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هاي اميخته بازاريابي  هدف اصلي از پژوهش حاضر ارائه مدلي از تاثير تلاش
پرسپوليس تهران بود.   هاي هواداران باشگاه و ارزش ويژه برند بر پاسخ

 -ها توصيفي پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر گرداوري داده
هاي  يه هوادارن يكي از بازيپيمايشي بود. جامعه اماري پژوهش شامل كل

ليگ برتر فوتبال كه بليط تهيه  94-95تيم فوتبال پرسپوليس در فصل 
اند بود، كه برحسب تعداد سوالات پرسشنامه  كرده و به ورزشگاه رفته

 بررسي نفر به عنوان نمونه اماري در نظر گرفته شد. با 410سوال) تعداد 41(
 آن اساس بر و شده يطراح پژوهش اوليه پژوهش، مدل پيشينه

ساخته شد و روايي ان توسط جمعي از صاحبنظران دانشگاهي  اي پرسشنامه
و از طريق تكنيك تحليل عاملي مورد تاييد قرار گرفت و پس از تعيين 

ها از ضريب  گرفت. براي تحليل داده آماري قرار جامعه اختيار پايايي در
ي استفاده شد و به همبستگي پيرسون و روش مدلسازي معادلات ساختار

هاي اميخته  سوالات پژوهش پاسخ داده شد. نتايج نشان داد كه تلاش
بر  46/0بر ارزش ويژه برند و ضريب اثر  53/0بازاريابي داراي ضريب اثر 

هاي هواداران باشگاه پرسپوليس است. همچنين ضريب اثر ارزش ويژه  پاسخ
ل ارائه شده در اين به دست امد. مد 51/0هاي هواداران  برند بر پاسخ

هاي اميخته بازاريابي از طريق ارزش ويژه برند را بر  پژوهش تاثير تلاش
هاي ورزشي پيشنهاد  هاي هواداران تاييد كرد بنابراين به مديران باشگاه پاسخ
برند  عملكرد وضعيت بهبود براي را خود هاي بازاريابي شود كه تلاش مي

هاي مثبت  ارزش ويژه برند باشگاه واكنش نمايند تا ارتقاء تنظيم شان باشگاه
هواداران را در پي داشته باشد و كسب در امد بيشتر از اين طريق حاصل 

  شود.
  

  كليدي گانواژ
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  ورزشي

The aim of current study was designing a model of the 
effect of marketing mix efforts and brand value on 
Persepolis fans responses. The study was particular as 
from aim aspect and it was descriptive- survey as from 
collecting data aspect. The population of this study 
included the whole Persepolis fans buying in minimum 
one ticket of the games and going to the stadium that on 
the base number of questionnaire items (41 items), 
410questionnaires were collected as the sample. With 
review literature, the primary model was designed then 
on the base of it, the survey questionnaire was designed 
and its validity was measured with the number of 
university sport experts and with EFA method. After 
determining of reliability, the questionnaire was 
distributed. Analyzing the data was done with Pearson 
correlation and SEM. The results was shown marketing 
mix efforts effects (PC=0.53) on band equity and 
(PC=0.46) on fan’s response of Persepolis FC. Also 
brand equity has effect on fan’s response (PC=0.51). 
The proposed model approved the effect marketing mix 
efforts on fan’s response with modifying brand equity so 
the results are suggested to FC managers focus on 
improvement their FC brand to result high positive fans’ 
responses and to achieve higher funding 
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  همقدم
 بازاريابي آميختة متغيرهاي از استفاده معني به ورزشي بازاريابي

 كنندگان مصرف منافع ارتباط ميان برقراري جهت در
 هاي سازمان كنندگان حمايت و ورزشي خدمات و محصولات

 در مؤثر ). مجموعه عناصر2001، 1ورزشي است (ون هيردن
 كه شود مي مطرح بازاريابي آميخته عنوان تحت بازاريابي
 طريق از كه سازمان دست در موجود از ابزارهاي است عبارت

، 2دهد (پيتز و استاتلر مي ارائه را خود خدمات يا كالا سازمان آن،
 محصول، شامل كلاسيك بازاريابي آميخته عناصر ).2007
 سال در و همكارانش يو گرچه د.وش مي ترفيع و توزيع قيمت،
 و تبليغات ميزان توزيع، شدت فروشگاه، تصوير قيمت، 2000
 نظر در آميخته بازاريابي عناصر عنوان به را فروش ترفيع
 بازاريابي آميخته عناصر از اي گونه به نيز ها اين كه گرفتند

   ).2000، 3گيرد (يو مي نشات كلاسيك
 امروزه كه بازاريابي مفاهيم مهمترين و مشهورترين از يكي

 نظران صاحب و انپژوهشگر بحث مورد اي گسترده طور به
 مهم دلايل از كه است برند  ويژه ارزش ، گيرد مي قرار بازاريابي

 تصميم در برند ويژه ارزش مهم و راهبردي نقش ، شهرت اين
 و ها سازمان براي رقابتي مزيت ايجاد و مديريتي هاي گيري 

 دارايي يك برند ويژه ). ارزش2007، 4براواست ( آن مشتريان
 و سازمان داشته براي رواني و مالي رزشا كه است نامشهود
 و محصولات به شدن اضافه با كه است اي افزوده ارزش

 برند، به مشتري احترام و احساس تفكر، نحوه در خدمات،
 كند، مي نصيب سازمان برند يك كه سودي و بازار سهم قيمت،
 سمبلي و نام همچنين .)2007، 5(كوتلر دهد نشان مي را خود
 يك از حاصل ارزش كاهش يا و افزايش موجب كه است

 سازمان آن مشتريان يا و سازمان يك براي خدمات يا محصول
 برند ويژه ارزش بررسي متفاوتي براي هاي باشد. ديدگاه مي

 ارزش برند، ويژه ارزش از مقصود مطالعه اين در كه دارد وجود
  .)2008، 6كلر( .است مشتري بر مبتني برند ويژه

 خود، نوبه به مشتري، بر مبتني و مثبت برند ويژه ارزش
 بالاتري سود و تر پايين هاي هزينه بيشتر، درآمد به تواند مي

 اتخاذ در توانايي سازمان بر مستقيمي اثرات و شود منجر
 ارتباطات خدمات، قيمت افزايش مورد در مناسب تصميمات

                                                                      
1. Van Heerden 
2. Pitts & Stotlar 
3. Yoo 
4. Bravo 
5. Kotler 
6. Keller 

). 2003باشد (كلر  داشته تجاري توسعه در موفقيت و بازاريابي
 مصرف كه است ادراكي از ناشي برند يك ويژه واقع ارزشدر 

 از بسياري وسيله به ادراك اين كه دارند برند آن از كنندگان
 را برند ويژه ارزش .گيرد مي قرار تغيير دستخوش عوامل
 در كه عواملي يعني آن منابع گرفتن نظر در بدون توان نمي
 كنندگان مصرف ذهن در برند ويژه ارزش گيري شكل و ايجاد

  .)1996، 7(اكر شناخت و كرده درك موثرند،

 و توليد ها سازمان براي بسياري مزاياي برند ويژه ارزش
 بالايي ويژه ارزش از برندي اگر مثال عنوان به دارد، كنندگان
 مثبتي رفتار هدف مصرف كننده صورت اين در باشد برخوردار
 قيمت است حاضر نتيجه در كه داشت خواهد برند به نسبت
 نمايد و تكرار را خود خريد كند، محصول پرداخت براي بالايي
، 8و هون دهد (كيم انجام محصول براي دهان دهان به تبليغات
 موقعيت كننده مصرف هاي رفتار و پاسخ اين ) تمامي2010
 ويژه ارزش دهد. مي افزايش را سازمان مالي عملكرد و رقابتي
 برند انتخاب احتمال دگانكنن مصرف در وفاداري ايجاد با برند
 توسعه براي مزيت اين از توانند ها مي سازمان برد، مي بالا را

 به موجود برند تعميم با .ببرند بهره خود محصولات مجموعه
 خدمات و محصولات براي تبليغات ي ها هزينه جديد محصولات

  )2005، 9يافت (راج خواهد كاهش جديد
 در را فرايندهايي لعهمطا كننده، مصرف هاي رفتار و پاسخ

 ها ايده يا خدمات كالا، از ها گروه يا افراد آن در كه گيرد مي بر
 استفاده ها خواسته و نيازها تامين و رضايت ايجاد منظور به
ذهني را شامل  و احساسي فيزيكي، هاي فعاليت كنند و مي
 انداختن دور استفاده، خريد، انتخاب، هنگام افراد كه شود مي
 انجام خود هاي خواسته و نيازها ارضاي جهت دمات درخ و كالا
 بر برند ويژه ارزش تاثير خصوص در مارتينز و بويل .دهند مي

 از رفتاري پاسخ چهار كنندگان، مصرف هاي واكنش و ها پاسخ
 پرداخت به تمايل -1گرفتند:  نظر در كنندگان مصرف سوي
 انتخاب -3 برند، گسترش و توسعه -2برند، براي بيشتر قيمت

 به پرداخت تمايل برند. نيت خريد و قصد -4برند،  ترجيح و
 تمايل كننده مصرف كه است حدي دهنده نشان بيشتر قيمت
 نشان و نام يك براي را بيشتري پول مقدار خواهد مي و دارد

 نام ساير يكسان و مشابه منافع با مقايسه در خاص، تجاري
 يك هرچه .)2013، 10بويلكند ( پرداخت ديگر، تجاري هاي

                                                                      
7. Aaker 
8. Kim & Hyun 
9. Rajh 
10. Buil 
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 برخوردار كنندگان مصرف نزد بيشتري اعتبار و ارزش از برند
 نگه وفادار را آنها آورده، پايين را آنها قيمتي حساسيت باشد،
 با كند. مي مداوم آنها در را برند آن خريد به تمايل و داشته
 انتخاب و ترجيح كه داشت اذعان هلير ميتوان مدل به استناد
 است. تاثيرگذار خريد نيات و قصد بر قيممست طور به برند،

 كنندگان، مصرف كه شود مي سبب ارزش با برند يك همچنين
 . بپذيرند تر راحت را ديگر محصولات به را آن تعميم و گسترش

 بازار سهم موجب افزايش ميتواند برند توسعه شرايطي در پس
 مصرف نزد بالايي اعتبار و ارزش از كه شود جديد محصول

 ارزش از برند يك واگر )2005، 1(ون ريل باشد برخوردار كننده
 حاضر آنها باشد، برخوردار كنندگان مصرف نزد در بالايي و ويژه
) 2004، 2هستند (نتميار برند آن براي بيشتري پول پرداخت به

 ازاي به بالاتر قيمت پرداخت به سازد مايل مي را آنها حتي
 كنند مي برند دريافت آن در كه همتايي بي و واحد ارزش دريافت

 اين توانند نمي ديگر، برندهاي و ها گزينه ساير كه حالي در
كنند  ايجاد مشتريان و كنندگان مصرف براي را ويژه ارزش
  ).3،2010(ستيز

و  سازمان عملكرد بر تواند مي ارزش با و قوي برند يك
 اين و باشد تاثيرگذار مثبت طور به سازماني اهداف به دستيابي

 كنند مصرف هاي پاسخ و ها  واكنش بر كه تاثيري طريق از ركا
 آگاهي مارتينز، و بويل مدل براساس پذيرد. مي انجام دارد، گان
 واقع در باشد. مي برند ويژه ارزش ايجاد براي گام اولين برند از

 چون هايي نگرش سوي به را كنندگان مصرف برند، از آگاهي
 در كند. مي راهنمايي برند از شده درك كيفيت و برند تداعي
 ايجاد به منجر برند از شده درك كيفيت و برند تداعي نهايت

 5الوكپارنا و جرمون). 2013، 4بويلشود ( مي برند به وفاداري
) در پژوهش خود نشان دادند كه عوامل فرهنگي بر 2016(

هاي مصرف كنندگان تاثير ندارد، بلكه عوامل  رفتار و پاسخ
سوند نام تجاري، سازه دانش برند و روابط موقعيتي مانند پ

قيمت با كيفيت محصول است كه بر پاسخ و رفتارهاي 
 6مشتريان تاثير گذار است. در همين راستا ماري و كارول

) در پژوهشي با هدف بررسي عوامل شكل دهنده رفتار 2016(
هاي مشتريان بيان كردند كه پذيرش پسوند نام تجاري،  و پاسخ

ماد به محصول اثربخشي بازاريابي و تبليغات را بهبود و اعت

                                                                      
1. Van Riel 
2. Netemeyer 
3. Seitz 
4. Buil 
5. Alokparna & Jermon 
6. Mary & Carol 

دهند، همچنين نشان دادند كه ارزش و نام و نشان  شكل مي
هاي مصرف كنندگان تاثير  تجاري يك مارك بر رفتار و پاسخ

 گذار است.

در پژوهشي با هدف بررسي  )2016و همكاران ( 7جوسا
برند با  و ايجاد ارزش ويژه ارتباط بين عناصر اميخته بازاريابي

استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري نشان دادند كه عناصر 
اميخته بازاريابي بر ابعاد ارزش ويژه برند تاثيرگذار است. 
همچنين انها نشان دادند كه كيفيت ادراك شده توسط 

 مشتريان نيز بر ارزش ويزه برند تاثير مثبتي دارد.

هدف  ) نيز در پژوهشي با2016و همكاران ( 8جينگ 
 از استفاده بابررسي تاثير نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه برند 

 كي نشان دادند كه يساختار معادلات يساز مدل روش
ي و ارتباطات تجار نام يريگ جهت از ييبالا سطح با شركت

تواند با مشتريان خود ارتباط برقرار  تجاري موثر به طور فعال مي
خدمات عالي در  كرده به طوري كه يك تجربه دريافت

شود كه اين احساس خوشايند از طريق  مشتريان احساس مي
تبليغات دهان به دهان به ديگران منتقل، و در نهايت منجر به 

  شود. ساخت ارزش ويژه برند مي
) درپژوهشي نشان دادند كه ارزش 2016( 9تيدواجوئل و 

ن ويژه برند بر اعتماد به برند و ترجيح نام تجاري توسط مشتريا
) در پژوهشي با عنوان 2016( 10تاثير گذار است. چي سينگ

 انيم كپارچهي روند ليتسه و يگردشگر ياستراتژ توسعه"
تاكيد كردند كه ارزش ويژه  "زهيانگ و يابيبازار برند، ژهيو ارزش

برند داراي تاثير مستقيم و غير مستقيم بر روي استراتژي 
يگر با هدف بررسي بازاريابي و انگيزه سفر است. در پژوهشي د

 ت،يرضا اعتماد، ،يكيالكترون خدمات تيفيكارتباط بين 
) با 2016( 11، توويي و وينستونبرند ژهيو ارزش و ،يوفادار

استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري بيان كردند كه ادراك 
  از كيفيت خدمات و اعتماد بر ارزش ويژه برند تاثير گذار است. 

 اثر ") در پژوهشي با عنوان 1394سيفي و همكاران (
 مهرام يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش بر يمال تيحما

 ")مهرام بسكتبال ميت مسابقات انيتماشاچ: يمورد مطالعه(
 ريتصو محصول، عملكرد ،يبرجستگ عوامل نشان دادند كه

 عامل عنوان به ييهمنوا و قضاوت احساسات، برند، يساز

                                                                      
7. Josa 
8. Jing 
9. Joël & Dwight 
10. Chih-Hsing 
11. Ta-Wei & Winston 
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و بيان . باشند مي يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش كننده نييتب
 يمناسب شاخص يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزشكردند كه 

 .است يمال تيحما ياثربخش نييتع يبرا
 ") نيز در پژوهشي با عنوان 1393فراهاني و همكاران ( 
) FBBE( هوادار بر يمبتن برند ةژيو ارزش يساز مدل

 و ها يژگيو املع كهنشان دادند  "رانيا فوتبال يها باشگاه
 گيل هواداران در برند به يوفادار بر برند يتداع منافع عامل
 يها نگرش عامل و ندارد يدار يرمعنيتأث رانيا فوتبال برتر
 هواداران در برند به يوفادار بر برند تيهو عامل و برند يتداع

  .دارد يدار يمعن ميرمستقيتأث رانيا فوتبال برتر گيل
 هاي دارايي ارزشمندترين از يكي عنوان به اغلب برندها

 ضرورت و قوي برندهاي ساخت شوند. مي ديده سازمان يك
 از بسياري اولويت ذهن مشتري قدرتمند در حضور
 توانند مي قدرتمند برندهاي عمومي، باور به هاست. زيرا سازمان

 به برند ويژه ارزش شناخت ابعاد .بيفزايند رقابتي مزيت بر
 را بازاريابي هاي برنامه آگاهانه تا دكن كمك مي ها سازمان
 و برند ايجادهمچنين  كنند. آنها هزينه اجراي براي و تدوين
 اولويت از هاي ورزشي هواداران باشگاه بين در سازي ذهنيت
 كه داشت بيان توان مي ديگر، عبارت است به برخوردار بالايي
 هوسيل به خدمات از نكردن استفاده دلايل ترين اصلي از يكي

 برند از ها آن پايين سطح هاي ذهنيت و تصورات غيرمشتريان،
 طريق از و بالفعل، لقوه با مشتريان اذهان در نفوذ اما است.
 آشكار است، ميسر برند از تصوير ايجاد و برند شناخت تقويت
 ميسر سازمان براي متغير، اين بر مستقيم كنترل كه است

 ديگر و متغير اين بين يعل رابطة ارتباط و درك بنابراين نيست.
 شناخت تا كند مي كمك آن به باشگاه، كنترل تحت متغيرهاي

دهند. بنابراين با توجه  ارتقا اثربخش اي گونه به را برند تصوير و
به پيشينه پژوهش و انچه گفته شد انجام اين پژوهش ضروري 

 بررسي رسد از اين رو هدف اصلي از پژوهش حاضر به نظر مي
هاي اميخته بازاريابي و ارزش ويژه برند بر  تلاش تاثير
  هاي هواداران باشگاه پرسپوليس بود. پاسخ

 
  روش شناسي پژوهش

ها توصيفي و از نظر  پژوهش حاضر از نظر روش گردآوري داده
 جمع هدف كاربردي بود كه به شكل ميداني اجرا شد. براي

 روش از موضوع ادبيات و مباني نظري درباره اطلاعات آوري
 داخلي مقالات و مجلات ها، كتاب بررسي طريق از اي تابخانهك
 خصوص در محقق تحقيقات تجربي نتيجه خارجي و و

  شد.  هاي پژوهش استفاده متفير
جامعه اماري پژوهش شامل كليه هواداران يكي از 

كه  94-95هاي خانگي تيم فوتبال پرسپوليس در فصل  بازي
ند بود، كه برحسب تعداد ا بليط تهيه كرده و به ورزشگاه رفته

نفر به عنوان نمونه  410سوال) تعداد  41سوالات پرسشنامه (
 460اماري در نظر گرفته شد كه براساس تجربه محقق، 

پرسشنامه به صورت تصادفي ساده بين هواداران توزيع گرديد و 
گرديد و مورد تجزيه و تحليل  پرسشنامه انتخاب 432در نهايت 

  قرار گرفت. 
  

  گردآوري اطلاعات  ابزار
هاي اميخته بازاريابي و ابعاد ارزش  تاثير تلاش بررسيبه منظور

اطلاعات و  هاي هواداران باشگاه پرسپوليس ويژه برند بر پاسخ
به  نامهنوع پرسش سهگيري از  هاي مورد نياز از طريق بهره يافته

  شرح زير به دست امده است:
اميخته سؤالي براي سنجش عناصر  19 پرسشنامه -1

سؤالي براي سنجش ارزش ويژه  12 پرسشنامه -2بازاريابي، 
هاي هواداران  سوالي مربوط به پاسخ 10پرسشنامه   - 3برند و 

ها از  طراحي شده است. همچنين به منظور روايي پرسشنامه
تحليل عاملي استفاده شده است. متغيرهاي اميخته بازاريابي 

ارزش ويژه برند  (محصول، مكان، ترويج و قيمت گذاري)،
(تصوير برند، اگاهي و تداعي برند، كيفيت ادراك شده از برند، 

هاي هواداران (تمايل به پرداخت قيمت  و پاسخ وفاداري به برند)
بالاتر، توسعه و گسترش برند، انتخاب و ترجيح برند) در مقياس 

ليكرت سنجيده شده است. (لازم به ذكر است كه اي  پنج گزينه
اي سنجش اميخته بازاريابي، ارزش ويژه برند و ه پرسشنامه

هاي هواداران استاندارد نبوده و با بررسي مطالعات قبلي،  پاسخ
توسط محقق تدوين شده است و براي روايي سازه آن از تحليل 

  .عاملي استفاده شده است)
  

  روايي و پايايي 
 روايي محتوا و پژوهش، روايي اين در سؤالات روايي سنجش براي
هاي  شد كه روايي محتوا براي پرسشنامه گرفته قرار مد نظر زهسا

هاي هواداران  هاي اميخته بازاريابي، ارزش ويژه برند و پاسخ تلاش
تعيين و مورد تأييد قرار  اساتيد مديريت ورزشينفر از  10توسط 

گرفت و همانطور كه گفته شد در تحليل عاملي روايي سازه نيز 
ها داراي همبستگي بالايي  داد همه سؤال گيري شد كه نشان اندازه

 7/0باشند (بار عاملي در تمامي موارد بالاتر از  با متغير مكنون خود مي
هاي اميخته  هاي تلاش بوده است). پايايي دروني نيز براي پرسشنامه

هاي هواداران با استفاده از روش  بازاريابي، ارزش ويژه برند و پاسخ
  محاسبه گرديد. 802/0و  812/0، 841/0آلفاي كرونباخ به ترتيب 
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  متغيرهاي اميخته بازاريابي و ارزش ويژه برند با پاسخ هاي هواداران ميان همبستگي ضرايب .1جدول

  هاي هواداران پاسخ  ارزش ويژه برند  اميخته بازاريابي M SD  ها متغير
      1  83/0  74/2  اميخته بازاريابي
    1  652/0  82/0  94/2  ارزش ويژه برند

  1  691/0  731/0  94/0  88/2  پاسخ هاي هواداران
  

  
  مدلسازي معادلات ساختاري (ضريب استاندارد) متغيرهاي اميخته بازاريابي و ارزش ويژه برند با پاسخ هاي هواداران .1شكل 

  
  ها روش تجزيه و تحليل داده

 هاي تكنيك از ها ه داد تحليل و تجزيه براي پژوهش در اين
 سطح در است. شده استنباطي استفاده و توصيفي آماري

به  معيار انحراف و ميانگين محاسبه از استفاده با توصيفي
 پاسخ به سوالات است و جهت شده پرداخته اطلاعات توصيف

همبستگي پيرسون براي تعيين جهت و شدت رابطه  آزمون ابتدا
  استفاده شده است. Spssها با استفاده از نرم افزار  بين متغير

استفاده شده  (SEM) 1در ادامه از مدل معادلات ساختاري
هاي اميخته بازاريابي بر  تلاش است، بدين ترتيب كه تاثير

از  هاي هواداران باشگاه پرسپوليس ارزش ويژه برند و پاسخ
طريق ضريب استاندارد و عدد معناداري با نرم افزار ليزرل مورد 

اين پژوهش پاسخ سنجش قرار گرفته و براساس آن به سوالات 
داده شده است. در مجموع از تحليل عاملي مرتبه اول و مرتبه 

هاي اندازه گيري) و همچنين تحليل مسير (مدل  دوم (مدل
ساختاري) استفاده شده است. بدين ترتيب كه ابتدا تحليل 

هاي اميخته  عاملي مرتبه اول و دوم براي مفهوم تلاش
هاي هواداران جهت صحت  بازاريابي، ارزش ويژه برند و پاسخ

سپس از طريق تحليل مسير،  شد (روايي) سؤالات انجام گرفته

                                                                      
1. Structural equation  modeling 

 ها مورد سنجش قرار گرفته است. ي علي ميان متغير رابطه
  
 هاي پژوهش يافته

 اميختـه بازاريـابي داراي   كـه متغيـر   نشـان داد  هاي توصيفي يافته
داراي  ، متغير ارزش ويژه برند83/0و انحراف معيار  74/2ميانگين 
هـاي هـواداران    و متغير پاسخ 82/0و انحراف معيار  94/2ميانگين 

 آزمـون  بود. همچنين نتـايج  94/0و انحراف  88/2داراي ميانگين 
 ايـن  گرديده است. منعكس 1شماره  جدول در همبستگي پيرسون

 متغيرهاي پژوهش ميان همبستگي معناداري نشان دهنده ضرايب
  بود. 99/0 اناطمين فاصله و در يكديگر با

  
 مدل ساختاري 

هاي اندازه گيري (تحليل  بعد از اطمينان يافتن از صحت مدل
هاي  اميخته بازاريابي، ارزش ويژه برند، پاسخ عاملي تأييدي مفاهيم

هواداران)، سوالات اصلي پژوهش مورد آزمون قرار گرفتند يا به 
يژه برند ي علي ميان اميخته بازاريابي و ارزش و عبارت ديگر رابطه

هاي هواداران سنجيده شد كه در ذيل مدل در حالت  با پاسخ
تخمين استاندارد (ضرايب استاندارد) و ضرايب معناداري (عدد 

اند. همچنين نتايج مربوط به  معناداري) مورد بحث قرار گرفته
  نشان داده شده است. 1ضرايب استاندارد در شكل شماره 
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  بررسي ارتباط بين متغيرها
هاي مدل (اميخته بازاريابي،  ي بين متغير ررسي رابطهبراي ب

ارزش ويژه برند، پاسخ هاي هواداران) از مدل معادلات 
هاي ساختاري (تحليل  طور مشخص، از مدل ساختاري و به 

مسير) استفاده شده است. لازم به ذكر است براي پاسخ به 
ده سوالات پژوهش از ضرايب استاندارد و اعداد معناداري استفا

درصد  95شود. همچنين براي كليه مسيرها ضريب اطمينان  مي
 2باشد. همانطور كه در جدول شماره  درصد مي 5و سطح خطا 

نشان داده شده است اثر اميخته بازاريابي و ارزش ويژه برند بر 
  هاي هواداران معنادار بوده است. پاسخ

 
بازاريابي ضرايب مسير و اعداد معناداري متغيرهاي اميخته  .2جدول

  و ارزش ويژه برند با پاسخ هاي هواداران

  مسير  سوال
ضريب 
  استاندارد

اعداد 
  معناداري

1  
 -اميخته بازاريابي 
  ارزش ويژه برند

53/0  04/6  

2  
 -اميخته بازاريابي 

  پاسخ هاي هواداران
46/0  21/6  

3  
 - ارزش ويژه برند 

  پاسخ هاي هواداران
51/0  80/5  

 
  برازش(مناسب بودن) مدل

و  X ،df ،P value 2(هاي خوب بودن برازش مدل  شاخص
RMSEA (باشند. بهترين شاخص مناسب در نرم افزار ليزرل مي 

df/2 X3باشد كه هر چه كوچكتر از  (كاي دو به درجه آزادي) مي 
باشد مدل داراي برازش(تناسب) بهتري است. شاخص 

RMSEA همان ميانگين مجذور خطاهاي مدل است. اين ،
شود. حد مجاز اين مقدار  براساس خطاهاي مدل ساخته ميشاخص 

  باشد قابل قبول است. 8/0است يعني اگر زير  8/0
  

  هاي برازش مدل ساختاري شاخص .3جدول 

  ها شاخص
كاي 
  مربع

درجه 
  آزادي

ميانگين مجذور 
  خطاهاي مدل

مقادير 
  ها شاخص

71/71  32  073/0  

  
دهد كه مدل  دست آمده در جدول فوق نشان مي مقادير به

مفهومي پژوهش از برازش خوبي برخوردار است و روابط علي يا 

هاي اميخته بازاريابي و ارزش ويژه برند بر  تأثير گذاري تلاش
هاي هواداران باشگاه پرسپوليس تأييد شده است. با توجه  پاسخ

) كوچكتر از 073/0( به اينكه ميانگين مجذور خطاهاي مدل
) به درجه آزادي 71/71اي دو (همچنين نسبت ك است و 8/0
است در نتيجه مدل داراي برازش و  3) نيز كوچكتر از 32(

باشد و نشان دهنده آن است كه روابط تنظيم  تناسب بالايي مي
شده متغيرها براساس چارچوب نظري پژوهش منطقي بوده 

  است.
  

  بحث و نتيجه گيري
ي ورزشي ها حركت باشگاه شروع نقطه واقع در بازاريابي آميخته
 شود. مي ناشي آن از نيز هواداران ادراك گيري شكل كه است
 هاي پيام با متناسب ادراكي محصول، از مشتريان آگاهي از پس

 كه گيرد مي شكل ذهنشان در باشگاه از خدمات و محصولات
 يا و خريد و هاي بعدي هواداران، وفاداري پاسخ رفتارها و به

هاي انجام شده در  ر پژوهشمرو .شود مي منجر خريد انان عدم
اميخته بازاريابي   هاي حوزه بازاريابي ورزشي نشان داد كه تلاش

ها  بر رفتار مصرف كنندگان محصولات ورزشي و هواداران تيم
رسد كه با ابعاد ارزش ويژه برند و  در ارتباط است و به نظر مي

هاي هوداران فوتبال نيز در ارتباط باشد. لذا هدف از  پاسخ
هاي اميخته بازاريابي و  تلاش ارتباطبررسي هش حاضر پژو

  هاي هواداران باشگاه پرسپوليس بود. ارزش ويژه برند بر پاسخ
هاي اميخته  نتايج اين پژوهش نشان داد كه تلاش

هاي هواداران باشگاه پرسپوليس تاثير دارد.  بازاريابي بر پاسخ
مستقيم و  همچنين نتايج نشان داد كه اميخته بازاريابي تاثير

ارزش ويژه برند نيز  كه خود معناداري بر ارزش ويژه برند دارد
پرسپوليس داشت.   هاي هواداران باشگاه تاثير مستقيمي بر پاسخ

) در پژوهش خود بحث 2016همانطور كه الوكپارنا و جرمون (
اند قيمت و كيفيت محصول از عناصر اميخته بازاريابي بر  كرده

نتايج حاصل از اين يان تاثير گذار است. پاسخ و رفتارهاي مشتر
هاي اميخته بازاريابي  مدل به اين نكته اشاره دارد كه تلاش

شامل، ترفيع، قيمت، محصولات و مكان ارائه خدمات احتمالاً 
هاي هوادارن باشگاه پرسپوليس تاثير گذار است و باعث  بر پاسخ

 هاي اميخته شود كه هواداران در پاسخ به درك تلاش مي
بازاريابي، تمايل به پرداخت قيمت بالاتري براي خريد بليط 
بازي داشته باشند و همچنين تمايل، نيت و اراده بيشتري براي 

  دهند.  حضور در استاديوم و تماشاي بازي از خود نشان 
هاي اميخته  نتيجه ديگر پژوهش بيانگر ان است كه تلاش

يس تاثير گذار است. باشگاه پرسپول بازاريابي بر ارزش ويژه برند
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) جينگ و همكاران 2016توويي و وينستون (همانطور كه 
محصول، هاي اميخته بازاريابي ( اند تلاش ) بحث كرده2016(

) بر ارزش ويژه برند تاثير گذار مكان، ترويج و قيمت گذاري
اين يافته به اين نكته اشاره دارد كه قيمت پايين بليط  است.

ت بليط با توجه به كيفيت رويداد مسابقه، منطقي بودن قيم
احتمالاً بر ارزش ويژه برند تاثير گذار است. همچنين 

هاي  هاي يك خدمت يا محصول ورزشي مانند، زيبايي ويژگي
ارائه خدمات يك رويداد ورزشي و غير قابل پيش بودن نتيجه، 

از ي انان و استفاده كيفي مناسب به تماشاگران براساس نيازها
هاي  و همچنين ويژگي ها يكنان برجسته در تيممربيان و باز

اماكن  مناسب موقعيت ايمنيمكاني يك رويداد ورزشي شامل، 
، در دسترس بودن مكان برگزاري مسابقه، برگزاري مسابقات

مشخص بودن شماره صندلي هر يك از تماشاگران و استفاده از 
هاي جديد و استادارد در اماكن ورزشي احتمالاً  تكنولوژي

تواند بر ارزش ويژه برند باشگاه پرسپوليس تاثير گذار باشد.  مي
در پژوهشي با هدف بررسي ارتباط  )2016جوسا و همكاران (

و ايجاد ارزش ويژه برند با استفاده  بين عناصر اميخته بازاريابي
از مدل سازي معادلات ساختاري نشان دادند كه عناصر اميخته 

رند تاثيرگذار است. همچنين انها بازاريابي بر ابعاد ارزش ويژه ب
نشان دادند كه كيفيت ادراك شده توسط مشتريان نيز بر ارزش 

  ويزه برند تاثير مثبتي دارد.
براساس نتايج حاصل از اين پژوهش يكي از پيشايندهاي 

هاي هواداران، ارزش ويژه برند است. اين يافته به  كليدي پاسخ
و شناخت زياد از برند، اين نكته اشاره دارد كه داشتن اگاهي 

اطمينان و تداوم كيفيت برند، وفاداري و احساس رضايت از برند 
و ديگر دارايي هاي برند چون حقوق معنوي و كانال هاي توزيع 
احتمالاً بر پاسخ هاي هوادارن باشگاه پرسپوليس تاثير گذار 

شود كه هواداران در واكنش به اين موضوع،   است و موجب مي
هاي ديگر ترجيح دهند و تمايل به  ه را به ساير برندبرند باشگا

پرداخت قيمت بالاتري براي برند مطلوب خود داشته باشند. 
) در پژوهشي با هدف بررسي عوامل 2016ماري و كارول (

هاي مشتريان بيان كردند كه پذيرش  شكل دهنده رفتار و پاسخ
پسوند نام تجاري، بهبود و اعتماد به محصول، اثربخشي 

دهند، همچنين نشان دادند كه  بازاريابي و تبليغات را شكل مي
هاي  ارزش و نام و نشان تجاري يك مارك بر رفتار و پاسخ

هاي حاصل از  با توجه به يافته مصرف كنندگان تاثير گذار است.
 هاي فعاليت هاي ورزشي باشگا گردد، مي اين سوال پيشنهاد

 دارند، را اعتماد از بالايي سطح كه هواداراني بر را خود بازاريابي
 از بالايي سطح حفظ و ايجاد براي را منابعي نمايند، متمركز
 اختصاص مثبت برند ويژه ارزش ايجاد هدف با باشگاه به اعتماد

 را برند ويژه ارزش ارتباطي، تعهد بالاي سطح با هواداران دهند.
 با قوي ارتباط حفظ و ايجاد رو، اين از نمايند، تقويت مي

و منجر  است مهم آنان تعهد سطح افزايش منظور به وادارانه
  هاي مناسب هواداران در قبال برند باشگاه خواهد شد. به پاسخ

توان از نتايج اين پژوهش بر ايجاد يك  به لحاظ علمي مي
هاي اميخته بازاريابي، ارزش  برنامه بازاريابي مبتني بر تلاش

هاي حاصل از ان استفاده  ويژه برند و به دنبال ان افزايش درامد
توان فهميد كه  كرد. به لحاظ تئوري نيز حداقل اكنون مي

هاي  هاي هواداران تحت تاثير تلاش ها و رفتار چگونه پاسخ
گيرد. اگر چه  اميخته بازاريابي و ابعاد ارزش ويژه برند قرار مي

هاي اميخته بازاريابي و ارزش  در اين پژوهش تاثيرات تلاش
داده باشگاه پرسپوليس نشان  هاي هواداران ر پاسخويژه برند ب

ها بايد به عنوان يك  شد. ليكن پايين بودن هر يك از متغير
هاي ورزشي قرار  هشدار مد نظر مديران و بازاريابان باشگاه

ايي براي بهبود و  شود كه جايگاه ويژه گيرد. بنابراين توصيه مي
هاي اميخته بازاريابي  هاي بازاريابي مبتي، برتلاش ارتقاء برنامه

  و ارزش ويژه برند صورت پذيرد.
هاي اميخته بازاريابي بر  در نهايت با توجه به تاثير تلاش

هاي هواداران به مديران و بازاريابان  ارزش ويژه برند و پاسخ
با انتخاب راهبردي مناسب اميخته شود كه  ورزشي توصيه مي

م در نظر گرفته بازاريابي به عنوان يك مجموعه مرتبط با ه
هاي اميخته بازاريابي توسط هواداران درك شود.  شود تا تلاش

چرا كه توجه به يك عامل اميخته بازاريابي به طور مستقل از 
ديگر عوامل اگر هم در هوادارن تاثير گذار باشد ولي اين تاثير 
مقطعي است و روي برخي هواداران اثر گذار نخواهد بود. براي 

ين بليط مسايقه ممكن است باعث ارتقاء ارزش نمونه قيمت پاي
ويژه برند در يك هوادار شود اما در مورد هواداري كه به كيفيت 

دهد تاثير نداشته باشد و يا اگر هواداري هم به  اهميت مي
دهد، ممكن  كيفيت و هم تبليغ و هم مكان مسابقه اهميت مي

ايط و است قيمت برايش با اهميت تلقي نگردد. بدين ترتيب شر
هاي مجموع چهار عامل اميخته بازاريابي است كه  ويژگي

تواند بر ارزش ويژه برند و پاسخ هاي هواداران تاثير داشته  مي
باشد و مديران بازايابي بايستي كه به تمام عناصر اميخته 

از ديگر نتايج اين پژوهش تاثير بازاريابي توجه داشته باشند. 
اداران بود، با توجه به اين يافته هاي هو ارزش ويژه برند بر پاسخ

شود كه  هاي ورزشي پيشنهاد مي به بازاريابان و مديران باشگاه
برند  عملكرد وضعيت بهبود براي را خود تبليغاتي هاي برنامه
نمايند تا ارتقاء ارزش ويژه برند باشگاه،  تنظيم شان باشگاه
امد  هاي مثبت هواداران را در پي داشته باشد و كسب در واكنش

  بيشتر از اين طريق حاصل شود.
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