
 Communication Management in Sports Media                             رزشی         های ومدیریت ارتباطات در رسانه

 Vol 4, No 15; Spring 2017                                        (                                   52ـ  42) 96 بهار، 15سال چهارم، شماره پیاپی 
 

 

 

 از تکنیک های( با استفاده FRMSارتباط باهوادار)بررسی نیازهای هوادارن از سیستم مدیریت 

TOPSIS)و (ANP)فازی )مطالعه موردی: هواداران فوتبال استان یزد 

 
 3، شقایق مشایخی نژاد2سید محمود زنجیرچی ،1*رضا عامری سیاهویی

 یت، دانشگاه علم و هنر یزدکارشناس ارشد مدیریت صنعتی، دانشکده مدیر. 1

 یزد، مدیریت و حسابداری دانشگاه استادیاردانشکده اقتصاد. 2

 ه مدیریت، دانشگاه هرمزگانکارشناس ارشد مدیریت صنعتی، دانشکد. 3

 (01/02/1396) پذیرش:(       21/11/1395) دریافت :

 

Consider the Needs of Fans Relationship Management System (FRMS) Using 

Techniques Fuzzy (TOPSIS and ANP ) (Case Study: Football Fans in Yazd 

Province) 
 

Reza Ameri Siahoee*1, Seyed Mahmoud Zanjirchi2, Shaghayegh Mashayekhi Nejhad3 

1. M.A. in Industrial Management, Faculty of Management, Yazd University of Science and Art 

2. Assistant Professor, Faculty of Economics, Management and Accounting, Yazd University 
3. M.A. in Industrial Management, Faculty of Management, Hormozgan University 

Received: (2017/02/09)      Accepted: (2017/04/21) 

 

 

 

 

 چکیده
نیازها و مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان ابزاری قدرتمند برای شناسایی 

ترین ر کرده است. هواداران فوتبال مهمها ظهوهای مشتریان سازمانخواسته
های فوتبال می باشند، بنابراین استفاده از سیستم مدیریت سرمایه باشگاه

ست. استفاده از این سیستم در درجه ا هاارتباط با هوادار از الزامات باشگاه
باشد. از این رو در این مقاله هدف اول مستلزم شناخت نیازهای هواداران می

باشد. شناسایی نیازهای هواداران از سیستم مدیریت ارتباط با هوادار می
آوری اطلاعات دتحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ نحوه گر

باشد. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه )تحلیلی ـ پیمایشی( می توصیفی
باشد. نفر می 325زد و حجم نمونه های فوتبال استان یهواداران تیم

توان نیازهای هواداران را در سه دهد که میمطالعات انجام شده نشان می
بعد امکانات ساختاری، امکانات ارتباطی و مسائل کیفی تفکیک کرد. سپس 

های کلیدی مؤلفهگیری چند معیاره فازی، با استفاده از تکنیک تصمیم
بندی شده میت هریک از آنها تعیین و الویتبندی و درجه اهشناسایی، رتبه

ها توسط رسانه، داشتن کادر فنی است، که در نهایت پوشش مناسب بازی
ترین نیازهای هواداران انتخاب داری به عنوان مهماایجاد کانون هومجرب و 

 گردید. 
 

 های كلیدیواژه
فازی، فرآیند تحلیل معیاره های تصمیم گیری چندیس فازی، روشتاپس

 مدیریت ارتباط با مشتریان، مدیریت ارتباط با هوادار ،شبکه ای فازی
 

Abstract 

To recognize the needs of customers the management of 

connect with customers appears. The fans of football 

matches are the capitals of football clubs. Thus, use of 

connecting with customers system is one of requires of 

these club. To use this system is depend on knowing the 

needs of clubs to do this. Thus, this paper goal identify 

fans needs by fans relationship management system 

(FRMS) .This research is In terms of goal Applications 

gathering information Descriptive (Analysis-Survey). 

The study population included all football fans are in 

Yazd province. The sample size of 325 people. The 

studies show we can organize these needs of fans 

relationship management system into three categories: 

structural facilities, connecting facilities, and qualitative 

matters. And then by using Fuzzy Criteria Decision 

Making Techniques (TOPSIS and ANP) analytic 

network process (Fuzzy), key points will be recognize, 

rank, the degree of important of each of them will be set. 

Finally as the most important of fans relationship 

management system needs (FRMS): A good covering of 

matches by media, and having a skillful technical team, 

and creating a central place for fans.  
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 مقدمه
شود های عادی جسمانی گفته میمهارتها یا ورزش به فعالیت

که بر پایه یک رشته قوانین مورد توافق همگان و با اهداف 
تفریحی یا برای مسابقه، نشاط شخصی، دستیابی به ورزیدگی، 

گیرد. واژه ای از این اهداف انجام میجویی یا آمیزهمهارت
ورزش نیز به معنای تمرین و ممارست است. هم چنین قابل 

که تعریف ورزش به هدف و منظور از انجام آن  ذکر است
بستگی دارد. ورزش و ورزش کردن طی سالیان طولانی از 
 قالب یک تفریح و سرگرمی به قالب یک حرفه و فعالیت در

ترین ترین نیازها و اساسیو امروزه ورزش از ضروری است آمده
توان ست. به طوری که کمتر کشوری را مینهاد جوامع بشری ا

 که فاقد ساختار ورزشی باشد.فت یا
ها نفر ای است که میلیونگسترش روز افزون ورزش به گونه

انسان در سراسر جهان از ورزشکاران، مربیان، داوران و مدیران 
اران مطبوعات اندرکورزشی گرفته تا عکاسان، خبرنگاران، دست

های های گروهی همه و همه در فعالیتورزشی و دیگر رسانه
   چنین ورزش کانون توجه ل بکارند. هممشغوورزشی 

مداران، صاحبان صنایع، بازرگانان، متخصصان و سیاست
های گوناگون است. از اثرات ورزش در روح آدمی محققین رشته

جمله: پیشگیری از افسردگی و بالا  توان به مواردی ازنیز می
در زندگی خانوادگی و اجتماعی افراد،  تآثیربردن روحیه افراد، 

کرد ذهن های اجتماعی، تقویت عملپیشگیری از ابتلا به آلودگی
ش چنین ورزتوان نام برد.  هممی    در یادگیری و هماهنگی 

گذار در خدمت رشد و توسعه تآثیریک عنصر فرهنگی و ابزاری 
 ویژه تعالی اخلاقی است.همه جانبه و به

 و ه برای سعادت و پیشرفت جامعه استدورزش، عاملی سازن
ند که سالم، تندرست و شاداب تواند درست فکر کای میجامعه
ارد. لازم و این همه، بستگی کامل به گسترش ورزش د باشد

دهد که تعداد مانده از فرعون نشان میبذکر است که آثار باقی
ها بطور کامل توسعه و تکمیل شده بودند و زیادی از ورزش

منظم در چندین هزار سال قبل در مصر باستان انجام  بطور
اند. در ضمن تاریخ ورزش و برگزاری مسابقات ورزشی شدهمی

 ،طور که باید و شاید روشن و آشکار نیست در ایران باستان آن
ها، ها، حجاریاما منابع محدودی مانند اوستا، سنگ نوشته

وجود دارد و های ادبی و تاریخی مسکوکات و برخی از کتاب
ها از قدمت بیشتری دهد ورزش ایران در بعضی بخشنشان می

المللی )کمیته بین نسبت به ورزش یونان برخوردار است
 (.1378، 1المپیک

 ادی وجود دارد اما شواهد نشان های ورزشی بسیار زیرشته
در این میان فوتبال به دلیل جذابیت فاحش یکی از  ،دهدمی

 شودپرطرفدارترین رشته ورزشی شناخته میترین و پربیننده
در مورد تاریخچه فوتبال  (.126: 1388نزاد، )وثوقی و خسروی

دانیم فوتبال در می توان گفت تا آنجایی که ما امروزهمی
کس مطمئن نیست که چه انگلستان بوجود آمد. اگر چه هیچ

هایی که زمانی توپ به فرد دیگر شوت شد اما این نوع بازی
ها ، توپ و شیوه امتیازگیری در آنها وجود دارد برای قرنتیم
توان اشاره نمود که اولین بار فوتبال اند. در این راستا میبوده

های مقیم ایران در تهران و بنادر کشور به راه توسط انگلیسی
هجری شمسی وزیر مختار انگلیس  1286انداخته شد در سال 

کرد و اولین دوره رسمی  در ایران یک جام برای فوتبال تهیه
 1339های فوتبال در همان سال انجام شد. در سال رقابت

ها برداشته برای برگزاری مسابقات سراسری باشگاه اولین گام
های حاضر در این دوره از اما به علت اینکه اکثر تیم ،شد

های ن آن را رقابتتواهای استانی بودند نمیها تیمرقابت
های بعنوان آغاز رقابت 1349توان از سال میو  باشگاهی نامید

ها با باشگاهی در ایران نام برد. در ضمن اولین دوره این رقابت
توان اشاره ای ایران برگزار شد. به طور کلی مینام جام منطقه

نمود که لیگ فوتبال در ایران تحت نام پنج عنوان برگزار شده 
قدس، لیگ ای، لیگ تخت جمشید، لیگ است: لیگ منطقه

ها و شکل برگزاری مسابقات آزادگان و لیگ برتر. تعداد تیم
تیم در  24تیم در اولین دوره تا  8بارها دچار تغییر شده است: از 

و شکل برگزاری نیز از انجام مسابقات به صورت  73فصل 
متمرکز گرفته تا انجام مسابقات در یک گروه و دو گروه متغیر 

شروع شده و  1379یوه فعلی از سال بوده است. لیگ برتر با ش
باشد و در حال حاضر تحت عنوان لیگ برتر خلیج فارس می

در ضمن  شود.تیم برگزار می 16این مسابقات با حضور 
و دسته دوم و زیرگروه نیز برگزار  مسابقات در لیگ دسته اول

 (.1394، 2)سازمان لیگ فوتبال ایران گرددمی
بازی میان بازیکنان بود در حالی که  فوتبال سنتی دیروز،

فوتبال امروز، بازی میان همه دست اندرکاران آن است. امروز 
فقط بازیکن و مربی نیست که رای بر قبولی امری در فوتبال 

دهند بلکه هوادارن، سیاستمداران نیز سهم خود را پیدا کردهمی

                                                                            
1. National Olympic Committee 

2. Organization of Iran Football League 
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امروزه هواداران در فوتبال جایگاهی  (.8: 2002است )ارمکی، 
اند که اهمیت آن، لزوم توجه به ابعاد مختلف حضور ویژه یافته

 دهد.آنان را در ورزش بیش از پیش نشان می
ت نوین عنوان یک عبار( بهCRM1) مدیریت ارتباط با مشتری

رواج یافت. تعاریف زیادی از مدیریت  1990در اواسط دهه 
ترین آنها عبارت ارتباط با مشتری آورده شده است که جامع

: استراتژی جامع و فرآیند جذب، حفظ و مشارکت با  است از
مشتریان انتخابی جهت ایجاد ارزش بالاتر برای سازمان و 

ابی، فروش، های بازاریمشتری، که شامل یکپارچگی بخش
سازمان برای دستیابی به  تأمینخدمات مشتری و زنجیره 

)نجای،  در ارائه ارزش به مشتری است مؤثرکارایی بیشتر و 
2005 :585.) 

در واقع مدیریت ارتباط با مشتری فرآیند طراحی یک سازمان 
پیرامون مشتریان است. در مدیریت ارتباط با مشتری هم و غم 

شود. هدف از خلق یک سازمان خلاصه میسازمان در مشتری 
متمرکز بر مشتری، افزایش ارزش متقابل سازمان و مشتری در 
زمینه ارتباط با وی است. این ارزش از نظر سازمان عبارت از 
میزان بهبود نرخ حفظ مشتری و افزایش درآمد و در عین حال، 

ست. با استفاده از سیستم ا هاهکارایی بیشتر و کنترل هزین
های مشتری توان نیازها و خواستهدیریت ارتباط با مشتری میم

را، حتی پیش از آنکه بیان شوند، شناسایی نمود و با استفاده از 
ها قادر به افزایش وفاداری مشتری، خلق این مزیت، سازمان

 شوندهای خدماتی و عملیاتی میدرآمد و کاهش هزینه
 (.65: 1389)محرابی و همکاران، 

رتباط با مشتری استراتژی تجاری متمرکز بر مشتری مدیریت ا
بفرد به هر مشتری، وفاداری باشد که با ارائه خدمات منحصرمی

     خی مدیریت ارتباط با مشتری را دهد. براو را افزایش می
دانند که شامل شناسایی، عنوان یک رویکرد مدیریتی میبه

رت جذب، توسعه و حفظ ارتباط موفق با مشتری به صو
ها نشان همیشگی و در جهت افزایش سودآوری است. پژوهش

داده که پنج درصد افزایش در حفظ مشتری، نود و پنج درصد 
، 2)گرینبرگ افزایش در ارزش برای سازمان در پی خواهد داشت

2002 :161.) 
مدیریت ارتباط با مشتری از اهرم فناوری برای هماهنگی 

فاداری طولانی مدت بهره تعاملات سازمان با هدف بنا کردن و
های تکنولوژیک در دهه گذشته کسب و کار جوید. پیشرفتمی

                                                                            
1. Customer Relationship Managment 
2. Greenberg 

را به ارتباطات با مشتری تبدیل کرده است. مدیریت ارتباط با 
مشتری راهبردی است که از قدرت فناوری به منظور تلفیق 

های کاری شرکت با هدف ساختن وفاداری طولانی تمام جنبه
 (.198: 2007، 3)وان و چنگ بردمدت مشتری سود می

ویژه فوتبال مشتریان آنها به صورت خصوص ورزش، بهدر
ها هوادار در نظرگرفته شده است، که در این راستا باشگاه

عنوان یک دارایی بسیار مهم در نظر بایستی هواداران را به
بگیرند و تمرکز خود را برآنها معطوف نمایند، چرا که همانند هر 

 رساندن به بالاترین بازدهی داردنیاز به مدیریت و دارایی دیگر 
    تر و همچنین هواداران نیز خواهان خدمات بهتر و سریع

های فوتبال بایستی هواداران خود را به باشند. پس باشگاهمی
خوبی بشناسند، فرآیندهای مرتبط با آن را طراحی کنند و از 

هواداران  اًطریق شناخت عناصر ارتباط با مشتریان که عمدت
هستند سیستم ارتباطی مناسبی رابرای آنها طراحی نمایند. واژه 

( به فرآیند جذب، 1 مدیریت ارتباط با هوادار )شکل شماره
نگهداری و حفظ هوادار اشاره دارد که از عبارت مدیریت ارتباط 

های کاربردی با مشتری گرفته شده است. در مورد ویژگی
توان به مواردی همچون تمرکز بر یمدیریت ارتباط با هوادار م

مستحکم کردن رابطه نزدیک و عمیق با هوادار، سودمندی 
و افزایش میزان  اران فعلی نسبت به هواداران جدیدبیشتر هواد

 وفاداری هواداران اشاره نمود.
امروزه مفهوم واقعی و کارکردی باشگاهای داری تیم فوتبال در 

آنها دیگر محدود به درون باشد، زیرا کارکرد حال تغییر می
دقیقه بازی و تمرینات پیش از آن  90زمین فوتبال و در حین 

نمی باشد و ابعاد متنوع تری را به خود گرفته است. بنابراین 
فضا به رقابت بپردازند و  ها بتوانند در اینبرای اینکه که باشگاه

ز های خود را به نحو مطلوبی به انجام برسانند ناچارند اکارکرد
ها استفاده از های نوینی بهره گیرند که یکی از این روشروش

 سیستم مدیریت ارتباط با هواداران است.
 کنندهها هستند و نقش تعیینهای اصلی باشگاههوادارا سرمایه

  ها دارند از این رو بایستی در دستیابی به اهداف باشگاه
باشند. داری آنها کوشا های فوتبال در حفظ و نگهباشگاه

 تأمینها، آنها نیازمند های باشگاههمچنین با افزایش هزینه
ر این زمینه، که د های دیگر هستندمنابع مالی از سایر روش

تواند کمک شایانی به با مدت با هوادارا میبرقراری روابط بلند
ها کند تا با استفاده از توانایی آنها، منابع مالی مورد نیاز باشگاه
 نماید. تأمینخود را 
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نکته مهم این است که پیش از طراحی و استقرار سیستم 
مدیریت ارتباط با هوادار باید نیازهای آنان از این سیستم مورد 
تجزیه و تحلیل قرار گیرد تا سیستمی متناسب با تقاضاهای 

روند هواداران که مشتریان اصلی این سیستم به شمار می
طراحی شود. بنابر این ضرورت در این طرح محققان به دنبال 

 شناسایی نیازهای هواداران هستند.
     تأمینه اهمیت هواداران و در این پژوهش با توجه ب

های آنها از فناوری جدیدی به نام سیستم مدیریت خواسته
ارتباط با مشتری استفاده شده است، که بر اتوماسیون و بهبود 
فرآیندهای بیرونی مانند جذب، بازاریابی، پشتیبانی و خدمات 

نماید منابع نماید و به سازمان کمک میمی تأکیدمشتری 
: 1995 ،1)کوتلر و فاکس مشتری محور خود را حداکثر نماید

سپس بعد از شناسایی نیازهای هواداران با استفاده از (. 487
معیاره فازی آنها را بر طبق چند گیریهای تصمیمتکنیک

 نماییم.بندی میبندی و سپس آنها را اولویتاهمیت رتبه
 

 مدیریت ارتباط با مشتری .1شکل 

 
 

 معیاره فازیگیری چندهای تصمیمروش
های یافتن بهترین موقعیت در میان گزینهگیری، فرآیند تصمیم

گیری به علت کثرت در اکثر مسائل تصمیم موجود است. تقریباً
برای شود. از این رو معیارها، تصمیم گیرنده دچار مشکل می

خواهد به بیش از یک هدف، در اکثر مسائل، تصمیم گیرنده می
، 2گ)یه و دن ها دست یابدراستای انتخاب نحوه اجرای فعالیت

2004 :185.) 
شناخته  معیاره سنتی، وزن معیارها کاملاًگیری چنددر تصمیم

عدم قطعیت در اظهارات  شده است، اما به علت وجود ابهام و
ها به صورت قطعی نامناسب است. از ده، بیان دادهنتصمیم گیر

                                                                            
1. Kotler& Fox 

2. Yeh & Deng 

تواند به وسیله مقادیر عددی آنجایی که قضاوت انسانی نمی
توان از معمولا مبهم هستند، از اینرو نمیدقیق برآورد شوند و 

     تی برای اینگونه مسائل گیری سنهای تصمیمروش
های بسیاری های اخیر تلاشگیری استفاده کرد. در سالتصمیم

ها صورت پذیرفته که برای رفع اینگونه ابهامات و عدم قطعیت
های های فازی در روشکارگیری نظریه مجموعهنهایتا به

: 992، 3)چن هوانگ معیاره منجر گردیده استبی چندارزیا
242.) 

زاده نشر پیدا توسط پروفسور لطفی 1965نظریه فازی در سال 
کرده است. این نظریه برای شرایط متغیر و شرایط غیر قابل 

های مردم عموما به صورت مقایسه بودن مناسب است. قضاوت
 ، خیلی قوی، وقوی مبهم، مانند عبارات زبانی: مساوی، نسبتاً

تواند به باشد. نظریه فازی میغیره با یک درجه اهمیت می
 دهندگان کمک کندهای زبانی نظرابهام موجود در عبارت

ها در مطلوبیت گزینه (.3891: 2009، 4)اسمیت و همکاران
   به صورت اعداد فازی بیان  مقایسه با همه معیارها معمولاً

های نامند و با روشفازی میگردند که آن را مطلوبیت می
ها بندی گزینهشوند. رتبهگیری فازی سنجیده میارزیابی تصمیم

)زلنی،  های فازی مربوطه استبراساس مقایسه مطلوبیت
1982 :147.) 

 

 فازی  TOPSISتکنیک
آل حل ایدهبندی با توجه به شباهت با راهتاپسیس )روش الویت

گیری سنتی تصمیمهای عنوان یکی از روشمثبت(، به
توسط هوانگ و  1981معیاره شناخته شده است که در سال چند
معیاره توسعه داده گیری های چندبرای حل مسائل تصمیم یون
 شد.

آل ترین فاصله از ایدهانتخاب شده، باید دارای کوتاه گزینه
 آل منفی باشدمثبت و از طرف دیگر، بیشترین فاصله از ایده

سابقه استفاده از مدل تاپسیس (. 353: 9811، 5)هوانگ و یوان
به شکل محدود آغاز شده است و  1370در ایران از آغاز دهه 
 شودت فازی به چند سال اخیر محدود میموارد استفاده از وضعی
 (.146: 1390)کاشانی و سعیدی، 

گیری به کمک تکنیک تاپسیس فازی به شرح مراحل تصمیم
(:148)همان منبع،  زیر است

                                                                            
3. Chen Hwang 

4  . Semih et-al 

5  . Hwang & Youn 
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 : به دست آوردن بردار اوزان؛ 1مرحله
سنجی آمده از نظر : نرمالیزه کردن ماتریس به دست2مرحله 

 ها؛ خبرگان در رابطه با گزینه
 دهی شده؛وزن :  بدست آوردن ماتریس3مرحله 
آل حل ایدهآل فازی مثبت و راهحل ایده: تعیین راه4مرحله
 منفی؛

ها با استفاده از فاصله اقلیدسی : محاسبه فواصل اندازه5مرحله 
 فازی؛
 آل مثبت و منفی؛: محاسبه فاصله هر گزینه از ایده6مرحله

 آنها. بندیآل و رتبه: محاسبه نزدیکی نسبی به ایده7مرحله 

 

 فازی ANPتکنیک 
به وسیله ساعتی پیشنهاد شد، که  1ایفرآیند تحلیل شبکه

گیری دقیق با استفاده از روشی جامع و قدرتمند برای تصمیم
گیرنده های شخصی هر تصمیماطلاعات تجربی و یا قضاوت

دهی با فراهم آوردن یک ساختار برای سازمان باشد ومی
ارجحیت هریک از آنها  معیارهای متفاوت و ارزیابی اهمیت و

نماید. این گیری را آسان میها، فرآیند تصمیمنسبت به گزینه
ریاضیات و گیری است که بر مبنای فرآیند، یک مدل تصمیم

انسان بنیان گذاشته شده و با ساختار  الگوریتم روانشناسانه
 (.27: 2009)نخعی و امیرآبادی،  ذهنی انسان منطیق است

ای به کمک تکنیک فرآیند تحلیل شبکهگیری مراحل تصمیم
  (:165 :1389 )ملکی و همکاران، فازی به شرح زیر است

سازی، : ایجاد مدل و تدوین مساله: در مرحله مدل1مرحله 
های گیری و گزینههای تصمیمگیری، شاخصهدف تصمیم

ای، شوند. ساختار باز فرآیند تحلیل شبکهممکن مشخص می
نماید که معیارهای انتخاب مختلف را میاین امکان را فراهم 

د سازی نموها، مدلبدون توجه به تقدم و تاخر شاخص
 (.284: 2007، 2)جارخاریا و شانکار

: انجام مقایسات زوجی و محاسبه بردار: در این مرحله 2 مرحله
یک سری مقایسات زوجی برای به دست آوردن اهمیت نسبی 

 مؤثرانتخاب هدف  هایی که درهر یک از عوامل و شاخص
 شود. باشند، انجام میمی

ی درونی و ها: انجام مقایسات زوجی برای وابستگی3مرحله 
ها و های داخلی شاخصبازخوردی: در این مرحله وزن

سازی مشخص شده بودند، ها که در مرحله مدلشاخصزیر

                                                                            
1. Analytic Network Process 

2  . Jharkharia & Shankar 

شود. در این مرحله مانند مرحله قبل، ماتریس محاسبه می
 ن تفاوت که در این مرحله داریم با ایمقایسات زوجی 

 باشند.های درونی و بازخوردی مدنظر میوابستگی
: تشکیل سوپر ماتریس: سوپر ماتریس برای تجزیه و 4 مرحله

رود. خلی میان اجزای سیستم، به کار میهای داتحلیل وابستگی
باشد که هر ماتریس سوپر ماتریس یک ماتریس مرکب می

ای از روابط بین و درون سطوحی هعفرعی آن شامل مجمو
 شود.  است که توسط تصمیم گیرنده نمایش داده می

: انتخاب بهترین تصمیم: در این مرحله وزن کلی 5مرحله
های بدست آمده از ها با ضرب نمودن وزنهریک از جایگزین

هر کدام از مراحل پیشین مشخص شده و با توجه به آن 
 شود.تصمیم نهایی اتخاذ می

 

 شناسی پژوهشروش
آوری هدف کاربردی و از لحاظ نحوه گرد تحقیق حاضر از لحاظ

باشد جامعه آماری ( میپیمایشی ـ )تحلیلی اطلاعات توصیفی
    های فوتبال استان یزد پژوهش شامل کلیه هواداران تیم

پرسشنامه به روش  325باشند. پس از تعیین حجم نمونه، می
هواداران فوتبال، در بازه زمانی نیم فصل تصادفی ساده در بین 

، توزیع گردید. برای 1390-91نخست لیگ دسته اول سال 
آوری اطلاعات مربوط به کلیات و پیشینه تحقیق از کتب، جمع
چنین برای های اطلاعاتی و همها، مقالات و پایگاهنامهپایان

از  تعیین نیازهای هواداران از سیستم مدیریت ارتباط با هوادار
ای تهیه روش میدانی استفاده شده است. سپس پرسشنامه

ها گردید که از سه بخش تشکیل شده است هر کدام از بخش
کم،  ای )خیلی کم، کم، نسبتاًگزینه 7سوال با طیف  10

باشد. بخش اول عوامل متوسط، نسبتا زیاد، زیاد، خیلی زیاد( می
افزاری )امکانات بر ایجاد و افزایش امکانات سخت مؤثر

بر ایجاد و بهبود مسائل  مؤثرساختاری(، بخش دوم عوامل 
)کیفیت مورد انتظار درباره عملکرد تیم( و بخش سوم  کیفی

بر ایجاد و بهبود امکانات ارتباطی بین باشگاه و  مؤثرعوامل 
گیری میزان دهد. برای اندازههوادار را مورد سوال قرار می

الفای کرونباخ صورت گرفت و با توجه پایایی پرسشنامه آزمون 
 . 65بیشتر از  �.=892به اینکه ضریب آلفای محاسبه شده 

نامه در حد قابل ین بدان معنا است که پایایی پرسشباشد امی
 قبولی است. 

ترین آنها، اعتبار صوری و بار روایی بر چند نوع است که مهماعت
باشد. اعتبار صوری که به آن اعتبار محتوابینی میاعتبار پیش
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  به حدود سنجش موضوع مورد  شود مربوطنیز گفته می
متغیر عنوان مثال یک محقق قصد دارد که گیری است، بهاندازه

گیری ای که ده سوال دارد اندازهاستقلال فکری را در پرسشنامه
کند بعد از تهیه پرسشنامه، محقق با استفاده از نظر خبرگان و 
کارشناسان مربوطه به تجدید نظر در مورد سوالات پرداخته تا 

: 2007)فرهنگی و همکاران،  بتواند استقلال فکری را بسنجد
84 .) 

اقدام به طراحی پرسشنامه مورد نظر  محقق در این پژوهش
، کارشناسان، صاحب نظران و مسئولان تأییدکرده و آن را با 

بینی مربوط خبرگان در این زمینه توزیع نموده است. اعتبار پیش
یعنی پرسشنامه  ،باشدگیری میبه توان سنجش ابزار اندازه

طراحی شده باید توانایی سنجش آن چیزی که باید بسنجد را 

این امر با استفاده از نظر متخصصان )همان منبع(.  ارا باشدد
محقق شده است. بدین مفهوم که پرسشنامه پس از طراحی در 
اختیار چند نفر از صاحب نظران و کارشناسان قرار گرفت تا 
مشکلات احتمالی آن را برطرف نمایند. برای تجزیه و تحلیل 

یس و فرآیند تحلیل گیری تاپسهای تصمیمها نیز از تکنیکداده
بخش قبل  به اختصار  ای فازی استفاده شده است که درشبکه

 توضیح داده شد.
 

 های تحقیقیافته
های ابعاد مؤلفهیک از  با استفاده از روش تاپسیس فازی هر

 بندی درایم. این رتبهبندی نمودهمتفاوت را بطور جداگانه رتبه
 .نشان داده شده است 1جدول شماره 

 

 فازی TOPSISهای ابعاد مختلف با استفاده از بندی شاخصنتایج رتبه .1جدول 

فاصله نسبی به 

 ایده آل

 فاصله تا

 ایده آل مثبت

 فاصله تا

 ایده آل منفی
 ابعاد رتبه شاخص

 1 ایجاد کانون هواداری 5.62652 2.08418 .72970
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 2 های خارج از خانه ایجاد امکانات برای همراهی هواداران در بازی 5.75808 2.24720 .71929

 3 هوادارانرفتار مناسب کلیه اعضای باشگاه با  5.65505 2.60431 .68468

 4 سازی اطلاعات باشگاهشفاف 5.49600 2.55278 .68283

 5 استخدام لیدرهای مناسب و با اخلاق در مجموعه باشگاه 5.64085 2.65372 .68007

 6 رعایت اصول اخلاقی وفرهنگی در ورزشگاه 5.53537 2.76612 .66679

 7 های مجازی و غیره( )سایت، شبکههای ارتباطی وجود کانال 5.18034 2.81905 .64759

 8 ایارزیابی رضایت هواداران به صورت دوره 4.90781 3.00596 .62016

 9 ارائه سیستم پیشنهادات از هواداران 5.11383 3.15688 .61831

 10 انعطاف پذیری کارکنان و مدیریت باشگاه 4.93241 3.12478 .61217

 1 کادر فنی مجربداشتن  5.74416 2.29228 .71476
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 2 عملکرد مناسب در فصل نقل و انتقالات 5.72570 2.41813 .70307

 3 داشتن تیم های پایه قوی 5.72058 2.43184 .70170

 4 زمان بندی مناسب بازیها 5.50349 2.34392 .70131

 5 داشتن سیستم استعداد یابی در سرسر کشور 5.67183 2.45706 .69774

 6 انجام بازیهای دوستانه با تیم های مطرح  5.41733 2.67941 .66908

 7 داشتن بازیکنان بومی در تیم 5.50590 2.94836 .65126

 8 بها دادن به پیشکسوتان و استفاده از تجربیات آنها 5.31017 2.99244 .63958

 9 افزایش کیفیت بازیها 5.32536 3.05574 .63540

 10 داشتن بازیکنان خارجی درجه اول 4.78199 3.66208 .56631

 1 افزایش امکانات بهداشتی ،رفاهی و خدماتی در ورزشگاه 5.71279 2.36464 .70725
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 2 پوشش مناسب بازیها توسط رسانه 5.59540 2.46182 .69446

 3 داشتن مدارس فوتبال 5.43511 2.53327 .68208

 4 تسهیلات رفت و آمد هواداران برای حضور در ورزشگاه 5.55628 2.61938 .67961

 5 داشتن ورزشگاه اختصاصی 5.50876 2.82352 .66114

 6 مکان یابی کانون هوادارن 5.08289 2.71717 65165

 7 داشتن فروشگاه لوازم ورزشی به صورت اختصاصی 5.23545 2.83641 64861

 8 ارائه کارت هواداری 4.98161 3.23273 .60645

 9 فعالیت باشگاه در سایر زمینه های ورزشی 4.87630 3.19904 .60385

 10 فروش اینترنتی بلیط بازیها 4.13774 4.18292 .49729
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دهنده میزان الویت ها نشانمقادیر بدست آمده برای شاخص
باشد. بدین معنی که  ها براساس نظرات هواداران میآن

آل، برای هایی با مقادیر بیشتر فاصله نسبی به ایدهشاخص
ها برای جلب هواداران دارای اهمیت زیادی بوده و باشگاه

هواداران بایستی بر روی آنها تمرکز بیشتری نمایند و رضایت 
. در این بخش اهداف خود را برای دستیابی به آنها تنظیم نمایند

های مدیریت ارتباط با ترین شاخصمنظور تشخیص مهمبه
هوادار، از قانون پاره تو استفاده شده است. نتیجه محاسبات 

 بهبود و جادعددی و تصویری براساس این قانون برای بعد ای
هوادار در جدول و نمودار شماره  و باشگاه بین ارتباطی امکانات

نتایج نهایی آورده شده است و در ضمن برای باقی ابعاد  2
 آورده خواهد شده است.

 

 آل ایجاد و بهبود امکانات ارتباطی بین باشگاه و هوادار بدون در نظر گرفتن بعدبندی مقادیر فاصله نسبی به ایدهرتبه. 2جدول 

درصد 

 تجمعی

درصد فاصله 

 نسبی به ایده آل

فاصله نسبی به 

 ایده آل
 شرح

10.95 10.95 72970. C1  هواداریایجاد کانون 

21.75 10.80 71929. C2 های خارج از خانهایجاد امکانات برای همراهی هواداران در بازی 

32.03 1028 68468. C3 رفتار مناسب کلیه اعضای باشگاه با هواداران 

42.28 10.25 68283. C4 شفاف سازی اطلاعات باشگاه 

52.49 10.21 68007. C5  اخلاق در مجموعه باشگاهاستخدام لیدرهای مناسب و با 

62.50 10.01 66679. C6 رعایت اصول اخلاقی وفرهنگی در ورزشگاه 

72.22 9.72 64759. C7 (و غیره وجود کانال های ارتباطی )سایت، شبکه های مجازی 

81.53 9.31 62016. C8 ارزیابی رضایت هواداران به صورت دوره ای 

91.81 9.28 61831. C9  پیشنهادات از هوادارانارائه سیستم 

100 9.19 61217. C10 انعطاف پذیری کارکنان و مدیریت باشگاه 
 

 

 نمودار پارتو مقادیر فاصله نسبی به ایده آل .2شکل 
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درصد از مهمترین عواملی  20تحلیل جدول و شکل شماره دو، 
درصد موفقیت در بعد ایجاد و بهبود امکانات  80که موجب را 

 دهد:شوند به شرح زیر ارائه میارتباطی بین باشگاه و هوادار می

 (R1) ایجاد کانون هواداری •

های خارج از ایجاد امکانات برای همراهی هواداران در بازی •
 (R2) خانه

حال درخصوص بعد بهبود مسائل کیفی )کیفیت مورد انتظار 
درباره عملکرد تیم( نتایج نهایی پس از تجزیه و تحلیل به شرح 

 باشد:زیر می

 (Q1) داشتن کادر فنی مجرب •

 (Q2) عملکرد مناسب در فصل نقل و انتقالات •

)امکانات  عد ایجاد و افزایش امکانات سخت افزاریدرخصوص بُ
 ساختاری( نتایج نهایی پس از تجزیه و تحلیل به شرح زیر ارائه 

 : شودمی

رفاهی و خدماتی در ورزشگاه  افزایش امکانات بهداشتی، •
(S1) 

 (S2) ها توسط رسانهپوشش مناسب بازی •
ای ارد، از تکنیک فرآیند تحلیل شبکهبندی موحال برای اولویت

نماییم. بدین منظور در ابتدا مساله به صورت مدل استفاده می
سطح  3از شود. این مدل ای سازماندهی میفرآیند تحلیل شبکه

تشکیل شده است. سطح اول مربوط به انتخاب مهمترین 
عوامل در سیستم مدیریت هوادار و سطح دوم در ارتباط با ابعاد 
سیستم مدیریت ارتباط با هوادار و سطح آخر نیز مربوط به 

باشد که مهمترین موارد نسبت به سایر موارد هایی میشاخص
 باشد.بوده و خروجی تاپسیس فازی می

 

 (FRM) برای سیستم مدیریت ارتباط با هودار ANP مدل .3شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شماره  اعداد فازی مناسب برای عبارات کلامی متناسب جدول
( نشانگر اهمیت برابر دو عامل، در 1،1،1باشد، امتیاز )می 3

در  ( حاکی از تسلط کامل )عنصر سطر(9،9،7) حالی که امتیاز
باشد. با توجه به مراحل )عنصر ستون( می مقایسه با عامل دیگر

یری های قبل، نتایج حاصل از بکارگتوضیح داده شده در قسمت
 4ای فازی به صورت جدول شماره تکنیک فرآیند تحلیل شبکه

باشد. لازم به ذکر است که برای مقایسه زوجی از نظرات می
 ستفاده شده است.خبرگان، کارشناسان و صاحب نظران ا

 

انتخاب مهترین عوامل در 

 سیستم مدیریت ارتباط با هوادار

 امکانات ساختاری مسائل كیفی امکانات ارتباطی

1R 2R 
2S 1S 

 

1Q 2Q 
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 عبارات کلامی و اعداد فازی متناظر .3جدول 

 برابر برتری ضعیف برتری قوی برتری خیلی قوی برتری مطلق

(9،9،7) (9،7،5) (7،5،3) (5،3،1) (1،1،1) 
 

 هاارجحیت کلی شاخص .4جدول   

 ابعاد
ارجحیت 

 ابعاد
 هاشاخص

ارجحیت 

 هاشاخص

ارجحیت 

 كلی

 .435 مسائل کیفی
 .307 .706 داشتن کادر فنی مجرب

 .128 .294 عملکرد مناسب در فصل نقل و انتقالات

 امکانات ساختاری

 
37. 

 .064 .173 افزایش امکانات بهداشتی ،رفاهی و خدماتی در ورزشگاه

 .308 .827 پوشش مناسب بازیها توسط رسانه

 امکانات ارتباطی

 
195. 

 .172 .8905 ایجاد کانون هواداری

 .021 .1095 ایجاد امکانات برای همراهی هواداران در بازیهای خارج از خانه

 

 گیریبحث و نتیجه
هدف اصلی از انجام این پژوهش تدوین برنامه بهبود مدیریت 

باشد و همانطور که گفته شد، در این مقاله می ارتباط با هوادار
معیاره گیری چندهای تصمیمتلاش شده است تا با ترکیب مدل

فازی و سیستم مدیریت ارتباط با هوادار، نیازهای هواداران 
دهد که نیازهای مقاله نشان میهای استخراج شود. یافته

هواداران در سه بعد مسائل کیفی، امکانات ساختاری و امکانات 
های مربوط به باشد، که هر کدام از آنها و شاخصارتباطی می

 های قبل شرح داده شد.آنها در قسمت
ها و با توجه به جدول حال با در نظر گرفتن ابعاد و شاخص

اداران به ترتیب به شرح زیر  هومهمترین نیازهای  4شماره 
 باشد:می

 ها توسط رسانهپوشش مناسب بازی .1

 داشتن کادر فنی مجرب .2

 ایجاد کانون هواداری .3

 عملکرد مناسب در فصل نقل و انتقالات .4

 افزایش امکانات بهداشتی، رفاهی و خدماتی در ورزشگاه .5

های خارج از ایجاد امکانات برای همراهی هواداران در بازی .6
 خانه

عنوان   شاخص به 6انتخاب این لازم به ذکر است که 
ها    های برتر بدین معنی نیست که دیگر شاخصشاخص

داشته باشند.  تآثیرتوانند در سیستم مدیریت ارتباط با هوادار نمی
باشد که با توجه به نظرات هواداران این بلکه بدین معنی می

و بایستی بر روی ها نسبت به سایر موارد در الویت بوده شاخص
 آنها تمرکز بیشتری نمود.

ها ترین نیاز هوادار پوشش مناسب بازیبا توجه به جدول، مهم
باشند که توسط رسانه قید شده است. هواداران خواهان این می

ها پیگیری های مورد علاقه خود را از این رسانههای تیمبازی
ایم و مواجهنمایند. از آنجا که در کشور ما با محدودیت شبکه 

 ویژه فوتبال از شبکه سوم )شبکه جوان( و اخیراً ها بهورزش
توانند به طور و از آنجایی که نمی شودشبکه ورزش پخش می

کامل مسابقات را پوشش دهند. این امر مورد اعتراض بسیاری 
را عللی برای عدم پیشرفت خود  ها بوده و آناز مدیران تیم

اندازی چند شبکه تواند راهخوب میدانند، لذا یک پیشنهاد می
ورزش مجزا بوده )همانند کشورهای توسعه یافته( که با پوشش 

ها بتواند در جذب و نگهداری هوادار مفید باشد مناسب بازی
ای ها نیز توجه ویژهساختهمچنین در این زمینه بایستی به زیر

 گردد. 
باشد، داشتن کادر فنی مجرب الویت دوم می علل دیگر که در

ها با داشتن این شاخص     ماند که تیاست، هواداران واقف
 های باتوانند بسیاری از مسائل کیفی )از جمله داشتن بازیمی

( در سب در فصل نقل و انتقالات و غیرهکیفیت، عملکرد منا
شتن چنین داعلاقه خود را تضمین نمایند. هممورد تیم مورد 

کادر فنی مجرب نیز عامل بسیار مهمی در جذب و حفظ  
ر لیگ فوتبال مشاهده شده حتی هوادار بوده که این بارها د

تر با آوردن کادر فنی مجرب های دسته پایینهای لیگتیم
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ها برای افزایش هواداران خود، و بهره گرفتن از این فرصت
 نمایند.ه میهای بالاتر به کرار استفادبرای صعود به لیگ

ها برای باشد. انسانهای هواداری میعلل سوم، ایجاد کانون
گرایی روی آوردند. آنها رسیدن تحقق بهتر اهداف خود به جمع

هایی م بودن دیدند و ایجاد چنین کانونبه اهداف خود را در با ه
باعث می شود که هواداران بتوانند با بحث و گفتگو با یکدیگر و 

نیازهای مشترک، به صورت جمعی به سمت برآوردن آن یافتن 
شود. تر اهداف میحرکت نمایند که این خود باعث تحقق سریع

هایی که هوارادان آنها در چنین کانون ها زمانیهم چنین باشگاه

توانند، به آنها خدمات ارائه دهند سازماندهی شده باشند بهتر می
ریزی و اساس آنها طرحبر های خود راو همچنین برخی از برنامه

از حمایت آنها در پیشبرد اهداف استفاده بیشتری نمایند. لذا 
رسد براساس نتایج بدست آمده از پژوهش ضروری به نظر می

ها براساس الویت تعیین شده برای ابعاد و  که مدیران باشگاه
های مربوطه، به این عوامل توجه بیشتری معطوف نمایند مؤلفه

ها، سازی صحیح مدیریت ارتباط با هوادار در باشگاههتا با پیاد
موجبات رضایت هرچه بیشتر هواداران خود را فراهم آورده و 

 بدین ترتیب موجب پیشرفت و موفقیت باشگاه شوند.
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