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 چكیده

 یك خابانت از پس كه وریط به است، بازاریابی مدیران اساسی هایفعالیت نمایانگر بازاریابی آمیختة هایبرنامه

ین كنند. وابط بلندمدت تدورایجاد ریان و مشت به فروش برای مندی نظام برنامة باید بازاریابی مدیران هدف، بازار

 دد هوادرانضور مجو ح یتمندیبر رضا یابیبازار یختهعناصر آم یرتاث یعامل یلتحل "پژوهش حاضر  یهدف اصل

وهش ژپ یجامعه آمار و از نظر هدف كاربردی بود. یهمبستگ یقبود. روش تحق "مازندران نساجی فوتبالباشگاه 

بلیت تهیه كرده و  كه 1398-1399مازندران در فصل  نساجی تیم خانگی هایشامل كلیة هواداران یكی از بازی

برابر با  دازه نمونهذا  اندر نظر گرفته شده است ل یتنها یحجم جامعه ب  یقتحق ینبود. در ا فتند،به ورزشگاه ر

 حدودممع ناجوا یكوكران برا پژوهش از فرمول ینمحاسبه حجم نمونه در ا یبرا ینشده است. همچن 384

ه مپرسشنا ییروا است. شده خراجاست ینهزم یندر ا یشین. عوامل پرسشنامه از مطالعه مقالات پاستفاده شده است

سبه رونباخ محاك یفاآزمون ال یقپرسشنامه از طر یایی. پایدگرد ییدتا یورزش یریتمد یدتوسط ده تن از اسات

خش توصیفی به در كبررسی شد  یش توصیفی و استنباط. در این تحقیق نتایج و اطلاعات حاصله در دو بخیدگرد

 یاطبخش استنب د و درمیانگین، میانه، مد و انحراف معیار آورده ش ی،مشخصه های آماری همچون جداول فراوان

 یقتحق یاتزمون فرضجهت آ یز( و نK-S) اسمیرنوف-كولموگوروف  آزمون از از هاداده یعجهت نرمال بودن توز

 كه عناصر دادنشان  هاافتهی، استفاده شده است. یزرل(، با استفاده از نرم افزار ل SEMساختاری)از روش معادلات 

 یوجهتبخش قابل  آنجا كه دارد. از تاثیر فوتبالو حضور مجدد هوادران باشگاه  مندی یتبر رضا یابیبازار یختهآم

-اشگاهب شودیم یشنهادلذا پ شود،یم تامین هافوتبال از حضور هواداران در ورزشگاه ای حرفه های از درآمد باشگاه
-ومیدر استاد ارانشانو حضور مجدد هواد یتمندیحاضر در جهت رضا ژوهشپ یجاز نتا یرانفوتبال ا ای حرفه های
 ینداستفاده نما یورزش های

 یفوتبال،معادلات ساختار ی،هوادارانورزش یابیبازار یابی،بازار یختهآم واژگان کلیدی:
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 مقدمه

 ی،اجتماع هاییهزون سرماروزاف یدطرفداران توسعه بود.  با تأك یبرا یندهمداخله فزا یك یبرالیاز تفكر نول ایزش در دورهور

واع نهادها و اشتند. انسعه دتو یدر فراتر رفتن از توسعه ورزش به سمت ورزش برا یبر ورزش سع یمبتن یسیطرفداران برنامه نو

، مشترک حدان ملل متند سازممان یدولت ینب یاچند جانبه  هایسازمان یانم ینذار بودند.در ارگیتأث یافراد در تحولات ورزش

 یو روان یجسم یستیدر بهز یهمم یشرو(. ورزش عادت پ2019ید،ك یلد،قرارداشتند. )دارن، ف یكالمپ یالملل ینب یتهالمنافع و كم

منظم ورزش  یمژرا به حفظ فراد روجه ا ینبه بهتر توانندیرد كه مدا وجود یعوامل اصل ییبه شناسا یادی، علاقه زیناست. بنابرا

ربران به تعامل ادن به كاجازه داممكن است با  یاجتماع هایاستفاده از رسانه ی،عوامل روانشناخت یتكنند. علاوه بر اهم یكتحر

مهم  یری(. ورزش، مس2018،یشنانكر آرچاناژو و  ینعمل كند) ش یمحرک خارج یكارتباط درباره ورزش، به عنوان  یو برقرار

 یتز اهمول ورزش امعق توسعه یرا به خود جلب كرده است. استراتژ یشتریمسئله توسعه آن توجه ب ی،بهبود سلامت مل یبرا

ت خدمات صنع یبدو شاخه، به ترت یورزش برخوردار است. صنعت ورزش دارا ایمنطقه یدر توسعه هماهنگ صنعت یمهم

 ،یدام ورزشسب انتنا ی،شده است. به طور عمده صنعت ورزش  شامل سرگرم یمتقس یورزش یكالاها دیتول صنعتو  یورزش

زش باشد ه صنعت ورح توسعبه طور مؤثر نشان دهنده سط تواندیرا م یع،صنا یربا سا یو واسطه ورزش یمسابقات ورزش یاجرا

یت زیادی دارد و با میزان . رشتة ورزشی فوتبال محبوب(2017، گارت، تاگ2017، اسكات و همكاران،  2014)روزن و همكاران  

 و هایگله است كه رزشگازیادی هوادار و تماشاچی رو به روست. از طرفی بخشی از درآمدهای حاصل از حضور هواداران در و

 همم بسیار واداریه استمرار و استادیوم در مجدد حضور و مجدد خرید نظر این از سازد،می توانمند و مندبهره را هاباشگاه

 (.1397یفری،و كلاته س یدونیست)فرا

 ها¬و خواسته یازهان یندر جهت تام یانسان یتیرا فعال یابیكاتلر، بازار یلیپف بازاریابیصاحب نظر در رشته  ترینبه نظر برجسته 

در جهت از قوه به فعل در  یست، تلاشا "كار كردن با بازار" یبه معنا یابیبازار یگرد ییدر معنا .داندیمبادله م یندفرآ طریق از

 به كه است بازاریابی هایزیرشاخه یورزش یابی(. بازار2014ی،)شعبان باشدیبشرم هایو خواسته یازهان ینتام ایآوردن مبادلات بر

 شـیورز رویـدادهای و هـاتـیم طریـق از خدمات و محصولات دادن تـرویج بـه هـم و ورزشی رویدادهای و هاتیم ترویج

  لاولاک) اسـت مبادله فرایند از استفاده با مشتری هاینیازها و خواسته ختن. هدف از بازاریابی ورزشی محقق ساشودمی پرداخته

 های. با توجه به  پژوهشكندیم ییرخود تغ یبه خود یابیمفهوم بازار ی،اجتماع هایشدن و توسعه شبكه دیجیتالی با(. 2004،

است.  یافتهمتنوع نموده و تكامل  بازاریابیو دانش  یهنظر ی،روش شناخت یو ابزارها یمفهوم یلحلو ت یهانجام شده، تجز

كرده است. درک  یتداشته  و آن را تقو یمثبت یشرفتپ ی،و سهم روش شناخت  یابیبازار یاجزا ینهدر زم یقتخصص و تحق

 یباییز یتماه یریتی،مد ییكارآ یشنوان مثال ، افزادر حال ظهور و رو به رشد است. به ع یابیبازار های¬یهو نظر یممفاه

 ینا یمفهوم یچیدگیو پ یرا وادار كرده است كه دائماً از نظر تئور یابیمحققان بازار "یبرندساز" یدئولوژیكو عملكرد ا شناختی

( ینآنلا یده عنوان مثال خر)ب یفن آور هاییشرفت، پ یبترت ینكنند. به هم یابینظر كنند و دوباره ارز یدتجد یساختار چند بعد

 یابیو بازار یابیبازار یلو تحل یهمانند تجز یو مفهوم ینظر یهمفزا یبمثال )تجارت عادلانه( به ترت ن)به عنوا یو حركات نهاد

تفكر  یهایمكه پارادا كنیمیدر بازار را مشاهده م ییرو در حال تغ یاپو یممفاه یراساس، ما تكث ین. بر اكنند¬یم یترا تقو یاخلاق

و  یهتجز یچیدهپ هایدائماً در مورد توسعه روش یدبا یابیپردازان بازار یهو نظر حققانم ین،. بنابرادهندیرا گسترش م یابیبازار

 یعسر ییراتتغ یزگوناگون و ن هایشركت ینب یاد(.  با توجه به رقابت ز2019، یوراسدهند)پاتز یحتوض یابیبازار یممفاه یلتحل

مهم و  یاز ابزارها یكیبه عنوان  یغاتو تبل اریابیباز ینهمچن باشد،یكه جزو جامعه مصرف م ایكنندهفمصر یرفتارها

(. 1391ی،)درود گیرندیآنان موردتوجه قرار م یبو ترغ تشویق و كنندگانو شناخت در مصرف یآگاه یجادا یبرا یكاربرد
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محققان در  همچنین است، كنندهو در رابطه با رفتار مصرف یابیبازارمهم در  یموضوع یكیالكترون یدر فضا یابیو بازار یغاتتبل

(. 2016را پاسخگو هستند؟ )استفان ، یجیتالد یغاتمختلف تبل های¬جنبه چگونه كنندگانكه مصرف یابندنظر دارند تا در

 یغتبل یبرا یروش ینه، ااست. به زبان ساد ینهخدمات با هز یااست كه هدف آن رواج محصول  یتیفعال یابیارتباطات بازار

دارد تا بر  یكپارچه یابیمناسب نسبت به ارتباطات بازار یكردرو یكبه  یازن یمحصول یا یسمحصول است. اكنون هر سرو

در  یو در دسترس بودن اطلاعات ارزان استفاده از فناور ینترنتانفجار ا یلبگذارد. به دل یرمصرف كنندگان تأث یدخر یماتتصم

 (.2020 ، نچاها ینگمورد توجه قرار گرفته است)س یكپارچه یابیرارتباطات بازا

 یابیستادلات و دو انجام مب یدلتو یبرا گذارییمتق هاییو استراتژ یغاتتبل یع،محصول، توز ی( به معنا4P) یابیبازار آمیخته

حصول است. م یابیبازار دم درق ینمحصول اول یعناصر استراتژ یابیبازار یختهآم (.2016، یتهدف است )اسورا یبه بازارها

مات باشد. خد یاالا ك یس،روس یكممكن است  ین. اشودیارائه م یدارانخر هایا و خواستهیازهن یناست كه به منظور تأم یزیچ

 ی)البدشامل شود یزرا ن كه به آن متصل هستند یموارد یرخدمات بلكه سا یاملموس  یكه نه تنها كالاها پذیردیم یدارخر

 یكی یمتق .یردرار گقتوجه  آن مورد یژگیبا و حصولم یتموفق یجادپس از ا یداست كه با اییاستراتژ یمتق یاستراتژ (.2015،

د، كه علاوه بر سو نددانیار مر بازعناص یناز مهمتر یكیرا  یمتاز دانشمندان ق یاریاست و بس یابیبازار یختهموارد آم یناز مهمتر

به  یلتحو یشده برا یعتوز یهااست كه كانال یمكان شامل موارد ی(. استراتژ2016یت،)اسوراددهیم یشافزا یزسهم بازار را ن

 یمكان (. عوامل2015ی،البد) كندیفروشگاه، فروشندگان را انتخاب م یو به نحو كنندیاستفاده م یدارانموقع محصولات به خر

در نظر  یشترم یازهاین ای هاهخواست ینتأم یاست كه برا یماتخدیاكالابالقوه باشد. محصول  یدارانمورد توجه مهم خر تواندیم

 یقدمات الحاامل خش ینمحصول همچن ینا شود¬یم یافتدر یگریبا ارزش د یزچ یاپول  یافتدر یشده است و در ازا گرفته

ن آت كه در سا یگرید یلههر وس یا یفروش و مارک تجار یغات،شامل تبل یغمانند ضمانت نامه و ضمانت خدمات است. تبل

 ی،جتماعا یها-انهمل رسشا یغاتامروز، مولفه تبل یكاملاً فن یطمح ر. دكند¬یم یغخدمات خود را تبل یاسازمان محصولات 

. بار شودیماطلاق  ندك¬یم هیكالا را ته یكه مشتر یاست. مكان به محل یافتهتكامل  یجیتالد هایو رسانه ینترنتیا یغاتتبل

  است. داده ییرتغ گیرند،یم یلمورد نظر را تحو یكالا یانرا كه مشتر یز محلچشم اندا ینترنتا یگر،د

-كنندگان میساختمان. امروزه ، مصرف یكبه طور معمول  كردند،یرا مشخص م یمكان یاییجغراف یتموقع یكگذشته،  در
-شركت ینه،كم هز یا یگانمل و نقل رااضافه شده ح یژگیكنند. و یدو دور از محل اقامت خود خر یكنزد یاز مراكز رقابت توانند
 یو كراسب یخود رقابت كنند)پوتولوفسك یشغل شخص یبرا یاییجغراف یتموقع رفتنسازد بدون در نظر گیكوچك را قادر م های

به  ینا كند،یدر تجارت خود استفاده م یابیبازار یختهاز آم یسازمان یكردند كه وقت یید(تأ2008) یلوگ یززیپتر ی،(. با2020،

 یختهخود برسند. عناصر آم یابیسطح بازار بهرو،  یندهند، از ا یشتا فروش و سود سازمان خود را افزا كندمی كمك هاآن

)شانكار و  كنندیرا منعكس م یمشتر یتهستند كه رضا یقابل كنترل یابزارها  یغاتمكان و تبل یمت،محصول، ق یعنی یابی،بازار

بازاریابی  تةمدلسازی و بررسی كارایی مدل چهار عاملی آمیخ "( در پژوهشی با عنوان 1388) و همكاران یمعمار (.2011،  ینچ

 گذاری، قیمت مدیریت. دارد ایران بازار هایداده با كافی برازش چهارعاملی مدل كه دادند نشان "صنعت خدمات ورزش كشور

 شده هزینه انرژی از برداریل بود. مدیریت مكان، در بهرهاصلی و تنها عامل قابل دستكاری برای مدیران عامل، در این مد محور

محصول شریك شده و از این نظر نتایج شایان توجهی را مطرح كرده و موانعی را نیز ایجاد كرده بود.  مدیریت با بازار این در

. برندین و محصول بهره مهمچنین براساس این مدل، مدیران از عامل مدیریت ترویج به عنوان ابزاری برای كنترل مدیریت مكا

 ارتباط همچنین و كنندگانعوامل آمیختة بازاریابی و رفتار خرید مصرف نبررسی ارتباط بی"(، با هدف 2018در مطالعة كوین  )

 نگرش بین معناداری ارتباط كه شد داده نشان "مدلسازی از استفاده با آتی خرید احتمال با كنندگانمصرف خرید رفتار بین

وجود دارد. رتنو و همكاران  خرید رفتار و مكان فروشندگان، قیمت، از بازاریابی آمیختة عوامل به نسبت ندگانكن¬مصرف
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بررسی تأثیرات متغیرهای آمیختة بازاریابی متشكل از محصول، قیمت، تبلیغات، محل، مردم،  "(، در پژوهشی با هدف2017)

برای تعیین راهبرد مناسب بازاریابی نشان دادند كه متغیر قیمت  "نشواهد فیزیكی و فرایند در تصمیم خرید مصرف كنندگا

 تصمیم افزایش جهت بازاریابی راهبردهای تبیین در باید عامل این و دارد كنندگان¬تأثیر را در رفتار مصرف ترینگذاری بیش

بازاریابی تأثیر مستقیم و  (، در پژوهش خود نشان داند كه قیمت از عناصر آمیختة2016)دیدیر و سیندی. شود لحاظ خرید

 از ترویج و تبلیغات تأثیر بررسی"(، با هدف 2015مشتریان دارد. یو كیان  ) ادمعناداری بر متغیرهای رضایت، وفاداری و اعتم

عناصر در  یحه بین این دو متغیر رابطه وجود دارد. درک صحك داد نشان مشتریان رضایتمندی بر اجتماعی هایرسانه طریق

شدن به  یلادامه كار و تبد یبرا یبالقوه و فعل یانبر مشتر یرگذاریتأث یدر تجارت به ارائه دهندگان برا یابیازارب یبترك

ولتی و شبه دولتی و عدم د هایفوتبال ایران به بودجه هاییموفادار كمك خواهد كرد. وابستگی شدید مالی بیشتر ت یانمشتر

ساخته  تبدیلمرتبط با بازاریابی ورزشی را در شرایط كنونی به امری اجتناب ناپذیر  ایهمقوله به توجه هاقابلیت درآمدزایی آن

به  توجه با بود خواهد روزافزون نیازی ورزشی هایاست و در این زمینه مطالعة فرایندهای مربوط به بازاریابی و تقویت آن در تیم

 ورزشی هایباشگاه مسئولان و مدیران آگاهی ورزشی، برندهای تتقوی در ورزشی هایاهمیت رابطة هواداران با تیم ها و باشگاه

 اهمیت ورزشی هایمطالبات هواداران و تماشاگران ورزشی و آگاهی از عوامل مؤثر بر تقویت حضور آنها در استادیوم و تمایلات از

 در ورزش صنعت رونق برای لازم زمینة تواندجه به هواداران به عنوان مشتریان اصلی عرصة ورزش میتو. است یافته چشمگیری

 یختهعناصر آم یرتاث یعامل یلموضوع  هدف از پژوهش حاضر بررسی تحل یتاهم هراستا با توجه ب همین در سازد فراهم كشور

 .باشدیو حضور مجدد هوادران باشگاه فوتبال م مندییتبر رضا یابیبازار

 گرفته رتصو ورزشی یهارخصوص حضور مجدد هواداران باشگاهد های محدودیپژوهش كه رسدمرور مطالعات به نظر می از

ارانشان و ل با هوادفوتبا یرزشو هایباشگاه ینب تریقارتباطات عم یجادبا هدف ا ینهزم یندر ا هایپژوهش دارد ضرورت و .است

را  یورزش ایهاستادیوم رد هاحضور پرنشاط تر و پرشورتر آن یبرا یطتا شرا یردصورت بپذ یشترب یتمندیرضا یبرا یبستر یجادا

 رانهوادا حفظ و جذب بر تمركز اب تا كند كمك كشور فوتبال بازاریابان و مدیران به تواندفراهم آورد. لذا نتایج این پژوهش می

 هاییزشان در باضور هوادارانمعنوی را از ح یتكسب حما  واقتصادی  بیشتر چه هر وریبهره یشرایطلازم برا ای،حرفه فوتبال

-یتر رضاب یابیازارب ختهیعناصر آم یرسوال است كه تاث ینبه دست آورند. ازاین رو هدف اصلی پژوهش حاضر پاسخ به ا یرسم
 درانمازن یساجن لوتبافباشگاه  یابیبازار یختهمدل مطلوب آم یست؟وچ نساجی فوتبال و حضور مجدد هوادران باشگاه مندی

 كدام است؟

 

 
 هش)برگرفته از فرضیات و مبانی پژوهش(: مدل مفهومی پژو1شكل
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 روش 

 تیم خانگی هایبازی از یكی هواداران كلیة جامعه آماری پژوهش شامل و از نظر هدف كاربردی است.روش تحقیق همبستگی 

-عه بیاند، بود. در این تحقیق  حجم جامرفته به ورزشگاه و كرده تهیه بلیط كه 1398-1399فوتبال نساجی مازندران در فصل 
كوكران  برای محاسبه حجم نمونه در این پژوهش از فرمول .فر بودن 384نهایت در نظر گرفته شده است لذا اندازه نمونه برابر با 

روایی  . عوامل پرسشنامه از مطالعه مقالات پیشین در این زمینه استخراج شده است.استفاده شده است برای جوامع نامحدود

نیز  توسط آزمون آلفای كرونباخ مورد تایید  از اساتید مدیریت ورزشی تایید شده است و پایایی پرسشنامهپرسشنامه توسط ده تن 

قرار گرفت. در این تحقیق نتایج و اطلاعات حاصله در دو بخش توصیفی و استنباطی مورد تحلیل قرار گرفت كه در بخش آمار 

راف معیار استفاده شد و در بخش آمار استنباطی جهت نرمال بودن توزیع داده توصیفی از جداول فراوانی، میانگین، میانه، مد و انح

با استفاده از نرم  (،1SEM)اسمیرنوف و نیز جهت آزمون فرضیات تحقیق از روش معادلات ساختاری -ها از آزمون  كولموگوروف

 ، استفاده شده است.2افزار لیزرل

 هایافته

ال س 49تا  40دهندگان سال و كمترین فراوانی پاسخ29تا 22دهندگان در رده سنینی پاسخبا توجه به نتایج توصیفی بیشتر فراوا

پاسخ دهندگان را افراد متاهل  89/34درصد فراوانی پاسخ دهندگان را افراد مجرد و  11/65باشند. در بخش وضعیت تاهل، می

 11/34داده است كه افراد دارای مدرک دیپلم دهند. همچنین نتایج توصیفی سطح تحصیلات پاسخ دهندگان نشان تشكیل می

درصد پاسخ دهندگان به پژوهش حاضر دارای مدرک ارشد و  02/13درصد و ر 42/41درصد، كارشناس  45/11درصد، فوق دیپلم 

 بالاتر بودند بودند. 

 تعداد و درصد فراوانی سن، جنسیت، مدرک تحصیلی 1جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 . Structural Equation Modeling 

2.  Lisrel 

 
 وضعیت تاهل

 یندرصد فراوا فراوانی حاتیتوض

 89/34 134 متاهل

 11/65 250 مجرد

 
 سن

15_21 61 88/15 

22_29 126 81/32 

30_39 109 38/28 

40_49 88 93/22 

 
 مدرک تحصیلی

 11/34 131 دیپلم

 45/11 44 فوق دیپلم

 42/41 159 كارشناس

 02/13 50 ارشد و بالاتر



 

 21/… و حضور مجدد هوادران باشگاه یتمندیبر رضا یابیبازار یختهعناصر آم یرتاث یعامل یلتحل

 
 تحقیقمقادیر تی و بار عاملی گویه های : 2جدول 

 مقدار تی بار عاملی هاگویه عوامل تحقیق

 

 محصول
 46/12 80/0 تظاراتاثیر ارائة خدمات كیفی مناسب به تماشاگران براساس نیازها، انت

 87/14 91/0 ن، مطابق با نیازها و میل تماشاگراطتسهیلات و امكانات ارائة بلی

 40/14 87/0 حل مسابقهفراهم كردن توزیع یا فروش اجناس با آرم تیم ها در م

 14/14 89/0 استفاده از مربیان و بازیكنان برجسته در تیم ها

 80/10 71/0 سطح مناسب كیفیت فنی تیمه

 25/13 58/0 زیبایی فوتبال و پیش بینی ناپذیر بودن نتیجه

 
 

 مكان
 
 
 
 

 
 
 

 ترویج

 

 41/11 81/0 مناسب بودن موقعیت ایمنی مكان برگزاری مسابقه

 27/12 86/0 ریت صحیح سالن های محل برگزاری مسابقهمدی

 32/11 81/0 دسترسی راحت به محل برگزاری مسابقه

 59/10 76/0 مشخص بودن شمارة صندلی های ورزشگاه

گاه ستراحتو ا ارائة تسهیلات رفاهی مناسب مانند سرویس بهداشتی و آبخوری، بوفه
 و ... در محل مسابقه

86/0 27/12 

 32/11 81/0 ...بودن مكان برگزاری مسابقه به فناوری های جدید ومجهز 

 59/10 76/0 دارا بودن و دسترسی آسان به پاركینگ

 حساساتو ا انتخاب آرم و نام مناسب و جذاب برای تیمها در جهت ایجاد انگیزه
 مثبت نزد تماشاگران

89/0 63/13 

و  رغبت ها به منظور ایجادحضور شخصیت و بازیكنان محبوب و مشهور در تیم 
 انگیزه در تماشاگران

24/0 41/15 

 58/11 78/0 گسترش پوشش خبری و رسانه ای تیم ها در محل مسابقه  

 76/12 84/0 اهدای البسه و اجناس ورزشی منقوش به آرم تیم در محل مسابقه

 58/11 78/0 ارتباط مناسب مسئولان برگزاری با تماشاگران

 
 

 یگذارقیمت 
 

 24/14 59/0 مناسب بودن قیمت بلیت مسابقه

 46/12 91/0 دماتخ  تمعقول بودن هزینة انجام گرفته برای تماشای مسابقه به نسبت كیفی

 98/10 79/0 ...تخفیف ویژة بلیت مسابقه برای هواداران و

 146/12 91/0 ارزان بودن قیمت غذاها و نوشیدنی ها در محل مسابقه

 98/10 79/0 اهیمقیمت بلیت تیم مورد علاقه نسبت به مسابقات سایر ت پایینتر بودن

 

 مندیرضایت

 هوادران
 

 87/12 84/0 احساس رضایت و تماشای مسابقه تا انتها

 13/18 75/0 احساس روحی مناسب از حضور در استادیوم و تماشای مسابقه

 22/13 86/0 احساس درست بودن تصمیم برای تماشای مسابقه

 15/18 88/0 رضایتمندی از كیفیت فنی تیم مورد علاقه

 22/13 86/0 میزان رضایت كلی از عملكرد مدیریت تیم مورد علاقه

 

 مجدد حضور

 هوادران  

 22/13 82/0 بااهمیت بودن حضور مجدد در استادیوم نزد تماشاچیان

 25/13 79/0 م محبوبتیة احساس لذت و سرخوشی از حضور دوبارة هواداران برای تماشای مسابق

 22/15 61/0 قهحضور مجدد برای تماشای مسابقه با وجود عملكرد ضعیف تیم مورد علا

شاهده وابط بین متغییرهای مرمشخص است، با توجه به ضرایب استاندارد )بارعاملی ( و مقادیر تی،  2گونه كه از نتایج جدول همان

 2ز عـدد  ای ابل ملاحظـه قباشد؛ زیرا كلیه مقادیر تی به طور قوی و معناداری میی عوامل پرسشنامه پژوهشی دارای ضرایب شده

 بزرگتر هستند.
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 مدل پژوهش و ضرایب تاثیر متغییرهای تحقیق 2نمودار 

 

 مدل پژوهش و مقادیر تی متغییرهای تحقیق 3نمودار 

 

 

 



 

 23/… و حضور مجدد هوادران باشگاه یتمندیبر رضا یابیبازار یختهعناصر آم یرتاث یعامل یلتحل

 
 ضرایب مسیر مورد مطالعه و معنی داری متغییرهای تحقیق 3جدول

 مطالعه در مدل مسیر مورد

ضریب 

مسیر)تخمین 

 استاندارد(
t-value نتیجه معناداری 

 تایید **0.000 74/13 54/0 ای فوتبالهای حرفهمندی هوادران باشگاهرضایت عناصر آمیخته بازاریابی 

 تایید **0.000 14/12 69/0 ی فوتبالاهای حرفهحضور مجدد هوادران باشگاه عناصر آمیخته بازاریابی 

ای های حرفهمندی و حضور مجدد هوادران باشگاهرضایت محصول عنصر-
 فوتبال

80/0 58/9 
 تایید **0.000

ای های حرفهمندی و حضور مجدد هوادران باشگاهرضایت    مكان عنصر
 فوتبال

68/0 87/8 
 تایید **0.002

ای های حرفهمندی و حضور مجدد هوادران باشگاهرضایت   ترویج عنصر
 فوتبال

59/0 92/10 
 تایید **0.000

-های حرفهمندی و حضور مجدد هوادران باشگاهرضایت    گذاری قیمت عنصر
 ای فوتبال

66/0 21/11 
 تایید **0.000

 شاخص برازندگی مدل ساختاری 4جدول

 

 

 

 

 

 استخراج شده به شرح زیر خواهد بود.                  1بر اساس نتایج مدل برازش یافته در نمونه مورد مطالعه معادله ساختاری

Dependent= 0.68*Marketing, R² = 0.66 
رازش بری تحقیق بنای نظهای این پژوهش با ساختار عاملی و زیرهای برازندگی جدول نشان می دهد دادههمانطور كه مشخصه

بی برخوردار دقت مطلو قیق ازهای تحقیق از مدل ساختاری است. لذا آزمون فرضیات تحمناسبی دارد و این بیانگر اعتبار یافته

 .هستند

 

 

 

 

 

                                                      
1  .  Structural Equation 

 مدل تفكیكی حد مطلوب شاخص

 15/0 نزدیك به صفر RMR ماندهامیانگین مجذور پس

 07/0 نزدیك به صفر SRMRاستاندارد شده  ماندهاسمیانگین مجذور پ

 90/0 و بالاتر GFI 9/0  شاخص برازندگی

 93/0 و بالاتر 9/0 (NFIشده برازندگی )شاخص نرم

 95/0 و بالاتر 9/0 (NNFI)نشده برازندگی شاخص نرم

 96/0 و بالاتر 9/0 (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 96/0 و بالاتر 9/0 (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 007/0 08/0كمتر از  RMSEA، ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب
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 بحث و نتیجه گیری

 محصولات كنندگان مصرف رفتار با بازاریابی آمیختة عناصر كه داد نشان ورزشی بازاریابی حوزة در گرفته انجام هایپژوهش مرور

 در هواداران مجدد ورحض خصوص در تصمیم و با رضایتمندی كه رسدمی نظر به و است ارتباط در هاتیم هواداران و ورزشی

 مجدد حضور و رضایت میزان بر بیبازاریا آمیختة عناصر تأثیر بررسی حاضر وهشپژ هدف از رو ازاین باشد. ارتباط در نیز استادیوم

  .بود نساجی مازندرانفوتبال  باشگاه هواداران

باشگاه  هواداران مجدد حضور رضایتمندی وبر  بازاریابی آمیختة عامل محصول بعنوان یكی از عناصركه  داد نشان پژوهش نتایج

 هایویژگی مدیران و بازاریابان ورزشیعملیاتی  سطح شود دربراساس نتایج تحقیق پیشنهاد می دارد. تأثیر نساجی مازندرانفوتبال 

 كیفی خدمات ارائة نتیجه مسابقه، بودن ناپذیر بینیپیش و ورزشی رویداد یك هایمانند زیبایی ورزشی محصول یا خدمت یك

را در جهت  افزایش رضایتمندی و   هاتیم در برجسته بازیكنان و بیانمر از استفاده و آنان نیازهای تماشاگران براساس به مناسب

ارائة تسهیلات  ای فوتبال باید سعی نمایند باهای حرفههای ورزشی بكار ببندند. همچنین باشگاهحضور مجدد هواداران در استادیوم

های فوتبال دارای بوفه با شود باشگاهشنهاد میط شرایط لازم را فراهم آورند. از طرف دیگر پیبلی مطلوب جهت ارایه امكانات و

تلاش نمایند با ایجاد فضایی مناسب امكان توزیع و فروش محصولات متنوع با آرم  كیفیت در محل مسابقات خانگی خود بوده و

بالا میتوانند موجبات  های فوتبال با ارایه یك بازی با كیفیت فنیباشگاه خود را در محل مسابقه خود فراهم آورند.در نهایت باشگاه

بر  یابیبازار یاستراتژ( در تحقیقی با عنوان 2015در این راستا رتنو و همكاران ) رضایت و وفاداری هوادارنشان را بدست آورند.

، استان شهر مالنگ ،كیباغ بزرگ المپ دیدر مركز خر مالنگ بیكنندگان سمصرف دیخر ماتیدر تصم یابیبازار آمیخته ریاساس تأث

 كنندگان،مصرف رفتار بر گذاریقیمت و ترویج مكان، محصول، شامل آمیختة بازاریابی، عناصر ی دریافتند كه، اندونزیوه شرقجا

نسبت به  یخدمات ، نوآور تیفیك ریتأث( در پژوهشی با عنوان 2019) 1اپسانیساست. همچنین  تأثیرگذار مجدد آنان حضور و خرید

 با استفاده از خدمات ی دریافتند كهانجیم ریبه عنوان متغ یابیبازار ختهیآم ی: استراتژداریپا یو رشد اقتصاد یرقابت یها تیمز

بالاتر  یمشتر تیخدمات ارائه شده بهتر باشد، رضا تیفیهرچه ك و شود یم تیرضا جادیباعث ا یمشتر ازیبا توجه به ن تیفیك

را از  یرقابت تیو مز داریپا یتواند رشد اقتصادیم یمشتر یزهاایدرک ن یخدمات برا تیفیكه بهبود ك یمعن نیخواهد بود. به ا

رشد  ی، استراتژبالاتر باشد یابیبازار ختهیآم یكه هرچه استراتژ یمعن نیدهد. بد شیافزا یابیبازار ختهیآم یهایاستراتژ قیطر

 . دبهتر خواهد بو یرقابت تیو مز داریپا یاقتصاد

باشگاه هواداران  مجدد حضور بر رضایتمندی و بازاریابی آمیختة مكان بعنوان یكی از عناصرعامل دهد كه همچنین نتایج نشان می

 رویداد های یكدهد كه ویژگیمكان در آمیخته بازاریابی نشان می ضرورت توجه به عامل .دارد تأثیر فوتبال نساجی مازندران

 شمارة بودن مشخص مسابقه، مكان برگزاری بودن سدستر در مسابقات، برگزاری اماكن مناسب ایمنی موقعیت شامل ورزشی

 هواداران رضایتمندی افزایش موجبورزشی  اماكن در و استاندارد جدید هایفناوری از استفاده و تماشاگران از یك هر صندلی

ی مناسب مانند ارائة تسهیلات رفاهای فوتبال سعی نمایند با علاوه بر این پیشنهاد میشود مدیران باشگاه های حرفه شود.می

و داشتن مدیریت صحیح  در محل مسابقه به پاركینگهواداران دسترسی آسان  و سرویس بهداشتی و آبخوری، بوفه و استراحتگاه

شان را جلب نمایند كه خود موجب تری داشته باشند تا رضایت هواداران باشگاه متبوعدر برگزاری مسابقه بتوانند عملكرد مطلوب

درک ( در پژوهشی با عنوان 2020) 2در این باره بوندو و آژامی شود.های ورزشی میجدد آنان در استادیوموفاداری و حضور م

ی به این نتیجه رسیده اند كه عامل مكان بر آلبان یبر هواداران فوتبال در مسابقات قهرمان یمكان یابیعامل بازار ریتأث یچگونگ

                                                      
1. Syapsan 

2.Bundo &Axhami 
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 ییرزایمو زاده  ینجف طورهمینرابطه مستقیمی دارد.  استادیوم در انهوادار مجدد حضور خصوص در تصمیم و رضایتمندی

 یمشتر یرفتار اتیو ن تیدرک شده، رضا یهاخدمات بر ارزش یابیبازار ختهیآم ریتأث یبررس( در تحقیق دیگری با عنوان 1397)

ذهنی رستوران، كیفیت محیط فیزیكی  كه تأثیر كیفیت محیط فیزیكی، كیفیت غذا و كیفیت خدمات بر تصویردریافتند در رستوران

 . شودبر ارزش ادراک شده، ارزش ادراک شده بر رضایت مشتری و رضایت مشتری بر نیات رفتاری مشتری تأیید می

 هواداران مجدد حضور رضایتمندی وبر بازاریابی آمیختة به عنوان یكی از عناصر عامل ترویجكه  استها بیانگرآن طور یافتههمین

مدیران  شود كهپیشنهاد میبا توجه به اهمیت عامل ترویج در آمیخته بازاریابی دارد.  تأثیر باشگاه فوتبال نساجی مازندرانن هوادارا

احساسات مثبت نزد  و  ها در جهت ایجاد انگیزهانتخاب آرم و نام مناسب و جذاب برای تیم بهورزشی  هایباشگاه بازاریابان و

توجه  ها به منظور ایجاد رغبت و انگیزه در تماشاگرانمحبوب و مشهور در تیم، شخصیتبا ازیكنان حضور بو همچنین  تماشاگران

اهدای البسه و اجناس ورزشی منقوش به و   ها در محل مسابقهای تیمگسترش پوشش خبری و رسانهكافی را داشته باشند. بعلاوه 

 هواداران برای بیشتر ارزشی نیز موجب ارائة رگزاری با تماشاگرانارتباط مناسب مسئولان بو همچنین  آرم تیم در محل مسابقه

 ( در پژوهشی با2015) 1شد. كاتلین و همكاران خواهد هواداران افزایش رضایت موجب امر این كه شد خواهد رقبا سایر به نسبت

 ترویجی هایفعالیت كه یافتنددرورزشی  میمحصولات ت دیبوک در خر سیو استفاده از ف یورزش میهواداران ت ییشناساعنوان 

 هاآن همچنین .است مطرح ورزشی مستقیم بازاریابی از جزء یك عنوان به های اجتماعیرسانه طریق از ورزشی هایتیم منظم

 .تأثیرگذار است استادیوم در هواداران حضور و بلیت فروش میزان بر فیسبوک طریق از ترویجی هایكه فعالیت دادند نشان

در شبكه  یابیبازار یامدهای: پیو انسان یاجتماع یرسانه ها یازهاین نیتأمعنوان  با خود پژوهش (، در2015كیان ) یو همچنین

 این بین كه داد نشان رضایتمندی مشتریان بر اجتماعی های رسانه طریق از ترویج و تبلیغات تأثیر بررسی هدفی با اجتماع یها

 حضور و هاتیم ایرسانه و خبری پوشش گسترش مانند تبلیغات و عنصر ترویج به توجه نعلاوه بر ای .دارد وجود رابطه متغیر دو

  .بود خواهد تأثیرگذار آتی مسابقات در هواداران مجدد حضور بر احتمالاً ها،تیم در و مشهور محبوب بازیكنان و شخصیت

 مجدد حضور رضایتمندی وبر  بازاریابی میختةآ عامل قیمت به عنوان یكی از عناصركه  داد نشان پژوهش این بعلاوه نتایج

ها و مسئولان ورزشی و بازایابان ورزشی به مدیران باشگاه عملیاتی سطح درلذا  دارد. تأثیر باشگاه فوتبال نساجی مازندرانهواداران 

 یك برای شده تمام ةهزین بودن معقول مسابقه، بلیت مناسب بهای شامل قیمت، عنصر به مربوط هایشود به ویژگیپیشنهاد می

شود مدیران شود توجه بیشتری داشته باشند. همچنین پیشنهاد میخدماتی كه به هواداران ارایه می نسبت به كیفیت مسابقة

برگزاری  مكانها در ارزان بودن قیمت غذاها و نوشیدنیهای فوتبال در راستای جلب نظر هواداران با  ارایه شرایطی نظیر باشگاه

موجبات  هامسابقات سایر تیم قیمت بلیت قیمت بلیت تیم مورد علاقه نسبت به ویژه تخفیفیا ارایه  تر بودنپایینتبال و فو مسابقه

و رفتار  یابیبازار ختهیآم (در تحقیقی با عنوان2015)2شان برای حضور در استادیوم را فراهم آورند.كوین رضایت و ترغیب هواداران

 نییتع یابیكنندگان نسبت به عوامل بازارنگرش مصرف نیب ی به این نتیجه رسید كهسنت یارهامحصولات جامعه در باز دیخر

با خود  پژوهش ( در2014) و دیدیر همچنین سیندی وجود دارد. یدار یرابطه معن دی، فروشندگان و مكان و رفتار خرمتیكننده ق

،  تیكنندگان )رضامصرف یهاخرده فروش و واكنش تیبر شخص متیق ریشركت و تصو یاجتماع تیمسئول ریمطالعه تأثعنوان 

 متغیرهای بر معناداری و تأثیر مستقیم بازاریابی آمیختة عناصر از قیمت عنصر كه دادند نشان به خرده فروش( یاعتماد و وفادار

بر  یابیبازار ختهیآم ریتأث یبررس ( نیز در پژوهشی با عنوان1399د. علیزاده و همكاران )دار مشتریان اعتماد و وفاداری رضایت،

 آستارا( : شهر ساحلی)مطالعه مورد یگردشگر داریتوسعه پا یگردشگران در راستا یمقصد و وفادار ریارزش ادراک شده، تصو

                                                      
1.Caitlin et al  
2. Kevin 
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نشان داد كه افراد، قیمت و شواهد فیزیكی بیشترین تاثیر را بر ارزش ادراک شده، تصویر مقصد و كیفیت  نتایج پژوهشپرداختند. 

 .كی دارند ادار

 مستقیمی تأثیر نیز مندیخود رضایت كه است هواداران مندیرضایت بر معناداری و مستقیم تأثیر دارای بازاریابی آمیختة همچنین

-نتایج به دست آمده از عامل رضایتمندی، پیشنهاد می با توجه به .فوتبال نساجی مازندران داشت باشگاه هواداران مجدد حضور بر
حس رضایتمندی را  آمیختة بازاریابی سعی نمایند عناصر بر مبتنی بازاریابی برنامة یك ها و بازاریابان ورزشی باباشگاهشود مدیران 

شان ایجاد نمایند، تا جایی كه هواداران تا انتهای زمان مسابقه در استادیوم حضور داشته باشند از تماشای مسابقه فوتبال در هواداران

شود با استفاده از راهكارهایی در جهت احساس روحی مطلوب از حضور در پردازند. همچنین پیشنهاد میو به حمایت تیم خود ب

شان تصمیمات درستی اتخاذ گردد. در نهایت ها از عملكرد مدیریت تیم مورد علاقهاستادیوم در هواداران و در جهت رضایت آن

د كه هواداران از تصمیمشان برای حضور در استادیوم و تماشای مسابقه های فوتبال باید شرایطی را بوجود بیاورنمدیران باشگاه

 تیفی: بهبود كیوفادار شیافزا( در پژوهشی با عنوان 2019)1روحمن فوتبال حس كنند كه تصمیم درستی گرفتند. در این راستا

، حفظ یورزش یها میت تیریتجربه مد تیفیعلاوه بر بهبود ك دست یافتند كه جینتای به این تجربه هواداران باشگاه فوتبال اندونز

( در پژوهشی 2019)2و همكاران  ویآهمچنین  است یضرور زیبه هواداران ن یوفادار شیافزا یهواداران برا تیچهره باشگاه و رضا

ی دنیآشامو  ییدر محصولات غذا یمشتر تیرضا قیاز طر یمشتر یبر وفادار یابیبازارآمیخته  یاتیح ریتأث یریگاندازهبا عنوان 

 3شركت های با اندازهای كوچك و متوسطاز  یمشتر تیبر رضا یمثبت راتیتأث متی، مكان و قغاتیكه محصول، تبل دریافتند

 آمیخته ریتأث (در تحقیقی با عنوان2017)4و محمدیه جفری راسیددر این راستا دارد.  یدر مالز یدنیو آشام ییمحصولات غذا

و  میبه طور مستق یابیبازار آمیخته كهاند ی به این نتیجه رسیدهداخل یگردشگر تیت درمورد رضاو خدما ریتصو تیفی، كیابیبازار

 .دارد تیبر رضا یمعنادار ریخدمات، تأث تیفیاز ك تیبا رضا میرمستقیغ

لذا  .دارد تأثیر نباشگاه فوتبال نساجی مازندرا هواداران مجدد حضور بر بازاریابی آمیختة كه داد نشان پژوهش هاییافته در نهایت

شود مدیران باشگاههای فوتبال حرفه ای بسترهای لازم را برای ایجاد احساس لذت و سرخوشی هنگام تماشایی پیشنهاد می

بایست شرایطی را ایجاد نمایند كه از نگاه هواداران ها میشان را فراهم آورند. همچنین مسیولین باشگاهی تیم محبوبمسابقه

م برگزاری مسابقه فوتبال و حمایت از تیم مورد علاقشان به یك امر حیاتی و با اهمیت تبدیل شود. علاوه بر این حضور در استادیو

شان از میل و انگیزه ها با استفاده از سازوكارهای باید سعی نمایند كه حتی در صورت كسب نتایج ضعیف تیم محبوبمدیران باشگاه

بر  ومیاستاد طیمح ریتأث( در تحقیقی با عنوان 2019) 5و همكاران  چودر این راستا ه نشود. هواداران برای حضور در استادیوم كاست

و تجربه مثبت  ومیاستاد طیمحپرداختند كه نتایج نشان داد  میت یكننده وفادار لی: نقش تعدورزشی اهداف حضور تماشاگران

( در تحقیق دیگری با عنوان 2019)6و همكاران رایلویسهمچنین . بود رگذاریتأثهواداران از محیط باشگاه بر حضور مجدد هواداران 

 تیهرچه هو نشان داد جینتاپرداختند كه  یابیبازار یزیرهوش و برنامه ،مسابقه نیادیها و مومیعوامل موثر بر حضور در استاد

 یشتریب ریمسابقه فوتبال تأث كی طیبل دیو قصد خر میبه ت یوفادار مندی وتیباشد، بر رضا نزدیكتر مشیبا ت یكننده ورزشمصرف

 دیخر یباشد، قصد آنها برا شتریبا فوتبال ب یكنندگان ورزشمصرف یریمطالعه نشان داد كه هرچه درگ نیخواهد داشت. بعلاوه، ا

 .است شتریب طیبل
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آمیخته بازاریابی محصول،  عناصر گرفتن نظر در با شودمی حرفه ای فوتبال پیشنهاد باشگاه مدیران با توجه به موارد ذكر شده به

 یكی پژوهش هاییافته اساسرب. بكوشند آنان وفاداری تقویت و تماشاگران بیشتر هرچه بردن رضایت بالا درمكان، ترویج، قیمت 

 كه دارد اشاره نكته این به هایافته این .است هواداران مندی استادیوم رضایت در هواداران مجدد حضور كلیدی پیش ایندهای از

 هم نگرشی فكری و ریوفادا به احتمالاً شود،می حاصل ورزشی رویداد یك از كه و لذتی خرسندی و هواداران مندی ایترض

 برای را منافعی مجدد خود حضور با و آیندمی استادیوم به خود، تیم آتی مسابقات در هواداران و شود وفاداری رفتاری عملی منجر

  .آورندمی همراه دخو علاقة مورد ورزشی تیم یا باشگاه
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