد جوان مجرد در باشگاه

منظری باعث خرسندی است که با وجود هجوم اینترنت و 

ها برای تشویق  ی، هنوز هم حضور در ورزشگاههای مجاز شبکه

تیم محبوب خود در میان قشر جوان وجود دارد، بنابراین برای 

جامگان باید روشی را در پیش  جذب مخاطبان بیشتر، سیاه

رو پیشنهاد  گیرد تا سبب تمایز خود با سایر برندها شود. ازاین

ای این قشر شود با اعتمادسازی از طریق بازاریابی ارتباطی بر می

از افراد ضمن توسعه در جذب اقشار مختلف جامعه، دارای یک 

 شخصیت برند ممتاز بود.

درصد پاسخگویان  61ها، بیش از  از طرفی براساس بررسی

بازی تیم مورد علاقۀ خود را از نزدیک 21تا بیش از  5بین 

تواند نقطۀ قوتی در جهت استحکام هرچه  کنند که می تماشا می

باط بین شخصیت هواداران با شخصیت برند بیشتر ارت

ها  جامگان باشد. از آنجا که یکی از تفریحات خانواده سیاه

(، 21هاست ) های فوتبال در ورزشگاه تماشای بازی

های مناسب برای ایجاد ساختار مشخص و امن برای  ریزی برنامه

بایست مسئولان  رو می رسد. ازاین آنها ضروری به نظر می

جامگان شناخت کافی  لیگ برتر فوتبال ایران و سیاههای  باشگاه

مند کسب کنند تا نقش مؤثر بر  از مفاهیم بازاریابی رابطه

شناخت ادراکی هواداران داشته باشند. در اینجا باید خاطرنشان 

ها از سوی هواداران خود  کرد حضور مجدد در ورزشگاه

خود است دهندۀ تعهد ایشان به تیم و باشگاه مورد علاقۀ  نشان

کنندۀ  بینی های اصلی )و پیش (. از آنجا که تعهد از مؤلفه29)

مند است، توجه  شخصیت برند در این پژوهش( بازاریابی رابطه

دهندۀ آن در جهت رسیدن به شخصیت  های تشکیل به مؤلفه

جامگان ایران بیش از پیش اهمیت  برند باشگاه فوتبال سیاه

 کند.  جلوه می

 شناختی حاصل از پژوهش، افراد جمعیت های بر پایۀ یافته

 در حضور برای بیشتری های انگیزه درآمد پایین سطح با

 نیز ایشان حضور درصد شد، مشاهده چنانکه و دارند ورزشگاه

رو، مدیریت  بود. ازاین بیشتر کنندگان شرکت بین در
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  77                                            های لیگ برتر فوتبال ایران مند بر شخصیت برند باشگاه ارائۀ الگوی نقش بازاریابی رابطه

 

 

 باید جامگان مشهد باشگاه فوتبال سیاه و مسابقات برگزارکنندۀ

 ارائۀ و بلیت گذاری قیمت در مهم، نکتۀ این به توجه ضمن

باشند. شایان  داشته را دقت نهایت افراد، این به شایان خدمات

ذکر است در صورت محقق شدن این امور شاهد حضور بیشتر و 

تواند بر  ها خواهیم بود که می همیشگی تماشاگران در ورزشگاه

 جامگان مؤثر باشد. شخصیت مثبت برند سیاه

درصد افراد دارای تحصیلات آکادمیک  95ج، طبق نتای

جامگان  آن است که شخصیت برند سیاه هستند. این خود بیانگر

در جذب این افراد مؤثر بوده است، پس باید در جهت حفظ این 

ویژه دانشجویان، با توجه  تماشاگران با تعصب بکوشد. جوانان به

تصادی ای که در ساخت فرهنگی، اجتماعی و اق به نقش سازنده

نظر  تری هستند. به باره نیازمند توجه دقیق دارند، در این کشور

ویژه در میان  رسد که در جامعۀ دانشگاهی ایران و به می

ای فراگیر  دانشجویان، عدم تمایل و گرایش به ورزش به مسئله

توان به  توجه به این پژوهش، می تبدیل شده است. اما با

ها امیدوار بود. یکی از  شگاهداشتن این هواداران در ورز نگاه

جامگان است  عوامل مؤثر بر حضور این افراد شخصیت برند سیاه

که در بین افراد جامعه شناخته شده است که بر جنبۀ اجتماعی 

شدن ورزش در نزد این افراد تأکید دارد، زیرا اجتماعی شدن از 

ای است که در تعامل  راه ورزش، فرایند فعال یادگیری و توسعه

و همکاران  2شود. این یافته با نتایج اچ ا دنیا ورزش ایجاد میب

ها و  (. حضور مؤثر در دانشگاه22( همخوانی دارد )1116)

مؤسسات عالی کشور، استفادۀ مؤثر از دانشجویان در کارها و 

رسانی دقیق در  طور اطلاع وظایف مرتبط با باشگاه و همین

ای توسعۀ این مهم فضای دانشگاه از جمله مواردی است که بر

 شود. پیشنهاد می

های تأثیرگذار در رشد  طبق نتایج تحقیقف از جمله مؤلفه

شخصیت برند سطح کیفیت خدمات است که یکی از این 

ها طراحی و جذابیت  خدمات جهت گرایش هواداران به ورزشگاه

مندی ایشان ارتباط مستقیم  است که با رضایت فضای ورزشگاه

های ورزشی بتوانند فضای داخلی  مجموعه(. اگر 21) دارد

ورزشگاه را با نمایشگرها و تجهیزات الکترونیک پوشش دهند 

های بازی، اطلاعات مربوط به  که در زمان بین مسابقات و وقفه

                                                           

1. Esch 

رسانی شود یا اینکه امتیازات  بازیکنان و مسابقه همزمان اطلاع

خاصی همچون تماشای مسابقات خانگی رایگان و فراهمی 

مات ویژه جهت همراهی تیم در مسابقات خارج از خانه را خد

فعال خود که عضو کانون هواداران هستند  برای هواداران ثابت و

تواند در جذب هرچه بیشتر تماشاگران  بینی کند، می پیش

تر عمل کند. گفتنی است این یافته با نتایج بنار و امامی  موفق

 (.1( همسوست )2295)

کننده  بینی ق یکی دیگر از عوامل پیشطبق نتایج این تحقی

شخصیت برند، تعهد است. حفظ ارتباط دوطرفه، توجه به 

توسعۀ باشگاه، ارائۀ پیشنهادها و انتقادها، خرید کارت عضویت 

های شخصی و داشتن  هواداران و همچنین خرید صندلی

ارتباطات بلندمدت، پاسخگویی به هواداران در زمان شکست، 

ها و... از جمله مواردی است که  ام باشگاهفروش بخشی از سه

که  (. زمانی2شود ) موجب پدید آمدن تعهد در هوادار می

ترین  شک در سخت دارای هواداران متعهد باشد، بی باشگاه

ها، صبور باست و باشگاه خود را تنها  شرایط مالی و شکست

رو تعهد باشگاه به هوادار و از طرف دیگر  نخواهد گذاشت. ازاین

عهد هوادار به باشگاه به یک التزام تبدیل شده و به شاکلۀ ت

جامگان(  های لیگ برتر فوتبال ایران )سیاه اصلی برند باشگاه

 تبدیل خواهد شد.

کنندۀ شخصیت برند  بینی یکی دیگر از عوامل پیش

جامگان( مدیریت دانش  هواداران فوتبال لیگ برتر ایران )سیاه

است که بهبود توانایی سازمانی تمرکز مدیریت دانش، بر  است.

و در درجۀ  کنـد میافراد را به اطلاعات مـرتبط  ،اولدر درجۀ 

کـه آنهـا  دهـد مـیایـن احـساس را  هواداراندوم، بـه 

اند. برای دستیابی به  شریک باشگاهدر تحقق اهداف  روزه همه

های لیگ برتر فوتبال ایران  شود باشگاه این مهم پیشنهاد می

بر درونی کردن دانش در محیط داخلی، در  جامگان( علاوه )سیاه

سازی دانش بهره  مدیریت ارتباط خود با هواداران نیز از پیاده

های دستیابی به این  پرواضح است که یکی از راهگیرند. 

ترین  است که اصلیدانش  مدیریتفرهنگ استقرار مهم 

مدیریت  فرایندهایشکست یا عدم موفقیت اجرای عامل 

اندازی یا  شود. راه محسوب میهای ایرانی  انش در سازماند

های  سایت باشگاه، ساماندهی شبکه روز کردن وب به
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اندازی پایگاه جامع اطلاعاتی  مند با هواداران، راه رابطه

دست در  بازیکنان، مربیان و هواداران و مواردی از این 

مطلوب  ریزی استقرار مدیریت دانش و در پی آن، پی

های لیک برتر فوتبال ایران مؤثر خواهد  ت برند باشگاهشخصی

 بود. 

ها، مؤلفۀ اعتماد ارتباط معناداری با شخصیت  براساس یافته

کنندۀ آن محسوب  بینی های ورزشی ندارد و عامل پیش برند تیم

شود. هرچند ارتباط این دو مؤلفه بسیار نزدیک به مرز  نمی

از وجود کمی  معناداری است. این یافته آشکارا سخن

جامگان دارد.  اعتمادی در میان هواداران باشگاه فوتبال سیاه بی

مند  های بازاریابی رابطه ترین مؤلفه شک اعتماد از مهم بی

های جهان با ایجاد و  ترین باشگاه شود که بزرگ محسوب می

های  ترین سرمایه حفظ آن در هواداران خود، یکی از بزرگ

(. خدمات غیرقابل اعتماد، 11نند )ک معنوی را از آن خود می

اولویت نداشتن منافع هواداران، عدم برخورد صادقانه با هوادار و 

نشر اطلاعات غیرقابل اعتماد از سوی باشگاه از جمله موارد 

شود. از نکاتی که  دار شدن اعتماد هواداران محسوب می خدشه

ند توان در اینجا در جهت عدم ارتباط اعتماد با شخصیت بر می

به آن اشاره کرد، عدم شناخت از اعتماد و عوامل سازندۀ آن در 

های لیگ برتر فوتبال ایران است. در اینجا ضروری است  باشگاه

ویژه باشگاه فوتبال  های لیگ برتر فوتبال ایران و به باشگاه

جامگان مشهد به تعریف درست از این واژۀ حیاتی و ارائۀ  سیاه

اعتماد در میان هواداران گیری  خدماتی که موجب شکل

 شود، بپردازد. می

 طور کلی با توجه به نتایج تحقیق، ارتباط معناداری به

برند  شخصیت رابطه مند و های بازاریابی مؤلفه بین

ایران ( جامگان سیاه)فوتبال  برتر لیگ هواداران باشگاه

کند مدیران  این مطالعه پیشنهاد می برقرار است.

تمامی متغیرهای تحقیق توجه و  های ورزشی به  باشگاه

سعی کنند با بالا بردن کیفیت خدمات بر میزان 

های اعتماد و  مندی هواداران خود افزوده و پایه رضایت

تعهد را در آنها تقویت کرده و زیربنای مدیریت دانش را در 

جذب و  های خود برقرار سازند تا در درجۀ اول ضمن باشگاه

شک برگرفته  رند خود را که بیحفظ هواداران خود، شخصیت ب

از شخصیت هواداران و بر پایۀ معیارها و صفات ماندگار است، 

 گیرد و تثبیت یابد. در طول زمان شکل 
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