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 چکیده
 پرطرفداریم تواداران دو یزۀ بازاریابی و تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی هآمیر تأثهدف اصلی پژوهش حاضر ارائۀ مدلی از 

ل میدانی اجرا شد. توصیفی و از نظر هدف کاربردی بود که به شک هادادهتهرانی بود. پژوهش حاضر از نظر روش گردآوری 
یه تهیت بل، که پرسپولیس( تهرانی )استقلال و پرطرفدارهای دو تیم یبازجامعۀ آماری شامل کلیۀ تماشاچیان یکی از 

وش تصادفی انتخاب نه به رنمو 350 ( تعدادسؤال35پرسشنامه ) سؤالات، بود. برحسب تعداد اندرفتهکرده و به ورزشگاه 
توسط جمعی  ساخته شد و روایی یاپرسشنامه آنبراساس و  طراحی تحقیق اولیۀ تحقیق، مدل پیشینۀ بررسی شدند. با

نباخ محاسبه شد. به یید شد و پایایی درونی نیز از روش آلفای کروتأدانشگاهی و تکنیک تحلیل عاملی  نظرانصاحباز 
ختاری استفاده معادلات سا مدلسازیی آماری مانند همبستگی پیرسون و هاآزمونپژوهش از  سؤالاتپاسخگویی به  منظور

بر لذت  51/0 و 58/0یر تأثنتایج حاصل از تحلیل مسیر نشان داد که آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند دارای ضریب  شد.
سب مناسبی بود ن مدل دارای برازش و تنابر تعهد ارتباطی هواداران است. همچنی 48/0و  62/0یر تأثهواداران و ضریب 

، =91/0AGFI= ،93/0GFI= ،94/0CFI=  ،92/0NNFI)شدۀ متغیرها منطقی بوده است یمتنظو نشان داد که روابط 
95/0NFI=).  شود یمی ورزشی پیشنهاد هاباشگاهها و یمتبا توجه به نتایج حاصل از این مدل به مدیران و بازاریابان

 ایجاد هواداران در را حس و تصویر و این باشد متمایز برندهاسایر  با مقایسه در که کنند نحوی ارائهبه را خود خدمات
 است. بوده وی انتظارات از فراتر دریافتی خدمات که کند
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 مقدمه

 تحقیقات نیز و بازاریابی نوین یهاروش از استفاده به خود حفظ منظوربه برندها امروز، رقابتی دنیای در

 در آنها ناتوانی از هاسازمان بودن ناموفق که است داده نشان هایبررس دارند. نیاز بازاریابی تخصصی

 مشتریان مصرف الگوی تغییرات و بازار تحولات به هاسازمان این .گیردیم نشأت بازاریابی فنون از یریگبهره

 رضایت بر را بیشتر سود کسب و پرداخته فروش به پیشرفته، بازاریابی به آوردن روی یجابه و توجه نکرده

 بیشتر دربرگیرندۀ و بازاریابیی بازاریابی، آمیزۀ هاروشیکی از  (.1) نداهداد ترجیح مشتریان و تعهد

 آن ،مشتریان تقاضای برطرف کردن برای نیز و هدف بازار با ارتباط در تواندمی سازمان که است متغیرهایی

 تواندمی سازمان باشند، مطالعه شده و مشخص (بازار) مشتریان خاص گروه کههنگامی .کند کنترل را

 .کند شروع هدفمند شکلی به بازار نیازهای کردن برطرف جهت در را خود هایفعالیت مستقیم طوربه

 عنصر چهار به معمولاً ،رودمی کاربه برند بازاریابی برای کههایی دربارۀ استراتژی بحث هنگام مدیران

 چهار برعلاوه کنند.می اشاره فروش پیشبرد هایروش و توزیع هایکانال قیمت، محصول، یعنی ،استراتژیک

 همچنین(. 2) گیرند قرار توجه مورد توانندمی خدمات ۀزمین در نیز دیگری استراتژیک عناصر مذکور، عنصر

 و یرگذاریتأث در بتوانند تا باشد برقرار هماهنگ و سیستمی نگرش باید یزۀ بازاریابیآماجزای  این بین

 توزیع با مشتریان نظر از مناسب قیمت با مناسب یک برند عبارتی،به باشند. مؤثر مشتریان متقاعدسازی

 اجزا این از یک هر اگر و کنندیم عمل هم با همگی مناسب ارتباطی هاییوهش یریکارگبه و مناسب

 به دستیابی از را سازمان و مجموعه است کارایی و یاثربخش کاهش آن نتیجۀ ،باشد سایرین با ناهماهنگ

 است برند تصویر برند، خود و برند فرعی یهادانسته بین ارتباط ایجاد هاییوهش از یکی .دارندیم باز اهداف

 از عبارت است برند تصویر (.3) شودیمایجاد  برند ارزش فرعی یهادانسته بهبود طریق از آن ارتقای که

 یهاتلاشکه  ذهن یوستۀ درونیپهمبه حالت یا دارد برند از شبکه یا گروه فرد، که درنگییب ذهنی درک

 تواندیم (. در واقع تصویر برند4) دهدیم قرار اساس و مأخذرا  شرکت توسط شدهارائه ناموفق یا موفق

 نگرش و برند یهمخوان به توجه با که برند، تصویر ادراک باشد. بازاریابی مدیران برای حیاتی مفهومی

 ارزش چارچوب در گسترده طوربه که است برند ارزش در مستقل عناصر از یکی گیرد،یم شکل مشتری

 کارکرد  خدمت کیفیت درک و دارد ریشه مشتری مصرف یهاتجربه تمام در برند رود. تصویریم کاربه برند

 خاصی اهمیت تجربهیب هم و باتجربه مشتریان برای هم برند از ذهنی تصور (، نقش5) هاستتجربه این

 آنها تصویر با دارند اعتقاد که خدمتی خرید با را خودشان ذهنی تصویر کنندیم سعی آنها چراکه دارد،
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 برقرار ارتباط خدمت از خود تصویر این با تا سازدیم قادر را آنها این و کنند تقویت دارد، زیادی همسانی

 (.6شود ) یرپذامکان ترساده خدمت خرید فرایند و کنند

 مشتریذت ل(. 7) باشند مطمئن خدمات ۀتجرب بودن بخشلذت کافی حد به ازباید  بازاریابی مدیران

 خدمات ۀارائ حاصل مشتری رضایت واقع در. است شدهارائه خدمات به نسبت رضایت از رفتن فراتر مستلزم

 مشتریان اتانتظار از فراتر خدمات ۀارائ ماحصل مشتری لذت کهیدرحال ،است مشتری انتظارات با مطابق

 سیارب امری تفریحی خدمات جمله از تجربی خدمات در رضایت چارچوب در هیجانات دادن قرار (.8) است

 (.9) دهند قرار توجه دمور اصل یک صورتبه را یدکنندگانبازد هاییابیارز باید مدیران بنابراین است، مهم

 حفظ به تمایل عنوانبهرا  آن مورمانکه  متغیر دیگر مورد بررسی در این پژوهش تعهد ارتباطی است

 به طرف دو هر شودموجب می که است عاملی تعهد که دارد اعتقاد نیز کالاگاهانکند یم تعریف رابطه

 مانه ارتباطی تعهد(. در واقع 10)کنند  حرکت موردنظر هدف به دستیابی برای متحد و یکسان روشی

 شودیم منجر کهاست  یشناختروان یحالت ارتباطی، تعهد .است فروشنده با رابطه حفظ به خریدار تمایل

 به مشتری تمایل ارتباطی تعهد اساس این بر .دنکن گذارییهسرما منابع در رابطه حفظبه منظور  مشتریان

 (.11) است سازمان با رابطه حفظ جهت در تلاش به میل و رابطه ۀادام

 کهیطوربهدر واقع تعهد مشتری نتیجۀ این است که یک سازمان مزایایی را برای مشتریان ایجاد کند، 

 مشتری بدونافتد که یمآنها افزایش خرید از آن سازمان را حفظ کنند. تعهد واقعی مشتری زمانی اتفاق 

 در پژوهشی با هدف بررسی استراتژی (.12گونه تشویقی خودش برای انجام خرید برانگیخته شود )یچه

 نشان دادند که عملکرد نام و (2016و همکاران ) 1نام و نشان تجاری، تصویر برند، شهرت و تعهد، بنگ

 یر و اهمیتتأثتجاری بر تصویر برند که شهرت و نام یدرحالنشان تجاری بر تصویر برند نقش بسزایی دارد، 

 (. در همین13یرگذار است )تأثتعهد ارتباطی  بر سطحکمتری داشت. همچنین نشان دادند که تصویر برند 

 در پژوهش خود نشان دادند که تصویر و وضوح برند بر تعهد رفتاری (2016و همکاران ) 2زمینه ندرا

 داشتند که تصویر برند از عواملی است که مشتری را بهیرگذار است. همچنین بیان تأث کنندگانمصرف

 و 3(. در پژوهشی دیگر رنگ فنگ14کند )یمسمت حفظ رابطه با نام تجاری و تکرار خرید ترغیب 

 ( با هدف بررسی ارتباط کیفیت خدمات، تصویر برند بر لذت مشتری و تعهد نشان دادند2015همکاران )

                                                           
1. Bang 

2. Nedra 

3. Ren.Fang 
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 تواند موجب ایجادیمیرگذار است و تأثی بر رضایت و لذت مشتریان که تصویر برند و نام و نشان تجار

 در پژوهش خود نشان (2015) 2( و برایان2016و همکاران ) 1ین ارنولدهمچن(. 15تعهد مشتریان شود )

 (.16تصویر با تعهد و ارزش ویژۀ برند در ارتباط است ) دادند که

 رود ویمشمار ( بیان کرد که ارزش ویژۀ برند از مسائل مهم در ساختار بازاریابی به2016) 3متاگ

 دهد. وی همچنینیمیر قرار تأثرا تحت  کنندهمصرفبسیاری از متغیرهای مهم بازاریابی مانند انتخاب 

 ،کنندهمصرفاب یر تصویر نام و نشان تجاری برند بر ارزش ویژۀ برند و انتختأثدر پژوهش خود با هدف 

 (. همچنین17یرگذار است )تأث کنندگانمصرفنشان داد که تصویر برند بر ارزش ویژۀ برند و انتخاب 

 یر ترویج و تبلیغات با استفاده از افراد مشهورتأثدر پژوهشی با هدف بررسی  (2015و همکاران ) 4ابیشک

 تواندیمهای ترویجی توسط افراد مشهور یتفعالبر ارزش نام و نشان تجاری نشان دادند که این نوع 

 ارتقاییر مثبت داشته باشد و تأثهای آمیزۀ بازاریابی بر ارزش نام و نشان تجاری یتفعالیکی از  عنوانبه

 یر داردتأث کنندگانمصرفارزش ویژۀ برند را در پی داشته باشد. همچنین نشان دادند که ارزش برند بر 

 (. 18شود )یمتعهد آن به برند موجب افزایش ارتباط و  و

 یر عوامل مختلف بر شادی و لذت مشتریانتأث( در پژوهشی با هدف بررسی 2016و همکاران ) 5دونالد

 تواند بریمهای بازاریابی است که یتفعالی کارکنان و تخصص کارکنان از عوامل هاتلاشنشان دادند که 

 در پژوهش خود با استفاده ( نیز2016و همکاران ) 6س(. دنسی19یرگذار باشد )تأثلذت بردن از خدمات 

 از مدلسازی معادلات ساختاری نشان دادند که رضایت مشتری از خدمات و سطح بالاتر از رضایت یعنی

و  7(. در همین زمینه هلیا20یرگذار است )تأثلذت مشتری از خدمات بر تعهد و وفاداری مشتریان 

 شود،یم( در پژوهش خود نشان دادند که ارائۀ خدماتی که موجب کسب لذت مشتری 2016)  همکاران

 هدف( نیز در پژوهشی با 1395(. جابری و همکاران )21یرگذار است )تأثبر تعهد و وفاداری مشتریان 

 لی درمد ۀتحلیل سهم نسبی ابعاد هویت برندِ تیمی بر وفاداری هواداران فوتبال لیگ برتر ایران و ارائ

 که چهار بعدِ هویت تیمی دارای تأثیر ندنشان داد های لیگ برتر فوتبالوفاداری به تیم ۀراستای توسع

                                                           
1. Arnold 

2. Brian 

3. Methaq 

4. Abhishek 

5. Donald 

6. Dennis 

7. Helia 
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 (.22) اندمثبت و معناداری بر وفاداری رفتاری هواداران بوده

 توانیم یسختو دیگر به شوندیم تریهروز به یکدیگر شبروزبه در صنعت ورزش شدهخدمات ارائه

 سرعت ازخدمات به ینترزده کرد؛ زیرا نوآورانهخدمتی کاملاً بدیع در بلندمدت شگفت ۀرا با ارائ هواداران

 هواداران و مشتریان تعهد ۀدر حوز گذارییه، سرماروین. ازاشوندیسوی رقبا تقلید شده و به بازار عرضه م

 تعهد ارتباطی منبع حمایتی .ی ورزشی استهاباشگاهها و یمت برای یاثربخش و سودمند گذارییهسرما

 کند که همۀ هواداران به بهترین حالتیمو تضمین  استاز سوی هواداران در ایجاد رویکرد توسعۀ تیم 

 . حضور هواداران در این تعهد همراه با داشتن اطلاعات بسیار در مورد تیم،کنندیمبا تیم ارتباط برقرار 

 از طریق افزایش ایت از تیم است. تعهد ارتباطی هواداراندر اختیار گذاردن منابع و پشتیبانی در حم

 به قیمت به افزایش هوادارانجدید، کاهش حساسیت  هواداراندست آوردن به ۀدرآمد، کاهش هزین

 با توجه به آنچه گفته شد، شناسایی و مطالعۀ عواملی که به تعهد ارتباطی هواداران .انجامدیسودآوری م

 یر آمیزۀ بازاریابیتأثارائۀ مدلی از  رو هدف اصلی پژوهش حاضرینازارسد. یمنظر شود، ضروری بهیممنجر 

 و تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی هواداران دو تیم پرطرفدار تهرانی )استقلال و پرسپولیس( بود. 

 مدل مفهومی پژوهش

 . بر همین اساسبعد از بررسی مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش، باید چارچوب مفهومی طراحی شود

 ارائه شده است. شایان ذکر 1گرفته در شکل چارچوب مفهومی با توجه به متون نظری و مطالعات صورت

 صورت مدل تحلیلی اولیهبه دانشگاهی نظرانصاحبجمعی از ین مدل پس از تأیید ا هاییهگواست که 

 .در تحلیـل مسـیر اسـتفاده شده است

 
. مدل مفهومی پژوهش1شکل   
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 ی پژوهششناسروش

توصیفی و از نظر هدف کاربردی بود که به شکل میدانی اجرا  هادادهپژوهش حاضر از نظر روش گردآوری 

دو تیم پرطرفدار تهرانی )استقلال و های خانگی یبازی شامل کلیۀ تماشاچیان یکی از آمارشد. جامعۀ 

( سؤال 35) پرسشنامه سؤالات، بود. برحسب تعداد اندرفتهیت تهیه کرده و به ورزشگاه بل پرسپولیس( که

یت تهیه کرده و در ورزشگاه حضور بلنمونه انتخاب شدند )از تماشاچیانی که در این رویداد  350تعداد 

نمونه انتخاب  10تا  5باید بین  سؤالاتتعداد  برحسب(. توضیح اینکه در روش تحلیل عاملی اندکردهپیدا 

نمونه در نظر گرفته  10 سؤالنفر باید باشد. در این تحقیق برای هر  200نه شود که حداقل تعداد نمو

تصادفی ساده بین هواداران توزیع شد و پس از  صورتبهپرسشنامه  373شده است که در مجموع 

 وتحلیل شد. یهتجزپرسشنامه  350ی، آورجمع

 ابزار گردآوری اطلاعات 

یزۀ بازاریابی و تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی هواداران دو تیم پرطرفدار آمیر تأثمنظور بررسی به

 برای .آمددست به نامهاز پرسش یریگمورد نیاز از طریق بهره هاییافتهتهرانی )استقلال و پرسپولیس(، 

 عهد ارتباطییر آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند، لذت و تتأث ۀزمین در موجود مطالعات ،سؤالات پژوهش تنظیم

 ،نخبرگا نظر اخذ ونظران دانشگاهی صاحب توسط سؤالات بررسی و مشاوره جلسه چندین از پس و بررسی

در حوزۀ بازاریابی ورزشی و توجه  روزبهسعی شد با مطالعات ند. در این پژوهش دش طراحی هاپرسشنامه

یناً استفاده نشود و ترجیحاً با ع شدهترجمهی هاپرسشنامهبه شرایط هواداران در جامعۀ مورد بررسی، از 

ی هاباشگاهکمک فرایند روایی و پایایی سنجی ابزاری مناسب برای این تحقیق در جامعۀ هواداران 

که طوریبهپرطرفدار شهر تهران طراحی شود که به تأیید نخبگان رشتۀ بازاریابی ورزشی نیز رسید، 

سؤالی برای سنجش تصویر برند،  8ۀ پرسشنامیزۀ بازاریابی، سؤالی برای سنجش عناصر آم 18 پرسشنامۀ

ی برای سنجش تعهد ارتباطی هواداران سؤال 5ی برای سنجش لذت هواداران و پرسشنامۀ سؤال 4پرسشنامۀ 

یر آمیزۀ تأثی سنجش هاپرسشنامهلیکرت طراحی شده است )شایان ذکر است که ای گزینهدر مقیاس پنج

استاندارد نبوده و توسط گروه پژوهش تدوین شده و برای د بر لذت و تعهد ارتباطی بازاریابی و تصویر برن

  ییدی استفاده شده است(.تأروایی سازۀ آن از تحلیل عاملی اکتشافی و 

 



 553                                                    آمیزة بازاريابی و تصوير برند بر لذت و تعهد ارتباطی ریتأثارائۀ مدلی از  

 

 

 روايی و پايايی 

شده که روایی  گرفته قرار مدنظر سازه روایی محتوا و پژوهش، روایی این در سؤالات روایی سنجش برای

نفر از  10توسط یر آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی تأثی هاپرسشنامهمحتوا برای 

که طورهماننظر در زمینۀ بازاریابی ورزشی و رفتار هواداران، تعیین و تأیید شد و استادان دانشگاهی صاحب

 ییدی صورت گرفت.تأگفته شد، روایی سازه نیز با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی 

ی اصلی از طریق آنالیز عاملی اکتشافی با هامؤلفهیرها روی متغشناسایی میزان بارگذاری هر یک از  

لین استفاده شد که با چرخش واریماکس انجام گرفت. برای کفایت حجم نمونه نیز از مقیاس کیزر مایراک

همچنین آزمون کرویت توان گفت حجم نمونه کفایت لازم را داشت. یمبیشتر بود،  80/0توجه به اینکه از 

از تحلیل اکتشافی،  آمدهدستدر ادامه نتایج بهنشان داد.  <001/0Pرا در سطح  هادادهبارتلت مناسب بودن 

ها یج آن نشان داد همۀ سؤالنتالیزرل برازش شد و  افزارنرم ییدی و با استفاده ازتأاز طریق تحلیل عاملی 

بوده است(. پایایی  7/0همبستگی بالایی با متغیر مکنون خود دارند )بار عاملی در تمامی موارد بالاتر از 

با استفاده از روش آلفای آمیزۀ بازاریابی، تصویر برند، لذت و تعهد ارتباطی ی هاپرسشنامهدرونی نیز برای 

 محاسبه شد. 816/0و  801/0، 829/0، 812/0ترتیب کرونباخ به

 در شد. استنباطی استفاده و توصیفی آماری هاییکتکن از هاداده وتحلیلیهتجز برای پژوهش یندر ا 

پاسخ به  شد و برای پرداخته اطلاعات به توصیف معیار انحراف و میانگین محاسبۀ از طریق توصیفی سطح

یرها با استفاده از متغهمبستگی پیرسون برای تعیین جهت و شدت رابطۀ بین  آزمون ابتدا هاپرسش

ترتیب که روابط علی از مدل معادلات ساختاری استفاده شد، بدیناستفاده شد. در ادامه  Spss افزارنرم

 افزارنرماز طریق ضریب استاندارد و عدد معناداری با  آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی

منظور تعیین این پژوهش پاسخ داده شده است. به سؤالاتلیزرل مورد سنجش قرار گرفته و براساس آن به 

ییدی انجام گرفته، سپس از طریق تحلیل مسیر، تأروایی سازه نیز تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی 

 رها مورد سنجش قرار گرفته است.یمتغرابطۀ علی میان 

 

 ی پژوهشهاافتهی

، 38/1و انحراف معیار  83/2میانگین  یزۀ بازاریابی دارایآم یرمتغکه  دهدیم نشان های توصیفییافته

 90/2، متغیر لذت هواداران دارای میانگین 48/1و انحراف معیار  91/2متغیر تصویر برند دارای میانگین 

هستند. همچنین  63/1و انحراف معیار  99/2و متغیر تعهد ارتباطی دارای میانگین  27/1و انحراف معیار 
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 معناداری ۀدهندنشان ضرایب این شده است. منعکس 1 لجدو در همبستگی پیرسون آزمون نتایج

 است. 99/0 اطمینان فاصلۀ و در یکدیگر با متغیرهای پژوهش میان همبستگی

 

 پژوهش یمتغیرها میان همبستگی ضرايب .1 جدول

 تعهد ارتباطی لذت هواداران تصوير برند یزة بازاريابیآم M SD یرهامتغ

    1 38/1 83/2 یزۀ بازاریابیآم

   1 679/0 48/1 91/2 تصویر برند

  1 627/0 539/0 27/1 90/2 لذت هواداران

 1 649/0 561/0 612/0 63/1 99/2 تعهد ارتباطی

 

 مدل ساختاری 

یزه بازاریابی، تصویر آمیری )تحلیل عاملی تأییدی گاندازههای پس از اطمینان یافتن از صحت مدل

میزه بازاریابی و عبارت دیگر رابطۀ علی آاصلی پژوهش آزمون شد. به سؤالات(، برند، لذت و تعهد ارتباطی

با هم سنجیده شد که در ذیل مدل دو تیم پرطرفدار تهرانی هواداران تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی 

یب استاندارد( و ضرایب معناداری )عدد معناداری( مورد بحث قرار ضرادر حالت تخمین استاندارد )

 .اندگرفته

 

 . مدلسازی معادلات ساختاری )ضريب استاندارد(2شکل 
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 بررسی ارتباط بین متغیرها

( از مدل ، لذت و تعهد ارتباطیبرندیزۀ بازاریابی، تصویر آمیرهای مدل )متغبرای بررسی رابطۀ بین 

یل مسیر( استفاده شده است. شایان ذکر تحلهای ساختاری )طور مشخص، از مدلمعادلات ساختاری و به

شود. همچنین های پژوهش از ضرایب استاندارد و اعداد معناداری استفاده میاست برای پاسخ به پرسش

نشان  2که در جدول طورهمان. استدرصد  5درصد و سطح خطا  95برای کلیۀ مسیرها ضریب اطمینان 

 معنادار بوده است.برند بر لذت و تعهد ارتباطی  یزۀ بازاریابی و تصویرآمیر تأثداده شده است، 

 

 معادلات ساختاری )ضريب استاندارد( یمدلساز. نتايج حاصل از 2جدول

 اعداد معناداری ضريب استاندارد مسیر سؤال
 39/5 58/0 یرگذار است؟تأثآیا آمیزۀ بازاریابی بر لذت هواداران  1

 82/5 62/0 یرگذار است؟تأثیا آمیزۀ بازاریابی بر تعهد ارتباطی آ 2

 41/6 51/0 یرگذار است؟تأثآیا تصویر برند بر لذت هواداران  3
 60/5 48/0 یرگذار است؟تأثآیا تصویر برند بر تعهد ارتباطی  4
 73/6 53/0 یرگذار است؟تأثآیا لذت هواداران بر تعهد ارتباطی  5

 
 برازش )مناسب بودن( مدل

های خوب بودن برازش مدل )شاخص
2

X  ،df  ،P value  وRMSEA )ند. بهترین شاخص مناسب هست

/dfافزار لیزرل در نرم
2

X مدل دارای برازش ،باشد 3تر از آزادی( است که هرچه کوچک ۀ)کای دو به درج 

، همان میانگین مجذور خطاهای مدل است. این شاخص براساس RMSEA)تناسب( بهتری است. شاخص 

قابل قبول است،  ،باشد 08/0یعنی اگر زیر  ،است 08/0مجاز این مقدار شود. حد خطاهای مدل ساخته می

 خیلی خوب است. ،باشد 05/0اگر زیر 

 های برازش مدل ساختاری. شاخص4جدول 

 حد مطلوب هاشاخصمقادير  هاشاخص
RMSEA 058/0  08/0کمتر از  

RMR 041/0  05/0کمتر از  
NFI 95/0 9/0 و بالاتر  

NNFI 92/0 9/0  بالاترو  
CFI 94/0 9/0 و بالاتر  
GFI 93/0 9/0 و بالاتر  

AGFI 91/0 9/0 و بالاتر  
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دهد که مدل ریاضی پژوهش از برازش خوبی برخوردار است نشان می 4در جدول  آمدهدستبهمقادیر 

تأیید شده است.  طفیو روابط علی یا تأثیر گذاری آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند بر لذت هواداران و تعهد عا

زادی آ( به درجۀ 77/77نسبت کای دو ) و 08/0از  ترکوچک( 051/0میانگین مجذور خطاهای مدل )

، است 05/0و کمتر از  041/0نشان داد میزان این شاخص  RMR است. بررسی  3از  ترکوچک( نیز 28)

،  =91/0AGFI= ،93/0GFI= ،94/0CFI) هاشاخصی سایر رو در حد قابل قبول قرار دارد. بررسازاین

92/0NNFI= ،95/0NFI=)  است و در حد قابل قبول قرار دارند.  9/0دهد کلیۀ مقادیر بالای یمنیز نشان

شدۀ متغیرها یمتنظۀ آن است که روابط دهندنشانو  استدر نتیجه مدل دارای برازش و تناسب بالایی 

 براساس چارچوب نظری پژوهش منطقی بوده است.

 

 گیرینتیجهبحث و 

 جذب را دارانمردم و هوا تا است آن به و بویی رنگ دادن برند یا از تصویری بازاریابی ورزشی، ایجاد هدف

 تنوع( و لابا قیمت پایین، قیمت سرعت، برند )کیفیت، دربارۀ خصوصیات روشنی تصویر باید هواداران کند.

د که عناصر حوزۀ بازاریابی ورزشی نشان داگرفته در ی صورتهاپژوهشمرور  باشند. داشته خود ذهن در

رسد که یمنظر هبآمیزۀ بازاریابی و تصویر برند بر ذهنیت و تصمیم مشتریان و هواداران در ارتباط است و 

ز پژوهش حاضر ادر ارتباط باشد. بنابراین هدف  با کسب لذت و ایجاد تعهد ارتباطی هواداران فوتبال نیز

و تیم پرطرفدار تهرانی آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی هواداران دیر تأثارائۀ مدلی از 

 )استقلال و پرسپولیس( بود.

دو تیم پرطرفدار نتایج این پژوهش نشان داد که آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند بر تعهد ارتباطی هواداران 

یر مستقیم تأثایج نشان داد که آمیزۀ بازاریابی دارای یر دارد. همچنین نتتأثتهرانی )استقلال و پرسپولیس( 

این یافته به یر مستقیمی بر تعهد ارتباطی داشت. تأثکه خود لذت نیز  و معناداری بر لذت هواداران است

این نکته اشاره دارد که استفادۀ بازاریابان از اجزای آمیزۀ بازاریابی برای برقراری ارتباط میان منافع هواداران 

تواند یمکه بتوانند با ارائۀ خدمات مورد انتظار هواداران، رضایت آنها را جلب کنند، احتمالاً یطوربهرند و ب

در پژوهشی با هدف بررسی  (2015و همکاران ) 1ابیشک کهیطوربهموجب ایجاد تعهد ارتباطی شود. 

تجاری نشان دادند که این نوع یر ترویج و تبلیغات با استفاده از افراد مشهور بر ارزش نام و نشان تأث

                                                           
1. Abhishek 
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یزۀ بازاریابی بر ارزش نام آمهای یتفعالیکی از  عنوانبهتواند یمهای ترویجی توسط افراد مشهور یتفعال

یر مثبت داشته باشد و ارتقای ارزش ویژۀ برند را در پی داشته باشد. همچنین نشان تأثو نشان تجاری 

 شود. یمبه برند  آنانیر دارد و موجب افزایش ارتباط و تعهد تأث کنندگانمصرفدادند که ارزش برند بر 

یر تأثدو تیم پرطرفدار تهرانی هواداران نتیجۀ دیگر پژوهش نشان داد که تصویر برند بر تعهد ارتباطی 

دارد. این یافته به این نکته اشاره دارد که ایجاد تصویری روشن دربارۀ خصوصیات برند مانند کیفیت، 

تواند بر تعهد ارتباطی آنها یمدو تیم پرطرفدار تهرانی احتمالاً هواداران در ذهن  …سب وقیمت منا

و همکاران  2(، ندرا2015و همکاران ) 1یرگذار باشد. این یافته با بخشی از نتایج تحقیق رنگ فنگتأث

پژوهشی با که رنگ فنگ و همکاران در یطوربهی دارد. همخوان( 2016و همکاران ) 3( و آرنولد2016)

هدف بررسی ارتباط کیفیت خدمات و تصویر برند بر لذت مشتری و تعهد نشان دادند که تصویر برند و 

تواند موجب ایجاد تعهد مشتریان شود یمیرگذار است و تأثنام و نشان تجاری بر رضایت و لذت مشتریان 

و وضوح برند بر تعهد رفتاری  نیز در پژوهش خود نشان دادند که تصویر (2016(. ندرا و همکاران )23)

یرگذار است. همچنین بیان داشتند که تصویر برند از عواملی است که مشتری را به تأث کنندگانمصرف

 دهد.سمت حفظ رابطه با نام تجاری و تکرار خرید سوق می

یرگذار تأثدو تیم پرطرفدار تهرانی آمیزۀ بازاریابی بر لذت هواداران یانگر ان است بنتیجۀ دیگر پژوهش 

یفیت از تیم و همچنین حضور بازیکنان باکاست. این یافته به این نکته اشاره دارد که ارائۀ یک مسابقۀ 

تواند بر لذت و شادی یمیفیت را تماشا کنند، احتمالاً باککه هواداران یک مسابقه یطوربهمطرح در تیم 

یک ستاره یا شخصیت معروف در صحنۀ یرگذار باشد. در واقع تجارب خاص مانند حضور تأث هواداران

ی زیبا، امکان استفاده از جایگاه ویژه در امسابقهرویداد، شکستن رکورد یک رشته در مسابقه، برگزاری 

( در 2016و همکاران ) 4دونالدشود. در همین زمینه یمورزشگاه سبب ایجاد لذت و نشاط در هواداران 

ی کارکنان هاتلاشبر شادی و لذت مشتریان نشان دادند که یر عوامل مختلف تأثپژوهشی با هدف بررسی 

نتیجۀ دیگر یرگذار باشد. تأثتواند بر لذت بردن از خدمات یماز عناصر آمیزۀ بازاریابی  و تخصص کارکنان

یرگذار است. این یافته به تأثدو تیم پرطرفدار تهرانی پژوهش نشان داد که تصویر برند بر لذت هواداران 

                                                           
1. Ren.Fang 

2. Nedra 

3. Arnold 

4. Donald 
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شده توسط تیم یا باشگاه آمیز ارائهیتموفقی هاتلاششاره دارد که تصویر ذهنی که هوادار از این نکته ا

 یرگذار باشد. تأثتواند بر ایجاد رضایت و لذت در هواداران یمورزشی دارند احتمالاً 

براساس نتایج این پژوهش یکی از پیشایندهای کلیدی تعهد ارتباطی، لذت هواداران است. این یافته 

پردازد و احساسی مثبت و خوشایند از یمکه هوادار به تماشای بازی به این نکته اشاره دارد که زمانی

احتمالاً  بخشلذتشود، این احساس خوشایند و یمتماشای دیدار و حضور در ورزشگاه به هوادار القا 

تمایل همیشگی برای حضور یرگذار باشد و سبب شود که هواداران تأث هوادارانتواند بر تعهد ارتباطی یم

در  (2016و همکاران ) 1که دنسیسیطوربهدر استادیوم و حمایت از برند دلخواه خود داشته باشند. 

پژوهش خود با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری نشان دادند که رضایت مشتری از خدمات و سطح 

و همکاران  2یرگذار است. هلیاتأثاری مشتریان بالاتر از رضایت یعنی لذت مشتری از خدمات بر تعهد و وفاد

شود، بر تعهد یم( نیز در پژوهش خود نشان دادند که ارائۀ خدماتی که موجب کسب لذت مشتری 2016)

یرگذار است. از نظر عاطفی، رضایت چیزی است که مشتری انتظار آن را دارد، ولی تأثو وفاداری مشتریان 

چیزی  عنوانبهتوان لذت بردن را یمشود. از دیدگاه مشتری یملذت بردن چیزی است که موجب دلگرمی 

مورد انتظار است. لذت بردن از محصولات موجب ارزش افزوده در  افزودهارزشدانست که اندکی بیش از 

، 3ۀ کالا و خدمات مشتری وجود دارد )رایتکنندعرضهی که بین ارابطهشود، یمابطۀ دیرپای با سازمان ر

 (.1395به نقل از کشکر و همکاران،  1383

توان از نتایج این پژوهش بر ایجاد یک برنامۀ بازاریابی مبتنی بر عناصر آمیزۀ یمبه لحاظ علمی 

که طوریی ورزشی استفاده کرد. بههاباشگاهها و یمتدر هواداران  بازاریابی و ایجاد لذت و تعهد عاطفی

بر لذت و تعهد عاطفی هواداران را شناسایی  مؤثری اقتصادی، عوامل هابرنامهمدیران بازاریابی در ترسیم 

توان فهمید که یمی عملیاتی را ترسیم کنند. به لحاظ تئوری نیز حداقل اکنون هابرنامهو در این زمینه 

یرگذار تأثدو تیم پرطرفدار تهرانی هواداران چگونه آمیزۀ بازاریابی و تصویر برند بر لذت و تعهد ارتباطی 

ی هامجموعهو  هاباشگاهمدیران  مدنظریک هشدار  عنوانبهیرها باید متغاست. لیکن پایین بودن هر یک از 

بر ایجاد لذت و تعهد ارتباطی هواداران شناسایی  مؤثرشود که عوامل یمورزشی قرار گیرد. بنابراین توصیه 
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یزی ربرنامهی بازاریابی، جهت افزایش وفاداری و تعهد هواداران هابرنامهشود و با تعیین نقاط قوت و ضعف 

 شود. 

شود یمی ورزشی پیشنهاد هاباشگاهها و یمتبا توجه به نتایج حاصل از این مدل به مدیران و بازاریابان 

 هواداران در را حس این و باشد متمایز برندها سایر با مقایسه در که ندکن ارائه نحویبه را دخو خدمات

ی ورزشی با ارائۀ خدماتی هاباشگاه. است بوده وی انتظارات از فراتر برند از دریافتی خدمات که دکن ایجاد

توانند استفاده کنند و از این طریق ارتباط یمیک مزیت  عنوانبهدنبال دارد، که لذت هواداران را به

 و هانظر اخذ به ینظرسنج یهافرم توزیع با شودیم پیشنهاد همچنینهواداران با باشگاه را حفظ کنند. 

ی هاخواسته و نیازها شناسایی با طریق این از تا بپردازند ارائۀ خدمات خصوص رهواداران د هاییشنهادپ

 از استفادۀ مجدد در مشتری، رضایت جلب برعلاوه تا کنند عرضه و ایجاد نحویبه را خود خدماتآنها، 

 برند، روی بر تبلیغات که آنجا از .ندکن لذت احساس ،است یشانهاخواسته و نیازها با منطبق که خدماتی

 برند تعهد و برند از شدهدرک کیفیت افزایش سبب و است برند به باشگاه یا تیم ورزشی توجه ۀدهندنشان

 قوی تبلیغات انجام یبرا یزیربرنامه روازاین،شودیم منجر تصویر برند تقویت به مثبت هاییتداع با و شده،

 .است ضروری و لازمبهبود تصویر برند  جهت گسترده و
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Abstract 
The aim of this study was to design a model of the effect of marketing mix 
and brand image on the pleasure and communication commitment of the fans 
of the two popular teams of Tehran. The present study was descriptive in terms 
of collecting data and applied in terms of aims, which was carried out in the 
form of a field study. The statistical population included all the spectators of 
one of the games played by two popular Tehran teams (Esteghlal and 
Persepolis) who had been purchased tickets and attended the stadium. 350 
subjects were randomly selected based on the items of the questionnaires (35 
items). The basic research model was designed by the review of the related 
literature; a questionnaire was developed based on this basic model and the 
validity was confirmed by a group of academic experts and factor analysis 
technique. Its internal consistency was also calculated using Cronbach's alpha 
method. To answer the research items, statistical tests such as Pearson 
correlation and structural equation modeling were used. The results of the path 
analysis showed that the marketing mix and the brand image had the impact 
factors of 0.58 and 0.51 on the pleasure of the fans and the impact factors of 
0.62 and 0.48 on the communication commitment of the fans. The model also 
had a good fit and showed that the adjusted relationships of the variables were 
reasonable. (AGFI=0.91, GFI=0.93, CFI=0.94, NNFI=0.92, NFI=0.95). 
Regarding the results of this model, managers and marketers of sport teams 
and clubs are suggested to provide their services in a way that is distinct from 
other brands and to create such feeling in the fans that the received services 
exceeded their expectations.  
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