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  چكيده

 هدف اصلي از پژوهش حاضر تبيين مدل تأثير عناصر آميختة بازاريابي بر ميزان رضايت و حضور مجدد هواداران 

 هاپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر گردآوري داده. اي فوتبال بودهاي پرطرفدار تهراني ليگ حرفهباشگاه
 هاي استقلال و پرسپوليس درهاي تيم يكي از بازي ادارانهوي پژوهش شامل كلية آمارجامعة . پيمايشي بود -وصيفيت

 نفر 310) سؤال31(اند بود، كه برحسب تعداد سؤالات پرسشنامه  كه بليت تهيه كرده و به ورزشگاه رفته 94- 95فصل 
- پرسشنامه آن براساس و طراحي پژوهش اولية پژوهش، مدل پيشينة بررسي با. ي در نظر گرفته شدآمارعنوان نمونة  به

 نظران دانشگاهي و از طريق تكنيك تحليل عاملي تأييد شد و پس از ساخته شد و روايي آن توسط جمعي از صاحب اي
 ها از ضريب همبستگي و روش مدلسازي معادلاتبراي تحليل داده. گرفت آماري قرار جامعة اختيار تعيين پايايي در

 بر حضور مجدد هواداران و ضريب اثر 44/0ة بازاريابي داراي ضريب اثر نتايج نشان داد كه آميخت. ساختاري استفاده شد
 .دست آمد به 58/0مندي بر حضور مجدد هواداران  همچنين ضريب اثر رضايت. مندي هواداران است بر رضايت 69/0

 ي ارتقاي عناصراي را برا يژهوهاي ورزشي بايد با در نظر گرفتن آميختة بازاريابي جايگاه بنابراين مديران باشگاه
 دهندة آن مدنظر قرار دهند و از اين طريق در بالا بردن رضايت هرچه بيشتر تماشاگران و تقويت وفاداري و تشكيل

  .حضور مجدد آنان بكوشند
 

  يديكل يهاواژه
 .ايمندي هواداران، ليگ حرفه آميختة بازاريابي، بازاريابي ورزشي، حضور مجدد، رضايت
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  مقدمه
شدت  ها بهرقابت داخل بازار شديد است و انتظارات مشتريان نيز افزايش يافته، سازمانكه وقتي

ها به تكرار ها و سازمانكه تمامي شركتمندند تا مشتريان كنوني خود را حفظ كنند و از آنجا  علاقه

. يافته استند، علاقة آنها به شناسايي اجزاي وفاداري مشتريان خود اهميت زيادي ا فروششان وابسته

در عوض، وفاداري . رودشمار مي طور نمونه رضايت مشتريان عنصر مهم براي وفاداري مشتريان به به

بنابراين دستيابي به . نفعان و كارايي درآمد آنها منجر شود مشتريان بايد به افزايش ارزش سهام ذي

 مشتري ميزان رضايت). 1(ها تبديل شده است رضايت بالاي مشتريان به هدف اصلي بسياري از شركت

 مشتري بلندمدت رفتار در مهم ايسازه و هاي مشتريخواسته و نيازها شدن برآورده از ايدرجه عنوان به

   ).2(شود  تعريف مي بازاريابي در

ها و تيم بيشتر .است ورزش صنعت در موضوعات ترينمهم از هواداران بحث حضور مجدد و وفاداري

 ارتباط پرورش هدف با هاييبرنامه و وفاداري راهبردهاي اجراي و ارزيابي مطالعه، به ورزشي هايباشگاه

به معناي آن  آن، عام مفهوم در مجدد، حضور قصد يا مجدد بازگشت. پردازندمي خود مشتريان با مؤثر

كنند  خريداري را سازمان خدمت يا كالا مجدداً خود نيازهاي ساختن برآورده براي مشتريان است كه

 وفاداري .شودمي اطلاق آينده در برتر خدمت يا محصول يك مجدد خريد براي قوي يك تعهد به و) 3(

 خواهند سازمان براي زيادي سودآوري وفادار، مشتريان زيرا است، باارزش بسيار هاسازمان براي مشتريان

 تراثربخش درآمدزايي، ابزار عنوان به زماني تماشاگران جذب كه داشت توجه بايد ميان اين در). 4(داشت 

 به موردنظر تيم بعدي هايرقابت تماشاي آنها براي و نباشد موقتي استاديوم در آنها حضور كه است

  ).6( )5(برگردند  استاديوم

گذارند، در اين بين  در رويدادهاي ورزشي تأثير مي حضور تماشاگرانعوامل گوناگوني بر كيفيت 

شناختي، عوامل مرتبط با ورزشگاه، ارزش  بازي، عوامل اقتصادي، عوامل جمعيت توان به جذابيتمي

جذابيت بازي به ميزان اهميت ). 7(ورزش در جامعه، هويت تماشاگران و عوامل انگيزشي اشاره كرد 

عوامل اقتصادي ). 8(يگ يا تورنمنت بستگي دارد در لكنندگان و جايگاه آن  بازي، سطح مهارت شركت

و  شدني براي نمونه قيمت بليت كنترل. شوند تقسيم مي نشدني و كنترل شدني و دستة كنترلنيز به د

دسترسي به استاديوم، زيبايي استاديوم، تميزي استاديوم، ). 9(است  نشدني سطح درآمد افراد كنترل

كه با بسيار مهم در جذب تماشاگران هستند  از عواملهاي راحت، ايمني و امنيت استاديوم نيز صندلي

   ).10(شوند عنوان عوامل مرتبط با مكان، از عناصر آميختة بازاريابي شناخته مي
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 از كه پس يطور بهاست،  بازاريابي مديران اساسي هايفعاليت نمايانگر بازاريابي هاي آميختةبرنامه

 روابط ايجاد و مشتريان به فروش براي مندي نظام برنامة بايد بازاريابي مديران هدف، بازار يك انتخاب

 قابل متغيرهاي عنوان به را بازاريابي ةآميختكارهاي خود  در 1كارتي مك). 11(تدوين كنند  بلندمدت

كند  راضي را خود هدف بازار آنها مناسب و تركيب استفاده با تواند مي سازمان كه كندمي تعريف كنترلي

 تشكيل توزيع و ترفيع قيمت، محصول، در خصوص تصميماتي از همچنين مفهوم آميختة بازاريابي). 12(

 سودآوري، و فروش به اهداف رسيدن براي بازاريابي مديران كه هستند هاييبخش ينتر مهم اينها. شودمي

  ).5(دهند مي تخصيص آنها به را سازمان منابع

 هم تحقيقات اين .است گرفته صورت متعددي تحقيقات بازاريابي آميختة عوامل تأثير در خصوص

 به هم و است مرتبط توزيع كانال و ترويج محصول، قيمت، مانند بازاريابي آميختة عناصر به كلي صورت به

  .شودمي اشاره زير موارد به نمونه براي. پردازدمي عناصر اين زيرمجموعة هايمحرك

با هدف بررسي ارتباط بين عوامل آميختة بازاريابي و رفتار خريد ) 2015( 2در مطالعة كوين

كنندگان با احتمال خريد آتي با استفاده از  كنندگان و همچنين ارتباط بين رفتار خريد مصرف مصرف

كنندگان نسبت به عوامل آميختة  داري بين نگرش مصرفمدلسازي نشان داده شد كه ارتباط معنا

و همكاران  3در همين زمينه رتنو). 13(يمت، فروشندگان، مكان و رفتار خريد وجود دارد بازاريابي از ق

 مت،يق محصول، از متشكل هاي آميختة بازاريابييرات متغيرتأثدر پژوهشي با هدف بررسي ) 2015(

، براي تعيين راهبرد كنندگان مصرفخريد  ميتصم در ندايفر و يكيزيف شواهد مردم، محل، غات،يتبل

كنندگان دارد و  گذاري بيشترين تأثير را در رفتار مصرف يمتقناسب بازاريابي نشان دادند كه متغير م

 4سيندي). 14(هاي بازاريابي جهت افزايش تصميم خريد لحاظ شود اين عامل بايد در تبيين راهبرد

داري بر يم و معناقمستنيز در پژوهش خود نشان داد كه قيمت از عناصر آميختة بازاريابي تأثير ) 2014(

با هدف ) 2015( 5در پژوهشي ديگر يو كيان). 15(هاي رضايت، وفاداري و اعتماد مشتريان دارد متغير

مندي مشتريان نشان داد كه بين  ي اجتماعي بر رضايتها رسانهبررسي تأثير تبليغات و ترويج از طريق 

هاي در پژوهش خود نشان داد كه فعاليت) 2014( 6جي يانگ). 16(اين دو متغير رابطه وجود دارد 
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ي آميختة بازاريابي به بهبود نگرش و ها مؤلفهعنوان يكي از  هاي ورزشي و ترويج بهروابط عمومي تيم

نيز ) 2015(و همكاران  1كاتلين). 17(همچنين بهبود هويت هواداران با تيم ورزشي منجر خواهد شد 

عنوان يك  هاي اجتماعي بههاي ورزشي از طريق رسانهي منظم تيمهاي ترويج بيان كردند كه فعاليت

هاي ترويجي از در پژوهش خود نشان دادند كه فعاليت آنها. جزء از بازاريابي مستقيم ورزشي مطرح است

 ).18(يرگذار است تأثطريق فيسبوك بر ميزان فروش بليت و حضور هواداران در استاديوم 

مندي شامل قابليت  در پژوهشي با هدف بررسي تأثير عناصر رضايت) 2016(و همكاران  2اپولوس

، درك امنيت، درك كيفيت خدمات بر قصد خريد آتي با استفاده از مدلسازي نشان شده ادراكاستفادة 

). 19(شود منجر مي آنهاشده، به وفاداري و خريد مجدد  مندي مشتريان از خدمات ارائه دادند كه رضايت

ز در پژوهش خود نشان داد كه ميزان پرداختي هواداران فوتبال و همچنين ميزان ني) 2015( 3گونگ

در پژوهش ) 2015( 4سكاياگن). 20(مندي هواداران ارتباط دارد  توسعة فوتبال باشگاهي با ميزان رضايت

خود نشان داد كه نام تجاري و تصوير شركت يك سازمان ورزشي  از عوامل مهم وفاداري يا حضور 

 ).21( استواداران مجدد ه

 يكارايي مدل چهار عامل يمدلسازي و بررس«در پژوهشي با عنوان ) 1388(معماري و همكاران 

 يها با داده يبرازش كاف يمدل چهارعامل ند كهنشان داد، »صنعت خدمات ورزش كشور يابيبازار يختةآم

در  ،عامل يرانمد يبرا يو تنها عامل قابل دستكار يمحور اصل گذاري، يمتق يريتمد. دارد يرانبازار ا

 يكمحصول شر يريتبازار با مد يندر ا شده ينههز ياز انرژ يبردار مكان، در بهره يريتمد. بودمدل  ينا

براساس  ينهمچن. بودكرده  يجادا يزرا ن يرا مطرح كرده و موانع يتوجه شايان يجنظر نتا ينشده و از ا

مكان و محصول بهره  يريتكنترل مد يبرا يعنوان ابزار به يجترو يريتمل مداز عا يرانمدل، مد ينا

  .)22(برند  يم

و هفت  يورزش يابيعامل آميختة بازار يابيارزدر پژوهشي با هدف ) 1389(چيان و همكاران  كوزه

نشان برتر فوتبال  يگدر ل) يزيكيافراد و شواهد ف ي،ارتقا، مكان، روابط عموم يمت،محصول، ق(آن  ةمؤلف

تفاوت  ينهمچن. بر هم ندارند يتيدر وضع موجود و مطلوب، اولو يابيآميختة بازار يها مؤلفهدادند كه 

برتر  يگآن در ل يها و مؤلفه يورزش يابيوضع موجود و مطلوب عامل آميختة بازار يانم داري امعن
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آميختة  يها مؤلفه ةبه هم يداوضع مطلوب ب در بيان شد كه در اين پژوهش .شدفوتبال، مشاهده 

توجه  يفيتك يا يتاما كم. بودگونه  يناندازه توجه شود كه در وضع موجود هم به هم يكبه  يابيبازار

  .)23(بود در وضع موجود نسبت به وضع مطلوب كم 

سودمندند و  هاكالاها براي تيم كنندگان مصرفهاي ورزشي، هواداران مانند در بازاريابي باشگاه

ي اصلي ها مؤلفهابزار تبليغاتي مناسب و از  حضور مجدد هواداران در استاديوم منبع درآمد، ارزش افزوده،

هاي ورزشي بايد براي جذب هوادار ها و تيمبه همين دليل باشگاه. شوند يمموفقيت باشگاهي محسوب 

هواداران در  حضور مجدد كسب درآمد بيشتر، به مقولة وفاداري و و اسپانسر جذب دنبال آن به بيشتر و

-منجر استاديوم مجدد هواداران در  رو شناسايي و مطالعة عواملي كه به حضور ينازا. استاديوم بپردازند

رسد كه مي نظر بهاز مرور مطالعات . سودمند خواهد بودهاي ورزشي  شود، براي موفقيت باشگاهمي

ي ورزشي صورت گرفته است و پژوهشي ها باشگاههواداران  هاي اندكي در خصوص حضور مجددپژوهش

با  همچنين. عناصر آميختة بازاريابي بر حضور مجدد هواداران فوتبال مشاهده نشد در زمينة بررسي تأثير

 بر آنورزشي، گروه پژوهش  هايتوجه به اهميت جايگاه هواداران در صنعت فوتبال ملي و توسعة باشگاه

تواند نتايج اين پژوهش مي. و استقلال انجام دهدپرسپوليس  هايشگاهبااي را در سطح  شد كه مطالعه

وري بهره به مديران و بازاريابان فوتبال كشور كمك كند تا با تمركز بر جذب و حفظ هواداران، شرايط

پژوهش  بنابراين با توجه به پيشينة پژوهش انجام اين. آورند دست بهاقتصادي و معنوي را از حضور آنان 

رو هدف اصلي پژوهش حاضر بررسي تأثير عناصر آميختة بازاريابي بر ميزان  ينازارسد، نظر مي ي بهضرور

 .اي فوتبال بود تهراني ليگ حرفه پرطرفدار هايرضايت و حضور مجدد هواداران باشگاه

 

  ي پژوهششناس روش
بود كه به بررسي پيمايشي  -ها توصيفيپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر گردآوري داده

هاي پرطرفدار تهراني ليگ تأثير عناصر آميختة بازاريابي بر ميزان رضايت و حضور مجدد هواداران باشگاه

هاي هاي خانگي تيمي پژوهش شامل كلية هواداران يكي از بازيآمارجامعة . اي فوتبال پرداختحرفه

كه بليت تهيه كرده و به  94-95در فصل ) س، پرسپولياستقلال( تهراني حاضر در ليگ برتر پرطرفدار

ي در آمارعنوان نمونة  نفر به 310) سؤال31(اند بود، كه برحسب تعداد سؤالات پرسشنامه ورزشگاه رفته

اي بين هواداران توزيع صورت تصادفي طبقه پرسشنامه به 360نظر گرفته شد كه براساس تجربة محقق، 

توضيح اينكه در روش تحليل عاملي . وتحليل شد يهتجزو  انتخابپرسشنامه  342شد و در نهايت 
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نفر بايد باشد  200نمونه انتخاب شود كه حداقل تعداد نمونه  10تا  5تعداد سؤالات بايد بين  برحسب

  .نمونه در نظر گرفته شد 10سؤالكه در اين تحقيق براي هر 

هاي ضور مجدد هواداران باشگاهعناصر آميختة بازاريابي بر ميزان رضايت و ح تأثير مطالعة براي

دست  به نامهنوع پرسش سههاي مورد نياز از طريق و يافته هاداده اي فوتبال،تهراني ليگ حرفه پرطرفدار

سؤالي براي سنجش  5ة پرسشنامسؤالي براي سنجش عناصر آميختة بازاريابي،  23 پرسشنامة. آمد

. ي مربوط به حضور مجدد هواداران طراحي شده استسؤال 3مندي هواداران و پرسشنامة  رضايت

متغيرهاي آميختة بازاريابي . ها از تحليل عاملي استفاده شدروايي پرسشنامه منظور بههمچنين 

اي  گزينه مندي و حضور مجدد هواداران در مقياس پنج ، رضايت)يگذار متيقمحصول، مكان، ترويج و (

هاي سنجش عناصر آميختة بازاريابي، ست كه گويهشايان توضيح ا(ليكرت سنجيده شده است 

يلة گروه پژوهش وس بهمندي و حضور مجدد هواداران استاندارد نبوده و با بررسي مطالعات قبلي،  رضايت

  .)ساخته شده و براي روايي سازه آن از تحليل عاملي بهره گرفته شده است

شد  گرفته قرار مدنظر سازه روايي محتوا و ييپژوهش، روا اين در هاگويه روايي يريگ اندازه منظوربه

مندي و حضور مجدد هواداران توسط  هاي آميختة بازاريابي، رضايتكه روايي محتوا براي پرسشنامه

كه گفته شد، در تحليل عاملي روايي سازه طور هماننظران دانشگاهي تعيين و تأييد و  جمعي از صاحب

بار عاملي (ها همبستگي بالايي با متغير مكنون خود دارند  سؤاليري شد كه نشان داد همة گ اندازهنيز 

هاي آميختة بازاريابي، پايايي دروني نيز براي پرسشنامه). بوده است 7/0در تمامي موارد بالاتر از 

و  818/0، 803/0يب ترت بهمندي و حضور مجدد هواداران با استفاده از روش آلفاي كرونباخ  رضايت

  .آمد دست به 812/0

 توصيفي سطح در .شد استنباطي استفاده و توصيفي آماري هايتكنيك از هاهداد وتحليل يهتجز براي

 ها پاسخ به پرسش شد و براي پرداخته اطلاعات به توصيف معيار انحراف و ميانگين محاسبة از استفاده با

 افزار نرمبا استفاده از  هاهمبستگي پيرسون براي تعيين جهت و شدت رابطة بين متغير ابتدا از آزمون

Spss 1در ادامه از مدل معادلات ساختاري. استفاده شد (SEM)  ،عناصر  ترتيب كه تأثير ينبداستفاده شد

اي  تهراني ليگ حرفه پرطرفدارهاي آميختة بازاريابي بر ميزان رضايت و حضور مجدد هواداران باشگاه

ليزرل سنجش شده و براساس آن به  افزار نرماز طريق ضريب استاندارد و عدد معناداري با  فوتبال

هاي  مدل(در مجموع از تحليل عاملي مرتبة اول و مرتبة دوم . هاي اين پژوهش پاسخ داده شد پرسش
                                                           

1. Structural equation  modeling 
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ملي ترتيب كه ابتدا تحليل عا ينبد. استفاده شد) مدل ساختاري(و همچنين تحليل مسير ) يريگ اندازه

مندي و حضور مجدد هواداران جهت صحت  مرتبة اول و دوم براي مفهوم آميختة بازاريابي، رضايت

هاي هاي برازش هر يك از متغيرسؤالات انجام گرفت و نتايج حاصل از تحليل عاملي و شاخص) روايي(

ها يرسپس از طريق تحليل مسير، رابطة علي ميان متغ. نشان داده شده است 1پژوهش در جدول 

  .سنجش شده است
مندي و حضور مجدد  ييدي براي عناصر آميختة بازاريابي، رضايتتأنتايج تحليل عاملي . 1جدول 

  هواداران
  بار عاملي  هامتغير  هاگويه

  ...ارائة خدمات كيفي مناسب به تماشاگران براساس نيازها، انتظارات و
 
 

  عنصر محصول

82/0  
  75/0  مطابق با نيازها و ميل تماشاگران تسهيلات و امكانات ارائة بليت،

  75/0  ها در محل مسابقه يمتفراهم كردن توزيع يا فروش اجناس با آرم 
  87/0  ها يمتاستفاده از مربيان و بازيكنان برجسته در 

  82/0  ها سطح مناسب كيفيت فني تيم
  86/0  بودن نتيجه  ناپذير بيني پيش زيبايي فوتبال و 

   مناسب بودن موقعيت ايمني مكان برگزاري مسابقه  
 
 

  عنصر مكان

84/0  
  77/0 ي محل برگزاري مسابقه ها سالنمديريت صحيح 

  71/0 دسترسي راحت به محل برگزاري مسابقه
  72/0 هاي ورزشگاه يصندلمشخص بودن شمارة 

ارائة تسهيلات رفاهي مناسب مانند سرويس بهداشتي و آبخوري، بوفه و 
 در محل مسابقه ... استراحتگاه و 

73/0  

  71/0 ... هاي جديد و مجهز بودن مكان برگزاري مسابقه به فناوري
  77/0 به پاركينگ  آساندارا بودن و دسترسي 
ها در جهت ايجاد انگيزه و احساسات انتخاب آرم و نام مناسب و جذاب براي تيم

 مثبت نزد تماشاگران 

 
 

  عنصر ترويج
81/0  

ايجاد رغبت و  منظور بهها  يمتحضور شخصيت و بازيكنان محبوب و مشهور در 
 انگيزه در تماشاگران 

76/0  

  84/0 محل مسابقه  در ها يمتاي  گسترش پوشش خبري و رسانه
  77/0 اهداي البسه و اجناس ورزشي منقوش به آرم تيم در محل مسابقه 

  75/0  تماشاگرانارتباط مناسب مسئولان برگزاري با 
  مناسب بودن قيمت بليت مسابقه 

 
 

  گذاري يمتقعنصر 

78/0  
  82/0 براي تماشاي مسابقه به نسبت كيفيت خدمات  گرفته معقول بودن هزينة انجام

  76/0 ... تخفيف ويژة بليت مسابقه براي هواداران و
  85/0 ها در محل مسابقه  يدنينوشارزان بودن قيمت غذاها و 

  87/0 ها يمتتر بودن قيمت بليت تيم مورد علاقه نسبت به مسابقات ساير  يينپا
    RMSEA: 0.058     P-value=0.00000            df:42             X2: 88.81  
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مندي و حضور مجدد  ييدي براي عناصر آميختة بازاريابي، رضايتتأنتايج تحليل عاملي . 1جدول ادامة 
  هواداران

  بار عاملي  هامتغير  هاگويه
   احساس رضايت و تماشاي مسابقه تا انتها

  
مندي  رضايت

  هواداران

75/0  
  79/0  احساس روحي مناسب از حضور در استاديوم و تماشاي مسابقه

  85/0  احساس درست بودن تصميم براي تماشاي مسابقه
  74/0  مندي از كيفيت فني تيم مورد علاقه رضايت

  79/0  ميزان رضايت كلي از عملكرد مديريت تيم مورد علاقه
    RMSEA: 0.062     P-value=0.00000            df:25             X2: 61. 34  

   استاديوم نزد تماشاچيانيت بودن حضور مجدد در بااهم
حضور مجدد 

  هواداران

81/0  
احساس لذت و سرخوشي از حضور دوبارة هواداران براي تماشاي مسابقة تيم 

  محبوب 
79/0  

  76/0  حضور مجدد براي تماشاي مسابقه با وجود عملكرد ضعيف تيم مورد علاقه
    RMSEA: 0.071     P-value=0.00000           df:17            X2: 45.45  

 
 

 ي پژوهشها افتهنتايج و ي

، 97/0و انحراف معيار  94/2ميانگين  آميختة بازاريابي داراي داد كه متغير نشان هاي توصيفييافته

مجدد هواداران داراي ميانگين و متغير حضور  82/0و انحراف  93/2مندي داراي ميانگين  متغير رضايت

شده  منعكس 2 جدول در همبستگي پيرسون آزمون همچنين نتايج. هستند 91/0و انحراف معيار  90/2

 فاصلة و در يكديگر با متغيرهاي پژوهش ميان همبستگي معناداري ةدهند نشان ضرايب اين .است

  .بود 99/0 اطمينان

  پژوهش متغيرهاي ميان همبستگي ضرايب. 2جدول

 M SD  هامتغير
آميختة 
حضور مجدد   ميزان رضايت  بازاريابي

  هواداران
      1  97/0  94/2  آميختة بازاريابي
    1  542/0  82/0  93/2  ميزان رضايت

  1  602/0  671/0  91/0  90/2  حضور مجدد هواداران
  

 مدل ساختاري

آميختة  عواملتحليل عاملي تأييدي (گيري تحقيق هاي اندازه پس از اطمينان از درستي مدل

عبارت ديگر  به. ، سؤالات اصلي پژوهش بررسي شدند)بازاريابي بر ميزان رضايت و حضور مجدد هواداران

تهراني ليگ  پرطرفدارهاي اثر عوامل آميختة بازاريابي بر ميزان رضايت و حضور مجدد هواداران باشگاه
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 )رد
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 3كه در جدول طور همان. استدرصد  5درصد و سطح خطا  95براي كلية مسيرها ضريب اطمينان 

 .مندي و حضور مجدد هواداران معنادار بوده است عناصر آميختة بازاريابي بر رضايت نشان داده شده، اثر

  ضريب استاندارد و ضريب معناداري .3جدول
  اعداد معناداري  ضريب استاندارد  مسير  سؤال

  71/3  69/0  مندي هواداران رضايت –آميختة بازاريابي   1

  64/5  44/0  حضور مجدد هواداران –آميختة بازاريابي   2

  59/4  58/0  حضور مجدد هواداران –مندي هواداران  رضايت  3

 

  مدل) مناسب بودن(برازش 

هاي مناسب بودن كيفيت مدل  شاخص
2

 X ، df ،P value  وRMSEA بهترين شاخص . هستند

/dfليزرل  افزار نرممناسب در 
2

 X)باشد، مدل  3از  تر كوچككه هرچه  است) كاي دو به درجة آزادي

اين . ، همان ميانگين مجذور خطاهاي مدل استRMSEAشاخص . بهتري است) تناسب( داراي برازش

 08/0است، يعني اگر زير  08/0مقدار مجاز اين مقدار . شود شاخص براساس خطاهاي مدل ساخته مي

  .باشد، خيلي خوب است 05/0باشد، قابل قبول است، اگر زير 
 

 برازش مدل ساختاريهاي  شاخص .4جدول 

  X2  df  RMSEA  هاشاخص

  070/0  32  29/78  هامقادير شاخص

 
دهد كه مدل تحقيق از كيفيت مناسبي برخوردار است و  نشان مي 4شده در جدول  اعداد گزارش

ميانگين . شود يرگذاري متغير آميختة بازاريابي بر ميزان رضايت و حضور مجدد هواداران تأييد ميتأث

به درجة ) 29/78(دو  همچنين نسبت كاي. است 08/0از  تر كوچك) 070/0(مجذور خطاهاي مدل 

ة آن ندده نشانو  استدر نتيجه مدل داراي برازش و تناسب بالايي . است 3از  تر كوچكنيز ) 32(آزادي 

  .متغيرها طبق چارچوب مفهومي پژوهش منطقي بوده است برقرارشدهاست كه روابط 
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  يريگ جهينتبحث و 
از طرفي . روست رشتة ورزشي فوتبال محبوبيت زيادي دارد و با ميزان زيادي هوادار و تماشاچي روبه

مند و ها را بهرهباشگاهها و بخشي از درآمدهاي حاصل از حضور هواداران در ورزشگاه است كه ليگ

سازد، از اين نظر خريد مجدد و حضور مجدد در استاديوم و استمرار هواداري بسيار مهم توانمند مي

در حوزة بازاريابي ورزشي نشان داد كه عناصر آميختة بازاريابي بر  گرفته هاي انجاممرور پژوهش .است

رسد كه با نظر مي ها در ارتباط است و بهكنندگان محصولات ورزشي و هواداران تيم رفتار مصرف

رو هدف  ازاين. مندي و تصميم در خصوص حضور مجدد هواداران در استاديوم نيز در ارتباط باشد رضايت

-عناصر آميختة بازاريابي بر ميزان رضايت و حضور مجدد هواداران باشگاه تأثيربررسي از پژوهش حاضر 

  .فوتبال بوداي  تهراني ليگ حرفه پرطرفدارهاي 

. نتايج اين پژوهش نشان داد كه آميختة بازاريابي بر حضور مجدد هواداران در استاديوم تأثير دارد

 كه خود مندي هواداران است همچنين آميختة بازاريابي داراي تأثير مستقيم و معناداري بر رضايت

اي  تهراني ليگ حرفه رفدارپرطهاي مندي نيز تأثير مستقيمي بر حضور مجدد هواداران باشگاه رضايت

اند، عناصر آميختة بحث كرده) 2015(و همكاران  2و رتنو) 2015( 1كه كوينطور همان. فوتبال داشت

كنندگان، خريد و حضور مجدد  گذاري بر رفتار مصرف بازاريابي، شامل محصول، مكان، ترويج و قيمت

ه آميختة بازاريابي در بازاريابي ورزشي شامل اين يافته به اين نكته اشاره دارد ك. آنان تأثيرگذار است

هاي محصول، مكان، ترويج و  گيري و تركيب مؤلفهمجموعه ابزارهايي است كه در آن با بهره

در سطح عملياتي نيز . توان بر حضور مجدد هواداران در استاديوم تأثيرگذار بودگذاري احتمالاً مي قيمت

بهاي مناسب بليت مسابقه، تخفيف ويژه بليت مسابقه براي هاي مربوط به عنصر قيمت، شامل ويژگي

شده براي يك مسابقة باكيفيت خدمات، همچنين توجه به عنصر  هواداران، معقول بودن هزينة تمام

ها و حضور شخصيت و بازيكنان محبوب و اي تيمگسترش پوشش خبري و رسانهترويج و تبليغات مانند 

و  3كاتلين. يرگذار خواهد بودتأثحضور مجدد هواداران در مسابقات آتي ها، احتمالاً بر مشهور در تيم

هاي هاي ورزشي از طريق رسانههاي ترويجي منظم تيمنيز عنوان كردند كه فعاليت) 2015(همكاران 

همچنين آنها نشان دادند كه . عنوان يك جزء از بازاريابي مستقيم ورزشي مطرح است اجتماعي به

                                                           
1. Kevin 
2. Retno 
3. Caitlin 
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يرگذار تأثهاي ترويجي از طريق فيسبوك بر ميزان فروش بليت و حضور هواداران در استاديوم فعاليت

 .است

هاي باشگاهمندي هواداران  نتيجة ديگر پژوهش بيانگر آن است كه آميختة بازاريابي بر رضايت

كه توجه مديران اين يافته به اين نكته اشاره دارد . يرگذار استتأث اي فوتبالتهراني ليگ حرفه پرطرفدار

موجب ) گذاري محصول، مكان، ترويج و قيمت(هاي ورزشي به عناصر آميختة بازاريابي و بازاريابان باشگاه

نسبت به ساير رقبا خواهد شد كه احتمالاً اين امر موجب افزايش  هوادارانارائة ارزشي بيشتر براي 

ك خدمت يا محصول ورزشي مانند هاي يدر سطح عملياتي نيز ويژگي .رضايت هواداران خواهد شد

ارائة خدمات كيفي مناسب به تماشاگران بودن نتيجه،  ناپذير بيني هاي يك رويداد ورزشي و  پيشزيبايي

هاي مكاني و همچنين ويژگي ها يمتاز مربيان و بازيكنان برجسته در و استفاده  آناني براساس نيازها

، در دسترس بودن مكان اماكن برگزاري مسابقات مناسب موقعيت ايمنييك رويداد ورزشي شامل، 

هاي جديد و  برگزاري مسابقه، مشخص بودن شمارة صندلي هر يك از تماشاگران و استفاده از فناوري

-در پژوهش .مندي هواداران منجر شود تواند به افزايش رضايتدر اماكن ورزشي، احتمالاً مي استاندارد

. يرگذار استتأثمندي  د كه عناصر آميختة بازاريابي بر رضايتهاي مشابه نيز پژوهشگران نشان دادن

در پژوهش خود نشان داد كه عنصر قيمت از عناصر آميختة بازاريابي تأثير ) 2014( 1كه سيندي يطور به

) 2015( 2همچنين يو كيان. هاي رضايت، وفاداري و اعتماد مشتريان دارد داري بر متغيريم و معنامستق

مندي  ي اجتماعي بر رضايتها رسانهدر پژوهش خود با هدف بررسي تأثير تبليغات و ترويج از طريق 

 . مشتريان نشان داد كه بين اين دو متغير رابطه وجود دارد

براساس نتايج اين پژوهش يكي از پيشايندهاي كليدي حضور مجدد هواداران در استاديوم 

مندي هواداران و خرسندي و  ن يافته به اين نكته اشاره دارد كه رضايتاي. مندي هواداران است رضايت

و هم وفاداري ) فكري(نگرشي  شود، احتمالاً  به وفاداريلذتي كه از يك رويداد ورزشي حاصل مي

آيند و با حضور مجدد  شود و هواداران در مسابقات آتي تيم خود، به استاديوم ميمنجر ) عملي(رفتاري 

در  سؤالنتايج حاصل از اين  .آورند يمرا براي باشگاه يا تيم ورزشي مورد علاقة خود همراه خود منافعي 

دهد است كه نشان مي آمدهدست  به) 2015( 4سكاياگنو ) 2014( 3هاي پيشين مانند جي يانگپژوهش

                                                           
1. Cindy 
2. Yu.Qian 
3. Gi.Yong 
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. انجامدمندي از نام و نشان تجاري يك سازمان ورزشي به وفاداري و حضور مجدد هواداران مي رضايت

مندي شامل  در پژوهشي با هدف بررسي تأثير عناصر رضايت) 2016(و همكاران  1همچنين اپولوس

شده، درك امنيت، درك كيفيت خدمات بر قصد خريد آتي با استفاده از مدلسازي  قابليت استفادة ادراك

 .شود منجر مي آنها شده به وفاداري و خريد مجدد مندي مشتريان از خدمات ارائه نشان دادند كه رضايت

توان از نتايج اين پژوهش بر ايجاد يك برنامة بازاريابي مبتني بر عناصر آميختة به لحاظ علمي مي

استفاده  آنهاي حاصل از هاي ورزشي و افزايش درآمدمندي و وفاداري هواداران تيم بازاريابي و رضايت

چگونه حضور مجدد هواداران در استاديوم توان فهميد كه به لحاظ تئوري نيز حداقل اكنون مي. كرد

يرات تأثدر اين پژوهش  اگرچه. گيردمندي هواداران قرار مي تحت تأثير عناصر آميختة بازاريابي و رضايت

تهراني ليگ  پرطرفدارهاي هواداران باشگاهمندي و حضور مجدد  عناصر آميختة بازاريابي بر رضايت

عنوان يك هشدار مدنظر  ها بايد بهپايين بودن هر يك از متغيرداده شد، ليكن اي فوتبال نشان حرفه

گيري از شناخت عوامل با بهرهشود بنابراين توصيه مي. هاي ورزشي قرار گيردمديران و بازاريابان باشگاه

با تماشاگران،  بلندمدتضمن ايجاد رابطة  و حضور مجدد هواداران در استاديوم مؤثر در وفاداري

زا هستند، تقويت كرد و بهبود بخشيد و تماشاگران بيشتري را ا كه از ديد آنها مهم و ارزشهايي رفعاليت

  . جذب و به باشگاه و برند آن وفادار ساخت

محصول، مكان، ترويج و (دهد، عناصر آميختة بازاريابي  چنانكه نتايج اين مدل نشان مي

يرگذار است و تأثكه بر رفتار تماشاگران براي حضور مجدد به استاديوم  استاز عواملي ) يگذار متيق

. هاي ترويجي استگذاري، مكان برگزاري مسابقه و فعاليت يمتقي ها مؤلفهة اهميت توجه به دهند نشان

هاي اقتصادي اقشار شود با شناخت نيازها توصيه ميها و استاديومبه همين سبب به مديران باشگاه

هاي دسترسي به ورزشگاه، افراد بيشتري را براي ا پايين آوردن هزينة بليت ورودي و هزينهمختلف ب

توان پي برد خدمتي با نام بازي فوتبال جزو با دقت در نتايج مي. تماشاي بازي به استاديوم بكشانند

و ارزش ، پس اين اوقات بايد به بهترين نحو صرف شود استگونه خدمات  ينااوقات فراغت مشتريان 

از اين نظر . گرفته براي مشتري را داشته باشد تا مشتري را براي خريد دوباره قانع كند هزينة صورت

را ) تماشاگران(تواند مشتريان هاي جانبي و مفرح مي شده چون فعاليت توجه به كيفيت خدمات ارائه

در نهايت . بشان ترغيب كندهاي مربوط به تيم محبو يتبلبراي حضور مجدد در استاديوم و خريد دوبارة 

شود با در نظر گرفتن عوامل آميختة بازاريابي، در بالا بردن هاي ورزشي پيشنهاد ميبه مديران باشگاه
                                                           

1. Apollos 
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Abstract 
The aim of this study was to explain the model of the effect of marketing 
mix elements on fans’ satisfaction and re-attendance in Tehran popular clubs 
of professional football league. The current study was application in terms of 
aim and descriptive-survey in terms of data collection. The population 
included all fans who had bought tickets for one of Persepolis-Esteghlal 
games in 2015-2016 season and attended the stadium. According to the 
number of items in the questionnaire, 310 subjects were considered as the 
sample. After the literature review, the primary model of the study was 
designed, a questionnaire was made based on this model and its validity was 
confirmed by some academic experts using factor analysis technique. After 
the reliability was determined, the questionnaire was distributed among the 
statistical population. For data analysis, correlation coefficient and SEM 
method were used. The results showed that marketing mix had effect 
coefficient (0.44) on fans’ re-attendance and effect coefficient (0.69) on 
fans’ satisfaction. Also, satisfaction effect coefficient was 0.58 on fans’ re-
attendance. So, sport club managers should consider marketing mix and 
should promote marketing mix elements; and they should try to enhance 
fans’ satisfaction more and reinforce their loyalty and re-attendance. 

Keywords 
Fans’ satisfaction, marketing mix, professional league, re-attendance, 

sport marketing. 
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