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Abstract:  

In recent years, the significance of small local venues as a key factor in the advancement of sports, physical activities, and social interactions 

in local communities has increased. To ensure their survival in the sports business environment, managers of professional and academic 

organizations must address challenges such as high costs, intense market competition, growing fan dissatisfaction, declining relationships, 

and rapid technological advancements. This study aimed to design a neighborhood-based sports marketing model using the mixed marketing 

theory. The research method was descriptive-correlational, employing structural equation modeling. The statistical population included 

coaches and professionals active in small sports venues, with a total of 256 participants in this study in 2022. Data were collected through a 

questionnaire on marketing in small sports venues and analyzed using the Partial Least Squares (PLS) method in SmartPLS software. The 

findings indicated that all marketing components, including process, pricing, positioning, product, place, promotion, and public relations, 

had a direct and significant impact on mixed marketing as well as on economic and social outcomes. These results confirmed the proposed 

model and demonstrated the substantial influence of marketing components on the economic and social outcomes of small local sports venues. 

This study can contribute to improving marketing strategies and decision-making for managers of small venues and, ultimately, enhance 

community participation and engagement in sports activities. 
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 چکیده

های بدنی و تعاملات اجتماعی در جوامع محلی افزایش یافته است. کلیدی در پیشرفت ورزش، فعالیت یهای کوچک محلی به عنوان عاملهای اخیر، اهمیت مکان در سال 
های بالا، رقابت شدید بازار، نارضایتی فزاینده هایی همچون هزینهای و دانشگاهی باید با چالش های حرفه وکار ورزشی، مدیران سازمانبرای حفظ بقای خود در محیط کسب 

گیری از نظریه بازاریابی ترکیبی این مطالعه با هدف طراحی یک مدل بازاریابی ورزشی مبتنی بر محله با بهره .هواداران، کاهش روابط و پیشرفت سریع فناوری مقابله کنند
های ورزشی  تخصصان فعال در مکان سازی معادلات ساختاری بود. جامعه آماری شامل مربیان و مهمبستگی با استفاده از مدل -انجام شد. روش تحقیق به صورت توصیفی

های ورزشی کوچک گردآوری و ای در مورد بازاریابی مکان ها از طریق پرسشنامه در این پژوهش شرکت کردند. داده  2022ها در سال  نفر از آن   256کوچک بود که تعداد  
یابی، گذاری، جایگاههای بازاریابی، از جمله فرآیند، قیمتها نشان داد که تمامی مؤلفه یافته  .تحلیل شدند SmartPLS افزاردر نرم (PLS) با روش حداقل مربعات جزئی

مدل پیشنهادی را تأیید کرده و   محصول، مکان، تبلیغات و روابط عمومی، تأثیر مستقیم و معناداری بر بازاریابی ترکیبی و پیامدهای اقتصادی و اجتماعی دارند. این نتایج
های بازاریابی  تواند به بهبود استراتژیهای ورزشی کوچک محلی را نشان داد. این پژوهش میهای بازاریابی بر پیامدهای اقتصادی و اجتماعی مکان تأثیر قابل توجه مؤلفه 

 .های ورزشی را ارتقا بخشدهای کوچک کمک کند و در نهایت، مشارکت و تعامل جوامع محلی در فعالیت گیری مدیران مکانو تصمیم
 

 .های کوچک، مبتنی بر محلهبازاریابی ورزشی، مکانکلیدواژگان: 

  (، 1)2،  مدیریت، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال نشریه  .  ی اههای کوچک محلبازاریابی ورزشی در ورزشگاه(.  1404. )مهرزاد  ،ی دی.، و حممیابراه  ،یقهفرخ  دوستی.، علنیحس  ،ییرزایمنحوه استناددهی:  

1-12 . 
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 مقدمه 

 فا ی ا   یجوامع محل  یو اجتماع  یتعاملات اقتصاد   یدر ارتقا   یدی نقش کل  رایشده است، ز  ل یورزش تبد  تی ریعناصر مد   نیتراز مهم   ی کیبه    یورزش  یاب یبازار   ر،یاخ  یهادهه در  

 یهای توسعه استراتژ   ی برا  ییبالا   تیاز ظرف  ،یدر سطح محل  یعو اجتما  یورزش  یهات ی فعال  ی برا   یی عنوان فضاهابه   یاکوچک محله   یها. ورزشگاه (Cornwell, 2020)  کندی م

  جاد ی ا یبستر مهم برا کیبه عنوان   توانندی دارند و م  یکنندگان ورزشبر رفتار مصرف  یقیعم  ریتأث ،یبا جوامع محل  میارتباط مستق لیفضاها به دل نیبرخوردارند. ا  یورزش یابیبازار

 .(Zhang et al., 2021)حوزه عمل کنند   نیا یو تجار  یاقتصاد  تیوضع ی ارتقا نیو همچن یبدن یهات یسطح فعال شیافزا ،یتعاملات اجتماع

و توسعه    یاجتماع  یهمبستگ  ،یتعاملات اجتماع  یبرا  ییهاعنوان مکانبه  کنند،ی م  جادی توسعه ورزش در سطح جامعه ا  یبرا  یفرصت  نکهیعلاوه بر ا  یامحله   یهاورزشگاه 

حاصل از   یدرآمدها   شی افزا  ان،یدر جذب و حفظ مشتر  آن  ییاز توانا  ها،ط ی مح  نیدر ا  یورزش  یابیبازار   تی. اهم(Quinn et al., 2019)  کنندی م  ینیآفرسالم نقش   یسبک زندگ

است که علاوه بر   یخاص یراهبردها   ازمندیبر محله، ن یمبتن یورزش  یاب ی. بازار (Humphreys, 2019) شودی م  یهواداران ناش یتمندیسطح رضا شیو افزا یورزش یهات یفعال

 .(Bahrami et al., 2021)فراهم کند  یاکوچک محله  یهاورزشگاه  یبرا  یتوجهقابل  یا یمزا زین  یبتواند از نظر اقتصاد   ،یخدمات ورزش تیفیک یارتقا

مخاطبان   یتمند یسطح رضا  شیافزا  یرا برا  ی نینو   یراهکارها   دیبا   یامحله   یهاورزشگاه   رانیاست، مد  افتهی  شی به شدت افزا  یرقابت در حوزه خدمات ورزش  نکهیتوجه به ا  با

  ، یخدمات  ی ندها یفرآ   ،یگذار مت یهمچون ق  یبتواند عناصر مختلف  هک  یبیترک  یابیمدل بازار   کی   یراستا، طراح  نی. در ا(Hyun, 2022) توسعه دهند    انی مشتر  یوفادار   یو ارتقا

 Abdolmaleki)ها شود  ورزشگاه   نیا  یتجار   تی موفق  شیمنجر به افزا  تواندی را به طور همزمان مورد توجه قرار دهد، م  یو روابط عموم  غاتیتبل  ،یاب یمحصول، مکان   ،یابیگاه یجا

et al., 2018). 

.  گذاردی م  ریجذب و حفظ مخاطبان تأث زانیبر م  میرمستقیو غ میاست که به صورت مستق یدی از عوامل کل یاشامل مجموعه  ،یامحله  یهادر ورزشگاه  یبیترک یاب یبازار   مدل

 ,.Kim et al)صرفه باشد  بهمخاطبان مقرون   یبرا   ،یاتیعمل  یهانهیهز   نیشود که علاوه بر تأم  میتنظ  یابه گونه   دیاماکن با   نیدر ا  یخدمات ورزش   یگذار مت یمثال، ق  یبرا

درآمد    شی به افزا  تواند ی دارد و م یورزش  ی هات یمشارکت افراد در فعال  زان یدر م ییبسزا ریتأث  یامحله   ی هامناسب در ورزشگاه  یگذار مت ی. مطالعات نشان داده است که ق(2020

  ی ری. قرارگشودی محسوب م  یورزش  یابیدر بازار  یاساس   یهااز مؤلفه   یکی  زین  یامحله   یهاورزشگاه  یاب یگاه یجا   گر،ید  یسو  از  .(Vieira & Sousa, 2020)مراکز کمک کند    نیا

مناسب    ی اب ین اند که مکانشان داده   قات ی. تحق(Loh et al., 2019)  کندی م  فایدر جذب مخاطبان ا   ی دی ها، نقش کلآسان به آن   یو دسترس  تی ها در مناطق پرجمعورزشگاه   نیا

 .(Asada & Ko, 2019)در سطح جامعه دارد   یمشارکت ورزش  زانی بر م ی میمستق ریتأث یامحله  یهاورزشگاه 

 ک ی به عنوان    توانند ی م  های فناور   ن یمطرح شده است. ا  یورزش  ی ابیمهم در بازار  ی به عنوان ابزارها  یاجتماع  یهاو رسانه   تالیجید   یهای استفاده از فناور   ر،یاخ  یهاسال   در 

  ر ینظ  یاجتماع   یهامثال، رسانه   ی . برا(Ng, 2024)  رندیقرار گ  استفاده مورد    یغاتیتبل  یهای و بهبود استراتژ   یتجربه کاربر   ی ارتقا  ان،یتعاملات مشتر  ش یافزا  ی راهبرد اثربخش برا

شده در  جامعه در مورد خدمات ارائه   یآگاه  شیو افزا  یمحل یورزش  یدادها ی رو غیتبل  ،یورزش یهابرنامه   جیترو   یبرا   ییهابه عنوان پلتفرم   توانندی م   بوکس یو ف  ترییتو   نستاگرام،یا

ها کمک  ورزشگاه   نیا   رانیبه مد   توانندی م  یرفتار   ی هاداده   لیو تحل  انی مشتر  تی ریهوشمند مد   یهاستم یس  ن،یهمچن  .(Yu, 2023)  رند ی استفاده قرار گ  مورد  یامحله   یهاورزشگاه 

  ی های رراستا، توسعه فناو   نی. در ا(Zheng & Xu, 2024)کنند    میها تنظآن   حات ی خود را بر اساس ترج  ی ابیبازار  یهای مخاطبان را بهتر درک کرده و استراتژ   ی ازها یکنند تا ن

 .(Caliskan et al., 2021) کندی را فراهم م انیمشتر  یوفادار  شی خدمات و افزا تیفیامکان بهبود ک ،یورزش یابیدر حوزه بازار   دی جد

  ی هابرنامه   جادی مثال، ا  ی داشته باشد. برا  یامحله   ی هاورزشگاه   ی و توسعه اجتماع  ی بر رشد اقتصاد  ی میمستق  ریتأث  تواند ی م  یورزش  یاب ینشان داده است که بازار   قاتیتحق

 ,Buhalis & Park)دهد    شیافزا  زیمخاطبان را ن  یتمند یحال، سطح رضا  نیکمک کند و در ع  یحاصل از خدمات ورزش  یدرآمدها  زانیم  شیبه افزا  تواندی مؤثر م  یابیبازار

کمک کند    یدر جوامع محل   ی سطح تعاملات اجتماع  شی به افزا  تواند ی م ان،یتجربه مشتر  یو ارتقا  ی خدمات ورزش  ت یفیبهبود ک قی از طر  یورزش  ی ابی بازار گر،ید   ی . از سو(2021

(Veselinovic et al., 2022).  ها در  و مشارکت خانواده   ی آموزش  یهاتوسعه برنامه   ،یورزش   یدادها ی رو  جادی ا  ق ی از طر  یامحله   ی هادر ورزشگاه   یتعاملات اجتماع  شی افزا
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به    دی ها باورزشگاه   نیدر ا  یشورز  یابیبازار   ل،یدل  نی. به هم(Gatouillat et al., 2020)افراد جامعه کمک کند    یو جسمان  یبه بهبود سلامت روان  تواندی م  ،یورزش  یهات یفعال

  ی در جوامع محل   ی زندگ تیفیسطح ک  یسالم و ارتقا  یبهبود سبک زندگ ،یاجتماع  یهمبستگ  ش یافزا   رینظ یاهداف اجتماع  ،یاقتصاد  یامدها یشود که علاوه بر پ  ی طراح  یاگونه 

 .(Yoshida et al., 2014)پوشش دهد   زیرا ن

  ت ی موفق  شیدر افزا   ینقش مهم  تواند ی م  یورزش  ی ابیبازار  یهای استفاده از استراتژ   ،یدر توسعه ورزش و تعاملات اجتماع  یامحله   یهاروزافزون ورزشگاه   ت یتوجه به اهم  با

 ی میمستق  ریتأث  تواندی است، م   یو روابط عموم   غاتیمکان، تبل  حصول،م   ،یابیگاه یجا  ،یگذار مت ی ق  ند،یهمچون فرآ  ی که شامل عناصر مختلف  یبیترک  یاب یکند. مدل بازار   فا یمراکز ا  نیا

به عنوان   تواند ی م یاجتماع  یهاو رسانه   تالیجید   یهای استفاده از فناور  ن،ی. علاوه بر ا(Silvera et al., 2008)ها داشته باشد  ورزشگاه   نیا  یو اجتماع  یاقتصاد   یامدها یبر پ

 . (Hu et al., 2019)  ردیمورد استفاده قرار گ  یابیبازار یندها یو بهبود فرآ  انیمشتر لاتتعام  شی راهبرد اثربخش در افزا کی

 ش ی را افزا  یورزش  یهات ی مشارکت افراد در فعال  زانیم  توانی م  ،یامحله   یهادر ورزشگاه   یخدمات ورزش  تیفیو بهبود ک  یورزش  یاب ی بازار  نینو   یبا توسعه راهبردها   ت،ی نها  در

این مطالعه با هدف طراحی یک مدل بازاریابی ورزشی مبتنی بر محله  لذا،    .(Risal et al., 2016)  دی بهبود بخش  زیمراکز را ن  نیا  یو اجتماع  یاقتصاد   یای حال، مزا  نیداده و در ع

 گیری از نظریه بازاریابی ترکیبی انجام شد. با بهره 

 شناسی پژوهش روش

سازی معادلات ساختاری است. جامعه آماری این پژوهش را مربیان و متخصصان فعال در اماکن ورزشی کوچک همبستگی با طرح مدل   -توصیفی  یااین پژوهش مطالعه 

نفر از آنها مربیان و متخصصان فعال در اماکن ورزشی کوچک بودند. روش نمونه گیری مورد استفاده در این پژوهش، نمونه گیری    300تعداد    1401دادند که در سال  تشکیل می

 های آنها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. شرکت کننده باقی ماندند و داده  256های تحریف شده، در مجموع در دسترس غیرتصادفی و داوطلبانه بود. پس از بررسی پرسشنامه 

گویه برای    8گویه برای خرده مقیاس محصول،    16گویه است:    80شرکت کنندگان پرسشنامه بازاریابی امکانات ورزشی کوچک را تکمیل کردند. این ابزار محقق ساخته شامل  

گویه برای خرده مقیاس   7یاس پیامدهای اجتماعی و گویه برای خرده مق 16گویه برای خرده مقیاس موقعیت،  10گویه برای خرده مقیاس فرآیند،  23خرده مقیاس قیمت گذاری، 

شوند. روایی و پایایی این پرسشنامه نیز در این مطالعه مورد بررسی قرار  )ضروری( رتبه بندی می  5)مفید نیست( تا    1ای از  پیامدهای اقتصادی. اقلام در مقیاس لیکرت پنج درجه 

(، 830/0(، ارتقاء )130/0(، مکان )930/0(، قیمت گذاری )720/0های محصول )و برای خرده مقیاس   795/0کل پرسشنامه  گرفت. ضریب آلفای کرونباخ برای این پرسشنامه برای  

( ( به دست آمد. پرسشنامه دیگر، سؤالات تعدیل شده  690/0( و پیامدهای اقتصادی )820/0(، پیامدهای اجتماعی )910/0(، موقعیت )930/0(، فرآیندی )910/0روابط عمومی 

و  (  BIDهویت برند ) (،  BRیادآوری برند )(،  BPگویه و چهار خرده مقیاس ادراک برند )  60دارای    BASQ-SFبود.  (  BASQ-SFشی ) پرسشنامه آگاهی از برند برای اماکن ورز 

ایایی ترکیبی و روایی تشخیصی نیز گزارش شد که  نفر از اساتید متخصص مدیریت ورزشی تأیید شد. روایی همگرا، پ  12است. روایی صوری این ابزار توسط  (  BIMتصویر برند ) 

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  SmartPLS-3و  SPSS-26های جمع آوری شده با استفاده از نرم افزارهای دهد همه آنها تأیید شده اند. داده نشان می 

 هایافته 

 ارائه شده است.  1های توصیفی شامل میانگین و انحراف معیار، کمترین و بالاترین نمرات در جدول توصیفی و تحلیلی ارائه شده است. یافته ها در دو بخش یافته

 . نتایج آمار توصیفی 1جدول 

 Sd معنی حداکثر  دقیقه متغیرهای

 0.656 4.155 5 1 پیامدهای اقتصادی

 0.572 4.103 5 2 پیامدهای اجتماعی 

 - - - - بازاریابی ترکیبی
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 0.503 4.298 5 1 فرایند 

 0.534 4.077 5 2 قیمت 

 0.502 4.417 5 1 موقعیت 

 0.447 4.174 5 1 محصولات 

 - - - - آگاهی از برند 

    2 ادراک برند 

    1 فراخوان برند 

    1 هویت برند 

    1 تصویر برند 

 - - - - نفوذ اجتماعی 

    1 اطلاعاتی نفوذ اجتماعی 

    1 نفوذ اجتماعی هنجاری 

 

(،  2های خوبی برازش )جدول  مورد تأیید قرار گرفت. شاخص (  CFAبرای بررسی برازش مدل پیشنهادی، روایی و پایایی مدل مفروض با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی )

 ارائه شده است. ( مدل فرض شده در زیر 4( و ضرایب همبستگی )جدول 3خلاصه نتایج )جدول 

 مدل فرضی برازش های . شاخص2جدول 

 SRMR NFI RMS_Theta های تناسب شاخص

 0.12 > 0.80 < 0.12 > ارزش پیشنهادی

 0.102 0.895 0.082 مقدار مشاهده شده 

 

ها از نظر آماری با ساختار  دهد که داده این امر نشان می های نیکویی برازش مدل مفروض در سطح قابل قبولی قرار دارد.  : نتایج پژوهش نشان داد که شاخص برازش مدل

 عاملی و مبانی نظری هفت متغیر مکنون و سه متغیر مشاهده شده در این پژوهش برازش دارند. 

 . خلاصه نتایج 3جدول 

 p خیابان  L A Cr نام نشانگر  متغیر نهفته 

 Ec 0.37 0.83 0.85 0.67 0.01 پیامدهای اقتصادی

 Sc 0.32 0.91 0.9 0.59 0.01 پیامدهای اجتماعی 

 0.01 0.72 0.89 0.93 0.37 1پ فرایند 

 0.06 0.71 0.87 0.72 0.17 2پ قیمت 

 0.05 0.61 0.83 0.91 0.18 3پ موقعیت 

 0.01 0.57 0.8 0.83 0.26 4پ محصولات 

 Bp 0.18 0.74 0.78 0.66 0.01 ادراک برند 

 0.01 0.68 0.7 0.79 0.29 برزیلی  فراخوان برند 

 0.01 0.58 0.88 0.85 0.32 پیشنهاد هویت برند 

 Bim 0.24 0.71 0.86 0.48 0.01 تصویر برند 

 0.01 0.55 0.89 0.74 0.34 آی اس آی نفوذ اجتماعی اطلاعاتی 

 NSI 0.36 0.89 0.81 0.63 0.01 نفوذ اجتماعی هنجاری 
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 این.  نبود  دار معنی  05/0  سطح  در آماری  نظر  از  که  بود  تر  پایین  گذاری  قیمت  متغیر  تنها  بازاریابی  متغیرهای(  λاستاندارد شده ): بارگذاری عاملی  تک بعدی بودن شاخص ها

های انتخاب  توان بیان کرد که شاخص می   بنابراین. دهد می   ارائه گذاری،  قیمت جز به  مربوطه، سازه  هر در شده  انتخابهای شاخص  بودن بعدی   تک تأیید برای  کافی شواهد  نتایج 

 های مربوطه به جز قیمت گذاری به طور مناسب انتخاب شده اند.شده برای همه سازه 

است که نشان دهنده پایایی بسیار خوب برای همه متغیرهای موجود در این مدل است. ضریب آلفای کرونباخ برای همه  70/0ها بالاتر از همه سازه  CR(: CR(پایایی مرکب 

 ها است. است که نشان دهنده پایایی درونی مطلوب برای این سازه  70/0ها نیز بالای سازه 

های پژوهش در مدل اندازه گیری بازاریابی ورزشی  دهد سازه بود که نشان می  50/0های پژوهش بالای برای همه سازه ( AVE: میانگین واریانس استخراج شده )روایی همگرا

 در اماکن ورزشی کوچک از روایی همگرای مناسبی برخوردار است. 

 AVEضرایب همبستگی و  . 4جدول 

 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیر

Ec 0.82            

Sc 0.64 0.77           

          0.85 0.22 0.69 1پ

         0.84 0.27 0.43 0.27 2پ

        0.78 0.42 0.34 0.45 0.39 3پ

       0.75 0.64 0.51 0.45 0.28 0.49 4پ

Bp 0.33 0.44 0.45 0.62 0.51 0.66 0.81      

     0.82 0.63 0.36 0.65 0.24 0.60 0.21 0.38 برزیلی 

    0.76 0.52 0.62 0.71 0.32 0.54 0.64 0.43 0.56 پیشنهاد

Bim 0.52 0.52 0.23 0.37 0.23 0.46 0.47 0.58 0.48 0.69   

  0.74 0.46 0.54 0.22 0.31 0.27 0.39 0.38 0.59 0.66 0.39 آی اس آی

NSI 0.40 0.62 0.65 0.47 0.48 0.56 0.63 0.53 0.36 0.24 0.32 0.79 

 

دهد که بود. این نتیجه نشان می (  R > 71/0  >  22/0ها )بیشتر از همبستگی بین سازه(  AVE > 85/0  >  69/0برای هر سازه )  AVE: به طور کلی جذر  تشخیصی روایی  

ها در  گذارند. بنابراین روایی تشخیصی سازه های مدل اندازه گیری به اشتراک می های انتخاب شده برای هر سازه درصد بالایی از واریانس مشترک آن سازه را با سایر سازه شاخص 

 مدل اندازه گیری پژوهش مورد تأیید قرار گرفت. 

 . های پژوهش مورد بررسی قرار گرفت بر اساس نتایج به دست آمده، فرضیه
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P1: Process, P2: Pricing, P3: Position, P4: Products, P5: Place, P6: Public relation, P7: Promotion, MM: mix marketing, EC: Economic consequences, SC: Social 

consequences 

 تحلیل مسیر نمودار  . 1شکل 

 

 . نتایج تحلیل مسیر 4جدول 

 L Sd T p اثر مستقیم

 0.01 7.65 0.04 0.19 پیامدهای اقتصادی  →بازاریابی ترکیبی 

 0.01 10.33 0.02 0.28 پیامدهای اجتماعی  →بازاریابی ترکیبی 

 0.01 38.51 0.07 0.61 پیامدهای اقتصادی → برندسازی  از  آگاهی →بازاریابی ترکیبی 

 0.01 22.58 0.06 0.45 پیامدهای اجتماعی  → برندسازی  از  آگاهی →بازاریابی ترکیبی 

 0.01 6.27 0.03 0.16 پیامدهای اقتصادی  → نفوذ اجتماعی 

 0.01 11.93 0.05 0.34 پیامدهای اجتماعی → نفوذ اجتماعی 

 0.01 36.34 0.09 0.55 پیامدهای اقتصادی  →  برندسازی از  آگاهی →تأثیر اجتماعی 

 0.01 13.18 0.07 0.39 پیامدهای اجتماعی →  برندسازی از  آگاهی →تأثیر اجتماعی 

 

 ، λ، 51/38=t=61/0)  غیرمستقیم  و(  λ، 65/7=t، 01/0=p= 19/0توان نتیجه گرفت که متغیرهای بازاریابی آمیخته تأثیر مستقیم )های این پژوهش میدر نهایت بر اساس یافته 

01/0=p  ) بر  EC  مستقیم  تأثیر  نیز   آمیخته  بازاریابی  متغیرهای.  داشتند  (28/0 =λ، 33/10=t، 01/0=p  ) غیرمستقیم   و  (61/0 =λ، 51/38=t، 01/0=p  )داشتند  آمیخته   بازاریابی   بر  .

P1 

P2 

P3 

P4 

P5 

P6 

P7 

MM 

EC 

SC 

(01/0 )128/0  

(01/0 )070/0 

(01/0 )129/0 

(01/0 )136/0 

(01/0 )200/0 

(01/0 )308/0 

(01/0 )184/0 

(01/0 )691/0 

(01/0 )824/0 
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  متغیرهای   نهایت  در.  داشتند   الکتریکی  هدایت  بر(  λ، 34/36=t، 01/0=p=55/0)  غیرمستقیم  و (  λ، 27/6=t، 01/0=p= 16/0)  مستقیم  تأثیر  اجتماعی   تأثیر  متغیرهای   این،  بر  علاوه

  اعتبارسنجی  پیشنهادی  مدل   دیگر، عبارت  به.  داشتند  تأثیر شدت بر (  λ، 18/13=t، 01/0=p=39/0)  غیرمستقیم و ( λ، 93/11=t، 01/0=p= 34/0)  مستقیم تأثیر  نیز  اجتماعی تأثیر

 اند. داشته   اجتماعی و اقتصادی  پیامدهای بر تأثیرگذاری تأثیراتای محله   کوچک ورزشی  اماکن برندسازی  از آگاهی  با اجتماعی نفوذ و آمیخته بازاریابیهای مؤلفه   و است شده

 گیرینتیجه بحث و 

بر    ی و معنادار  م یمستق  ریتأث  ،یو روابط عموم   غات یمحصول، مکان، تبل  ،یابیگاه یجا   ،یگذارمت یق  ند،یاز جمله فرآ  ،یابیبازار   یهامؤلفه  یپژوهش نشان داد که تمام   نیا  ج ینتا

  ی تمند یرضا   شیدر افزا   ینقش مهم  یبیترک  یابیاز آن است که بازار  یکحا  هاافتهی دارند. به طور مشخص،    یامحله   یهاورزشگاه   یو اجتماع  یاقتصاد  یامدهایو پ  یبیترک  یابیبازار

در    یابی بازار  یکردها یرو  تی که بر اهم  ی قبل  یهاپژوهش   جی با نتا  هاافتهی   ن یدارد. ا  یامحله   یهادر ورزشگاه   یسطح تعاملات اجتماع   ی و ارتقا  ی بهبود عملکرد اقتصاد  ان، یمشتر

 . (Cornwell, 2020; Yoshida et al., 2014)همسو است  ،دارند  دیتوسعه ورزش و صنعت ورزش تأک

بهبود   ،یگذار مت یق  ی سازنه یکه به  دهد ی نشان م  ج ینتا   ن یدارند. ا ی اقتصاد  ی امدهایبر پ ی میمستق  ر یتأث  یبیترک  ی ابیبازار یرها یآمده نشان داد که متغدست به  یهاداده  یبررس 

 ,Buhalis & Park, 2021; Vieira & Sousa)دارد    یامحله   یهاورزشگاه   یدرآمدها  شیبر افزا   یمیمستق  ریتأث  ،یغاتیتبل  نینو   یهاو استفاده از روش   ندهایفرآ  تیفیک

در    یاب یبازار  یهای نقش مهم استراتژ   انگریدارد که ب  یامحله   یهاورزشگاه   ی اجتماع  ی امدهایبر پ  یمعنادار   ریتأث  ی بیترک  یابیمطالعه حاضر نشان داد که بازار   ن،ی. همچن(2020

 .(Gatouillat et al., 2020; Zhang et al., 2021)است  یورزش یهات یفعال در   یو مشارکت جوامع محل ی تعاملات اجتماع شیافزا

  ی گذارمت یدارند که ق  دیتأک  زین  نیشیاست. مطالعات پ  یامحله   یهاورزشگاه   یو اجتماع  یاقتصاد   یامدهایدر بهبود پ  یگذارمت یق  تیپژوهش، اهم  نیا  ید یکل  یهاافتهی از    یکی

. در واقع، (Abdolmaleki et al., 2018; Kim et al., 2020)مراکز داشته باشد    نی درآمد ا  شیو افزا  انی بر جذب مشتر  یمیمستق   ریتأث  تواندی م  یمناسب خدمات ورزش 

  ن ی شود. ا   یامحله   یهاها، نوجوانان و سالمندان به ورزشگاه مختلف از جمله خانواده   یهادهد و موجب جذب گروه  شیمشارکت را افزا  یهازه یانگ  تواندی مناسب م  یگذار مت یق

 . (Bahrami et al., 2021; Yoshida et al., 2014)دارد  یاند، همخوان کرده  یتوسعه صنعت ورزش بررس  ر را د یگذار مت یکه نقش ق ییهاپژوهش  جیبا نتا  هاافتهی

  ت ی فیک  یو ارتقا   ی ورزش  یندها یفرآ  یسازنهینشان داد که به   هاافته یبود.    ان یمشتر  یتمند یمشارکت و رضا   زانیآن بر م  ریو تأث  یابیبازار  یندها یمهم، فرآ   یهااز مؤلفه   گر ید  یکی

اند  کرده   د یدارد که تأک  یهمخوان  نیشیپ  یهابا پژوهش  جینتا   نی. ا دداشته باش   یامحله   یهاورزشگاه  یو اقتصاد   یتعاملات اجتماع  شی بر افزا  یر یچشمگ  ریتأث  تواندی خدمات م 

 ,.Gladden & Sutton, 2009; Hu et al) تعداد مخاطبان داشته باشند    شیبر حفظ و افزا  یمیمستق  ریتأث  ان،ی بهبود تجربه مشتر  قی از طر  توانندی م  یابیبازار  یندها یفرآ

2019). 

 ی اب یدارد. مکان   یسطح تعاملات اجتماع   شی و افزا  یمشارکت ورزش   شی در افزا  ینقش مؤثر   یامحله   یهامناسب ورزشگاه   یاب یگاه یمطالعه نشان داد که جا   نیا  ن،یهمچن

. (Loh et al., 2019; Quinn et al., 2019) شود   یو اجتماع یورزش یهات ی سطح مشارکت افراد در فعال شیباعث افزا  تواند ی ها مورزشگاه  نیآسان به ا  ی و دسترس حیصح

 . (Asada & Ko, 2019)دارند، همسو است   دیتأک یورزش انی مشتر  تی رضا شی در افزا  یابیکه بر نقش مکان  یخصوص با مطالعات نیپژوهش حاضر در ا یهاافتهی

 ن ی ا  جیدارد. نتا   یو اجتماع  یاقتصاد  یامدها یبر پ  یرگذار یدر تأث  ینشان دادند نقش مهم  جی که نتا  شودی محسوب م   یورزش   یاب یمهم در بازار   یهااز مؤلفه   یکی  زین  غاتیتبل

منجر شود.    شتریو جذب مخاطبان ب  یامحله   یهاورزشگاه شناخت برند    شیبه افزا  تواندی م  ،یاجتماع  یهارسانه   قی از طر  ژهیاثربخش، به و  غاتیکه تبل  دهدی پژوهش نشان م

 ,Ng)درآمد در صنعت ورزش دارد    زانیم  شیو افزا  دی جد  انی در جذب مشتر  ییبسزا  ریتأث  تال،یجی د   غاتیتبل  ژه یبه و   غات،یاند که تبلنشان داده   ز ین  یقبل  یهاپژوهش   یهاافتهی

2024; Yu, 2023). 

 ان، یارتباطات مؤثر با مشتر  جادی دارد. ا یامحله   یهادر ورزشگاه  یورزش یاب یدر بهبود بازار  ینقش قابل توجه یپژوهش حاضر نشان دادند که روابط عموم یهاافتهی ن،یهمچن

 ,Hyun)ها کمک کند ورزشگاه   نیا  ی و اقتصاد  ی اجتماع  مشارکت  ش یبه افزا  تواند ی تعامل با مخاطبان، م  ی برا  ی اجتماع  یهااز شبکه  یریگو بهره   یاجتماع  یدادها یرو   ی برگزار
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2022; Veselinovic et al., 2022)  .ی را بررس  انی مشتر  یوفادار   شیو افزا  ی سطح تعاملات اجتماع  یبر ارتقا  یروابط عموم  ریکه تأث  یمطالعات  جیپژوهش با نتا   نیا  یهاافته ی  

 . (Gass, 2015)اند، تطابق دارد کرده 

خاص از    یاپژوهش، تمرکز آن بر نمونه   نیا  ی اصل  ی هات یاز محدود   ی کیدر نظر گرفته شود.   د یاست که با   یی هات یمحدود   ی دارا  گر، ید   ی پژوهش همانند هر مطالعه علم  نیا

ا   یش ورز  یهاورزشگاه   ریرا به سا   جینتا   میتعم  تیبود که ممکن است قابل  یامحله   یهاو متخصصان فعال در ورزشگاه   انیمرب بر  از روش    نیا  ن،یمحدود کند. علاوه  مطالعه 

و   یفیعوامل ک  یاست، اما ممکن است برخ  رهایمتغ  نیروابط ب  یبررس  یبرا  یها استفاده کرده است که گرچه روش مناسبداده   لیتحل  ی ( براPLS)  یمعادلات ساختار   یساز مدل 

قرار    یرا مورد بررس   ان یدر رفتار مشتر   مدتی طولان  رات ییتغ  تواند ی است که نم  ی مقطع  یهااستفاده از داده   ه، مطالع  ن یا  یهات ی محدود  گر یانعکاس ندهد. از د  یرا به درست  یذهن

 دهد. 

حاصل از   جیتمرکز کنند تا نتا  یامحله   یهاو مخاطبان ورزشگاه انیاز مشتر یترگسترده  یهابر نمونه  ندهیکه مطالعات آ شودی م شنهادیپژوهش حاضر، پ یهاافته یتوجه به   با

  ی ابی بازار راتیاز تأث  ی به درک بهتر  تواندی در طول زمان م انیشتر در رفتار م راتییتغ  یبررس  یبرا  یانجام مطالعات طول  ن،یداشته باشد. همچن  ی شتریب میتعم  تیپژوهش قابل  نیا

  ی اب یبازار   یهای کلان، بر استراتژ   یهاداده   لیو تحل  یاز جمله هوش مصنوع  ن،ینو   یهای فناور  ر یتأث  یبه بررس  یآت  یهاکه پژوهش   شود یم   شنهادیحوزه کمک کند. پ  نیدر ا   ی ورزش

اطلاعات    توانندی م  پردازند،ی م  ییایدر مناطق مختلف جغراف  یامحله   یهادر ورزشگاه   یابیبازار  یهای استراتژ   یاثرگذار  سهیکه به مقا  یاتمطالع  ن،یبپردازند. علاوه بر ا  یورزش

 ارائه دهند.  نهیزم نیرا در ا یارزشمند 

بهبود    یبرا   تال یجید   یهای قرار دهند و از فناور  ت یخود را در اولو   ی خدمات  ی ندها یفرآ   یسازنه یبه  یامحله   یهاورزشگاه   رانیکه مد   شود ی م  هیپژوهش، توص  نیا   جیاساس نتا   بر

ها ورزشگاه   نیا  یو بهبود عملکرد اقتصاد   انیتعداد مشتر  شیافزا   هب  تواندی صرفه مبه منعطف و مقرون یگذارمت یق  یهای استراتژ  یطراح  ن،یاستفاده کنند. همچن  انی تجربه مشتر

با جوامع    یمشارکت  یهاتوسعه برنامه   ن،ی. علاوه بر ا رندیبهره بگ  د ی جد  انی شناخت برند و جذب مشتر  ش یافزا   یبرا   یاجتماع  یهاو رسانه   تال یجید   غاتیاز تبل  د ی با  رانی کمک کند. مد

 کمک کند.  یسطح مشارکت ورزش  یو ارتقا یتعاملات اجتماع  شی به افزا  تواندی ها مورزشگاه  ر د  یاجتماع ی دادهایرو  یو اجرا  یمحل 

 تشکر و قدردانی

 گردد. کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی میاز تمامی 

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 نداشته است. این پژوهش حامی مالی 

 موازین اخلاقی 
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 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

Sports marketing plays a pivotal role in the development of sports organizations and facilities, contributing to their economic 

sustainability and social engagement within communities (Cornwell, 2020; Yoshida et al., 2014). Small neighborhood-based 

sports venues, in particular, serve as crucial hubs for local engagement in physical activities and sports participation. These 

facilities not only provide spaces for exercise and social interaction but also function as business entities that require effective 

marketing strategies to attract and retain consumers (Zhang et al., 2021). Given the growing competition in the sports industry 

and the rising expectations of consumers, managers of small sports venues must adopt comprehensive marketing strategies to 

enhance financial performance and community involvement (Humphreys, 2019). 

Marketing mix models have proven to be highly effective in shaping consumer behavior and improving business outcomes 

in sports-related industries (Vieira & Sousa, 2020). A well-designed marketing strategy that includes pricing, positioning, 

product offering, location, promotional activities, and public relations can significantly enhance the success of small sports 

venues (Bahrami et al., 2021). In particular, pricing strategies influence consumer decisions by balancing affordability with 

operational profitability (Kim et al., 2020). Similarly, effective promotional campaigns, particularly through digital and social 

media channels, have been found to enhance brand recognition and consumer engagement in sports contexts (Ng, 2024; Yu, 

2023). Furthermore, the role of public relations in strengthening consumer loyalty and increasing community participation has 

been highlighted in various studies (Veselinovic et al., 2022). 

Despite the growing interest in sports marketing, research on marketing strategies tailored to small-scale neighborhood 

sports venues remains limited. Most studies focus on large-scale sports organizations, neglecting the unique challenges faced 

by smaller, community-based sports facilities (Loh et al., 2019). Given the increasing importance of localized sports facilities 

in promoting active lifestyles and social cohesion, it is essential to develop a marketing model that specifically addresses the 

needs of these venues. This study aims to design a neighborhood-based sports marketing model by applying the marketing mix 

theory to small sports venues. By examining key marketing components and their impact on economic and social outcomes, 

this research seeks to provide valuable insights for sports managers and policymakers. 

Methods and Materials 

This study employed a descriptive-correlational research design using structural equation modeling (SEM). The research 

population consisted of coaches and professionals working in small neighborhood sports venues, with a total of 256 participants 

in the study conducted in 2022. The sampling method was non-random convenience sampling. 

A questionnaire was used to collect data, measuring various aspects of sports marketing in small sports venues. The 

questionnaire consisted of 80 items covering different marketing components, including product, pricing, process, positioning, 

social outcomes, and economic outcomes. Responses were recorded on a five-point Likert scale ranging from 1 (not useful) to 

5 (essential). The reliability of the questionnaire was confirmed with a Cronbach’s alpha coefficient of 0.795 for the entire 

scale, with subscales showing reliability scores above 0.70. Additionally, another questionnaire, the Brand Awareness Scale 

for Sports Venues (BASQ-SF), was used to measure branding-related perceptions. 
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The data collected were analyzed using SmartPLS software, applying the Partial Least Squares (PLS) method. Confirmatory 

Factor Analysis (CFA) was performed to assess model fit, and correlation coefficients were calculated to examine the 

relationships between marketing variables and economic and social outcomes. 

Findings 

The analysis of the data revealed significant relationships between all marketing components and both economic and social 

outcomes in small sports venues. Descriptive statistics showed that among the key marketing components, process had the 

highest mean score (4.298), followed by positioning (4.417), product (4.174), and pricing (4.077). 

The results of the structural equation modeling indicated that the marketing mix had a direct and significant impact on 

economic outcomes, with a standardized path coefficient (λ) of 0.19 (t = 7.65, p = 0.01). Additionally, the marketing mix 

showed a direct effect on social outcomes, with a coefficient (λ) of 0.28 (t = 10.33, p = 0.01). Indirect effects were also observed, 

with marketing mix influencing economic outcomes through brand awareness (λ = 0.61, t = 38.51, p = 0.01) and social outcomes 

through brand awareness (λ = 0.45, t = 22.58, p = 0.01). 

Further analysis revealed that social influence had a direct effect on economic outcomes (λ = 0.16, t = 6.27, p = 0.01) and 

social outcomes (λ = 0.34, t = 11.93, p = 0.01). Social influence also affected economic outcomes through brand awareness (λ 

= 0.55, t = 36.34, p = 0.01) and social outcomes through brand awareness (λ = 0.39, t = 13.18, p = 0.01). 

Confirmatory factor analysis confirmed the validity and reliability of the proposed marketing model. The model fit indices 

demonstrated acceptable values, with an SRMR of 0.082, NFI of 0.895, and RMS_Theta of 0.102, indicating that the proposed 

structure effectively explained the relationships among marketing variables in small sports venues. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study confirm the significant role of marketing mix components in enhancing the economic and social 

performance of small sports venues. Effective marketing strategies, including pricing, process optimization, branding, and 

promotional efforts, contribute to increased revenue generation and consumer engagement. The study highlights the necessity 

of tailored marketing approaches that consider the unique characteristics of neighborhood-based sports facilities. 

The importance of pricing strategies is particularly emphasized, as affordable pricing structures can encourage broader 

community participation while ensuring financial sustainability. Additionally, the study underscores the role of brand 

awareness and public relations in fostering long-term consumer loyalty and enhancing the social impact of sports venues. By 

strategically utilizing social media and digital marketing, managers of small sports venues can improve outreach and strengthen 

consumer relationships. 

Furthermore, the study illustrates the positive influence of social interactions within sports venues. Small sports facilities 

serve not only as fitness centers but also as social hubs that facilitate community bonding and collective engagement in physical 

activities. Marketing strategies that emphasize social cohesion and community involvement can significantly enhance the 

appeal and success of neighborhood-based sports facilities. 

Overall, this research contributes to the growing body of literature on sports marketing by focusing on small-scale venues, 

which have received limited attention in previous studies. The proposed marketing model provides a practical framework for 

improving marketing practices in these settings, with implications for sports management and policy development. Future 

research should explore longitudinal analyses to assess the long-term impact of marketing strategies on consumer behavior and 

economic performance in small sports venues. 
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