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 چکیده

اگر کالا و . تریان خود ایجاد کرده باشندای از وفاداری را در مشدهند که درجهها تنها در صورتی به عمر خود ادامه میسازمان

شود در نتیجه مشتری وفادار سازمان خواهد شد و  کند در او احساس رضایت ایجاد می برآوردهخدمات انتظارات مشتری را 

هدف از این . کندبا حضور مجدد خود و تشویق دیگران به حضور و خرید مجدد به بقای آن سازمان و شرکت کمک می

نفر از بین تماشاگران ایرانی لیگ جهانی  376تعداد . ها و پیامدهای وفاداری تماشاگران والیبال بودبینسی پیشپژوهش برر

می ژان و همکاران ، کیفیت تی(6001)شی گلادن و فانک های وفاداری نگراز پرسشنامه. والیبال به عنوان نمونه انتخاب شدند

به ( 1112)و تبلیغات دهان به دهان زیاتمل و همکاران ( 6002)مجدد لیم ، حضور (6002)مندی کلی لیم ، رضایت(1117)

نتایج نشان . های آماری از روش رگرسیون ساده استفاده شدبرای آزمون فرض. گیری پژوهش استفاده شدعنوان ابزار اندازه
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مندی تماشاگران عث رضایتکیفیت تیمی با. پژوهش وجود دارد های مؤلفهداری بین تمامی داد که رابطه مثبت و معنی

(602/0=β 01/0 وP<  )وفاداری  جهینت و در(367/0=β 01/0 وP< )مندی بر همچنین رضایت. شودبه تیم ملی می ها آن

آورند، خریدهای مجدد تماشاگران وفادار سودآوری بیشتری به وجود می. مثبت دارد تأثیر(  >01/0P و β=377/0)وفاداری 

(6/0=β 01/0 وP< )921/0)دهند دهند و برای محصول یا خدمت سازمان تبلیغ مثبت انجام میتری انجام میبیش=β و 

01/0P<.) 

 مندی، تبلیغات دهان به دهان، حضور مجدد، تماشاگران ورزشیکیفیت تیمی، رضایت: هاي کلیديواژه

 مقدمه

سی روابط در نتیجه مطالعه و برر. شودوفاداری مشتریان، کلید موفقیت تجاری محسوب می

ها است که به دنبال ساختن کننده هدف نهایی برای بسیاری از شرکتبین برند و مصرف

-پیوندهایی پایدار و سودآور با مشتریان خود هستند؛ زیرا چنین روابط مطلوب و محکمی می

ها، کاهش تواند مزایایی مانند ایجاد مانع برای ورود رقبا، کاهش حساسیت به افزایش قیمت

تر تبلیغات دهان به دهان مثبت را شکل های بازاریابی، افزایش سهم بازار و از همه مهمهزینه

های فعال بازاریابی هدف اصلی تعدادی از شرکت(. 21، 6007، 1پانگ، که و پنگ)دهند 

یکی از عوامل (. 671، 6011، 6جائهو  ، ترایلکیم)وفاداری مشتریان به تولید یا خدمات است 

تحقیقات نشان داده است که اعتماد در . باشدبلیغات شفاهی وفاداری مشتری میبر ت تأثیرگذار

و به عنوان یکی از ( 618، 1180، 3لارزلره و هاستون)ارتباط تنگاتنگ با عشق و صمیمیت است 

                                                           
1. Pang, Keh & Peng 

2. Kim, Trail & Jae 

3. Larzelere & Huston 
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شود، از طرفی مشتریانی که به یک ترین مقدمات ایجاد تعهد در بازاریابی در نظر گرفته میمهم

شوند و از طریق تبلیغات ورزند، نسبت به آن وفادار میاند و به آن برند عشق میبرند متعهد شده

، 1کویست و بچ لارسنبرگ)کنند دهان به دهان دیگران را برای خرید از آن برند تشویق می

6010 ،607.) 

یافته به صنعتی درآمدزا تبدیل شده است و مدیران ورزش در کشورهای توسعه امروزه

های بالقوه پیرامونشان به بهترین شکل بال راهکارهایی هستند که بتوانند از پتانسیلورزشی به دن

در چنین شرایطی . اقتصادی خود دست یابند -بهره ببرند و در سایه آن به اهداف ورزشی 

هواداران . ترند که جنبه اقتصادی ورزش را در اولویت کاری خود قرار دهندمدیرانی موفق

های ها و باشگاهتیم غیراقتصادیهای اقتصادی و اپذیری در توسعه پتانسیلوفادار نقش انکارن

-ها میاز این رو توجه به این شاخص راهبردی در راستای تقویت بنیه مالی تیم. ورزشی دارند

اقبال هر چه بیشتر عموم مردم به این  درگرورشد اقتصادی صنعت ورزش . تواند راهگشا باشد

های ورزشی، در حوزه ورزش باید کنندهوجه به روابط مشتریان و مصرفپدیده است، بنابراین ت

تعریف  ترین کامل(. 116، 6011، 6کیم و ترایل)ها داشته باشد جایگاه مهمی در عملکرد تیم

آنان وفاداری را وجود  پیشنهاد شده است،( 1170) 3برای وفاداری به وسیله جاکوبی و اولسن

-یرتصادفی منتج شده از فرایند روانی خرید از یک برند مییک پاسخ رفتاری طولانی مدت غ

(. 7، 6010، 9لین)گیرد دانند که به وسیله یک شخص در حضور برندهای دیگر صورت می

                                                           
1.Bergkvist & Bech-Larsen 

2.Kim & Trail 

3.Jacoby & Olson 

4.Lin 
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مرجع به طور مداوم ( خدمت)وفاداری به عنوان تعهد عمیق برای خریدن یک محصول  عموماً

شود د و تبلیغ مثبت برای آن برند ختم میدر آینده است که در نتیجه به تکرار خرید از یک برن

را  ها آنعقیده بالدینگر و رابینسون در همین راستا (. 276، 6011، 1موتالیو  ، جان، جانداها)

تواند از طریق گسترش تعاریف رفتاری وفاداری، مانند تشریح کرده که وفاداری برند می

وفاداری به دو (. 90، 6002، 6وپادیایباندی) گیری وفاداری، بهتر درک شودنگرش برای اندازه

شود، مفهوم وفاداری نگرشی به نام و نشان تجاری شامل بخش نگرشی و رفتاری تقسیم می

بهترین روش جهت ایجاد وفاداری . باشدو تصمیم به خرید می تأثیرپذیریمراحل شناخت، 

های ترفیعی در رسانههای ارتباطی و نگرشی در مشتریان، استفاده از تبلیغات و سایر فعالیت

توان گفت که در کل می. عمومی جهت ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از نام و نشان تجاری است

در . انجامدبه وفاداری نمی لزوماً؛ ولی رضایت هاست آنوفاداری مشتریان نشانه رضایت 

، 3نگادز و مایزلی)حقیقت رابطه بین وفاداری و رضایت مشتریان، یک رابطه نامتقارن است 

در نگاه . شودوفاداری رفتاری به صورت انجام خریدهای تکراری تعریف می(. 660، 6009

به عنوان مثال ممکن . های مختلفی صورت پذیردتواند به روشتر، وفاداری رفتاری میدقیق

. است مشتریان به یک نام و نشان تجاری خاص و یا حتی به یک فروشگاه خاص وفادار باشند

شامل یک  اساساًچون وفاداری . داری مفهومی فراتر از تکرار ساده یک خرید استبنابراین وفا

باشد کننده میو بعد دیگر مربوط به نگرش مصرف( کنندهمربوط به رفتار مصرف)بعد رفتاری 

                                                           
5.Ha, John, Janda & Muthaly 

1.Bandyopadhyay 

2.Godes & Mayzlin 
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با (. 66، 6011، 1خلف و الزوبی)رود ی آن به شمار میکه تعهد، ویژگی ضروری و لازمه

افزایش و . رودسهم بازار و میزان سوددهی بنگاه اقتصادی بالا می افزایش وفاداری مشتریان

کند، بر این اساس وفاداری رشد در وفاداری مشتریان، درآمد آینده را به وسیله آنان تضمین می

؛ زیرا وفاداری مشتریان (136، 6008، 6اکورو و مات)مشتریان هدف نهایی هر سازمانی است 

ها است؛ مشتریان وفادار سودآوری بیشتری عیین سودآوری بنگاهترین عوامل در تیکی از مهم

برند و باعث آورند، خریدهای مجدد بالاتری ایجاد کرده، لذا سهم بازار را بالا میبه وجود می

 اهمیت به نظر(. 366، 6011، 3چانگ و وانگ)گردند گسترش معرفی سازمان به دیگران می

 پیامدهایی نیز و کنندهبینیپیش عوامل شناسایی دنبال به زیادی محققان تماشاگران وفاداری

 .اند بوده مهم متغیر این برای

رابطه مثبت و قوی برقرار است و رضایت،  ها آنمندی بین وفاداری مشتریان و رضایت

نیازی برای وفاداری شمرده شده است؛ از سوی دیگر، تعدادی از مشتریانی که بر رضایت پیش

 9چوان. هنوز تمایل به استفاده از خدمات رقبا و تبلیغ علیه سازمان قبلی دارنددارند،  تأکیدخود 

، در تحقیق خود نشان داد که میزان افزایش رضایت مشتریان با میزان افزایش وفاداری (6008)

 37یعنی رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری از نوع خطی نیست و فقط . برابر نیست ها آندر 

 توان به عنوان جوهرهمندی مشتریان را میامروزه رضایت. کندیین میدرصد وفاداری تب

تمایل )او  داشتن نگهبنابراین اهمیت رضایت مشتری و . موفقیت در جهان رقابتی در نظر گرفت

                                                           
3.Khalaf & Al-Zu’bi 

4.Eakuru & Mat 

1.Chang & Wang 

2.Chuan 
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توان مدار و بازارمدار در تدوین استراتژی را نمیهای مشتریبرای سازمان( برای حضور مجدد

کند در او احساس رضایت  برآوردهو خدمات انتظارات مشتری را مدنظر نداشت، اگر کالا 

شود و با حضور مجدد خود و تشویق دیگران به حضور و خرید مجدد به بقای آن ایجاد می

مندی یعنی ارزیابی اعضای رضایت(. 167، 6006، 1جمال)کند سازمان و شرکت کمک می

باط با محصول یا خدمت در طول زمان مرکز خرید از تجربه خرید، استفاده از محصول و ارت

حفظ مشتریان خوب در بلندمدت، نسبت به جلب (. 166، 6007، 6هوت و سپه)باشد می

اند، سودمندتر است، قطع رابطه کرده ها آنمشتریان جدید، برای جایگزینی مشتریانی که با 

-دیگران بیان میمشتریانی که رضایت بیشتری از سازمان دارند، تجربیات مثبت خود را برای 

شوند، که در نتیجه هزینه جذب کنند و به این ترتیب ابزار تبلیغ رایگان برای سازمان می

ترین تحقیق در این زمینه متعلق به هاموند، اِست و رایت مهم. دهدمشتریان جدید را کاهش می

خدمات در  در آمریکا رقابتی بوده و محصولات و خصوصاًآنان معتقدند که بازارها . باشدمی

تواند بقاء داشته باشد و در نتیجه محصولات و خدمات راضی صورت نارضایتی مشتری نمی

، است)تجربیات مثبت در بازار باقی خواهند ماند و باعث وفاداری به برندی خاص خواهد شد 

 (.177، 6007، 3رایتو  هاموند

جمله شریک، رئیس، در ادبیات علم مدیریت، امروزه از مشتری با عناوین مختلفی از 

ی مشتریان ها در چهرههای سازمانو نتایج نهایی تمام فعالیت. سرمایه و سود یاد شده است

ها ها را محک زده و سازماننمایان گردیده و اوست که کیفیت محصولات و خدمات سازمان

                                                           
3.Jamal 

4.Hutt & Speh 

1.East, Hammond & Wright 
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ارائه  بنابراین رضایت مشتری در گرو کیفیت محصول. سازدرا به رقابت با یکدیگر وادار می

مندی را به عنوان رضایت( 1111) 1وانگو  ، آرمسترانگ، ساندرکاتلر. باشدشده به وی می

. اندای که عملکرد واقعی یک سازمان، انتظارات مشتری را برآورده کند، تعریف کردهدرجه

اگر عملکرد سازمان انتظارات مشتری را برآورده کند، مشتری احساس رضایت و  ها آنبه نظر 

های ایران دیده شده حتی بارها در ورزشگاه. کندیر این صورت احساس نارضایتی میدر غ

باره در یک بازی کیفیت های قبلی نتایج خوبی گرفته است، اگر به یکوقتی تیمی که در بازی

کیفیت تیمی از . شوندتیمی خوبی ارائه ندهد آماج حملات کلامی هواداران در ورزشگاه می

تیم، با کیفیت بودن تیم، داشتن بازیکن ستاره، جایگاه خوب تیم در جدول نظر درصد بردهای 

، پیس، ژان)شود بندی، تاریخچه خوب تیم و با کیفیت بازی کردن با تیم حریف تعریف میرده

 دهنده تشکیلکیفیت تیمی به عنوان یکی از اجزاء (. 1661، 1117، 6جامبورهو  اسمیت، لی، لام

(. 62، 6010، 3ساگاسو  ، کیم، کولی)میشه مهم بوده است کیفیت محصول در ورزش ه

توان رضایت هواداران را بیان داشتند که با افزایش کیفیت تیمی می( 6010) 9یوشیدا و جیمز

، در مطالعه لیگ فوتبال مالزی بیان (6008) 6ف و لییوس. داد و هواداران را حفظ کرد افزایش

های قوی برای رضایت تماشاگران بینی کنندهپیشداشتند تسهیلات ورزشگاه و کیفیت تیم 

یکی از دلایل احتمالی برای حضور بسیار ضعیف تماشاگران در  ها آنهمچنین . است

مندی، وفاداری و کیفیت تیم، رضایت. ها را کیفیت پایین مسابقات فوتبال دانستندورزشگاه

                                                           
2.Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 

1.Zhan, Pace, Smith, Lee, Lam & Jambore 

2.Lee, Kim, Ko & Sagas 

3.Yoshida & James 

4.Yusof & Lee 
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زیادی از حوزه  محققانوجه های اخیر تتبلیغات دهان به دهان موضوعاتی هستند که در دهه

، ارتباط (6013) 1فانکو  دونالد، فیلو، مکتحقیق دویل. اندبازاریابی را به خود جلب کرده

ها سهم دهد هرچه تیمها و وفادرای نگرشی را سنجیده است که نتایج نشان میسهم بازار تیم

هووات و آساکر در . دارند وفاداری نگرشی بیشتری ها آنبیشتری از بازار داشته باشند وفادران 

-وفاداری مشتریان پارک و رضایت شده، ادراک ارزش بر شده درک تحقیقی اثرات کیفیت

 تأثیرمندی واسطه به این نتیجه رسیدند که رضایت ها آنهای آبی روباز استرالیا سنجیدند، 

شتر شده بیباشد و هر چه کیفیت درکشده بر وفاداری میشده و ارزش درککیفیت درک

، تحقیق جوگا(. 681، 6013، 6هووات و آساکر)مندی و وفاداری نیز بیشتر است رضایت

مندی و وفاداری  رضایت، در خصوص کیفیت خدمات، رضایت(6010) 3گرانتو  جانتونن

صورت گرفت که نتایج آن حاکی است کیفیت خدمات منجر به رضایت مشتریان شده و 

، بیان داشت که (6008) 9لیو. را در پی خواهد داشت ها آنرضایت مشتریان  نیز وفاداری 

همچنین سطوح رضایت مشتری به . گذاردمی تأثیرکیفیت به طور مستقیم بر رضایت مشتری 

طور مستقیم بر وفاداری مشتری اثرگذار است و در نهایت سطوح بالای وفاداری مشتری 

توجه به این موضوع که مشتری راضی به با . گذاردمی تأثیربر رفتار آینده خرید مشتری  مستقیماً

دهد، در ادامه وی به تبلیغات شفاهی احتمال زیاد، پیگیری و خریداری مستمرتری را ادامه می

 .پردازدو افزایش حجم استفاده از امکانات نیز می( تبلیغات دهان به دهان)

                                                           
5.Doyle, Filo, McDonald & Funk 

6.Howat  & Assaker 

7.Juga, Juntunen & Grant 

1. Liu 
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-عتماد مصرفها، امروزه شاهد کاهش اهای ترفیعی سازمانبا وجود حجم گسترده فعالیت

های ترفیعی سازمان هستیم؛ بنابراین در محیط تجاری کنونی ارتباط دهان به کننده به کوشش

و  ، سوتارسوینی)هاست دهان راهی مطمئن برای دستیابی به مزیت رقابتی برای سازمان

و بر همین اساس در چند سال اخیر به دلیل آشکار شدن اثرات بارز (. 320، 6008، 1موزارول

در پیشینه تحقیقات مربوط . کننده مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته استبر رفتار مصرفآن 

، 6007، 6سوتارو  ، سوینیمازارول)ها به این موضوع، عواملی چون مزیت رقابتی برای سازمان

، کاهش شک و تردید (321، 6008سوینی و همکاران، )، کاهش ریسک خرید مشتریان (1910

، براون)، تحریک مشتریان برای تبلیغ (91، 6000، 3وایت و اشنایدر)ید مشتریان پس از خر

، اطمینان و اعتماد (60، 6003، 6ریچهلد)، مزایای اجتماعی(36، 6006، 9گانستو  باری، داکین

ای و مزایای رابطه( 121، 6008، 2درولرزو  ، اونیل، تراواگلیونههفرنان)مشتری به سازمان 

های ترین محرکبه ترتیب به عنوان مهم( 628، 6007، 7استبانو را کانسوگ-مارتینمولینا، )

معتقد است  8در مورد اهمیت ارتباط دهان به دهان سیلورمن. اندبر انتخاب برندها بیان شده مؤثر

های جایگزین برای ایجاد صدای رسد یافتن راهاست به واسطه تغییر محیط بازاریابی به نظر می

ها است ای است که مدتباشد و ارتباط دهان به دهان پدیدهیقابل شنیدن بسیار ضروری م

باشد کسب و کارها می توقف وشناخته شده و ثابت شده و روش بسیار قدرتمندی در ایجاد 

                                                           
2. Sweeney, Soutar & Mazzarol 

3. Mazzarol, Sweeney & Soutar 

4. White & Schneider 

5. Brown, Barry, Dacin & Gunst 

1.Reichheld 

2.Heffernan, O’Neill, Travaglione & Droulers 

3.Molina, Martin-Consuegra & Esteban 
4.Silverman 
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دریافتند که ارتباط دهان به دهان هفت بار ( 1116) 1کاتز و لازارسفلد(. 62، 6001سیلورمن، )

از  مؤثرتراز فروش شخصی و دو بار  مؤثرتر، چهار بار از تبلیغات در روزنامه و مجله مؤثرتر

نتایج . های تجاری بوده استیر نامبر مشتری برای تغی تأثیرگذاریتبلیغات در رادیو برای 

، نیز بیانگر آن است که رضایت مشتریان از مدیریت (6006) 6تحقیقات ماکسهم و نتمیر

مثبت و معناداری بر ارتباط دهان  تأثیرها و تخصص و رضایت کلی مشتریان از سازمان شکایت

معتقد است ارتباط دهان به دهان پیامد و مبنای حفظ مشتریان  3پاین. به دهان خواهد داشت

است و مشتریان وفادار تمایل بیشتری به ایجاد ارتباط دهان به دهان مثبت داشته و به عنوان 

 (.30، 1119پاین، )کنند طرفدار نام تجاری برای سازمان عمل می

ها و های ورزشی بایستی پیوسته کیفیت خود را ارزیابی نمایند تا بتوانند با رفع ضعفتیم

شک بی. مشکلات موجود، رضایت تماشاگران را جلب نموده و به مزیت رقابتی دست یابند

مندی، وفاداری و ها برای سنجش سطح کیفیت تیم، رضایتای از معیارها و شاخصمجموعه

به ارتقای  توجه باهای اخیر، در سال. به دهان در یک سازمان ورزشی لازم استتبلیغ دهان 

مندی و وفاداری نسبی نقش و جایگاه والیبال در بین افراد جامعه، کیفیت تیم و ارزیابی رضایت

های والیبال و مدیران های اصلی مدیران فدراسیون و باشگاهمشتریان به یکی از دغدغه

اند که سنجش مدیران به اهمیت این موضوع واقف. بدیل شده استهای ورزشی تمجموعه

مندی تماشاگران و میزان وفاداری آنان اولین گام ضروری در کیفیت تیم و ارزیابی رضایت

باشد؛ زیرا این های مجموعه و سازمان تحت مدیریت خود میی فعالیتجهت بهبود و توسعه

                                                           
5.Katz & Lazarsfeld 

6.Maxham & Netemeyer 

7.Payne 
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مندی به یک رضایت خود خودبهیفی تیم تماشاگران احتمال وجود دارد که با بالا بردن سطح ک

های بعدی خواهد شد و یک نوع در بازی ها آنکلی برسند و این خود باعث حضور مجدد 

کننده در این میان نقش کلیدی تماشاگر که استفاده. آوردبه وجود می ها آنوفاداری را در 

زیرا . شودرزشی محسوب مینهایی خدمات است عامل اصلی در بقا و رشد این مجموعه و

توجهی به خواست و نیاز تماشاگران از سوی مدیران، افراد مشاهده شده است که در صورت بی

با توجه . ناپذیری را وارد کنندممکن است با تبلیغات منفی از تجربه بدی که داشتند ضرر جبران

ماشاگران برای تماشای هایی هستند که سالانه تعداد زیادی از تها مکانبه اینکه ورزشگاه

توانند منبع اصلی درآمد برای فدراسیون روند و این مشتریان میمسابقات والیبال به آنجا می

توانند با درک بهتر رسد چرا که مدیران میامری ضروری به نظر می ها آنوالیبال باشند توجه به 

لکه با بهبود کیفیت ارائه شده و بیشتر از کیفیت تیم نه تنها به درآمد بالایی دست پیدا کنند ب

و در نهایت حضور مجدد و  ها آنمندی به تماشاگران، باعث رضایت...( خدمات، مربی قوی و )

تواند این خود نه تنها می. تر تبلیغ در جامعه و محیط دور و بر خود شوندوفاداری و از همه مهم

بررسی این . آوری بیشتر منجر شودتواند به سودهای فدراسیون را جبران نماید بلکه میهزینه

در حقیقت محققان بر آن . تواند ارزشمند باشدموضوع با توجه به چارچوب مفهومی زیر می

قابلیت پیش بینی هر کدام از متغیرهای مشخص  1هستند تا با توجه به مدل ارائه شده در شکل 

 .فرضیه مشخص مورد آزمون قرار دهند 6شده در مدل را در قالب 
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 پژوهش شناسی روش چارچوب مفهومی تحقیق. 1شکل

این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی و از نوع 

جامعه آماری این تحقیق تماشاگران تیم ملی . پیمایشی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری است

 1ی انتخاب حجم نمونه از جدول کرجسی و مورگانبرا. والیبال ایران در لیگ جهانی بودند

با توجه به اینکه تعداد تماشاگران ایرانی لیگ جهانی والیبال در یک بازی . استفاده شد( 1170)

نفر به طور تصادفی  376؛ طبق جدول ذکر شده تعداد حجم نمونه باشند میهزار نفر  16تقریبا 

های توزیع شده قابل استفاده نیستند یا برگشت درصدی از پرسشنامه معمولاًچون . انتخاب شد

های ای از همه جایگاهپرسشنامه در بین تماشاگرانی که به صورت سهمیه 960 ،شود نمیداده 

پرسشنامه برگشت داده شد و در  916 ورزشگاه انتخاب شدند، توزیع شد، که از این تعداد

ابزار گردآوری این  .ش قرار گرفتپرسشنامه قابل قبول مبنای انجام پژوه 316نهایت تعداد 

، α=80/0با پایایی ( 6001) 6های وفاداری نگرشی گلادن و فانکتحقیق با اقتباس از پرسشنامه

مندی کلی ، پرسشنامه رضایتα=76/0با پایایی ( 1117)پرسشنامه کیفیت تیمی ژان و همکاران 

                                                           
1. Krejcie & Morgan 

2. Gladden & Funk 

 کیفیت تیمی

 مندیرضایت

تمایل به حضور 

 مجدد

 وفاداری نگرشی

تبلیغات دهان به 

 دهان
H2 

H4 

H5 

H1 

H3 
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و  α=13/0با پایایی ( 6002)، پرسشنامه حضور مجدد لیم α=83/0با پایایی ( 6002)لیم 

بود که  α=71/0با پایایی ( 1112) 1پاراسورامنو  ، بریپرسشنامه تبلیغات دهان به دهان زیاتمل

های مذکور با استفاده از روایی محتوایی، صوری و پرسشنامه. بود سؤال 68در مجموع شامل 

 .قرار گرفت تأییدسازه مورد 

های آمار توصیفی و استنباطی ها از روشهآمده از نمون دست بههای برای تحلیل داده

به . های مرکزی و پراکندگی استفاده شدها از شاخصبه منظور توصیف داده. استفاده شده است

و  تأییدیگیری، روش تحلیل عاملی مدل اندازه تأییدهای تحقیق و منظور تعیین اعتبار پرسشنامه

های آماری از روش رگرسیون ساده و نسخه ضبه منظور آزمون فر. لیزرل استفاده شد افزار نرم

های آزمون لازم به ذکر است تمامی پیش فرض. استفاده شده است SPSSنرم افزار  66

ها و ماندهها، نرمال بودن توزیع باقیرگرسیون اعم از استقلال خطاها، نرمال بودن توزیع داده

 .قرار گرفت تأییدها با متغیر ملاک مورد بررسی و ماندهعدم همبستگی باقی

 هاي پژوهشیافته

مربوط به  های مؤلفهبر روی  سؤالاتپرسشنامه  نشان داد تمامی  تأییدینتایج تحلیل عاملی 

. اند و بنابراین از بار عاملی قابل قبولی برخوردارندنشان داده +12/1خود بار عاملی خارج از بازه 

گیری مدل اندازه)برای پرسشنامه کلی افزار لیزرل های برازش استخراج شده از نرمشاخص

متغیر شامل وفاداری نگرشی، تبلیغات دهان به دهان، تمایل حضور  6گیری با اندازه( تحقیق

                                                           
3. Zeithaml, Berry & Parasuraman 
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-همچنین پایایی هر یک از پرسشنامه. بود تأییدمندی کلی مورد مجدد، کیفیت تیمی و رضایت

    (.1جدول )قرار گرفت  تأییدبود و مورد  7/0ها بالاتر از 

 های تحقیقنتایج مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه: 1جدول 

بارمتغیرهایآشکارهامؤلفه

عاملی

(λ)

T-

value 

وفاداری 

 نگرشی

  8/0= پایایی 

نتایج ضعیفی به دست آورد، ممکن است در وفاداری خود  دائماًاگر تیم ملی 

 .تجدیدنظر کنم نسبت به این تیم

18/0  67/3  

دهد های تیم ملی را بدون توجه به این که با چه تیمی مسابقه میخواهم بازیمی

 .تماشا کنم

33/0  11/2  

اگر بازیکنان خوب تیم ملی، تیم را ترک کنند، ممکن است درباره وفاداریم 

 .نسبت به این تیم تجدیدنظر کنم

02/0  01/1  

61/0 .هواداری تیم ملی برای من اهمیت زیادی دارد  07/10  
83/0 .تواند وفاداریم را به تیم ملی تغییر دهدنمی هیچ چیز  11/18  

81/0 .دانممن خود را یک هوادار متعصب تیم ملی می  63/18  
ای را به خدمت بگیرد که من نظر مساعدی نسبت اگر مدیریت فدراسیون، مربی

 .نخواهد داشتبر وفاداریم به تیم ملی  تأثیریبه او نداشته باشم، این موضوع 

18/0  93/3  

68/0 .ممکن است به آسانی متقاعد شوم که هواداری تیم ملی را کنار بگذارم  36/6  
-کنم، هوادار تیم ملی شدهاز زمانی که مسابقات لیگ جهانی والیبال را تماشا می

 .ام

13/0 -  38/6 -  

حتی اگر دوستان  دهمتغییر نمیهرگز وفاداریم را از تیم ملی به تیم دیگری 

 .ام هوادار تیم دیگری باشندصمیمی

39/0  92/2  

33/0 .ام را ازتیم ملی به تیم دیگری تغییر دهمبرای من ناخوشاینداست که وفاداری  32/2  
69/0 .برای من سخت است که باورها و اعتقادتم را نسبت به تیم ملی تغییر دهم  86/10  

حتی در صورت  توانم هر هوادار تیم ملی را قانع کنم کهمن به راحتی می

 .عملکرد ضعیف تیم به حمایت خود از این تیم ادامه دهد

61/0  10/10  

اگر تیم ملی عملکرد ضعیفی از خود نشان دهد و شانس کمی برای جبران داشته 

 .نخواهد یافتباشد، تعهدم نسبت به این تیم کاهش 

93/0  96/8  
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طالعه حاضر ابتدا یک ماتریس همبستگی بین متغیرهای مورد به ماهیت همبستگی م با توجه

مندی شود کیفیت تیمی با رضایتگونه که مشاهده میهمان(. 6جدول )مطالعه ارائه شده است 

مندی با همچنین رضایت(. P<0.1)و وفاداری نگرشی ارتباط معناداری نشان داده است 

وفاداری نگرشی نیز با تمایل حضور  .(P<0.1)وفاداری نگرشی ارتباط معنادار داشته است 

 (.P<0.1)مجدد و تبلیغات دهان به دهان همبستگی معنادار نشان داده است

تبلیغات دهان 

 به دهان

71/0= پایایی   

خود در ورزشگاه برای تماشای مسابقات لیگ جهانی درباره تجربه حضور 

 .کنموالیبال با دوستان و خانواده خود صحبت می

91/0  31/1  

من دوستان و خویشاوندانم را به حضور در ورزشگاه و تماشای مسابقات لیگ 

 .کنمجهانی والیبال تشویق می

88/0  21/16  

تمایل حضور 

 مجدد

13/0= پایایی   

های تیم ملی در آینده ورزشگاه آزادی و تماشای بازی برای حضور مجدد در

 .ریزی خواهم کردبرنامه

80/0  96/18  

صبرانه انتظار حضور در ورزشگاه آزادی برای تماشای مسابقات والیبال را بی

 . دارم

88/0  19/61  

حضور مجدد در ورزشگاه و تماشای مسابقات والیبال برای من لذت زیادی را به 

 .د داشتهمراه خواه

80/0  92/18  

 کیفیت تیمی

76/0= پایایی   

63/0 .تیم ملی والیبال، یک تیم باکیفیت است  81/1  
96/0 .تیم ملی والیبال، بازیکنان ستاره دارد  21/7  

61/0 .تیم ملی والیبال، رکورد برد خوبی دارد  19/11  
60/0 . تیم ملی والیبال، در رنکینگ جهانی والیبال جایگاه خوبی دارد  66/1  

69/0 .تیم ملی والیبال، تاریخچه خوبی دارد  67/9  
99/0 .کندتیم ملی والیبال، با حریفان با کیفیت بالا بازی می  16/8  

رضایت مندی 

 کلی

83/0= پایایی   

97/0 .من از تصمیم خودم برای حضور در این بازی، رضایت دارم  13/1  
77/0 .استن بازی کار درستی بودهکنم که تصمیمم برای حضور در ایمن فکر می  12/16  

61/0 .من از اینکه در این بازی حاضر شدم خوشحال هستم  18/1  

Chi-Square=1668.10, df=340, P-value=0.0000, RMSEA=0.100, X
2
/Df= 4.90, 

GFI=0.77, AGFI= 0.72, CFI=0.81, NFI=0.77, NNFI=0.79, IFI=0.81 
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 تحقیق یرهایمتغماتریس همبستگی بین . 2جدول

ناممتغیر
وفاداری

نگرشی

کیفیت

تیمی
رضایتمندی

حضور

مجدد

تبلیغات

دهانبه

دهان

     1وفادارینگرشی
    1 346/0**کیفیتتیمی
   1 690/0** 623/0**رضایتمندی
  1 416/0** 341/0** 640/0**حضورمجدد

 1 496/0** 399/0** 321/0** 664/0**تبلیغاتدهانبهدهان
 (آزمون دو دامنه)11/1معنادار در سطح **

های آزمون رگرسیون های رگرسیونی مطالعه حاضر ابتدا پیش فرضبه منظور آزمون فرض

ها و عدم ماندهها، نرمال بودن توزیع باقیاستقلال خطاها، نرمال بودن توزیع داده اعم از

همان گونه که در . قرار گرفت تأییدها با متغیر ملاک مورد بررسی و ماندههمبستگی باقی

مشخص مورد آزمون قرار فرضیه  6چارچوب مفهومی مطالعه نشان داده شد در این تحقیق 

 (.3جدول)گرفت 
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 آماری تحقیق های فرضنتایج تحلیل رگرسیون مربوط به آزمون : 3دول ج

قرار  تأییدماری تحقیق مورد فرض آ 6شود تمامی ملاحظه می 3گونه که در جدول همان

 یها فرضآمده برای هر یک از  به دستبا توجه به نتایج رگرسیونی (. P<0.1) اند گرفته

آمده از هر یک از  به دستتوان مدل رگرسیونی زیر را با توجه به ضرایب اثر آماری تحقیق می

 .بین روی ملاک ترسیم نمودمتغیرهای پیش
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 معادله رگرسیون

H1 

می
 تی

ت
یفی

ک
 

 کیفیت تیمی 111/1 11/0 312/1 321/1 140/1 111/1 وفاداری

 (312/1 + )214/1 = 

 وفاداری

H2

ضا
ر

ی
  ت

ند
م

 ی

 رضایتمندی 111/1 14/1 432/1 311/1 154/1 142/1 وفاداری

 (432/1 + )143/1= 

 وفاداری 

H3

می
 تی

ت
یفی

ک
 

  تیرضا

 یمند
 کیفیت تیمی 111/1 51/11 421/1 510/1 130/1 250/1

 (421/1 + )012/1 = 

 رضایتمندی

H4

فاد
و

ری
ا

 

تمایل 

 حضور 
 وفاداری 111/1 41/11 021/1 5/1 155/1 251/1

 (021/1 + )331/1 = 

 تمایل حضور 

H5
ری

ادا
وف

 
تبلیغات 

دهان به 

 دهان

 وفاداری 111/1 44/11 011/1 404/1 105/1 22/1

 (011/1 + )311/1 = 

 تبلیغات دهان به دهان
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 ها و پیامدهای وفاداری نگرشی هواداران تیم ملی والیبالبینضرایب رگرسیونی مربوط به پیش. 2شکل 

 و β=377/0)مندی و رضایت( >01/0P و β=367/0)دهد کیفیت تیمی نتایج نشان می

01/0P<  )بینی همچنین کیفیت تیمی قابلیت پیش. بینی وفاداری نگرشی را دارندقابلیت پیش

از سوی دیگر وفاداری نگرشی توانسته (. >01/0P و β=602/0)شته است مندی را دارضایت

 و β=921/0)و تبلیغات دهان به دهان ( >01/0P و β=6/0)است تمایل حضور مجدد 

01/0P< )بینی نمایدرا پیش. 

 گیريبحث و نتیجه

های ورزشی و مراکز خدماتی به به طور کلی، وفاداری مشتریان آثار مهمی برای سازمان

از این رو در دوران جدید که بازاریابی به . یژه از نظر سودآوری برای بخش خصوصی داردو

کننده در شود، جلب وفاداری مشتری عامل کلیدی و تعیینآرامی وارد عصر خدمات می

دهندگان خدمات ورزشی ضروری موفقیت بخش ورزشی در عرصه رقابتی است و برای ارائه

ر و قابل انتظار برای مشتریان را شناسایی کنند و سرلوحه کار است تا عوامل مهم و مورد نظ

 کیفیت تیمی

 مندیرضایت

تمایل به حضور 

 مجدد

 وفاداری نگرشی

تبلیغات دهان به 

 234/0 دهان

846/0  

866/0  

364/0  

246/0 
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ها و پیامدهای وفاداری تماشاگران بینپیشبنابراین در این پژوهش به بررسی . خود قرار دهند

 .والیبال در لیگ جهانی پرداخته شد

کیفیت که در صورت کنترل متغیر  آن استبیانگر  3معادله رگرسیون ارائه شده در جدول 

، کیفیت تیمیهمچنین به ازای یک واحد تغییر در . است 619/1، نمره میزان وفاداری، یمیت

دهد که با افزایش کیفیت این یافته نشان می. آیدواحد تغییر در وفاداری به وجود می 316/0

آیند و با توجه به های پایاپای تماشاگران بیشتری به استادیوم میها و ایجاد رقابتفنی بازی

کنند، پس شور و شوق که عمده تماشاگران در واقع هوادار هستند و از تیم ملی حمایت میاین

نظیری مسابقه و رویداد را فرا خواهد گرفت و این باعث افزایش بالا رفتن روحیه بازیکنان بی

. همخوان بود( 6010)و یوشیدا و جیمز ( 6008)این نتیجه با نتایج پژوهش یوسف و لی . شودمی

های ها، نشانه مدیریت خوب است، در سازمانجا که در هر سازمانی حفاظت از داراییاز آن

شوند، زیرا تماشاگرانی که از شما خدمات ورزشی نیز تماشاگران به عنوان دارایی محسوب می

بنابراین مدیریت . کنند و در واقع منبع سود هستندکنند، برای شما سود ایجاد میدریافت می

های ورزشی باید مشتری جذب کرده و بیشتر به حفظ تماشاگران باشد، که اشگاهفدراسیون و ب

در پژوهش خود ( 6010)یوشیدا و جیمز . این امر با جذب مربی و بازیکنان سطح بالا میسر است

به این نتیجه رسیدند که یکی از دلایل احتمالی برای حضور بسیار ضعیف تماشاگران در 

شود پس به کارگیری مربی باکیفیت باعث می. سابقات فوتبال استها کیفیت پایین مورزشگاه

که بازیکنان بااستعداد و با کلاس جهانی به تیم ملی والیبال دعوت شوند و تیم با حریفان قدری 

 .بازی کند که این امر در جذابیت مسابقه دخیل است
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رل متغیر که در صورت کنت آن استبیانگر  3معادله رگرسیون ارائه شده در جدول 

همچنین به ازای یک واحد تغییر در . است 193/1، نمره میزان وفاداری، رضایتمندی

توان گفت که افزایش می. آیدواحد تغییر در وفاداری به وجود می 936/0، رضایتمندی

مندی تماشاگران به نتایج رفتاری مانند تعهد، میل به ماندن، نگهداری مشتری، ایجاد رضایت

یه میان ارائه دهنده خدمت و مشتری، افزایش تحمل مشتری نسبت به اشکالات پیوندی دو سو

شود که هر یک از این موارد ذکر شده در ارائه خدمات و تبلیغات دهان به دهان مثبت منجر می

این نتیجه پژوهش با . شودباشند و باعث ایجاد وفاداری در بین تماشاگران میریشه وفاداری می

موضوع حفظ و . همخوان است( 6008)و لیو ( 6008)، چوان (6006)جمال های نتایج پژوهش

هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خود در تقویت وفاداری مشتریان برای سازمان

بازار را دارند، به عنوان چالشی راهبردی مطرح است، چرا که با شدت گرفتن رقابت و نزدیک 

ر حوزه انتخابی مشتریان قرار دارد، ارائه خدماتی که شدن سطح کمی و کیفی خدماتی که د

را مشتری دائم خدمات سازمان کند، امری حیاتی و  ها آنمورد توجه مشتریان قرار گیرد و 

، بیان داشت که کیفیت به طور مستقیم بر رضایت (6008)لیو همچنان که . ضروری است

ور مستقیم بر وفاداری مشتری همچنین سطوح رضایت مشتری به ط. گذاردمی تأثیرمشتری 

 کهبنابراین مسئولان برگزاری مسابقات باید طوری رویدادها را برگزار کنند . اثرگذار است

ها رضایت داشته باشند و فکر کنند که تماشاگران از تصمیم خود برای حضور در بازی

احساس  تصمیمشان برای حضور در بازی کار درستی بوده و احساس خوشحالی کنند، چرا که

 .شودشان میبه تیم مورد علاقه ها آنباعث وفاداری  ها آنخوشحالی و رضایت 
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که در صورت کنترل متغیر  آن استبیانگر  3معادله رگرسیون ارائه شده در جدول 

، وفاداریهمچنین به ازای یک واحد تغییر در . است 338/0، حضور مجدد، نمره میزان وفاداری

توانند برای یک تماشاگران وفادار می. آیدبه وجود می ر مجددحضوواحد تغییر در  268/0

ها حضور پیدا کنند، ارزشمند باشند زیرا احتمال زیادی دارد که در بازی کاملاًسازمان 

های تیم را دنبال کنند و به برای حضور مجدد خود محصولات تیم را خریداری کنند، بازی

این یافته از . گرددها میجر به افزایش درآمد برای تیمها منهمه این فعالیت. کنند یشمار لحظه

، چانگ و وانگ (6008)، اکورو و مات (6006)های جمال های پژوهشپژوهش با یافته

نتایج پژوهش . همخوان است( 6013) 6و والتر، کلف و چو( 6013) 1، آلبرت و مرونکا(6011)

مشتریان سهم بازار و میزان سوددهی  با افزایش وفادارینشان داد که ( 6008)مات  اکورو و

افزایش و رشد در وفاداری مشتریان، درآمد آینده را به وسیله آنان . رودبنگاه اقتصادی بالا می

کند، بر این اساس وفاداری مشتریان هدف نهایی هر سازمانی است زیرا وفاداری تضمین می

ها است؛ مشتریان وفادار سودآوری ترین عوامل در تعیین سودآوری بنگاهمشتریان یکی از مهم

-آورند، حضورهای مجدد بیشتری خواهند داشت، لذا سهم بازار را بالا میبیشتری به وجود می

های ورزشی مربوطه بنابراین سازمان. گردندبرند و باعث گسترش معرفی سازمان به دیگران می

ر نیازها و انتظارات بخصوص فدراسیون والیبال باید به طور مداوم، برآورده کردن بهت

کننده در رویدادهای تماشاگران را به منظور حفظ و افزایش شمار تماشاگران وفادار شرکت

تماشاگران ورزشی از یک سو نقش مستقیمی در تعیین درآمدهای . ورزشی را ارزیابی کنند

ش از طریق فرو میرمستقیغدارند و از سوی دیگر، نقش  تیبلرویداد ورزشی از طریق فروش 
                                                           

1. Albert & Merunka 

2. Walter, Cleff & Chu 
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درک رفتار تماشاگران به منظور افزایش دانش درباره اینکه چرا . کنندسایر محصولات ایفا می

هنگامی که نیازهای تماشاگران . کنند ضروری استافراد در رویدادهای ورزشی شرکت می

 . یابندها حضور میبیشتر در بازی احتمالاًوفادار برآورده شود 

که در صورت کنترل متغیر  آن استبیانگر  3ل معادله رگرسیون ارائه شده در جدو

همچنین به ازای یک واحد تغییر در . است 371/0، تبلیغات دهان به دهان، نمره میزان وفاداری

اگر مشتریان به نام . آیدبه وجود می تبلیغات دهان به دهانواحد تغییر در  281/0، وفاداری

ی بپردازند و برای آن محصول یا خدمت تجاری وفادار باشند حاضرند برای آن قیمت بالاتر

تر خواهد بود و این باعث خواهد های بازاریابی برای آنان اثربخشتبلیغ کنند از این رو برنامه

، (1119)نتیجه این پژوهش با نتایج پژوهش پاین . شرکت به یک مزیت رقابتی پایدار دست یابد

نتایج . همخوان است( 6010)رسن و برگ کویست و بچ لا( 6008)سوینی، سوتار و مازارول 

نشان داد که ارتباط دهان به دهان پیامد و مبنای حفظ مشتریان است و ( 1119)پاین پژوهش 

مشتریان وفادار تمایل بیشتری به ایجاد ارتباط دهان به دهان مثبت داشته و به عنوان طرفدار نام 

ان به دهان در بخش خدمات از رسد ارتباط دهبه نظر می. کنندتجاری برای سازمان عمل می

های کنندگان در بخشدر مقایسه با بازار کالاها، مصرف. باشداهمیت زیادی برخوردار می

خدماتی بیشتر بر منابع اطلاعات شخصی اطمینان داشته و نسبت به بخش کالاها، ارتباط دهان به 

رخلاف کالاها، ناملموس زیرا خدمات ب. بیشتری بر تصمیم خرید افراد خواهد داشت تأثیردهان 

کننده با تکیه بر ارتباط دهان به دهان در تلاش است تا سطح ریسک و تجربی بوده و مصرف

. ادراکی و عدم اطمینانی که اغلب در خرید در بخش خدماتی وجود دارد را کاهش دهد
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وفادار  توانند با استفاده از این فرصت و از طریق تماشاگرانهای ورزشی میبنابراین سازمان

دوستان و خویشاوندان تماشاگران را به دیدن از مسابقات تشویق کنند و چنان بر تماشاگران 

را راضی نگه دارند که درباره تجربه حضور خود در ورزشگاه صحبت  ها آنبگذارند و  تأثیر

 .کنند

کیفیت که در صورت کنترل متغیر  آن استبیانگر  3معادله رگرسیون ارائه شده در جدول 

، کیفیت تیمیهمچنین به ازای یک واحد تغییر در . است 206/0، رضایتمندی، نمره میزان تیمی

کننده از یک محصول یا رضایت مصرف. آیدبه وجود می رضایتمندیواحد تغییر در  961/0

کننده هنگام مصرف یشناخت روانهای ها و واکنشخدمت، پیامد جمعی ادراکات، ارزیابی

از منافع رضایت مشتری از یک محصول یا خدمت . باشدیا خدمت میتجربه مصرف محصول 

توان به رضایت مشتری، افزایش معاملات، تمایل برای افزایش خریدها، کاهش حساسیت به می

، (1111)های کاتلر و همکاران این یافته پژوهش با یافته. ها و هزینه مبادلات اشاره کردقیمت

کاتلر و . همخوان است( 6010)و جوگا و همکاران ( 6008)، لیو (6010)یوشیدا و جیمز 

اگر عملکرد و کیفیت محصول یا در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که ( 1111)همکاران 

خدمت سازمان انتظارات مشتری را برآورده کند، مشتری احساس رضایت و در غیر این 

ریان خدمات ورزشی چقدر پی بردن به این موضوع که مشت. کندصورت احساس نارضایتی می

ها برای حفظ رضایت اند، از مواردی است که این سازمانو چرا از کیفیت خدمات راضی

ترین هدف هر سازمان است باید مورد توجه که حیاتی ها آنمشتریان و ادامه روند فزاینده خرید 

پسند یان مشکلشود و مشتراز طرفی نارضایتی مشتری برای سازمان گران تمام می. قرار بگیرد
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ناپذیری برای امروزی اگر از کیفیت محصول یا خدمت ورزشی خرسند نباشند عواقب جبران

 .سازمان به همراه خواهد داشت

می یت های وفاداری برای پیشینه تحقیق محدود به متغیرهای کیفیتبیندر تحقیق حاضر پیش

یرهایی نظیر اعتماد به برند توانند نقش متغهای بعدی میمندی بود، لذا پژوهشو رضایت

را ( 6016، 1وان تندرو  لمبارد-، رابرتوان ورن)و کیفیت خدمات ( 1180لارزلره و هاستون، )

همچنین در تحقیق حاضر پیامدهای وفاداری برای . بین وفاداری مدنظر قرار دهندبه عنوان پیش

لذا . دهان به دهان بودپیشینه تحقیق محدود به متغیرهای تمایل به حضور مجدد و تبلیغات 

، (6008سوینی و همکاران، )توانند نقش متغیرهایی نظیر رفتار خرید های بعدی میپژوهش

را به ( 6013دویل و همکاران، )و ارزش ادراک شده ( 6003ریچهلد، )بازاریابی اجتماعی 

این بود های تحقیق حاضر یکی دیگر از محدودیت. عنوان پیامدهای وفاداری مدنظر قرار دهند

که تماشاگران حاضر برای تماشای مسابقات فقط مردان بودند، لذا با توجه به محدودیت فعلی 

شود تحقیقی مشابه بر روی هواداران زن که ها برای حضور زنان پیشنهاد میحاکم بر ورزشگاه

از دیگر . کنند انجام شودای مسابقات لیگ جهانی والیبال را دنبال میبه صورت رسانه

آوری توان به این مورد اشاره کرد که پژوهشگران فقط مجوز جمعهای تحقیق میدودیتمح

شود تحقیقی دیگر بر روی داده و اطلاعات از تماشاگران ایرانی را داشتند، لذا پیشنهاد می

 .تماشاگران توریست حریف ایران نیز انجام گیرد و نتایج آن با نتایج تحقیق حاضر مقایسه شود

                                                           
1. Van Vuuren, Roberts-Lombard & Van Tonder 
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تواند کیفیت توان گفت که فدراسیون والیبال با به کارگیری تمهیداتی میی میبه طور کل

را ( دهی به تماشاگراناز مربی و بازیکنان گرفته تا سرویس)تیم ملی و رویدادهای مربوط به آن 

های احساسی، تعهد و بالا ببرد که این امر باعث رضایتمندی تماشاگران، اعتماد، ارتقا و واکنش

از طرفی مشتریانی که از یک محصول یا خدمت رضایت . شودوفاداری به تیم ملی می در نتیجه

-شوند و دیگران را نیز تشویق میورزند، نسبت به آن وفادار میکامل دارند و به آن عشق می

آورند، خریدهای مجدد بیشتری انجام تماشاگران وفادار سودآوری بیشتری به وجود می. کنند

 .دهندحصول یا خدمت سازمان تبلیغ مثبت انجام میدهند و برای ممی
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