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 چکیده

تحقیق حاضر با هدف طراحی الگوی تأثیرگذاری کیفیت رویداد، بازاریابی ارتباطی و کیفیت ارتباط بر وفاداری : هدف

 ایران انجام شد. های والیبال بانوانتماشاگران لیگ

سال  14ی تماشاگران بالاتر از ی آماری تحقیق کلیهاین پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی بود. جامعه :شناسی روش

ی نفر به روش تصادفی به عنوان نمونه 306( بودند که 1393در لیگ برتر و لیگ دسته یک والیبال بانوان ایران )سال 

ها ها، بین نمونههای استاندارد بودند که پس از تأیید روایی و پایایی آنتحقیق، پرسشنامهتحقیق انتخاب شدند. ابزار 

و  SPSS 22نرم افـزارهای  معادله ساختاری از ی مدلو ارائه پژوهش هایداده تحلیلو تجزیه ر منظو توزیع شد. به
AMOS 21 شد استفاده 

رویداد به طور غیرمستقیم )از طریق بازاریابی ارتباطی و کیفیت ارتباط( بر نتایج تحقیق نشان داد که کیفیت  :ها یافته

 در افزایش کیفیت ارتباط مؤثر بود. 55/0(. همچنین بازاریابی ارتباطی، 22/0وفاداری تماشاگران تأثیر داشته است )

ها ورزشی است. لذا، لیگ نوع سازمان هر موفقیت از عناصر اساسی برای نیازهای تماشاگران فهم و درک گیری: نتیجه

 امکانات نمودن فراهم با تماشاگران نگهداری و برای حفظ گسترده هایتلاش به های والیبال بانوان کشورو باشگاه

 .دارند. مندی تماشاگران نیازمناسب، بکارگیری فنون بازاریابی نوین و همچنین جلب اعتماد و رضایت

 .بازاریابی ارتباطی، کیفیت ارتباط، وفاداری تماشاگران، لیگ برتر والیبالکیفیت رویداد،  واژگان کلیدی:
 

 لانیدانشگاه گ اریاستاد .3و 1

 ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه گیلان کارشناس. 2
M.emami1991@gmail.com: نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول *
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 مقدمه
های ورزشی به عنوان یکی از محصولات لیگ

ورزشی، به خودی خود از هویت تجاری مستقلی 

( چهار گروه 1999) 1باشند. میسونبرخوردار می

، 2از مشتریان محصولات ورزشی را تماشاگران

های و افراد و انجمن 4، حامیان مالی3هارسانه

 فردترینمنحصر به از معرفی نمود. یکی 5داوطلب

 میان در شدههای شناختهترین گروهتوجهو قابل

باشند مشتریان خدمات ورزشی، تماشاگران می

(. 2000، 6همکاران؛ کیم و 1387)فلاحی، 

 های ورزشیلیگ به اینکه بر علاوه تماشاگران

 بلیط خرید با (،1384بخشند )الهی، هویت می

درآمد  در کسب ایبرجسته نقش مسابقات نیز

بیشتر  حضور دیگر، از طرف. دارند هاآن

 در جذّابیت افزایش باعث مسابقات در تماشاگران

از  بخشی حتی شود ومی فضای ورزشگاه

 دلیل به هارسانه در رویداد ورزشی جذّابیت

در محل  تماشاگرانر حضو که است فضایی

مهم نیز  که این کندمی ایجاد برگزاری مسابقات

 از حمایت برایا اسپانسره باعث افزایش تمایل

شود )جلالی فراهانی، باشگاه و رویدادها می

، 8؛ سانگ2007 7برانولد و همکاران، ؛1383

دیگر این ارتباط دوسویه، (. در طرف 2003

سازی تماشاگران نیز به مقاصدی همچون غنی

اوقات فراغت، سرگرمی و نشاط، مشارکت در 

ورزش، افزایش روحیه اتحاد و همبستگی ملی و 

                                                      
1. Mason  

2. Spectators  

3. Media  

4. Sponsor 

5. Volunteer 

6. Kim Park and Joen 

7. Bronvold and Pan and Gabert 

8. Sang  

جلوگیری از معضلات و مشکلات اجتماعی نائل 

 شوند.می

 ( از دیدگاه ارزش1992) 9هانسن و گوتیر

 10تماشاگران داریتعداد و وفا اقتصادی، افزایش

 بخش در رویدادهای ورزشی را متغیری کلیدی

ای و و بقای مالی ورزش حرفه درآمدزایی

 با را متفاوت شدن همچنین مطالعات دیگر آن

رقبا دانستند )ساعتچیان و همکاران  سایر

یکی « وفاداری»(. مفهوم 1388؛ فلاحی، 1392

 کنندهدرک مصرف در ترین متغیرهااز مهم

و  (. ویکفیلد2000، 11است )کوئیکورزشی 

عنوان  به را تماشاگران ( وفاداری1995) 12اسلون

یا  باشگاه یک از زیادر بسیا حمایت طرفداری یا»

ی اساس علاقه بر که رشته ورزشی خاص

 شکل زمانیی دوره یک ها درآن به تماشاگر

 طور کلی کنند. بهمی تعریف« گرفته است

 بندیطبقه نگرشی رفتاری و بعد دو در وفاداری

 و ورزشی مدیریت خاص، طور شود که بهمی

مربوط به  رفتارهای شناختی،روان تحقیقات

 ها، تماشایدر ورزشگاه تماشاگران حضور

تماشاگران و همچنین حمایت و  توسط تلویزیون

 به عنوان مصادیق را هاتعهد عاطفی در آن

 دادند )نقل از جابریمی قرار تأکید مورد وفاداری

 (.1393و همکاران، 

ی عوامل های خود دربارهمحققان در بررسی

تأثیرگذار بر پیگیری و تماشای مسابقات مختلف 

ورزشی علل متعددی را مورد پژوهش قرار 

اند. تعدادی از محققان به عوامل بیرونی  داده

همچون عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و 

اند و برخی دیگر، به عوامل جمعیتی توجه نموده

                                                      
9. Hansen and gautheir 

10. Spectators loyalty  

11. Quick  

12. Wakefield and Sloan 
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فردی چون جذّابیت و سرگرمی، شور و هیجان و 

ای اند؛ و دستهگذران اوقات فراغت توجه نموده

دیگر به بررسی تأثیر متغیرهای فردی و 

اجتماعی همچون نژاد، سن، جنس و غیره در 

اند )نقل از های ورزشی پرداختهطرفداری از تیم

 (.1388پارسامهر و ترکان، 

( طراحی ورزشگاه و 1995یکفیلد و اسلون )و

خدمات ارائه شده را به طور مستقیم بر تمایل به 

ماندن تماشاگران در ورزشگاه و همچنین 

پیگیری مسابقات، مؤثر دانستند. گارلند و 

ی خود، ورزشگاه، ( در مطالعه2004) 1همکاران

جوّ عمومی، رفتار دیگر تماشاگران، مشارکت 

اری و ترفیع را از جمله گذاجتماعی، قیمت

عوامل مؤثر بر جذب طرفداران راگبی بیان 

( در بررسی علل 2005) 2کردند. باراجاس

هواداری تماشاگران اسپانیایی بیان کرد که 

حمایت  عامل مؤثرترین تیم، بازی کیفیت

 (، عوامل2005) 3شود. باوئرهواداران تلقی می

 اریوفاد و مسابقات در تماشاگران حضور بر مؤثر

 لیگ ای درگسترده طور به را ورزشی هواداران

 چنین کرد. وی بررسی آلمان فوتبال اول دسته

 ترینباشگاه مهم نشان و وجهه که کرد بیان

 در حضور به هواداران وفاداری در را نقش

 ( بیان2007) 4دارد. کوریا عهده بر مسابقات

 شامل که تیم به وابستگی عامل کرد،

 علاقه، مورد بازیکن مانندزیرساختارهایی 

 وابستگی است، طلبیموفقیت و تیم از حمایت

 افزایش فوتبال به را روانی هواداران و عاطفی

شود. از می هاآن افزایش حضور موجب داده و

ی وفاداری جمله تحقیقات اخیر در زمینه

                                                      
1. Garland and Macpherson and Haughey 

2. Barajas  

3. Bauer  

4. Correia  

 5ی دکتری اماموویکتماشاگران ورزشی، رساله

( است که در بررسی خود عواملی مانند 2010)

های فراغتی، نوع رویداد ورزشی، محدودیت

وفاداری، تعهد، مشارکت پایدار و افزایش 

مشارکت را در بین تماشاگران مسابقات تنیس 

 شناسایی کرد. 

توان به پژوهش از جمله تحقیقات داخلی نیز می

ا ه(، اشاره کرد که آن1388پارسامهر و ترکان )

ی جمعی را در الگوی نقش و استفاده از رسانه

دار های فوتبال معنیارتباط با هواداری از تیم

اجتماعی و  -دانستند، اما بین پایگاه اقتصادی

داری ی معنیهای فوتبال رابطههواداری از تیم

( 1393گزارش نکردند. جابری و همکاران )

 توسعة برای ی مدلیارائه»ای با عنوان مطالعه

 ایران فوتبال برتر لیگ هایتیم برند به وفاداری

به عمل « ساختاری معادلات مدلسازی با روش

آوردند که نتایج حاصله شامل گسترش ابعاد 

 و باشند. دشریوروفاداری به برند هواداران می

های فعّالیت هرچه ( نشان دادند2002) 6جنسن

 هاتیم مسئولان های بازاریابیرقابت و ترویجی

و  هابرنامه به تماشاگران توجه شود، بیشتر

یابد. چالیپ و می افزایش هاآن مسابقات

 شرایط در دارند که اظهار ( نیز2003) 7همکاران

 ترفیعی هایهر بازی یا فعّالیت در مساوی

 در و تماشاگران تعداد به درصد 15 فروش،

 شود.می افزوده محصول ارزش نتیجه

ی عوامل مؤثر با توجه به مرور مطالعات در زمینه

بر وفاداری تماشاگران و مشتریان، در این مطالعه 

تأثیر متغیرهایی نظیر کیفیت رویداد، بازاریابی 

ارتباطی و کیفیت ارتباط بر وفاداری تماشاگران

                                                      
5. Imamovic 
6. Deshriver and Jensen 

7. Chalip and Green and Hill 
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ی مبانی انتخاب گردید که در ادامه به ارائه

ی ی تحقیقات انجام شده دربارهنظری و پیشینه

 ها خواهیم پرداخت.هر یک از آن

مطالعات نشان دادند که کیفیت خدمات در 

رویداد از جمله عوامل مؤثر بر وفاداری 

آید )ویکفیلد و اسلون، تماشاگران به شمار می

؛ گارلند و همکاران، 2005؛ باراجاس، 1995

 خدمات ت(. کیفی2010؛ اماموویک، 2004

 مورد در اجماع عدم دلیل به که است مفهومی

مناقشات  آن گیریاندازه روش و تعریف ینحوه

 از متعددی است. تعاریف برانگیخته را فراوانی

 تعاریفی از است. یکی شده بیان خدمات کیفیت

 کیفیت رود،می کار گسترده به طور به که

 ساختن برآورده از حدی عنوان به را خدمات

خدمات  طریق از مشتریان انتظارات و نیازها

 را خدمات کیفیت کند. بنابراینمی تعریف

 مشتریان انتظارات بین اختلاف عنوان به توان می

کرد  تعریف شده خدمات دریافت و خدمات از

(. مطالعات 1393زاده و همکاران، )خطیب

معدودی بر ابعاد کیفیت خدمات ارائه شده در 

 1کلی کیفیت رویداد ورزشیطور  رویداد و به

مندی ها را بر رضایتتمرکز داشتند و این مقوله

گری و وفاداری چنین قصد حمایتو هم

 2تماشاگران مؤثر گزارش کردند. کو و همکاران

ای متغیر (، به تحلیل عاملی دو مرحله2011)

کیفیت رویداد در بین تماشاگران ورزشی 

مهارتی پرداختند. این ابعاد شامل عملکرد 

رسانی، بازیکنان، زمان اجرای مسابقات، اطلاع

سرگرمی، مزایا، تعامل کارکنان اجرایی مسابقات، 

پذیری، ارزش ادراک تعامل تماشاگران، جامعه

شده، محیط فیزیکی، طراحی تأسیسات و 

                                                      
1. Sport event quality  

2. Ko and Zhang and Pastore 

باشند؛ از دیگر نتایج تحقیق ها میعلامت

های تعامل و توان به بار عاملی بالای مؤلفه می

( در ارتباط با کیفیت رویداد اشاره 92/0امد )پی

( عنوان کرده است کیفیت و 1996) 3کرد. پاتون

کمّیت امکانات در جذب و وفاداری مشتری تأثیر 

چندانی ندارد. از جمله دیگر عوامل مؤثر بر 

کیفیت رویدادهای ورزشی نیز شامل تجربه 

مسابقات، قیمت محصولات ورزشی )بلیت و 

دسترسی به تسهیلات، کالای ورزشی(، 

پارکینگ، آسایش و راحتی تماشاگران، کیفیت 

، 4باشند )کیمخدمات رستوران و غیره می

؛ ویکفیلد و اسلون، 2001، 5؛ کلی و تورلی2010

1995.) 

و  جوادین ( و سید1392ساعتچیان و همکاران )

( نیز در تحقیقات به عمل آمده 1389همکاران )

و تأثیر کیفیت به نتایج مشابهی دست یافتند 

خدمات بر وفاداری مشتریان را تأیید کردند. 

( در 1393همچنین، اسمعیلی و همکاران )

 بر خدمات کیفیت طراحی مدل تأثیرگذاری»

 و شده ارزش ادراک مشتری، رضایت وفاداری،

های تفریحی مجموعه در مشتریان آتی رفتار

 هر خدمات را بر کیفیت ، تأثیر«آبی ورزشی

 ارزش مشتری، وفاداری، رضایت متغیر چهار

 داریمعنی کنندهمصرف رفتار و شده ادراک

گزارش کردند. در مطالعه حاضر، کیفیت رویداد 

به معنی سطحی از برآورده شدن نیازها و 

انتظارات تماشاگران است که شامل ابعاد عملکرد 

های سرگرمی، کیفیت تعامل فنی بازیکنان، جنبه

سالن مسابقات، عوامل اجرایی، تأسیسات و 

ها و تابلوهای راهنما ریزی و علامتبرنامه

                                                      
3. Paton   

4. Kim   

5. Kelly and Turley 
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باشد. لذا، با توجه به اهمیت حضور  می

تماشاگران در رویدادهای ورزشی، پاسخ به این 

های والیبال زنان آیا کیفیت لیگ»سؤال که 

ایران بر وفاداری تماشاگران مسابقات مؤثر 

 باشد.ضروری می« است؟

 تلاش که ( معتقدند2001) 1اسمیت و پاترسون

 برای اساسی شرط کیفیت، با خدمات یارائه در

 رقابت جهت شرکت خدماتی هر سازمان یا

 هااین امروز است. اماّ رقابتی محیط در اثربخش

ارزشمند و  روابط حفظ برای شرط لازم

کافی  باشند ولیمی با مشتری مدت طولانی

 نیازمند مشتری با حفظ روابط زیرا نیستند؛

 مشتری، انتظار مورد ایرابطه مزایای به توجهّ

است. بنابراین، به نظر  در بخش خدمات خصوصاً

ی مندی از نحوهرسد علاوه بر ایجاد رضایتمی

برگزاری رویدادها به عنوان محصول یا خدمات 

کارگیری فنون جدید و مؤثر ارتباطی ورزشی، به

اندکاران ورزشی، جهت توسط بازاریابان و دست

ایجاد وفاداری در تماشاگران و تبدیل آنان به 

 باشد.هواداران ورزشی، ضروری می

 در بازاریابى مفهوم در گرفته صورت تحولّات

 و کسب کلیه و هاسازمان یهمه ی اخیر،دهه

 3مداریو ارزش 2گراییسمت مشتری به را کارها

 است. همچنین، در قبال مشتریان سوق داده

جهت وفادار  مشتریاناعتماد و رضایت  جلب

ها به عنوان مزیت رقابتی پایدار در نمودن آن

است. گرفته  ها قراری سازماناولویت اهداف همه

این الزامات منجر به ظهور پارادایم بازاریابی 

( در 1996) 5گردیده است. گرونروس 4مندرابطه

                                                      
1. Patterson and Smith 

2. Customer orientation 

3. Value orientation 

4. Relationship marketing 

5. Gronroos  

مند را فرآیند یک تعریف جامع، بازاریابی رابطه

9، رشد8نگهدارى ،7استقرار ،6شناسایى
 زمان در و 

10دادن پایان نیاز،
 و روابط با مشتریان به 

 چنانکه داند،مى سودآور اىگونه به نفعان ذى

 خود اهداف های درگیر بهو سازمان افراد کلیه

 گراییبرسند. بدیهی است در عصری که مشتری

 و ویژگی اولین مشتری، به نیازهای توجه و

و  است، شرکتها بازاریابیدر  مهمترین اصل

 و گیرندمی را نادیده خود مشتریان که مؤسساتی

رضایت، جلب اعتماد و  بر را بیشتر سود کسب

 از دهند، بعدمی ترجیح تعهد در برابر مشتری

 زودی به و افتندمی دور رقابت از بازار مدتی

 از دست را خود سرمایه در نهایت و مشتریان

 دهند.می

 بازاریابی ورزشی یهدر حوز مطالعات و تحقیقات

 و گسترده هایپژوهش که است مبیّن آن

زمینه بازاریابی  در تواننمی را داری دامنه

ی تماشاگران ارتباطی به خصوص در جامعه

ترین تحقیقات انجام شده ورزشی یافت. از مرتبط

( با 1390دکتری ایزدی )در این زمینه، رساله 

لیگ در بازاریابی ارتباطی طراحی الگوی » عنوان

تحقیق وی  بود. بخشی از نتایج« برتر فوتبال

 بر هواداران با ارتباط داد که  مدیریت نشان

 اثر فوتبال هایباشگاه در ارتباط کیفیت ارتقاء

 دارد. همچنین دیگر نتایج داریمعنی مثبت و

بکارگیری  پیامدهای داد که نشان پژوهش

 ایران فوتبال برتر لیگ در ارتباطی بازاریابی

 هواداران جانب از مصرفی بهبود رفتارهای شامل

،شفاهی مصرف، تبلیغ کمیت مانند

                                                      
6. Identification  

7. Establishment 

8. Maintenance 

9. Growth 

10. End 
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 آینده بازیهای در مجدد حضور و رسانه پیگیری

باشد. افچنگی و همکاران می فوتبال هایتیم

 ىمتوسط ( نیز در پژوهش خود به ارتباط1392)

 مندى مشتریانرضایت با مندبازاریابى رابطه بین

 با مندرابطه بازاریابى هاىچنین مؤلفهو هم

 هاىمشتریان باشگاه مجدد تمایل حضور

 ها بهایروبیک زنان مشهد دست یافتند. آن

 در که دادند پیشنهاد هاباشگاه و مالکان مدیران

با  مدت بلند روابط داشتن، با مشتریان برخورد

 نسبت به مشتریان اطمینان و اعتماد جلب آنان،

 دقت مشتریان به نسبتد تعه و داشتن باشگاه

 و از باشگاه مشتریان تا باشند داشته را لازم

باشند. خبیری و ه داشت آنان رضایت محیط

متغیر اعتماد،  چهار ( تأثیر1392همکاران )

شایستگی )بازاریابی ارتباطی(  و ارتباطات تعهد،

که نشان از نوعی  به دهان دهان ارتباط بر را

های ورزشی مشتریان باشگاه میان وفاداری در

( در پژوهش 2010است، گزارش کردند. کیم )

های گریخود تأثیر کیفیت رویداد را با میانجی

ارزش ادراک شده، تعهد و اعتماد بر گرایش 

رفتاری تماشاگران مسابقات بسکتبال بین 

بررسی کرد و اثرات سه دانشگاهی زنان آمریکا 

میانجی را در ارتباط بین کیفیت رویداد با قصد 

رفتاری تماشاگران در سطح بالایی گزارش کرد؛ 

ی کیفیت رویداد در از جمله ابعاد تشکیل دهنده

این پژوهش به ترتیب شامل عملکرد مهارتی 

(، 34/0های سرگرمی )(، جنبه45/0بازیکنان )

( و 17/0ات )تعامل کارکنان اجرایی مسابق

( -11/0همچنین طراحی تأسیسات و سالن )

 بودند.

علاوه بر وفاداری که از جمله متغیرهای 

باشد، برخی از تأثیرپذیر از بازاریابی ارتباطی می

مطالعات دیگر، تأثیر بازاریابی ارتباطی بر کیفیت 

با تماشاگران و مشتریان را بررسی و  1ارتباط

؛ ون 1393ان، تأیید کردند )افچنگی و همکار

(. 2003، 3؛ وی چیا2012، 2ورن و همکاران

 قوت از کلی ارزیابی منظور از کیفیت ارتباط،

و  که نیازها، انتظارات حدی است تا رابطه

سازد )ونگ را برآورده می مشتریان هایخواسته

و  6، اعتمادسازی5(. رضایــت2002، 4و شال

باشند از ابعاد کیفیــت ارتباط می 7تعهد

 (.2007)شاموت، 

 که خرید است از پس ارزیابی نوع رضایت یک

شود می معامله مورد در کلی احساس به منجر

 تحقیق (. در این1388)صمدی و همکاران، 

ت حال شد: نوعی تعریف گونهاین رضایت ارتباطی

 ی ارزیابینتیجه که تماشاگر است عاطفی در

 ی لیگ والیبال زنانمجموعه با ارتباط وی

 که است مفهومی چند بعدی باشد. اعتماد می

ادراکی است  و رفتاری، احساسی دارای ابعاد

طرف معامله  بر تکیه کننده )همان( و منعکس

 نسبت به کسب اطمینان به آن که قابلیت است

زاده و شود )قاضیمربوط می مقابل طرف

 از کننده به عرضه (. اعتماد1390همکاران، 

 و شایستگی مداوم محصول، کیفیت طریق

شود )صمدی و همکاران، می خیرخواهی ایجاد

و  (. در این مطالعه اعتماد به معنی اعتقاد1388

اینکه مدیریت و  اطمینان تماشاگر به

صادقانه  تماشاگر به نسبت برگزارکنندگان لیگ

 عبارت کنند. تعهدو عمل می رفتار و بدرستی

 که آن از اطمینان و ارتباط ادامه به میل است

                                                      
1. Relationship quality  

2. Van vuuren 

3. Wei-chia  

4. Wong and Shoal  

5. Satisfaction  

6. Trust  

7. Commitment 
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 1داشت )همان(. باری خواهد ادامه تباطار

ی دهنده ارائه تعهد که داد نشان (2004)

است. تعهد  ارتباط پیوندز ا مرحله بالاترین

ی تلاش همچنین در تحقیق حاضر نشان دهنده

برگزارکنندگان لیگ و نیز تماشاگران آن برای 

حفظ ارتباط متقابل )در یک طرف ارتباط، توجه 

های نیازها و خواستهبرگزارکنندگان به 

تماشاگران و در طرف دیگر این ارتباط، حضور 

 تماشاگران در مسابقات لیگ( است.

تحقیقات مختلفی نیز تأثیر بازاریابی ارتباطی بر 

و  تورا کیفیت ارتباط را تأیید کردند. هنینگ

 بر مند را( بازاریابی رابطه2002) 2همکاران

 اند. نتایجداده قرار بررسی تعهد مورد رضایت و

تأثیر  ای،رابطه مزایای که داد نشان این تحقیق

است  داشته کیفیت ارتباط داری برمعنی و مثبت

( 2007) 3و همکاران و  (. پالماتیر هنینگ تورا)

مالی، اجتماعی و پیوندهای  منافع نیز تأثیر

 را بر کیفیت مندرابطه در بازاریابی ساختاری

تأیید کردند. لذا، بر  با فروشنده مشتری ارتباط

-رابطه این اساس، ضرورت بررسی تأثیر بازاریابی
ارتباط )تعهد، اعتماد و  بر کیفیت مند

-رضایتمندی( با تماشاگران دارای اهمیت می
 باشد.

همچنین برخی مطالعات، تأیید وفاداری 

مشتریان را از طریق افزایش ابعاد کیفیت ارتباط 

و همکاران، مورد بررسی قرار دادند )افچنگی 

؛ شجاعی 1392؛ خبیری و همکاران، 1393

(. امروزه 1391؛ علی آبادی، 1391برجویی، 

 به پیچیدگی و رقابت شدید توجه با هاسازمان

                                                      
1. Barry  

2. Henning-Thurau and Gwinner and 

Gremler 

3. Palmatier and Scheer and Houston and 

Evans and Gopalakrishna 

 خود کارکنان تمام از بازارهای جهانی، در

جلب رضایت  برای را خود تلاش خواهند تمام می

 در نتیجه و و اعتماد مشتری نسبت به سازمان

 که برند بکار آنان، بازگشت مجدد ماندن و وفادار

سازمان است )عبدى،  بقاى متضمن خود این

(. لذا، افزایش رضایتمندی، اعتماد و در 1388

 عنوان به توانمی را مشتریان نتیجه تعهد در

در بازار و همچنین نوعی  موفقیت یجوهره

نظر گرفت )افچنگی و  مزیت رقابتی مؤثر در

( 1392ری و همکاران )(. خبی1392همکاران، 

بر ارتباط دهان  دار کیفیت ارتباطمعنی به تأثیر

های ورزشی دست مشتریان باشگاه دهان به

های تحقیق توسط شاموت یافتند. از دیگر یافته

توان به تأثیر بالای کیفیت ارتباط بر ( می2007)

وفاداری مشتری اشاره کرد. بنابراین، محقق 

کند که آیا قلمداد میپاسخ به این سؤال را مهم 

افزایش اعتماد، رضایتمندی و تعهد در 

ها تماشاگران موجب افزایش وفاداری در آن

 شود؟ می

با استناد به آمار و ارقام حضور تماشاگران، شاهد 

ویژه در میادین ورزشی کاهش این میزان به

از  که این مسئله، مشکلاتی  4بانوان هستیم

 منافع اقتصادی، از گیری کافیبهره جمله عدم

 ها را بهاز حضور آن حاصل فرهنگی و اجتماعی

 بیان توانمی فوق، مطالب توجه به دارد. با همراه

 به توجه با ایران در ورزش صنعت که کرد

 از گیریبهره نیازمند آن، یجانبه ی همهگستره

طریق، آن از تا است بازاریابی اصول جدید

                                                      
های به عمل آمده بـا نـاظران لیـگ والیبـال     اساس مصاحبه بر.  ٤

زنان از سوی فدراسیون والیبال ایران، تعداد تماشـاگران حاضـر در   

ــالن ــایت سـ ــگ رضـ ــابقات لیـ ــای مسـ ــیهـ ــش نمـ ــدبخـ  باشـ
)www.farsnews.com(. 
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حاصل  که ورزش در وفاداری تماشاگران

محصولات و خدمات  از بلندمدت یاستفاده

 توجه داشت دست آورد. باید به را است ورزش

ها برای فدراسیون را رقابتی مزیت تماشاگران که

میان،  این در و آورد خواهند ارمغان به هاو لیگ

ابزارهای ارتباطی  جملهعوامل مؤثر بر وفاداری از 

 هدف این به دستیابی در عامل مهمی توانندمی

 باشند. همچنین ایران ورزشی هایسازمان برای

تأثیر همزمان کیفیت  که داشت توجه باید

 بر ارتباطی و کیفیت ارتباط بازاریابی رویداد،

چه  صنعت ورزش در تاکنون تماشاگران وفاداری

 بانوان مورددر بخش آقایان و چه در بخش 

است. لذا، با توجه به مطالب  نگرفته قرار بررسی

گفته شده، هدف کلی تحقیق حاضر، طراحی 

الگوی تأثیرگذاری کیفیت رویداد، بازاریابی 

ارتباطی و کیفیت ارتباط بر وفاداری تماشاگران 

 .است های والیبال بانوان ایرانلیگ

 

 
 . مدل مفهومی اولیه تحقیق1شکل 

 پژوهش شناسی روش
این پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی است. 

تماشاگران  یی آماری تحقیق را کلیهجامعه

سال سیزدهمین دوره لیگ برتر و  14بالاتر از 

لیگ دسته یک والیبال بانوان ایران در سال 

ی آماری تحقیق نیز تشکیل دادند. نمونه 1393

نفر از تماشاگران حاضر در هر پنج شهر  306

گیری تصادفی میزبان مسابقات به روش نمونه

اد )کو و گیری ابعاد کیفیت رویدبودند. ابزار اندازه

مند )لین و (، بازاریابی رابطه2011، 1همکاران

                                                      
1. Ko and Zhang and Pastore 

(، کیفیت 2007( و )اندوبیسی ،2003، 2همکاران

( و وفاداری 2006، 3ارتباط )وانگ و همکاران

( 2000، 4تماشاگران ورزشی )ماهونی و همکاران

بود. پرسشنامه در دو بخش مجزا طراحی شد که 

 هایدر بخش اول، سؤالات مربوط به ویژگی

سؤال مورد  10شناختی تماشاگران با جمعیت

سنجش قرار گرفت. بخش دوم پرسشنامه نیز 

گویه مربوط به کیفیت  22هایی )شامل گویه

                                                      
2. Lin and Weng and Hsieh 

3. Wang and Liang and Wu 

4. Mahoney and Madrigal and Howard 
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گویه  17خرده مقیاس،  6رویداد بر مبنای 

خرده  3مربوط به بازاریابی ارتباطی بر مبنای 

گویه مربوط به کیفیت ارتباط بر  14، مقیاس

گویه مربوط به  5و  خرده مقیاس 3مبنای 

وفاداری تماشاگران( بود که بر اساس مقیاس 

پنج ارزشی لیکرت )از اصلاً تا بسیار زیاد( 

 از پس هاطراحی و تنظیم شد. پرسشنامه

 صوری روایین تعیی جهت به فارسی، برگرداندن

و  اختیار اساتید دانشگاهی در و محتوایی

ر نفر( قرا )هشت نظران رشته والیبالصاحب

ضریب ز ا استفاده با نیز ابزار و پایایی گرفت

، بازاریابی 85/0آلفای کرونباخ )کیفیت رویداد= 

و  80/0، کیفیت ارتباط= 90/0ارتباطی= 

 به نهایت، ( به دست آمد. در81/0وفاداری= 

آمار  از پژوهش هایداده تحلیل و تجزیهر منظو

به وسیله نرم  توصیفی )فراوانی و درصد فراوانی(

 ی مدلو همچنین جهت ارائه SPSS 22ار افـز

 AMOS 21معادله ساختاری از نرم افزار 

 .شد استفاده

 

 پژوهشهای یافته
 صـورت  بـه  دهنـدگان پاسـخ  فـردی  هایویژگی

گونـه کـه   است. همـان  آمده 1 جدول در خلاصه

دهــد، بیشــترین جمعیــت نشــان مــی 1جــدول 

سـال   22تـا   14درصد( تماشاگران بـین   3/44)

درصـد(   2/4تـرین جمعیـت )  سن داشتند و کـم 

سـال بودنـد. از نظـر     50تـا   41تماشاگران بین 

 9/42سطح تحصیلات تماشاگران، بیشتر افـراد ) 

درصد( دارای مدرک تحصـیلی لیسـانس و تنهـا    

درصد مدرک لیسانس و بالاتر داشـتند کـه    3/8

کـرده بـه    ی توجـه افـراد تحصـیل   نشان دهنـده 

 . باشدمی والیبال بانوان و تماشای مسابقات آن

 

 دهندگانپاسخ فردی هایویژگی . توصیف1جدول 

 درصد تعداد متغیر درصد تعداد متغیر
ن

س
 

 3/44 149 سال 22-14

ل
شغ

 

 3/11 38 کارمند

 6/14 49 آزاد 5/37 126 سال 31-23

 6/36 123 دانشجو 7/10 36 سال 40-32

 8/9 33 دارخانه 2/4 14 سال 50-41

ت 
عی

ض
و

ل
أه

ت
 

 5/26 89 سایر 6/78 264 مجرد

 1/21 71 متأهل

ال
یب

وال
ه 

ی ب
ند

قم
لا

 ع
ق

ری
ط

 

 8/29 100 خانواده

تح
ت

لا
صی

 

 9/22 77 دوستان 6/36 123 دیپلم و زیر دیپلم

 4/7 25 هارسانه 9/11 40 فوق دیپلم

 1/27 91 مدرسه یا دانشگاه 9/42 144 لیسانس

 5/12 42 سایر 3/8 28 فوق لیسانس و بالاتر
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ــه  ــر یافت ــین از دیگ ــدول  همچن ــای ج  1ه

ی علاقمندی به والیبال اشـاره  توان به طریقه می

مدرسه یـا دانشـگاه بیشـترین    کرد که خانواده و 

ــه ترتیــب  ــه خــود 1/27و  8/29درصــد )ب ( را ب

اختصاص دادند که این نتایج نیز حاکی از نقـش  

هـا در ایجـاد   بسزای خانواده، مدارس و دانشـگاه 

آگــاهی و علاقمنــدی رشــته والیبــال در جامعــه 

تا  1است. در نهایت، بیشترین تعداد تماشاگران، 

هــا نیــز رصــد آند 8/29درصــد( و  53ســال ) 2

سال و بـالاتر(،   5تا  4ی حضور )بیشترین سابقه

 دربرتر والیبال بانوان حضـور داشـتند.   در لیگ 

 ساختاری معادله مدل از حاصل نتایج 2جدول 

 تأثیرات بین و روابط که است شده ارائه پژوهش

 مدل به طور همزمان در تحقیق اصلی متغیرهای

 است. گرفته قرار بررسی مورد

 . خروجی آزمون مدل مفهومی اولیه تحقیق2جدول 
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ی
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ن

 

ح
سط

 

ی
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م
ی

دار
 

 *** 716/3 066/0 24/0 34/0 کیفیت ارتباطتأثیر کیفیت رویداد بر 
 *** 775/10 077/0 82/0 76/0 ارتباطیتأثیر کیفیت رویداد بر بازاریابی 
 *** 095/5 067/0 33/0 51/0 کیفیت ارتباطتأثیر بازاریابی ارتباطی بر 

 *** 494/4 352/0 58/1 62/0 بر وفاداری تماشاگران کیفیت ارتباطتأثیر 

 590/0 -539/0 215/0 -11/0 -64/0 تأثیر کیفیت رویداد بر وفاداری تماشاگران

 929/0 -089/0 221/0 -02/0 -12/0 بازاریابی ارتباطی بر وفاداری تماشاگرانتأثیر 

ص
اخ

ش
ی 

ها ش
راز

ب
 

CMIN/DF GFI AGFI NFI IFI CFI RMSEA 

74/3 87/0 82/0 84/0 88/0 88/0 090/0 

*** p<0/001 

 
ی مدل اثرگـذاری  بیان کننده 2اطلاعات جدول 

کیفیـت رویـداد، بازاریـابی    هـای  همزمان مؤلفـه 

ی وفـاداری  ارتباطی و کیفیت ارتبـاط بـر مؤلفـه   

تماشــاگران بــه منظــور طراحــی مــدل وفــاداری 

ای بـانوان  های والیبال حرفـه تماشاگران در لیگ

ایران است. نتایج بدست آمده از مـدل معـادلات   

دهـد کـه کیفیـت    ساختاری مذکور، نشـان مـی  

یر مثبـت و  ارتباط بـر وفـاداری تماشـاگران تـأث    

ــی ــین 62/0( دارد )p<0/001داری )معن ــا ب ( امّ

( و -64/0کیفیت رویداد بر وفاداری تماشاگران )

مد
رآ

د
 

 6/19 66 کمتر از یک میلیون تومان

قه
ساب

در 
ور 

ض
 ح

ی

ال
یب

وال
ر 

رت
گ ب

لی
 

 0/53 178 سال 2تا  1

 0/31 104 سال 4تا  3 5/56 190 میلیون تومان  3-1

 6/11 39 سال و بالاتر 5 8/15 53 میلیون تومان  3بیشتر از 
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همچنـــین بازاریـــابی ارتبـــاطی بـــر وفـــاداری 

-( تأثیرات منفی و غیرمعنـی -12/0تماشاگران )
داری مشاهده شد. بازاریابی ارتباطی بـر کیفیـت   

 001/0داری ارتباط با تماشاگران در سطح معنی

( و کیفیـت رویـداد   51/0داری دارد )تأثیر معنی

ــطح     ــاگران در س ــا تماش ــاط ب ــت ارتب ــر کیفی ب

(. 34/0داری دارد )تأثیر معنی 001/0داری  معنی

هـای  ، شـاخ  2همچنین طبـق نتـایج جـدول    

برازش در سطح مناسبی قرار ندارنـد. عـلاوه بـر    

ی داری ارتباط بین مؤلفه، به دلیل عدم معنیاین

یفیت رویداد با وفاداری تماشاگران، و بازاریابی ک

ارتباطی با وفاداری تماشاگران، مـدل بـه اصـلا     

افزار،  نرم نیاز دارد. از میان اصلاحات پیشنهادی

 متغیرهـای  برخـی  میـان  همبستگی به برقراری

داری معنـی  فاقد متغیر و ارتباطات حذف و خطا

ی مدل معادلـه  ، اصلا  شده2بسنده شد. شکل 

ــاداری تماشــاگران در لیــگ  ــای ســاختاری وف ه

 ای بانوان ایران است. پس از اعمالوالیبال حرفه

 تأییـد  حد های برازش مدل تااصلاحات شاخ 

 ها برشاخ  برآیند بنابراین یافتند؛ افزایش مدل

 دارند. دلالت تأیید مدل

  
 خروجی مدل معادله ساختاری نهایی تحقیق .3جدول 
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تأثیر کیفیت رویداد بر 

 بازاریابی ارتباطی
781/0 956/0 085/0 250/11 *** 

90 3/192 

تأثیر بازاریابی ارتباطی بر 

 کیفیت ارتباط
538/0 257/0 053/0 862/4 *** 

تأثیر کیفیت رویداد بر 

 کیفیت ارتباط
322/0 188/0 057/0 302/3 *** 

بر  کیفیت ارتباطتأثیر 

 وفاداری تماشاگران
525/0 846/0 132/0 435/6 *** 

 های برازششاخص

CMIN/D

F 
GFI AGFI NFI IFI CFI RMSEA 

137/2 93/0 90/0 91/0 95/0 95/0 058/0 

*** p<0/001 
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 مدل معادله ساختاری وفاداری تماشاگران ورزشی .2شکل 

، ضرایب اثر مستقیم و غیر مستقیم بین متغیرهای اصلی تحقیق و وفـاداری تماشـاگران ورزشـی را    4 جدول

 دهد.نشان می

 ها به ترتیب اهمیتبندی آنعوامل اثر گذار بر وفاداری تماشاگران )بر اساس اثر کل( و اولویت. 4جدول 
 اثر کل ماثر غیر مستقی اثر مستقیم عوامل اثر گذار بر وفاداری تماشاگران

 53/0 0 53/0 کیفیت ارتباط .1

 28/0 53/0×54/0=28/0 0 بازاریابی ارتباطی .2

 0 کیفیت رویداد .3
22/0=78/0×53/0×54/0 22/0 

16/0=32/0×53/0 16/0 

 (2تحقیق )شکل  نهایی مدل اساس بر

است که از  متغیر کیفیت رویداد، متغیر مستقل

طریق متغیرهای میانجی بازاریابی ارتباطی و 

کیفیت ارتباط، بر وفاداری تماشاگران اثر 

 3جدول  از حاصل نتایج که طورگذارد. همان می

نشان داد، کیفیت رویداد با وزن رگرسیونی 

 بر بازاریابی ارتباطـی تأثیر مثبت  78/0استاندارد 

داری دارد. کیفیت رویداد از شش و معنی

های سرگرمی، بعد عملکرد فنی بازیکنان، جنبه

ها و تابلوهای راهنما، ریزی، علامتبرنامه

تأسیسات و سالن مسابقات و تعاملات عوامل 

ها رایی تشکیل شده است که در بین آناج

تعاملات عوامل اجرایی و همچنین تأسیسات و 

های رگرسیونی سالن مسابقات به ترتیب با وزن
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، بیشترین تأثیرپذیری را 62/0و  79/0استاندارد 

در مدل نهایی دارا بودند. در بین ابعاد بازاریابی 

ارتباطـی، منافع اجتماعی  و پیوندهای ساختاری 

و  86/0ترتیب با وزن رگرسیونی استاندارد  به

تأثیر بیشتری در مدل نهایی داشتند. در  83/0

های تحقیق، کیفیت رویداد به طور دیگر یافته

مستقیم و غیرمستقیم به ترتیب با ضرایب اثر 

بر کیفیت ارتباط تأثیر دارد که در  42/0و  32/0

بر کیفیت ارتباط تأثیر  74/0مجموع، ضریب اثر 

د. کیفیت ارتباط متشکل از سه بعد اعتماد، دار

رضایت و تعهد است که از این بین اعتماد با بار 

بیشترین تأثیر را در کیفیت ارتباط  92/0عاملی 

 با تماشاگران دارد.

داد بازاریابی ارتباطـی  نشان مدل این همچنین

، نسبت به کیفیت رویداد با 54/0با ضریب اثر 

ارتباط تأثیر بیشتری  ، بر کیفیت32/0ضریب اثر 

داشته است. علاوه بر این، کیفیت ارتباط بر 

و  داشته دارمعنی وفاداری تماشاگران تأثیر

است.  53/0ها برابر با آن بین اثر ضریب

دهد، نشان می 2طور که نتایج جدول  همان

کیفیت رویداد و بازاریابی ارتباطی به طور 

ران تأثیر اند بر وفاداری تماشاگمستقیم نتوانسته

داری داشته باشند. ولی با توجه به مثبت و معنی

 بین تأثیر مستقل طوربه های تحقیق، دیگر یافته

( و 37/0های کیفیت رویداد )از مؤلفه یک هر

( بر وفاداری تماشاگران 44/0بازاریابی ارتباطی )

دار بود. به عبارت مثبت و به لحاظ آماری معنی

توانند به طور میدیگر متغیرهای مذکور هم 

مستقیم و مجزا بر وفاداری تماشاگران تأثیرگذار 

طور غیر مستقیم و از طریق باشند و هم به

کیفیت ارتباط بر وفاداری تماشاگران تأثیر 

بگذارند؛ این در حالی است که این متغیرها، در 

مدل معادله ساختاری نهایی تحقیق، توانایی 

ان ندارند. در تأثیر مستقیم بر وفاداری تماشاگر

، کیفیت رویداد به 4مجموع و بر اساس جدول 

بر وفاداری  22/0طور غیر مستقیم با ضریب اثر 

 ، مقادیر3 جدول تماشاگران تأثیر دارد. طبق

شاخ   مدل، این برای ارائه شده هایشاخ 

 از ترکوچک آن آزادی یدرجه به نسبت کای دو

1های برازش شاخ  ،5
GFI ،2

AGFI ،3
NFI ،

IFI
4 ،CFI

6، 9/0، بزرگتر از 5
RMSEA  نیز

است که اعتبار این مدل را  08/0تر از کوچک

 (. در2000، 7تأیید کردند )تینسلی و بروون

 دست برازش از سطح مطلوبی به مدل این نتیجه

 روابط توانمی مدل این اساس بر است و یافته

 .قرار داد بررسی مورد را متغیرها میان موجود

 گیریحث و نتیجهب
 یک وفاداری تحقیق حاضر، مدل از استفاده

جهت افزایش و  آزمایشی پژوهش یا راهنما

و در نتیجه حفظ حضور  تقویت ارتباط

 به آورد. بنا فراهم را ورزش بانوان تماشاگران در

 از (، ارتباطات2006) 8کاله و بی کالن یگفته

 ورزشی در بازاریابی قوی و مهم هایجمله جنبه

 کنندبیان می مختلف تحقیقات که آنجا است. از

و  محصولات بر بازاریابی در ارتباطی هایکه راه

 وفاداری و مندیباعث رضایت کالاهای ورزشی

 آتی حضور قصد افزایش نتیجه، در و مشتریان

شود )نقل از سید جوادین و همکاران، می هاآن

به  هدف تحقیق بر اساس لذا این مقاله (،1393

                                                      
1. Goodness of fit index (GFI) 

2. Adjusted goodness of fit index (AGFI)  

3. Normed fit index (NFI) 

4. Incremental fit index (IFI) 

5. Comparative fit index (CFI) 

6. Root mean square error of approximation 

(RMSEA) 

7. Tinsley and Brown 
8. Bee C and Kahle  
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وفاداری تماشاگران رویدادهای طراحی مدل 

-ای بانوان ایران از طریق میانجیوالیبال حرفه
 پرداخت.  های بازاریابی ارتباطی و کیفیت ارتباط

، با توجه به پایین بودن و 2بر اساس جدول 

دار شدن ضریب اثر بین کیفیت رویداد غیرمعنی

و وفاداری تماشاگران، این تأثیر در مدل نهایی 

ی ردید. نتایج تحقیق با مطالعهتحقیق، حذف گ

( همخوان است و با مطالعات کو و 1996پاتون )

چیان و همکاران (، ساعت2011همکاران )

( و 1389و همکاران ) جوادین (، سید1389)

( همخوان نیست. 1393اسمعیلی و همکاران )

شاید از دلایل عمده این موضوع، عدم پوشش 

مندی مطلوب و کافی انتظارات و سطح رضایت

های والیبال بانوان  به حساب تماشاگران لیگ

های والیبال آقایان آید. با پیشرفت چشمگیر تیم

در سطو  مختلف آسیایی و جهانی، انتظارات 

جامعه از فدراسیون والیبال و به تبع آن والیبال 

های بانوان بالا رفته است. همترازی برگزاری لیگ

و عملکردی،  والیبال بانوان به لحاظ کیفیت فنی

کیفیت تعامل کارکنان حاضر در سالن، طراحی و 

ها و سالن مسابقات و غیره، با ساخت ورزشگاه

های موفق جهانی، دور از دسترس دیگر لیگ

های تحقیق، شاید باشد. با استنتاج از یافتهنمی

بتوان از ابعاد کیفیت رویداد، به عنوان عامل 

ی حضور مستقل و برخی از عوامل انگیزاننده

تماشاگران در مسابقات نام برد و عواملی که بر 

حفظ حضور و وفاداری تماشاگران ضروری و 

باشند. باشند، افزون بر این موارد میمؤثر می

رسد علاوه بر برگزاری بنابراین، به نظر می

کارگیری فنون جدید و مؤثر مطلوب مسابقات، به

ن ارتباطی و افزایش کیفیت ارتباط توسط مدیرا

های والیبال بانوان، جهت و برگزارکنندگان لیگ

ایجاد وفاداری در تماشاگران و تبدیل آنان به 

باشد. همچنین نتایج هواداران والیبال، ضروری 

مدل نهایی تحقیق نشان داد که با در نظر 

گرفتن متغیرهای بازاریابی ارتباطی و کیفیت 

ارتباط به عنوان میانجی، کیفیت رویداد بر 

( 27/1اری تماشاگران تأثیر مثبت و بالا )وفاد

های مرتبط با اثرات دارد. بر این اساس خروجی

بازاریابی ارتباطی و کیفیت ارتباط قابل توجه و 

 تأمل است.

سازی معادلات ساختاری نشان نتایج مدل

( که کیفیت رویداد به طور مستقیم 2داد )شکل 

ر ( بر کیفیت ارتباط اثرگذار است. از نظ32/0)

تماشاگران، کیفیت تعامل برگزارکنندگان اجرایی 

بخش بودن رفتار و رسیدگی مسابقات )رضایت

به مشکلات تماشاگران، داشتن دانش و آگاهی 

ها و تابلوهای راهنما کافی از شغل(، علامت

)مناسب و کافی بودن تابلوهای راهنمایی، 

جذّابیت و خوانا بودن اسکوربرد(، تأسیسات و 

ات )جذّابیت ظاهری، ایمنی، جایگاه سالن مسابق

ی زمانی ریزو ورود و خروج تماشاگران(، برنامه

های )در طول سال و هفته و روز(، جنبه

سرگرمی )پخش موزیک و ویدئو قبل و بعد از 

انجام مسابقات و ایجاد هیجان حاصل از  پخش 

ها( و عملکرد فنی بازیکنان )کیفیت اجرای آن

زیباشناختی اجرای بازیکنان(، به ها و مهارت

ی کیفیت ترتیب از عناصر مهم تشکیل دهنده

شوند. های والیبال بانوان ایران محسوب میلیگ

همانطور که گفته شد، تحقیق درباره ارتباط بین 

کیفیت رویداد با کیفیت ارتباط انجام نشده 

است. اما برخی تحقیقات تأثیر کیفیت خدمات 

هد هواداران و مشتریان را مندی و تعبر رضایت

 بررسی کردند.
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( دریافتند که 2001) 1همکاران و تئودوراکیس

و  طراحی مانند خدمات کیفیت مختلف ابعاد

 تحویل فرایند در اعتماد تأسیسات، زیبایی

 و ورود و مناسب نقل و حمل پارکینگ، خدمات،

 خوبی کننده بینیپیش از استادیوم راحت خروج

( 2000هستند. گرنروس ) هواداران رضایت برای

 با در نظر گرفتن ابعاد گوناگونی از کیفیت کالاها

و تعهد مشتری  مندیرضایت خدمات، آن را بر و

 برای پژوهشی ( در2008) 2مؤثر دانست. لیو

 ورزشی هایباشگاه در خدمات بررسی کیفیت

 عاملی ترینخدمات مهم کیفیت که نشان داد

گذارد. می تأثیر مشتری رضایت بر که است

 این بر ( نیز2007) 4( و کیلر2007) 3گولدواسر

از  یکی خدمات کیفیت که کنندمی اشاره نکته

 و مشتریان بین ارتباط ارتقای بر مؤثر عوامل

 تأثیر مشتری رضایت و بر حفظ و است سازمان

 (.1391دارد )نقل از ایزدی،  مثبت

 نقش کیفیت، با خدمات یارائه به تمایل

 چرا که کند؛می ایفا خدماتی صنایع در مهمی

 آوری سازمانسود و بقا برای خدمات کیفیت

روند. در واقع، می شمار به حیاتی امری

توانند های والیبال بانوان میبرگزارکنندگان لیگ

با تلاش در ارتقای هر چه بیشتر عناصر مورد 

تماشاگران، موجبات افزایش کیفیت ارتباط توجه 

 که صورتی خود با تماشاگران را فراهم آورند. در

 مطلوب خیلی کنندگاننظر عرضه از خدمات

 کند، خدمات ارضا را مشتریان نتواند اما باشد

شوند. لذا جهت نمی مهم تلقی و برجسته مذکور

تحقق این امر، پیشنهاداتی به فدراسیون والیبال 

دائمی انواع  ضمن در نظر گرفتن تغییراتایران 

                                                      
1. Theodorakis and Alexandris and Jae Ko 

2. Liu 

3. Goldvaser  

4. Keler  

های فراغتی افراد، محیط ورزش و نیز فعالّیت

ضرورت جذب بیشتر و حفظ حضور تماشاگران 

ی این شود. از جملهمی در مسابقات بانوان، ارائه

توان به مدیریت دانش، برگزاری موارد می

های آموزشی و توجیهی جهت افزایش  دوره

ی تعامل ی اطلاعات و نحوهآمادگی و بروز رسان

کارکنان اجرایی با تماشاگران، رسیدگی و توجه 

به نیازهای تماشاگران و نصب مناسب تابلوهای 

های و سالن راهنما کننده، انتخاب ورزشگاه

المللی، مسابقات متناسب با استانداردهای بین

های استراحت پخش موزیک و ویدئو در زمان

ظ استرس مثبت در بازیکنان جهت افزایش و حف

سالن و در نهایت ارتقای سطح عملکرد فنی 

بازیکنان، اشاره کرد. با توجه به پایین بودن 

سطح عملکرد فنی بازیکنان در لیگ حاضر، و 

 همچنین با در نظر گرفتن این نکته که حضور

 شدن برنده مستقیم تأثیر تحت تیم هایبازی در

گیرد، ایجاد می ها قرارکیفیت بازی و هابازی در

بسترهای کافی و مناسب در این زمینه دارای 

باشد. تقویت برنامه راهبردی اهمیت بالایی می

استعدادیابی در بخش بانوان، افزایش تخصی  

بودجه به بخش بانوان توسط فدراسیون والیبال 

های کاربردی مورد لزوم، جهت اجرای برنامه

ها، همدیریت ارتباط با حامیان مالی توسط باشگا

پرورش مربیان متعدد هم در حوزه آماتور و هم 

ای، تلاش در یکسان نمودن عملکرد کادر حرفه

های موفق آسیا و ها با سایر باشگافنی باشگاه

جهان جهت پیشرفت و رسیدن به اوج عملکرد 

های بازیکنان، همگی از فنی و اجرای مهارت

 شوند. ضروریات اهم مذکور محسوب می

پایین بودن ارتباط مستقیم با توجه به 

کیفیت کلی لیگ والیبال بانوان با کیفیت ارتباط 

( در این تحقیق، وجود عامل 32/0با تماشاگران )
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دیگری همچون بازاریابی ارتباطی، که با توجه به 

مطالعات انجام شده موجب تقویت این ارتباط 

شود، مورد ارزیابی قرار گرفت. بر اساس می

کیفیت رویداد به طور های تحقیق، یافته

( 42/0غیرمستقیم )از طریق بازاریابی ارتباطی( )

( بر 32/0تأثیر بیشتری نسبت به اثر مستقیم )

کیفیت ارتباط دارد. همچنین ضریب اثر بین 

بازاریابی ارتباطی با کیفیت ارتباط به میزان 

( محاسبه شد که نتایج این بخش 54/0مطلوبی )

( و 2002مکاران )و ه تورا از تحقیق با هنینگ

( همخوانی دارد. طبق 2007و همکاران ) پالماتیر

 ی(، ارائه2001) اسمیت و ی پاترسونگفته

امری ضروری برای هر  کیفیت، با خدمات

محیط رقابتی  در شرکت خدماتی سازمان یا

ارزشمند،  روابط تقویت و حفظ امروز است. اماّ

 ایجاد ارتباطات اثربخش و به توجهّ نیازمند

سودمند است. بر این اساس، جایگاه اجرای 

های استراتژی بازاریابی ارتباطی در کنار برنامه

برگزاری لیگ والیبال بانوان جهت افزایش 

کیفیت ارتباط با تماشاگران و ایجاد اعتماد، 

ها، از اهمیت بالایی مندی و تعهد در آنرضایت

باشد. مسئولین و برگزارکنندگان برخوردار می

 هر توانندمی هاو همچنین مدیران باشگاه هالیگ

حضور  یبالقوه مزایای از بهتر چه بیشتر و

امکانات و  کردن در قبال فراهم تماشاگران

ها، زیرساخت سازیبهینه و مناسب شرایط

 مند گردند. بهره

با در نظر گرفتن تماشاگران به عنوان 

مشتریان مهم و ارزشمند ورزش، افزایش کیفیت 

 و میزان رابطه استحکام برای ارزیابیارتباط 

از طریق  انتظارات و هاتأمین خواسته از رضایت

های نوین ارتباطی ضروری به بکارگیری تاکتیک

رسد. از جمله پیشنهادات برخاسته از نظر می

تر توان به پررنگنتایج تحقیق در این رابطه می

نمودن بخش والیبال بانوان در سایت رسمی 

رسانی کامل و والیبال، اطلاعفدراسیون 

ها و اخبارهای مسابقات بروزرسانی اطلاعیه

اندازی سایت هواداران والیبال بانوان به بانوان، راه

طوری که تماشاگران لیگ بانوان در این سایت 

 ایمزایای ویژه و خدمات از عضو شوند و

های هواداری برای گردند، صدور کارت برخوردار

جهت تقویت تعهد در آنان )شخصی سازی 

رسانی و ایجاد تماشاگران و هواداران(، اطلاع

ارتباط بیشتر از طریق ارسال پیامک، ایمیل و یا 

نظرات  های اجتماعی مجازی نوین، دریافتشبکه

در  ایدوره صورت به تماشاگران پیشنهادات و

خدمات و برگزاری مسابقات  ارائه نحوه خصوص

ها و افزایش جهت شناسایی نیازها، خواسته

ی تماشاگران، برگزاری مراسم ارزش ادراک شده

کشی و اهدای جوایز به تماشاگران از طرف قرعه

ها و لیگ در راستای تحقق حامیان مالی باشگاه

اهداف حامیان مالی و نیز ایجاد انگیزه و ایجاد 

 خدمات ارائه و نوعی مزایای اجتماعی، طراحی

وفادار، فراهم  انبرای تماشاگر العادهفوق و ویژه

کردن خدمات رفاهی جانبی از قبیل رستوران، 

های نمازخانه، سرویس ایاب و ذهاب برای سالن

 جدول سخت تردد، ارائه کتابچه و بروشور حاوی

 مسابقات بندیزمان جدول و هاتیم بندیرده

لیگ، افزایش آمادگی نیروهای حراست مربوطه 

 اشاره کرد.جهت مواجه شدن با مسائل احتمالی 

از دیگر نتایج شایان توجه در تحقیق 

دار بین بازاریابی توان به عدم ارتباط معنی می

( اشاره 2ارتباطی و وفاداری تماشاگران )جدول 

ی بازاریابی ارتباطی در این تحقیق کرد. مؤلفه

داشتن متشکل از ابعاد منافع اجتماعی )اهمیت 

نیازهای تماشاگران برای مسئولین و
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برگزارکنندگان لیگ، ارزش قائل شدن برای 

نظرات و پیشنهادات تماشاگران، دریافت هدایا و 

مزایای مادی و غیرمادی از برگزارکنندگان 

لیگ(، پیوندهای ساختاری )فراهم کردن خدمات 

رفاهی جانبی برای تماشاگران، اعطای مزایای 

ی ران وفادار یا هوادار، ارائهویژه به تماشاگ

اطلاعیه و اخبار جدید و مختلف پیرامون لیگ و 

های مسابقات والیبال بانوان از طریق رسانه

جمعی گوناگون توسط فدراسیون والیبال، 

المللی برگزاری مسابقات گوناگون داخلی و بین

های توسط فدراسیون، افزایش تعامل از طریق راه

وین( و همچنین مدیریت ارتباطی گوناگون و ن

تعارض )تلاش حراست برای جلوگیری از بروز 

های احتمالی و توانایی حل بحث و درگیری

های عملی لازم( بینیریزی و پیشها، برنامه آن

ی است که به ترتیب از عناصر تشکیل دهنده

ی باشند. با توجه به پیشینهی مذکور میمؤلفه

ارتباط بین دو ی تحقیقاتی نسبتاً قوی درباره

متغیر مذکور )در صنایع خارج از ورزش(، اما 

ها در تحقیق حاضر شاهد عدم ارتباط آن

باشیم. نتایج این تحقیق با مطالعات اندوبیسی  می

(، خبیری 2012(، تقی زاده و همکاران )2007)

( 2009(، رنجبریان و براری )1392و همکاران )

رتباط همخوانی ندارد. شاید بتوان دلیل عدم ا

بین بازاریابی ارتباطی با وفاداری تماشاگران را با 

پایین بودن میانگین وضعیت موجود هر یک از 

(، پیوندهای 34/2ابعاد منافع اجتماعی )

( در 83/2( و مدیریت تعارض )19/2ساختاری )

رسد لیگ حاضر، توجیه کرد. لذا، به نظر می

بکارگیری فنون و ابزارهای نوین بازاریابی 

هادشده در افزایش وفاداری و رضایت پیشن

 تماشاگران مؤثر باشد.

همچنین نتایج مدل معادلات ساختاری 

تحقیق نشان داد که تأثیر کیفیت ارتباط بر 

دار بوده و میزان تأثیر وفاداری تماشاگران معنی

است. کیفیت ارتباط متشکل از اعتماد  53/0آن 

)اعتماد به عملکرد و صحیح عمل کردن مدیران 

برگزارکننده مسابقات، اطمینان از اهمیت داشتن 

تماشاگران برای برگزارکنندگان مسابقات و 

گویی مناسب به تماشاگران، متعاقب آن پاسخ

ی مزایای اجتماعی، مندی )رضایت از ارائهرضایت

ی رضایت تماشاگران از حضور خود و نحوه

برگزاری لیگ( و تعهد )ادراک تعهد متقابل، قصد 

های آتی و نیز قصد مسابقات و یا سال حضور در

ها یا سایر دلائل( حضور بدلیل لذت از بازی

باشد. وفاداری تماشاگران نیز با حضور  می

های برگزاری مسابقات و ها در سالنمستقیم آن

های حضور، پیگیری اطلاعات و ی سالسابقه

های والیبال بانوان از طریق اخبار مربوط به لیگ

های وزنامه و جراید ورزشی و سایتتلویزیون، ر

شود که از این میان اینترنتی سنجیده می

پیگیری از طریق روزنامه و جراید ورزشی 

( و حضور مستقیم در 84/0بیشترین بار عاملی )

( را به خود 54/0سالن کمترین بار عاملی )

( 1392اختصاص داده است. موسوی و همکاران )

عاملی متغیر  ی تحلیلدر پژوهش خود درباره 

ای دست یافتند. وفاداری به نتایج مشابه

 است، شده آورده پیشینه تحقیق در طور همان

 عنوان به ارتباط کیفیت محققین معتقدند

 توسط سازمان انتخاب یک در معیاری مهم

 بر تقویت آن چگونگی مطر  است و مشتری

است )قاضی زاده و  تأثیرگذار مشتریان وفاداری

های این بخش از تحقیق (. یافته1390همکاران، 

(، شاموت 1392های خبیری و همکاران )با یافته
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( همخوان 1390زاده و همکاران )(، قاضی2007)

 است. 

با توجه به بارهای عاملی ابعاد کیفیت  

ارتباط، تقویت عوامل مؤثر بر اعتماد و نگرش 

ی عملکرد صحیح و رو به مثبت و قوی از ارائه

های های ملی و باشگاهتیمرشد فدراسیون، 

ترین ابعاد شکل ای والیبال بانوان از ضروریحرفه

ی کیفیت ارتباط است. همچنین دریافت دهنده

های رضایت کلی تماشاگران از برگزاری لیگ

ی مقایسه ذهنی بین والیبال بانوان در نتیجه

های مادی و غیر مادی، ها و دریافتیصرف هزینه

شود. مندی آنان میرضایتباعث افزایش میزان 

رضایت از کیفیت برگزاری رویداد اعم از عملکرد 

فنی بازیکنان، تعاملات کارکنان، طراحی و 

ساختار فیزیکی سالن، القای ارزش و احترام به 

های متناسب روز تماشاگران و بکارگیری فناوری

و عامه پسند، به مراتب موجبات وفاداری 

 چنانچه . بنابراینآوردتماشاگران را فراهم می

 از مناسبی برگزارکنندگان لیگ بانوان درک

 داشته باشند، تماشاگران بر رضایت مؤثر عوامل

 از برخورداری مثبت نتایج از توانندمی بهتر

کنند. در  استفاده مندرضایت تماشاگران پایگاه

تواند با ایجاد تعهد نهایت فدراسیون والیبال می

اگران در جهت ها و تماشمتقابل بین لیگ

افزایش حضور و حفظ وفاداری در تماشاگران 

صورت حضور آنان را در  گام بردارد تا در این

های گوناگون تضمین مسابقات آینده و لیگ

 نماید.

 و عینی درک یک تحقیق این نتایج کلی، طور به

ایجاد وفاداری  ارتباطی در عوامل از تجربی

 ارائه تماشاگران رویدادهای والیبال بانوان

بازاریابی  عناصر که داد نشان دهد. نتایج می

 وفاداری متغیر ارتباطی و کیفیت ارتباط با

این  به ویژه توجه از اهمیت نشان که دارد ارتباط

 دارد. لذا های والیبال بانوانلیگ در عوامل

و برگزارکنندگان  مدیران که شودمی پیشنهاد

کیفیت لیگ مذکور علاوه بر ارتقاء روزافزون 

 نگرش و بهبود آگاهی با افزایش برگزاری لیگ،

تماشاگران، بر افزایش کیفیت ا ب برقراری ارتباط

تماشاگران  وفاداری بر آن دنبال ارتباط و به

بیفزایند. زیرا یکی از ارکان رشد و ترقی 

های مختلف ورزشی همچون والیبال،  رشته

حمایت، همدلی و افزیش و حفظ مشارکت غیر 

 شودمی باشند. پیشنهاداشاگران آن میفعّال تم

 ی سنجشدر زمینه مستمر مطالعات انجام که

ی ابعاد رویداد، توسعه گوناگون کیفیت عوامل

و همچنین  بازاریابی ارتباطی و کیفیت ارتباط

مؤثر بر وفاداری  شناسایی دیگر عوامل

همواره  تا گیرند تماشاگران صورت

بر قصد حضور مؤثر  عوامل از برگزارکنندگان را

 و توجه سازند مطلع مجدد و وفاداری تماشاگران

خاص  طور به را ارزشمند و مهمع این منب به

 .نمایند حفظ

 منابع
  ،کوزه احسانی، محمد؛ اسمعیلی، محسن؛اتقیا 

 طراحی(. 1393هنری، حبیب ) چیان، هاشم؛

 وفاداری، بر خدمات کیفیت تأثیرگذاری مدل

 آتی رفتار و شده ارزش ادراک مشتری، رضایت

، آبی ورزشی تفریحی های مجموعه در مشتریان
-37، ص  26ورزشی، شماره  مدیریت مطالعات

58. 

  ،افچنگی، سمیه؛ هادوی، سیده فریده؛ الهی

 و مندى رضایت بینى پیش(. 1392علیرضا )
 هاى توسط مؤلفه مشتریان مجدد حضور تمایل

 ورزشى: هاى باشگاه در مند بازاریابى رابطه

،مشهد زنان ایروبیک هاى باشگاه مطالعه
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 شماره ورزشى در مدیریت کاربردى هاىپژوهش 

 .63-70 ، ص 4

 ( 1384الهی، علیرضا .) بررسی عملکرد سازمان
لیگ حرفه ای فوتبال جمهوری اسلامی ایران و 
، مقایسه آن با سازمان لیگ حرفه ای فوتبال

 .71-55، ص  27ریه حرکت، شماره نش

 ( 1391ایزدی، بهزاد .) طراحی الگوی بازاریابی
، رساله ارتباطی در لیگ برتر فوتبال ایران

 دکتری، دانشگاه تربیت مدرس تهران. 

 ( 1388پارسامهر، مهربان؛ ترکان، رحمت الله .)

های بررسی عوامل مؤثر بر هواداری افراد از تیم
شناسی ایران، جامعه ، مجلهفوتبال لیگ ایران

 .105-85، ص  3ی دهم، شماره دوره

 نادریان د؛محم ،حسینی سلطان؛ اکبر ،جابری 

 ارائة(. 1393) پول جواد یئخزاد؛ مسعو ،جهرمی

 لیگ های تیم برند به وفاداری توسعة برای مدلی

 معادلات مدلسازی روش با ایران فوتبال برتر

، 3، شماره 6، دوره ورزشی مدیریت، ساختاری

 .475 -492ص  

 ساختار بررسی(. 1383) مجید فراهانی، جلالی 

فوتبال  فدراسیون نامه اساس و سازمانی
 و منتخب کشورهای و ایران اسلامی جمهوری
 ، رساله دکتری،بهینه الگوی ارائه جهت فیفا نیز

 تهران. دانشگاه بدنی تربیت دانشکده
  خبیری، محمد؛ محمدی، رزگار؛ صادقی، رضا

 مشارکت بر مؤثر عوامل بررسى(. 1392)

 دهان ارتباط بدنسازی در های باشگاه مشتریان

 مدیریت در کاربردى هاى . پژوهشدهان به

 .79-86، ص  4ورزشى، شماره 

 هنرور؛ هاشم ،چیانکوزه؛ مهدی ،زاده خطیب، 

 خدمات کیفیت بر مؤثر عوامل(. 1393) افشار

 حاضر گردشگران دیدگاه از ورزشی گردشگری

 مدیریت، پرسپولیس و استقلال شهرآورد در

 .39-55، ص  1 شمارۀ ،6 دورۀ، ورزشی

 گلریزی، ابوالفضل؛  علیزاده ساعتچیان، وحید؛

 هایانگیزه مقایسه(. 1392الهی، علیرضا )

 هواداران حضور میزان و حمایت سابقه وفاداری،

. ایران فوتبال حرفهای لیگ های پرطرفدارباشگاه

 رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه

 22) 6شماره  پیاپی( سوم )یازده حرکتی، سال

 . 123-136پیاپی(، ص  

 ،رسولی،  حمیدرضا؛ صفری، وحید؛ ساعتچیان

الهی، علیرضا  اسکندری، عیسی؛ مهدی؛ سید

 و رضایتمندی خدمات، کیفیت ارتباط(. 1389)
 مراکزر مشتریان د آتی حضور قصد با وفاداری

 موردی ایروبیک )مطالعه و جسمانی آمادگی

ر د پژوهش ، دوفصلنامهرشت( شهرستان

سوم  حرکتی، سال رفتار و ورزشی مدیریت

 .125-138پیاپی(،  21) 5شماره  پیاپی(، )یازده

 سید جوادین، رضا؛ براری، مجتبی؛ ساعتچیان ،

 صنعت در مندرابطه بازاریابی(. 1393وحید )

، ص  23ورزشی؛  مدیریت ، مطالعاتورزش

34-15. 

 استیری، امیر؛ خانلری، رضا؛ سید جوادین، سید 

 کیفیت تأثیر ارزیابی از مدلی (.1389مهرداد )

، خدمات ورزشی مشتریان وفاداری بر خدمات

، ص  52هجدهم، شماره  المپیک، سال نشریه

54-41. 

 تعیین ارتباط (. 1391)سهیلا  ،شجاعی برجویی
بین کیفیت خدمات وارزش ادراک شده با 
رضایتمندی و وفاداری مشتریان در استخرهای 

 علوم انسانی و تربیت بدنیدانشکده . شهر تهران

 ن. دانشگاه پیام نور استان تهرا

 زاده، صمدی، منصور؛ نورانی، محمد؛ فارسی

 های تاکتیک تأثیر بررسی(. 1388حسین )

 های فروشگاه خرید در رفتار بر ارتباطی بازاریابی

، ساختاری معادلات مدل از استفاده با پوشاک

، ص  53شماره  بازرگانی، پژوهشنامه فصلنامه

223-203.
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 ،رضایت میزان بررسی (.1388نجمه ) عبدی 

 خبری نشریه ،ثابت تلفن خدمات از مشترکان

 تدبیر، خراسان رضوی، ماهنامه مخابرات شرکت

 .119-132، ص  153 شماره

 ( 1391علی آبادی، مژگان .) مقایسه کیفیت
خدمات، رضایت مندی و وفاداری مشتریان 
باشگاه های آمادگی جسمانی و ایروبیک 

ربیت بدنی و علوم دانشکده ت. خصوصی و دولتی

 .دانشگاه صنعتی شاهرود- ورزشی

 ( 1388فلاحی، احمد). بر مؤثر عوامل مقایسة 

 در متعصب و منظم گاهگاهی، تماشاچیان حضور

، 2. حرکت، شماره فوتبال لیگ برتر مسابقات

 .247-270ص  

 نیا، عبدالرضا؛ عباسقاضی زاده، مصطفی؛ بیگی-
بررسی (. 1390پور، مهرنوش؛ عنبری، احسان )

مند بر وفاداری مشتریان با تأثیر بازریابی رابطه
استفاده از مدل توسعه یافته بازاریابی رابطه مند 

(ERM)دو ( )مورد مطالعه: شرکت بیمه ملت ،

پژوهشی دانشور رفتار/مدیریت و  -ماهنامه علمی

. 2پیشرفت/دانشگاه شاهد، سال هجدهم، شماره 

 .61-78ص  

 الهی، علیرضا؛ هادوی، اسفندیار؛  موسوی، سید

 روایی و اعتبار تعیین(. 1392فریده ) سیده

 و وفاداری نگرشی های پرسشنامه ایرانی نسخه
 مدیریت . نشریهورزشی هواداران رفتاری وفاداری

 شماره اول، دوره شمال، ورزشی فیزیولوژی و

 . 59-72ص   اول،
 Barajas, A., Crolley, L (2005). A 

model to explain support in Spanish 

football, http://mpra.ub.uni-

muenchen.de/3235. 

 Barry, J.M (2004). Factors Driving 

Relationship Commitment in B2B 

Services: The Role of National 

Culture, Value, Trust and Bonds, 

Doctoral Dissertation, Nova 

Southeastern 

 Bauer, H. H. Sauer, N. E. Exler, S 

(2005). The loyalty of German 

soccer fans: Does a team’s brand 
image matter? International Journal 

of sports marketing & sponsorship, 

7(1):14-22. 

 Bronvold, S. E., Pan, D. W., & 

Gabert, T. E (2007). Effects of 

winning percentage and market size 

on attendance in minor league 

baseball. Sport Marketing 

Quarterly, 6(4), 35-42. 

 Chalip, L., Green C and Hill, B 

(2003). Effects of Sport Event 

Media on Destination Image and 

Intention to visit. Journal of sport 

management, 17, PP: 214-234. 

 Correia, A & Esteves, S (2007). An 

exploratory study of spectators’ 
motivation in Football Int. J. Sport 

Management and Marketing, 2: 

234-250. 

 Deshriver, T.D. and Jensen, P.E 

(2002). Determinants of spectator 
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football contests. Journal of sport 

management, 16, PP: 311-330. 

 Garland, R, Macpherson, T, 

Haughey, K (2004). Rugby Fan 

Attraction Factors, Marketing 

Bulletin, 15 (3): 1-12. 

 Gronroos, C (1994). From 

marketing mix to relationship 

marketing: Towards a paradigm 

shift in marketing. Management 

Decision, 32 (2): 4-20. 

 Hansen, H and Gautheir, R (1992). 

Factors affecting attendance at 
professional sporting events. 

Journal of sport management 

journal of sport management, 

3(1):15-32. 

 Henning-Thurau T, Gwinner KP, 
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relationship marketing outcomes: 
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Service Research, 4(3): 230-47. 
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Abstract 

Objective: Present research aims at designing the pattern of effect of the event 

quality, relationship marketing and relationship quality on the spectator loyalty 

in Iran women's volleyball league.  

Methodology: This is a descriptive survey. The statistical population was all 

the spectators of U-15 age group in the 13th period of super league and Iran 

women's volleyball first division in 2014. The 306 persons were selected 

randomly as the research sample. Research instrument was a standard 

questionnaire that the validity and reliability were verified. It was followed by 

the distribution of questionnaires among the sample. In order to analyze the 

research data to present the structural equation model, AMOS21 and SPSS22 

software were used.  

Results: The results indicated that event quality affected spectators' loyalty 

indirectly (0.22) mediated by relationship marketing and relationship quality. 

Moreover, the relationship marketing improved the relationship quality by 0.55.  

Conclusion: Understanding the spectators' needs is one of the essential factors 

for the success of any sport organization. Therefore, women's volleyball leagues 

and clubs should try to satisfy the spectators by providing appropriate facilities 

using modern marketing techniques. 

Keywords: Event Quality, Relationship Marketing, Relationship Quality, 

Spectator Loyalty, Volleyball Super League. 
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