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   مقدمه
هاي ورزشي، در پي رسيدن به ايجاد هواداران هاي ورزشي و رقابتيريت ارتباط با مشتري در سازمانمد

جديد، افزايش ميزان خريد و حضور از جانب هواداران جديد، و ايجاد انگيزه و حفظ وفاداري و تعيين 
مر هوادار در هويت هواداران از طريق بازاريابي است كه اين اهداف تنها در صورت افزايش ارزش ع

نياز به مديريت ارتباط با هوادار در فوتبال، از الزامات اساسي ). 27(ير است پذ امكانصنعت ورزش 
هاي خاص ورزش و هواداران آن نيازمند در نظر گرفتن توسعه و اجراي  يژگيو. صنعت ورزش است

ط با مشتري كه از يجه چارچوب جديد مديريت ارتبادرنت. هاي مديريت ارتباط با مشتري استشيوه
ي فوتبال ها باشگاههاي خاص ورزش را در نظر بگيرد، براي  يژگيودانش ديگر صنايع استفاده كند و 

تحقيقات نشان داده است كه دلايل متفاوتي سبب موفق نشدن مديريت ارتباط با ). 7(ضروري است 
ني مرتبط با اجراي مديريت ي با تركيبي از پيامدهاي سازماني و فكل طور بهمشتريان شده است، اما 

به فقدان عواملي مانند حمايت  )2007(گوين و همكاران ). 10(داده است  ي روارتباط با مشتري 
هاي كلان  ي مديريت ارتباط با مشتري با راهبردها پروژهمديريت ارشد، تطبيق فرايندهاي داخلي، ارتباط 
عواملي مانند تفكر در مورد  )2006(چالمتا ). 23(كنند سازماني و تمركز بر بازگشت سرمايه اشاره مي

مدار،  ي ناب، فقدان حمايت مديريتي، نبود فرهنگ مشتريفناوريك  عنوان بهمديريت ارتباط با مشتري 
نگرفتن  كار بهيفيت پايين، نبود مديريت تغيير، نبود راهبرد و اهداف و باكي ها دادهفرايندهاي آمادگي، 

ي مديريت ارتباط با ها برنامهي مديريت ارتباط با مشتري را در شكست اه حل راهمشتريان در طراحي 
به عواملي مانند تعهد مديريت ارشد، مديريت داده، توسعة  )2009(المتواير ). 4(دانند  مشتري دخيل مي

به متغيرهاي  )2011(؛ كيم و همكاران )2(ي و فرايندها فناورراهبرد مديريت ارتباط با مشتري، 
بع انساني، تعاملات بين كاركنان و مشتريان ورزشي، كيفيت تيم، تصميمات مديريتي براي مديريت منا

اختصاص منابع به بازاريابي ارتباطي، درك مديران از ارتباط با مشتريان ورزشي و ارتقاي كيفيت خدمات 
ة مشتريان هاي توسع به افزايش ارزش عمر هواداران بسكتبال، راهبرد )2001(؛ لاچوتز و همكاران )16(

عوامل مهم  ).18(اند ي ارتباطي در تحقيقات خود اشاره داشتهها راهوفادار بيشتر، گردآوري داده، توسعة 
به سه دستة كلي مديريت  )1393(در اجراي موفق مديريت ارتباط با هواداران توسط ايزدي و همكاران 

شود  يمين پژوهش به آنها اشاره ي شده است كه در ابند طبقهدانش، كيفيت خدمات و حمايت سازماني 
يك منبع  عنوان بهدانش . مديريت موفق ارتباط با مشتري به فرايند مديريت دانش نياز دارد ).1(

رو امروزه براي استفادة صحيح از  ينازا. اي دارداهميت ويژه ها سازمانراهبردي و قابليت كليدي براي 
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). 20،  30(ي پيشرو قرار گرفته است ها سازمانكار  اين منبع پرمايه، موضوع مديريت دانش در دستور
كارگيري  آوري، ذخيره و توزيع دانش مناسب براي فرايندهاي مديريت ارتباط با مشتري ضرورت بهجمع
هاي مديريت دانش در سازمان، نقش  يتقابلبديهي است كه . كندهاي مديريت دانش را ايجاب مي شيوه

فرايند كليدي مديريت دانش شامل ايجاد، ). 25(با مشتري دارد  كليدي در موفقيت مديريت ارتباط
  هاي بازاريابي دقيق همة يك راهكار كليدي در راستاي تلاش). 8(انتشار و استفاده از دانش است 

توان با بررسي هواداران مي. هاي پيشرفته، كيفيت اطلاعاتي مشتري در پايگاه اطلاعاتي استشبكه
از طريق هر روش . هاي هواداران ويژه را مشخص كرديجه گروهنت درآوري و اطلاعات آنان را جمع

بدون . وجو و ارزيابي كند هايي را براي تعيين موقعيت بازاري، جستارتباطي با مشتري، سازمان بايد راه
اين مسئله به  و كنداطلاعات مشتري، سازمان صرفاً براساس تجارب و بصيرت مديريتي عمل مي

 هايتواناييتا بتوانند  نياز دارد مديريت به دانش مشتريان صورت هر در. شودمديريتي منجر ميناكارامدي 
  ).27(وتحليل، ارتقا بخشند  يهتجز منظور بهخود را 

بعد دوم از عوامل مهم در اجراي موفق مديريت ارتباط با هواداران يعني كيفيت خدمات، يكي از 
شده  خدمات ارائه. خاص در رخدادهاي ورزشي است طور بهو  موضوعات مهم تحقيقي در بخش خدمات

خدمات . شده به هواداران است هاي ورزشي، هسته يا مركز خدمات ارائههاي ورزشي در رقابت در ميدان
شود، اما براي حفظ  شدة ثانويه براي هواداران خوانده مي در سكوها، دومين گروه خدمات يا خدمات ارائه

براي هواداران كه دلايلي غير از خود رقابت ورزشي  .آيند، ضرورت داردبازي ميهواداراني براي ديدن 
شده در  مانند دلايل اجتماعي، تجاري، خانوادگي و غيره براي حضور در مسابقات دارند، خدمات ارائه

ن براي هوادارا. كنندة رضايت آنها از رخداد باشد ترين جنبة تعيينها ممكن است مهمسكوها يا جايگاه
ها شده در جايگاه علت علاقة آنها به تيم و بازي است، خدمات ارائه بسيار وابسته به تيم كه حضورشان به

و  1كيفيت كلي كالاها و خدمات را به كيفيت فني )1994(گرانروس  ).28(كننده خواهد بود  تعيين
رضايت مشتري تأثير كه بر وفاداري و  به پنج بعد كيفيت) 2006( و زينلدين) 11( 2كيفيت كاركردي

مديران با . اندي كردهبند طبقهدارد، شامل كيفيت محصول، فرايند، زيرساخت، تعاملات و جو سازماني 
ها و فرايندهاي  اي از سيستم مجموعه عنوان بهو نيز در نظر گرفتن سازمان در نظر گرفتن ابعاد كيفيت 

توانند سازمان را  دهد و مي ري چگونه رخ ميتوانند درك كنند مسائل مديريت ارتباط با مشت مستقل، مي

                                                           
1. Technical Quality 
2. Functional Quality 
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سومين بعد از ابعاد تأثيرگذار بر موفقيت مديريت ارتباط با هواداران ). 31(يك كل تقويت كنند  عنوان به
سازي دانايي دربارة نقش مديريت ارشد و كاركنان در پشتيباني از يكپارچه .حمايت سازماني است

دهي از آنجا كه مديريت ارشد نقشي كليدي در شكل. ت استمشتري در سازمان بسيار حائز اهمي
كننده يا بازدارنده براي فرايندهاي خلق دانايي مشتري دارد،  يتهدارفتارهاي سازمان و ايجاد محيطي 

سازي هدف همچنين مديريت ارشد با شفاف. تواند تأثير بسزايي در موفقيت اين رابطه داشته باشدمي
مديريت ). 3(شود كه آنها در راستاي رسيدن به اين هدف تلاش كنند وجب ميسازمان براي كاركنان م

و اهداف آن، به كاركنان ارائه  مديريت ارتباط با مشتريهاي  يتفعالمشخصي از  انداز چشمارشد بايد 
هاي آموزشي و يادگيري سازمان، افزايش كند، همچنين بايد در ارتقاي سطح كمي و كيفي برنامه

ايي كاركنان، ايجاد انگيزش و تعهد براي كاركنان و كاهش مقاومت در آنها گام بردارد و مهارت و دان
محور به حمايت و تعهد مديريت ارشد در كلية  مديريت مشتري واقع در). 5(نسبت به آنها متعهد شود 

 مديريت ارتباط با مشتري صورت ينانياز دارد، در غير  مديريت ارتباط با مشتريمراحل اجراي 
  .شودسرعت با شكست مواجه مي به

 آن از آگاهي و گردد يبرم سازمان و مشتري بين ارتباط مراحل به مشتري، عمر ةچرخة واژ
 در اطلاعاتي چه گويد يم مشتري عمر ةچرخ. شد خواهد و سازمان مشتري سودآوري موجب

 كه بالقوه را انمشتري سودآوري تواند يم اطلاعات .شود گرفته بايد تصميماتي چه و است دسترس
 خواهند وفادار مشتري، صورت به مدت چه تا اينكه و شوند تبديل بالفعل مشتريان به توانندمي
 مرتب طور به مشتريان بعضي. بيني كندپيش كرد، ترك خواهند را سازمان احتمالاً چگونه و ماند

 تغيير آيد،وجود مي به آنها ميان رقابت طي كه هايي يتمز كسب براي ها سازمان به را مراجعاتشان
 سودآوري كه كنند متمركز مشترياني بر را هدفشان توانندمي ها سازمان صورت اين در. دهند مي

 را آنهاة آيند رفتار تعيين، را مشتريان ارزش اطلاعات طريق از توانبنابراين مي. دارند بيشتري
 بينشيمشتري ارزش دورة عمر ). 24( كرد اتخاذ هزمين اين در را ايهآگاهان تصميمات و بينيپيش

 يك سازمان ةريزي ارزش يك مشتري براي آيند منظور طرح ش جاري مشتريان بهزنسبت به ار راهگشا
 هاي يك سازمان كه سطوح رشدي جريان نقدي را توليدعنوان دارايي به دمشتريان باي. كندفراهم مي

 گيرياندازه موفقيت را با شمارش مشتريان جديد اغلبكه بازاريابان  اليحدر .در نظر گرفته شوند ،كنندمي
  ).22( سودآورتر است موجودحفظ مشتريان  بردر بلندمدت تمركز  ،كنندمي
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تواند حضور مجدد فاكتورهاي استاديوم مانند كيفيت خدمات مي) 2000(از نظر هيل و گرين 
ر د پيشگو عوامل ترين مهم داد كهنشان ) 2001(چوي ). 12(هاي آينده را تقويت كند  حاميان در بازي

 .هاست برنامه و افراد بين تعامل محيط، با ارتباط خدمات، كيفيت درك مشتريان شامل مندي رضايت
. است بين افراد تعامل و خدمات كيفيت درك مجدد شامل خريد در پيشگو عوامل ترين همچنين مهم

كو و پاستور از نظر  .)6(دارد  وجود داري امعن ارتباط مجدد خريد و مشتري رضايت بين بر اين علاوه
 ها، كيفيت چهار عنصر اصلي در بعد كيفيت خدمات در صنعت ورزش شامل كيفيت برنامه) 2004(

 براي مديريت و توسعة) 2007(گلدواسر  ).17(تعاملات و ارتباطات، كيفيت نتايج و كيفيت محيط است 
 توانند از اينترنت براياي ورزشي ميهاي حرفه يمتند كه كارتباطات با هواداران به اين نكته اشاره مي

 ها، افزايش حفظ و وفاداري هواداران، توسعة جهاني و محلي ارتباطات با يبازتقويت تجارب هواداران از 
 نشان داد) 2008(ليو ). 9(سازي ارتباطات با هواداران استفاده كنند هواداران از طريق اينترنت و شخصي

 ين عامل تأثيرگذار بر رضايت مشتري است؛ همچنين نشان داد كه بينتر مهممات كه كيفيت خد
 مندي مشتري نسبت به كيفيت داري وجود دارد و رضايتمندي مشتريان ارتباط معنا وفاداري و رضايت
 در تحقيقات) 2011(اينگ وو و چي لي ). 21(بيني كند  يشپي مشتريان را وفادارتواند خدمات بهتر مي

 مديريت ارتباط با مشتري تأثير مثبتي بر كيفيت ارتباط دارد و. 1: كنندبه دو يافتة اصلي اشاره ميخود 
ها از نظر هاي تأثيرگذار هتلشاخص. 2گذارد؛  كيفيت ارتباط بر ارزش دورة عمر مشتري تأثير مثبت مي

 باط و ارزش دورة عمرميان مديريت ارتباط با مشتري، كيفيت ارتمشتريان نقش ميانجي را در ارتباط 
 با بررسي چارچوب كيفيت خدمات در) 2011(تئودوراكيس و همكاران ). 14(كند  مشتري بازي مي

 اي يونان نشان دادند كه ابعاد مختلف كيفيت خدمات مانند طراحي و زيباييمحتواي فوتبال حرفه
ورود و خروج راحت از گسترده و  ونقل حملتأسيسات، اعتماد در فرايند تحويل خدمات، پاركينگ، 

  ).26(كنندة خوبي براي رضايت هواداران هستند  بيني يشپاستاديوم، 
ورزش فوتبال در ايران جايگاه والايي دارد و طرفداران زيادي را به خود جلب كرده است، اما به 

ان، دلايل زيادي از جمله عدم مديريت صحيح ارتباط با هوادار، تشخيص ندادن درست نيازهاي تماشاچي
با . شود يماز شمار تماشاچيان ليگ فوتبال ايران كاسته  روز روزبه... ي هواداري و ها كانونتوجهي به  يب

وجود افزايش رشد صنعت ورزش فوتبال در جهان، موضوعات مرتبط با مديريت ارتباط با مشتري، ارزش 
شور مورد غفلت واقع شده يرگذار بر آنها در ادبيات بخش فوتبال كتأثعمر مشتريان ورزشي و عناصر 
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كند و هدف آن بررسي تأثير بنابراين تحقيق حاضر بر هواداران فوتبال ليگ برتر ايران تمركز مي؛ است
  ).1شكل (متغيرهاي مديريت ارتباط با هوادار بر دورة ماندگاري آنها در ليگ برتر فوتبال ايران است 

  
  
  
  
  
  

  

  چارچوب مفهومي تحقيق .1شكل 
  روش تحقيق

اي و از نظر ماهيت از نوع تحقيقات آميختة اكتشافي قيق حاضر از نظر هدف از نوع تحقيقات توسعهتح
جامعة آماري تحقيق شامل هواداران بالاتر از شانزده سال  .شامل دو بخش كيفي و كمي است

در ي ليگ برتر فوتبال بودند كه براي تماشاي مسابقات يازدهمين دورة ليگ برتر فوتبال ها باشگاه
يري هدفمند گ نمونهگيري ابتدا از روش براي نمونه. ي محل برگزاري مسابقات حضور داشتندها ورزشگاه

ي تهران، قم، اصفهان و ها استانشد، هاي يازدهمين دوره در آنها برگزار مي يبازاز بين ده استان كه 
يادگار امام قم، سايپاي كرج و  اصفهان، نفت تهران، فولادشهري آزادي تهران، ها ورزشگاهالبرز انتخاب و 

  نمونة تحقيق با استفاده از روش . هاي پژوهش انتخاب شدندي براي گردآوري دادهشهرر آهن راه
 99در سطح اطمينان ) ( گيري تصادفي و براساس فرمول تعيين حجم نمونه از فادينمونه

نفر بنا به تعريف عملياتي  527شده،  پرسشنامة گردآوري 674پس از آن از بين . درصد انتخاب شد
نمونة  عنوان بهشان بود،  هوادار كه ميانگين حضورشان بيشتر از هشت بازي در سال براي تيم مورد علاقه

ساختاري با  هاي ساختاري و نيمههاي پژوهش ابتدا با مصاحبهبراي گردآوري داده .آماري انتخاب شدند
ي نظري، ها مدلمنابع نظري و همچنين تطبيق افراد مرتبط با موضوع پژوهش، مشاهده، بررسي 

ترين متغيرهاي مديريت ارتباط با مشتري تهيه و با دريافت نظر كارشناسي خبرگان در فهرستي از مهم
با هدف حصول اطمينان از روايي . اين زمينه براي تهية پرسشنامه و تعيين روايي و پايايي آن اقدام شد

مديريت ارتباط با 
 هوادار

 ارزش عمر هوادار

 سازماني حمايت

 خدماتي كيفيت

 مديريت دانش
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تعيين روايي پرسشنامه با پانزده نفر از استادان دانشگاهي و محتواي پرسشنامه، محقق اقدام به 
دانشجويان دكتري حوزة مديريت ورزشي كه با موضوع تحقيق آشنايي داشتند، كرد و از آنان درخواست 

ها با اهداف و متغيرهاي  هايشان را در مواردي مانند هماهنگي و مطابقت سؤال يشنهادپشد تا نظرها و 
ها و حذف يا اضافه  ها، انشاي سؤالها با گزينه ها، سازگاري سؤال ي علمي سؤالاصلي تحقيق، محتوا

پس از دريافت بازخورد از اين خبرگان، اصلاحات پيشنهادي انجام و . ها اعلام كنند كردن سؤال
هاي گوية مربوط به مؤلفه 38هاي فردي و  يژگيوگوية مربوط به  7گويه شامل  45پرسشنامة نهايي با 

هوادار فوتبال حاضر در مجموعة  50اين پرسشنامه در مطالعة راهنما روي . پرسشنامه تدوين شداصلي 
از تحليل عاملي تأييدي ). 1جدول (محاسبه شد /. 82ورزشي آزادي استفاده شد و ضريب پايايي آن 

- در اندازه آمده و آزمون قدرت و معناداري سهم هر يك از متغيرها دست تأييد ساختار عاملي به منظور به

هاي كاي اسكوئر شاخص. آموس استفاده شد افزار نرمگيري سازة مديريت ارتباط با هوادار با استفاده از 
يري گ اندازهاند كه مدل  ييدكنندة اين نتيجهتأ RMSEAنسبي، برازش تطبيقي و همچنين شاخص 

رهاي مورد نظر با توان نسبتاً متغيها تا حد زيادي قابل قبول است و شده براي هر كدام از مؤلفه ينتدو
  ).2جدول (كنند گيري مية مديريت ارتباط با هواداران و ارزش عمر آنها را اندازهمؤلفبالايي 

 

 هانتيجة آزمون آلفا كرونباخ و كولموگروف اسميرنوف براي بررسي نرمال بودن داده .1جدول 

 N k-s Α يرهامتغ

  84/0 338/0 527مديريت ارتباط با هوادار.1
 70/0 085/0 527حمايت سازماني.2

 73/0 139/0 527كيفيت خدمات.3

 75/0 095/0 527مديريت دانش

 76/0 527081/0ارزش عمر هوادار.5
 

 هاي تحقيقگيري مؤلفهي نيكويي برازش الگوي اندازهها شاخص .2جدول 

 مؤلفه
  CMIN/DI  IFI  TLI  CFI  RMSEA  پارامتر

  053/0 920/0  906/0 919/0 462/2 هوادارمديريت ارتباط با
  051/0 924/0  903/0 923/0 376/2 ارزش عمر هوادار
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  هاي تحقيقنتايج و يافته
اسميرنوف، همبستگي پيرسون و  -در اين تحقيق از آمار توصيفي و استنباطي شامل كولموگروف

 3خلاصه در جدول  صورت بهدهندگان  هاي فردي پاسخ يژگيو .رگرسيون و تحليل مسير استفاده شد
  .آورده شده است

  دهندگانهاي فردي پاسختوصيف ويژگي .3جدول 
  درصد  فراواني  متغيرهاي فردي درصد فراواني متغيرهاي فردي

  ميزان تحصيلات سن
  5/16  87  زير ديپلم 26 137 24-16
  8/37  199  ديپلم 8/52 278 34-25
  9/16  89  يپلمد فوق 3/12 65 44-35
  1/21  111  ليسانس 2/7 38 54-45

  8/7  41  يسانس و بالاترلفوق 7/1 9 سال55بيشتر از 
 وضعيت تأهل ها در ساليبازتماشاي

  4/29  155  متأهل 12 81 بازي 4-2
  6/70  372  مجرد 8/9 66 بازي 7-5
  شغل 3/16 110 بازي 10-8

  3/46  244  آزاد 9/61 417 بازي10بيشتر از 
  5/20  108  كارمند اداري درآمد

  8/6  36  وپرورش آموزشكارمند 6/17 93 هزار تومان 200زير 
  3/9  49  نظامي 6/23 124 201– 400
  8  42  محصل 8/26 141 401– 600
  3/6  33  دانشجو 14 74 601– 800

  8/2  15  ساير 18 95 هزار تومان 800بالاي 
 
براي بررسي ارتباط بين متغيرهاي حمايت سازماني، مديريت دانش و كيفيت خدمات با مديريت 
ارتباط با هواداران از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شد و نتايج نشان داد كه بين متغيرها رابطة 

  ).4جدول (داري وجود دارد معنا
  هواداربا ضريب همبستگي پيرسون بين ابعاد مديريت ارتباط  .4جدول 

12 34 

    1 مديريت ارتباط با هوادار. 1
   786/01حمايت سازماني.2
  1 623/0 928/0 كيفيت خدمات.3

 1 694/0 447/0 787/0 مديريت دانش. 4

  P ≥ ۰۱/۰٭٭ 
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متغيرهاي كيفيت خدمات، مديريت دانش و حمايت سازماني توانايي پيشگويي متغير ارزش عمر 
بيني  يشپنتايج حاصل از آزمون رگرسيون چندمتغيري با روش ورود همزمان، براي . ندهواداران را دار

يريت دانش و كيفيت خدمات از ديدگاه مدارزش عمر هواداران از روي متغيرهاي حمايت سازماني، 
هاي كننده بينيتوانند پيشهواداران نشان داد كه متغيرهاي كيفيت خدمات و مديريت دانش مي

  ).5جدول ( ) r2  ،000/0 =P  ،126/458 =F3,523= 728/0( باشند راي ارزش عمر هوادارانمعناداري ب

  هاي مديريت ارتباط با هواداران بر ارزش عمر هوادارانيري تأثير مؤلفهگ اندازهالگوي  .5جدول 
 پارامتر                                      

 مؤلفه
b  Beta  P  

  001/0  54/0 20/1  مديريت دانش
  749/0  02/0 06/0  ارزش عمر هوادار          كيفيت خدمات
  001/0  39/0 46/0  حمايت سازماني

 
بيني ارزش عمر هواداران از روي متغير مديريت  يشپمتغيري براي  نتايج آزمون رگرسيون تك

اداري براي ارزش كنندة معن بيني ارتباط با هواداران نشان داد كه متغير مديريت ارتباط با هواداران پيش
  ).6جدول ) (r2 ،000/0=P  ،462/715=F1,525=576/0( عمر هواداران در ليگ برتر فوتبال است

بيني ارزش عمر هواداران از روي مديريت ارتباط با هوادار  يشپنتايج تحليل رگرسيون براي . 6جدول 
  كلي صورت به

 B Beta t P كننده بيني يشپمتغير 

 001/0٭٭ 692/26 759/0 533/0 ارمديريت ارتباط با هواد

  
يجة آزمون تحليل مسير نشان نت دربررسي تأثير ابعاد مديريت ارتباط با هوادار بر ارزش عمر هوادار 

 صورت بهمستقيم و متغير حمايت سازماني  صورت بهداد متغيرهاي كيفيت خدمات و مديريت دانش 
  ).7جدول (گذارند غيرمستقيم بر ارزش عمر هواداران تأثير مي

  
  هوادار ميزان تأثير مستقيم، غيرمستقيم و كل متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته ارزش عمر. 7جدول 

 متغيرها
 انواع تأثير

 كل غيرمستقيممستقيم
 475/0 475/0-حمايت سازماني
 763/0 394/0369/0كيفيت خدمات
 543/0-543/0مديريت دانش

 759/0-759/0مديريت ارتباط با هوادار
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  گيري يجهنتبحث و 
توان توانايي يك سازمان را براي  يمدر صورت استفادة صحيح از سيستم مديريت ارتباط با مشتريان، 

افزايش داد و از اين طريق به ) حفظ مشتريان و افزودن دورة ماندگاري آنها(دستيابي به هدف نهايي 
تواند اسايي عناصر مديريت ارتباط با مشتريان ميشن). 23(مزيت راهبردي نسبت به رقيبان دست يافت 

اين امر . منظور تعامل با مشتريان كمك كند هاي خود بهرساندن توانايي اعلا حد  بهبراي  ها سازمانبه 
هاي  راهبرداجراي ). 31(شود بر كمك به بهبود كيفيت، سبب تسريع در برآوردن نيازهاي آنها مي علاوه

  ).29(را نشان دهد  ها سازماني بين موفقيت و شكست در ها تفاوتتواند  يمي مديريت ارتباط با مشتر
ريزي دقيق، هاي بسياري دارد كه نياز به برنامه يچيدگيپايجاد سيستم مديريت ارتباط با هوادار 

 عنوان بهاين تحقيق هواداران فوتبال را . هاي اصلي دارد يتمزي و اجرا براي شناسايي و تحليل مدلساز
. كار گرفته است نة پژوهشي براي بررسي تأثير اجزاي مديريت ارتباط با هوادار بر ارزش عمر هوادار بهنمو

نتايج نشان داد كه عناصر مديريت ارتباط با هوادار تأثير مثبت و معناداري بر افزودن دورة ماندگاري 
 صورت بهو معناداري نتايج نشان داد كه كيفيت خدمات و مديريت دانش تأثير مثبت . هوادار دارد

نتايج اين پژوهش بيانگر آن است كه كيفيت خدمات بيشترين تأثير را . مستقيم بر دورة عمر هوادار دارد
) 2011(بر ارزش عمر هواداران ليگ برتر فوتبال دارد و با نتايج تحقيقات تئودوراكيس و همكاران 

بود كيفيت استاديوم و عناصر وابسته بر  كه نشان داده) 2004(و با نتايج تحقيقات لين ) 26(همسوست 
در اين ميان عوامل بااهميت از نظر هواداران شامل ). 19(ارزش عمر هواداران تأثيري ندارد، مغاير است 

و كيفيت ) كارگيري بازيكنان مناسب و كادر مربيگري مجرب ها، به يبازكيفيت فني (دو بعد كيفيت فني 
، برخورد مناسب كاركنان، توجه به نيازهاي هواداران، ارائة فراهم كردن خدمات مطلوب(كاركردي 

ي مختلف مانند ها كانالخدمات خاص از جمله تخفيف و جوايز به هواداران، رزرو آسان بليت از 
  .ي فوتبال بودها باشگاه) ي اعتباري و پرداخت اينترنتيها كارتهاي اتوماسيون،  يستمس

يرمستقيم و از طريق تأثير بر كيفيت خدمات و غ صورت بهنتايج نشان داد كه حمايت سازماني 
، كيم )2007(گذارد كه با نتايج تحقيقات گوين و همكاران  يممديريت دانش بر ارزش عمر هوادار تأثير 

در بعد حمايت ). 2،  4، 16، 23(همخواني دارد ) 2009(و المتواير ) 2006(، چالمتا )2011(و همكاران 
ي ورزشي و ها سازمانمحوري در  ي مشتريها برنامهند حمايت مديران ارشد از يي مانها مؤلفهسازماني 

ي ها باشگاهطراحي راهبرد مناسب براي جذب و حفظ آنان و همچنين همكاري و مشاركت كاركنان 
همچنين نتايج  .، اهميت زيادي دارندها باشگاهمحوري در  ورزشي با همديگر براي ترويج فرهنگ مشتري
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هاي مستقيم ارزش عمر هواداران بعد از كيفيت كننده بيني يشپديريت دانش يكي از نشان داد كه م
و لاچوتز و ) 2009(، المتواير )2004(، كاله )2007(خدمات است كه با نتايج تحقيقات گلدواسر 

مطابق نتايج حاصل در بعد مديريت دانش عناصري ). 2،  9، 15، 18(همخواني دارد ) 2001(همكاران 
هاي وتحليل داده يهتجزي داده از آنها، آور جمعراهم كردن اطلاعات كافي براي هواداران، مانند ف

ي مختلف بر ايجاد مديريت دانش براي هواداران ها كانالشده و انتشار اطلاعات از طريق  گردآوري
يرهاي آوري اطلاعات مشتريان در زمينة متغجمع. منظور افزودن عمر ماندگاري آنها اهميت داشتند به

دهد تا اهداف قابل هاي ورزشي اجازه ميي، به سازمانشناخت روانشناسي و  يتجمعرفتاري، جغرافيايي، 
هايي كه به دنبال تبليغات يا حمايت از تيم هستند، در نتيجة بازارهاي اجرايي براي آن دسته از سازمان

نكه به گونة مؤثر، عمليات بازاريابي ي ورزشي براي ايها سازمانمختصر،  طور به. هدف يكسان، ايجاد كنند
  اي معتبر و پايا و دقيق گونه هاي اطلاعاتي مشتريان را بهمؤثر را مورد هدف قرار دهند، بايد داده

هاي واقعي رود و فعاليتها به هدر ميهاي كمتري توسط سازماندر نتيجه تلاش ؛آوري كنندجمع
ايجاد هواداران بيشتر، خريدهاي بيشتر و حفظ وفاداري مديريت ارتباط با هواداران و مشتريان سبب 

كنند كه نه تنها براي آنها، بلكه هواداران اطلاعات و پيشنهادهايي را از تيم دريافت مي. شودهواداران مي
بدون اطلاعات صحيح مشتريان، هواداران . كنند، سودمند استبراي كساني كه اين اطلاعات را پخش مي

بدون اطلاعات دربارة مشتريان يك سازمان . رسدنظر مي هاي افراد بيهوده بهتلاش و شوندسردرگم مي
  ).27( مدار باشدتواند مشتري نمي

مديريت ارتباط با مشتري قادر است فاصلة بين مشتريان و سازمان را كاهش دهد و با وفاداري 
هدف . قيت سازماني شودمشتري، خدمات برتر، گردآوري بهتر اطلاعات و آموزش سازماني موجب موف

تر عبارت است از درك مشتريان و رفتار بهتر با آنان اصلي مديريت ارتباط با مشتري به بيان ساده
ي ورزشي نيز مانند ها سازماندر اين راستا، ). 23(منظور افزايش وفاداري و ارزش عمر آنها  به

در نظر گرفتن . ي خود هستندي صنعتي نيازمند مشتريان خود براي سوددهي و حفظ بقاها سازمان
ي ها سازمانيژه و به(ي ورزشي وكارها كسبزيرا  ي ورزشي بدون هوادار قابل تصور نيست،وكارها كسب

هاي ورزشي، تماشاي مسابقات و غيره نيازمند براي فروش كالاها، خريد رسانه) ايورزشي حرفه
؛ تيم ورزشي مورد علاقه داشته باشندهواداراني است كه تمايل به صرف زمان، احساس و پولشان براي 

نهادهاي . بنابراين ضروري است كه هر سازمان ورزشي ارتباطات خود را با هوادارانش ايجاد و حفظ كند
منظور توليد ثروت و حفظ حيات خود نياز دارند، زيرا يك باشگاه ورزشي بدون  ورزشي به هواداران به
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تماشاگران ). 5(و اسپانسرها نخواهد داشت  ها رسانهبراي  پايگاه هواداري شايان توجه، جذابيت زيادي
بنابراين رقابت  شوند،اي ورزشي محسوب ميهاي حرفه يمتيكي از منابع درآمدي اوليه براي بسياري از 

در حال افزايش است و  روز روزبهآيند، دست مي هايي كه از اوقات فراغت و سرگرمي افراد بهبراي سرمايه
نتايج اين پژوهش ). 13(كنندة حضور طرفداران كرده است مجبور به بررسي عوامل تعيين بازاريابان را

كنندة  بيني يشپهاي اصلي بيانگر اين موضوع است كه مديريت ارتباط با هواداران و عناصر آن از مؤلفه
يازهاي توان گفت كه درك و فهم ن يمبنابراين ؛ افزايش دورة ماندگاري و ارزش عمر هواداران هستند

ي فوتبال ها باشگاهرو  ينااز. هواداران وفادار براي موفقيت هر نوع سازمان ورزشي از عناصر اساسي است
ي گسترده براي حفظ و نگهداري هواداران جاري و جذب هواداران ها تلاشدر كشور نيازمند صرف 

و ايجاد دانش و  محور هاي مشتريجديد با فراهم كردن امكانات مناسب، مديريت و هدايت برنامه
  .ي مختلف ارتباطي براي افزايش ارزش عمر و ماندگاري آنان هستندها كانالاطلاعات مورد نياز از طريق 
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