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ABSTRACT 

 

This study was done to predict Consumption Behavior of spectators 

including tendency to Attend Again and purchasing marked merchandises. 

So, using correlation method, presented spectators in Azadi Stadium are 

chosen as statistical population. 696 people were chosen randomly and 

fill Alimohammadi's questionnaire of factors affecting presence and Kim's 

questionnaire of spectators' Consumption Behavior. Results from multi-

regression analyze show that excitement, attendance & support, 

interaction & escape and information & attractiveness components have 

ability to prediction tendency to spectators of Esteghlal and Perspollis 

Attend Again and attendance and support components have ability to 

prediction purchasing marked merchandises. Attendance and support 

components have the most influence and interaction and escape have the 

least effect on spectators' tendency to Attend Again. According to these 

results, it can be suggested to managers of this clubs to more activate fan 

clubs, increase matches excitements and improve knowledge of 

spectators. 
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 چکیده
 

رفتار خرید تماشاگران شامل تمایل جهت حضور مجدد و بینی پژوهش حاضر به منظور پیش

دار انجام شد. تماشاگران حاضر در استادیوم آزادی تهران به عنوان جامعه آماری خرید کالای آرم

-تماشاگر به صورت تصادفی انتخاب و به صورت داوطلبانه پرسشنامه 131انتخاب شدند. تعداد 

( را تکمیل 2112( و رفتار خرید تماشاگران کیم )1331های عوامل مؤثر بر حضور علیمحمدی )

های هیجان، حضور و حمایت، تعامل و نمودند. نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه نشان داد، مؤلفه

بینی تمایل جهت حضور مجدد تماشاگران استقلال و گریز و اطلاعات و جذابیت قابلیت پیش

ار را دبینی خرید کالای آرمقابلیت پیش حضور و حمایت پرسپولیس را دارند و همچنین مؤلفه

( بیشترین و تعامل و گریز =122/1Beta(. به طوری که مؤلفه حضور و حمایت )p≤10/1دارد )

(132/1Beta=  کمترین تأثیر را بر تمایل جهت حضور مجدد تماشاگران داشتند. براساس نتایج )

های هواداری را پیشنهاد داد کانون هاتوان به مدیران و مسئولین این باشگاهپژوهش حاضر می

  تر نمایند، هیجان مسابقات را بالا برده و اطلاعات و دانش هواداران را افزایش دهند.فعال
 

 .یرانا تهران، خوارزمی، دانشگاه دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، ورزشی، مدیریت یدکتر دانشجوی خورشیدی، رضا . 1

 .ایران تهران، خوارزمی، دانشگاهدانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی،  ورزشی، مدیریت دانشیار الهی، علیرضا . 2

 .ایران تهران، اسلامشهر، واحد اسلامی آزاد دانشگاه دانشیار هادوی، فریده  .3

 مقاله پژوهشی
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 مقدمه
ای برخوردار شده است. بازاریابان ورزشی باید ها از اهمیت ویژهبا رشد روز افزون صنعت ورزش، بازاریابی در سازمان

ل کننده ورزشی شامدهند. رفتار مصرفکنندگان ورزشی را مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار به دقت رفتار مصرف

های مربوط به خرید و مصرف محصولات و خدمات فرآیندهای روانی و اجتماعی گوناگون است که قبل و بعد از فعالیت

کننده، های مهم مطالعه در رفتار مصرفیکی از حوزه. (1)دهدورزشی و یا حضور و مشارکت در وقایع ورزشی رخ می

 . (2)رفتار خرید است

بدیهی است در ورای هر عمل خرید ورزشی یک فرآیند مهم تصمیم گیری نهفته است که لازم است مورد بررسی قرار 

الاهای توان به خرید کهای گوناگون انجام پذیرد از جمله این رفتار میتواند به شکل. رفتار خرید مصرف کننده می(1)گیرد

د. در تحقیق حاضر نیز این دو رفتار به عنوان رفتار خاص خرید مجوزدار با نام و نشان باشگاه، حضور مجدد اشاره نمو

 مشتریان در نظر گرفته شده است.

درصد از  01تا  21ترین رفتارهای خرید است، به طوری که فروش بلیت حضور در ورزشگاه و خرید بلیت یکی از مهم

دهد. علاوه بر درآمد متحده تشکیل می ای ایالاتای را در چهار لیگ بزرگ ورزش حرفههای حرفهکل درآمدهای تیم

میلیارد در سال است، منوط به  21/2حاصل از فروش بلیت، درآمد حاصل از امتیازات تجاری، تبلیغات و پارکینگ که

. به همین دلیل افزایش حضور هدف اصلی مدیران ورزش و بازاریابان است. از سوی دیگر (3)باشدحضور تماشاگران می

و هانسن و  (1)شوند بر میزان حضور تاثیر دارندهایی که جانشین ورزش میتند که سرگرمی( دریاف1331باده و تیهن )

 .(0)های اوقات فراغت جایگزین اثر منفی یر حضور دارند( به این نتیجه رسیدند که فعالیت1323گوتیر )

ه اکثر گیرد، گرچکنندگان شدیداً تحت تاثیر خصوصیات فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روانی آنان قرار میخرید مصرف

. موضوعات مختلفی از (1)این عوامل خارج از حیطه نفوذ و کنترل بازاریابند با این وجود توجه به آنها حائز اهمیت است

تواند بر رفتار خرید می (3)، تبلیغ دهان به دهان(2)مند، بازاریابی رابطه(7)جمله کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان

ی باشد. تواند متاثر از عوامل مختلفمشتریان تاثیر بگذارد. حضور در ورزشگاه نیز به عنوان یک نوع دیگر رفتار خرید می

یکن اشتن باز( عوامل اقتصادی )قیمت بلیت، دسترسی، هزینه پارکینگ(، جذابیت )د2111) به طور مثال ژئونگ هاک لی

کنندگی، رگرم)س ریزی )زمان بازی، موقعیت بازی و بازی در آخر هفته( و ترویجستاره، شکستن رکورد و تیم رقیب(، برنامه

، از سوی دیگر (11)داندای( را در حضور و تمایل برای حضور در رویدادهای آتی تاثیرگذار میسادگی، تبیغات رسانه

 .(11-11)های جمعیت شناختی نیز در حضور تماشاگران تأثیر بسزایی داردتحقیقات نشان داده است ویژگی

( در پژوهشی تحت عنوان تاثیر عوامل انگیزشی بر رفتار مصرف ورزشی، در ایالات متحده 2111)، کاتینهام و کارول بیون

ین بنیابتی را به عنوان پیشبین حضور و دانش و پیروزی های مهارت فیزیکی و دانش را به عنوان پیشآمریکا، انگیزه

های تماشاگران و ( به بررسی انگیزه2113. پیش از مطالعات آنها کیم، اندرو و گرینویل )(10)مصرف ورزشی بیان نمودند

یکایی ای و آمرمصرف ورزشی پرداختند، نتایج آنها بیانگر این بود که نمایش و علاقه به ورزش در بین تماشاگران کره

( با عنوان رابطه بین 2113)کیم، گرینویل و جیمز . در پژوهشی مشابه اندرو، (11)بیشترین تاثیر را بر مصرف ورزشی دارد
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ای و تجاری در هنرهای رزمی ترکیبی انجام دادند. نتایج بیانگر این بود که خرید تجاری مردان ها و خرید رسانهانگیزه

زنان  باشد، اما خرید تجاریو اطلاعات می های تجربه ازدحام و شلوغی، نمایش، پیروزی نیابتی و دانشتحت تأثیر انگیزه

 .(12)باشدبیشتر تحت تأثیر انگیزه ستایش و تحسین می

رفتار  های( در پژوهشی با عنوان عوامل انگیزشی تأثیرگذار در رفتار خرید ورزشی تماشاگران، مؤلفه2111)و کیتامورا  ون

ترین پیشگو برای حضور تماشاگران در لیگ ژاپن بوده خرید را بررسی نمودند. آنها نشان دادند که پیروزی نیابتی قوی

 . (17)بینی میزان حضور شناسایی نمودندعامل جدید به نام تعامل اجتماعی را برای پیشاست، همچنین آنها یک 

های حضور و حضور مجدد تماشاگران تمرکز شده است، به عنوان مثال ایزو، مونتینو، شتر بر مؤلفهها بیدر برخی از پژوهش

های مؤثر بر حضور تماشاگران ( در پژوهشی به بررسی عوامل و انگیزه2111لانگ فورد، کوبانو، دومیترو و نیچی فور )

، روزی نیابتی، گریز، تعامل اجتماعی، نمایش و تردیددر فوتبال رومانی پرداختند. نتایج نشان داد که عواملی از قبیل پی

( نیز در تحقیقی که تحت 2111. هال، اُ ماهونی و ویسلی )(12)مهارت فیزیکی و سرگرمی بر حضور تماشاگران مؤثرند

رمی، های سرگعنوان مدل تجربی عوامل مؤثر بر حضور در رویدادهای ورزشی انجام دادند، توانستند توسط عوامل و انگیزه

درصد از واریانس حضور را تبیین نمایند،  71ت، رویداد و اجتماعی شدن انگیختگی عاطفی)هیجان(، امکانات و تسهیلا

 در (2113گارسیا ) و کارو .(13)درصد به خود اختصاص داد 21بینی را با که انگیزه سرگرمی بالاترین درصد پیش

ها نشان پرداختند. آن مسابقات در هاآن حضور دلایل بررسی به فوتبال اسپانیا )لالیگا(روی تماشاگران لیگ برتر  پژوهشی

 به برگزاری توانمورد می این در که بود عوامل حضور تماشاگران ترینمهم از مسابقات زمانبندی و ریزیدادند که برنامه

 اول در کامل مسابقات برنامه ارایه و ورزشگاه به آسان دسترسی شب، در بازی ها انجام هفته، آخر تعطیلات در هابازی

 مؤثر عوامل مورد در پژوهشی ( در2113های کارو و همکاران )( با تایید یافته2113ژانگ ) و . پیس(21)کرد اشاره فصل

 ترینمهم از ریزیبرنامه و جذابیت اقتصادی، عامل سه آمریکا دریافتند ای بسکتبالحرفه لیگ در تماشاگران حضور بر

 .(21)بودند تماشاگران بر حضور مؤثر عوامل

بر حضور تماشاگران فوتبال در ایران، ( در پژوهش خود با عنوان آزمون مدل نظری عوامل مؤثر 1331نعمتی و همکاران )

داری با تمایل به حضور تماشاگران دارند اما عامل علی معنی ارتباط ریزیبرنامه جذابیت و اقتصادی، نشان دادند عامل

( در پژوهشی تحت عنوان تاثیر امکانات 1331. اژدری و همکاران )(22)داری نداردمشوق با تمایل به حضور ارتباط معنی

و تسهیلات بر جذب تماشاگران به مسابقات لیگ برتر ایران، نشان دادند، امکانات و تسهیلات بر جذب تماشاگران مؤثر 

نور و دید به زمین، نظافت و صندلی از امکانات مورد نیاز برای جذب  است. آنها مناسب بودن جایگاه تماشاگران از لحاظ

های تماشاگران را بر جذب ، اولویت1331تماشاگر بیان کردند. همچنین اژدری و همکاران در پژوهش دیگر در سال 

-ریزی شده میهای تماشاگران شامل تبلیغات کافی، برگزاری منظم و برنامهتماشاگران مؤثر معرفی نمودند. اولویت

 .(23)باشد
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های کل لیگ پرداختند. در این پژوهش با عنوان ( به توسعه تمایلات انگیزشی تماشاگران باشگاه1323فر و همکاران )ترک

فراد در شغل و درآمد اتأثیر عوامل انگیزشی، بر جذب هواداران به مسابقات لیگ برتر فوتبال ایران اشاره نمودند که نوع 

تنها عامل تأثیر گذار میزان آگاهی و دانش اطلاعات هواداران در مورد قوانین و  .تأثیر استها به مسابقات بیجذب آن

ه صورت عاملی تأثیر گذار ب های بازاریابی راباشد. همچنین وی با ارائه مدلی، عامل فعالیتنحوه انجام مسابقات فوتبال می

ریزی جامع برای تقویت دو عامل دانش و ب تماشاگر به ورزشگاه معرفی گردید. همچنین لزوم یک برنامهمستقیم در جذ

( 1331چیان و همکاران )، همچنین ساعت(21)اطلاعات و بازاریابی را در جذب هواداران به مسابقات ضروری دانستند

های پر طرفدار فوتبال، در میزان اهمیت عوامل، حس تعلق به باشگاه، اجتماعی در بررسی علل جانبداری هواداران به باشگاه

تی، مدیریت باشگاه، تأثیر سایرین و علاقه به بازیکن، رنگ، نام و شدن، گریز، علم به فوتبال، هیجان بازی، پیروزی نیاب

ها اشاره نمودند از آنجا که وفاداری هواداران به طور ها، مرتبط عنوان کردند. آننشان را بر جانبداری هواداران در میان تیم

مایت د حضور کثیر تماشاگران برای حرسنهایت به نظر می مستقیم و مثبت با طرز تلقی و نگرش هواداران ارتباط دارد، در

ها را شناسایی و ساختار های گوناگون آنفرضکنندگان ورزش بتوانند نیازها و پیششود که حمایتهنگامی میسر می

 .(20)های ورزشی را به جهت جذب بهتر تماشاگر بر آن اساس سازماندهی کنندمحیطهای برنامه

ها مورد بررسی قرار دادند. در این مطالعه عوامل مؤثر بر حضور تماشاگران فوتبال را ورزشگاه (1322ی و همکاران )المیر

های تماشاگران و امکانات حضور تماشاگران در چهار حوزه اقتصادی، جذابیت بازی، اولویتسعی شد تا عوامل مؤثر بر 

و تسهیلات مورد بررسی قرار گیرند. نتایج این مطالعه نشان داد تنها عامل غیراثرگذار بر حضور تماشاگران عوامل اقتصادی 

اجمی و برگزاری منظم مسابقات و ورود و خروج چنین نتایج نشان داد مناسب بودن قیمت بلیط، ارائه بازی تهاست. هم

. در (21)ها و مناسب بودن جایگاه تماشاگران، بیشترین تأثیر را بر حضور تماشاگران دارندها و پارکینگآسان از استادیوم

و عوامل مؤثر بر حضور تماشاگران در بازی فوتبال  هاتوسط معصومی با عنوان بررسی انگیزه 1327پژوهشی که در سال 

های علاقه به بازیکن و پیروزی نیابتی که ارتباط معناداری را نشان ندادند، سایر انجام شد. نتایج نشان داد، به جز انگیزه

 بازی، علم به ها و عوامل مورد بررسی که عبارت بودند از: حمایت از تیم، گریز، سرگرمی، خدمات رفاهی، هیجانانگیزه

 .(27)فوتبال و بازی پایاپای، رابطه معناداری را با حضور تماشاگران دارند

بندی عوامل تاثیر گذار بر حضور تماشاچیان مسابقات فوتبال ( در تحقیقی به مطالعه و اولویت1327همچنین فلاحی )

مهمترین عامل های تاثیرگذار بر حضور تماشاچیان را عامل  لیگ برتر ایران با رویکرد بازاریابی پرداخت. در پژوهش وی

، 33/2، سرگرمی و تفریح 32/3، مشوق ها 12/3، وابستگی به تیم 02/3، تسهیلات ورزشگاه 03/3های اقتصادی با میانگین 

 زیباییبودند. عوامل اقتصادی )قیمت بلیت و حمل و نقل( و تسهیلات ورزشگاه ) 33/2و پرخاشگری  31/2تیم مقابل 

ورزشگاه، امنیت ورزشگاه، پاکیزگی ورزشگاه، راحتی ورزشگاه، مواد نوشیدنی و خوراکی ورزشگاه( مهمترین عوامل 

تاثیرگذار بر حضور تماشاچیان در مسابقات لیگ برتر فوتبال محسوب شدند. همچنین عامل پرخاشگری )توهین به داور، 

ل( تاثیری در حضور تماشاچیان نداشت. در ادامه فلاحی نشان داد های بازی و توهین و تضعیف تیم مقابدیدن خشونت

 .(22)ها تفاوت وجود داردهای مختلف تماشاچیان بر اساس سن در دو عامل وابستگی به تیم و مشوقکه در گروه
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2011بهار و تابستان  ،(پیاپی 73)12شماره ،(پیاپی بیست ویکم)  یازدهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه  

بیشتر بر  ی رفتار خرید مشتریشود در زمینهکننده ورزشی دیده میی و ادبیات پیشینه رفتار مصرفبا بررسی مبانی نظر

آید که آیا هدف بازاریابان و مدیران ی حضور و تمایل جهت حضور آتی تاکید شده است، اما این سوال پیش میدو مولفه

وانند تجذب اسپانسر است؟ آیا بازاریابان ورزشی می ورزشی از جذب تماشاگر و هوادار به ورزشگاه، صرفاً فروش بلیت و

از این فرصت بالقوه برای فروش سایر خدمات خود در ورزشگاه استفاده کنند و با ارضای نیازهای مشتریان از مزایای 

 مند شوند؟دیگری از قبیل تبلیغ دهان به دهان بهره

عوامل مؤثر بر حضور تماشاگران، علاوه بر فراهم کردن بستر رسد بازاریابان ورزشی می توانند با مشخص کردن به نظر می

حضور تماشاگران و رفع نیازهای آنان، به تامین نیازهای مالی سازمان خود از طریق فروش بلیت و عرضه سایر محصولات 

های رفتار ا مولفهببنابراین در این تحقیق در نظر است به تبیین رابطه عوامل مؤثر بر حضور تماشاگران  و خدمات بپردازند.

خرید )شامل: حضور مجدد، و خرید کالای آرم دار تجاری( پرداخته شود. در صورتی که روابط مذکور مذکور تایید شده 

کاری عوامل توان با دستو بتوان پیش بینی مناسبی از رفتار خرید تماشاگران توسط عوامل موثر بر حضور آن ها داشت می

رید تماشاگران تاثیر گذاشت و از مزایای همچون تبلیغات دهان به دهان، فروش بلیت بیشتر، مؤثر بر حضور، روی رفتار خ

 مند شد.افزایش تماشاگران و ... بهره

 شناسیروش

جدد بینی تمایل جهت حضور مپژوهش حاضر کاربردی و از نوع همبستگی بود. در این پژوهش به تعیین قابلیت پیش

آنان توسط عوامل مؤثر بر حضور پرداخته شده است. جامعه آماری پژوهش، کلیه  تماشاگران و خرید کالای ورزشی

های استقلال و پرسپولیس به استادیوم آمده بودند. تماشاگران حاضر در استادیوم آزادی تهران بودند که برای دیدن بازی

ند و قدمت و پرطرفدار کشور هست دلیل انتخاب تماشاگران استقلال و پرسپولیس آن است که این دو تیم از تیم های با

دار ورزشی به صورت بالقوه وجود های مجاز برای فروش کالاهای آرمهمچنین در استادیوم آزادی قابلیت ایجاد فروشگاه

دارد. با توجه به نامشخص بودن تعداد دقیق جامعه آماری، از فرمول حجم نمونه کوکران برای جوامع بزرگ و نامشخص 

تماشاگر حاضر در استادیوم آزادی تهران در بازی  11این منظور پس از اجرای یک مطالعه راهنما بر روی استفاده شد. به 

مقدار واریانس جامعه تعیین شد. بر این اساس نمونه  21/12/1331آهن شهرری در تاریخ بین دو تیم استقلال تهران و راه

نفر برای هر تیم انتخاب شد و برای کاهش  201تعداد مورد نظر بر اساس حجم نمونه برای جامعه نامحدود کوکران 

( و پرسپولیس تهران و 2/2/1331پرسشنامه در دو بازی استقلال و شهرداری تبریز )در تاریخ  1111گیری خطای اندازه

ه پرسشنامه بازگرداند 712( میان تماشاگران داوطلب به همکاری توزیع گردید و 17/2/1331راه آهن شهرری )در تاریخ 

های معیوب کنار گذاشته شد و در نهایت تعداد ها، پرسشنامهبود. با بررسی پرسشنامه %70شد، نرخ برگشت پرسشنامه 

 پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت. 131
شناختی تماشاگران آوری اطلاعات جمعیتهای مورد نیاز از فرم اطلاعات فردی برای جمعآوری دادهبه منظور جمع

( و رفتار خرید تماشاگران 1331استفاده شد. همچنین از دو پرسشنامه استاندارد شده عوامل مؤثر بر حضور علیمحمدی )
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2011بهار و تابستان  ،(پیاپی 73)12شماره ،(پیاپی بیست ویکم)  یازدهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه  

مؤلفه  2سوال است که  33. پرسشنامه عوامل مؤثر برحضور تماشاگران شامل (23, 2)( استفاده گردید2112کیم )

رسانی، پیروزی نیابتی، حضور و حمایت، عبندی و اطلاها، زمان)تأسیسات، اطلاعات و جذابیت، عملکرد و قدمت تیم

مولفه  2سوال است که  1گیرد. همچنین پرسشنامه رفتار خرید تماشاگران شامل تعامل و گریز و هیجان( را در بر می

 0ها بر اساس مقیاس نماید. امتیازبندی پرسشنامهگیری میدار( را اندازه)تمایل جهت حضور مجدد و خرید کالای آرم

ها ( بود. لازم به ذکر است از طریق ایمیل با طراح اصلی پرسشنامه0تا کاملاً موافق= 1لیکرت )از کاملاً مخالف=ارزشی 

ارتباط برقرار شد و از آنها مجوز استفاده از پرسشنامه اخذ شد. برای اطمینان از روایی صوری و محتوایی سوالات پس از 

نفر از متخصصین و بازاریابان ورزشی  11امه رفتار خرید(، از نظرات ای ترجمه )برای پرسشناجرای فرایند سه مرحله

( مورد 1331نامه کارشناسی ارشد خورشیدی )های مذکور در پایاناستفاده شد. لازم به ذکر است اعتبار سازه پرسشنامه

ی لفاضریب آگیری عوامل مؤثر بر حضور و رفتار خرید تماشاگران با روش . پایایی ابزار اندازه(31)تأیید قرار گرفته است

 مورد تأیید قرار گرفت. 737/1و  222/1کرونباخ به ترتیب 

)میانگین، انحراف معیار و جداول نمودارها( و  برای نرمال بودن های آماری توصیفی ها از روشبه منظور تحلیل داده

ها از آزمون کالموگروف اسمیرنف استفاده شد. از ضریب همبستگی پیرسون برای تعیین ارتباط بین عوامل مؤثر توزیع داده

د تماشاگران( ار خریهمچنین به منظور پیش بینی متغیر ملاک )رفت برحضور و رفتار خرید تماشاگران استفاده شده است.

 استفاده شد.  Enterتوسط متغیرهای پیش بین )عوامل مؤثر بر حضور( از روش رگرسیون چندگانه از نوع

 

 هایافته

درصد از پاسخ 11/01سال،  12دهندگان زیر درصد از پاسخ 13/1های پژوهش حاکی از این بود که تحلیل توصیفی یافته

بالای  3/1سال و  11تا  31درصد بالای  31/3سال،  33تا  21درصد از پاسخ دهندگان  12/23سال،  20تا  12دهندگان 

درصد  21/11درصد نظامی،  11/1درصد دانشجو،  11/21آموز، درصد دانش 33/7سال سن داشتند. بر حسب شغل  12

درصد از  21حصیلات نیز درصد بازنشسته بودند. از نظر میزان ت 23/1درصد بیکار و  31/7درصد کارمند،  17/10آزاد، 

درصد از پاسخ 13/1درصد لیسانس و  11/12دیپلم، درصد فوق 11/11درصد دیپلم،  21/37دهندگان زیر دیپلم، پاسخ

 دهندگان مدرک تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر داشتند. 

جاری کالا( ماتریس های رفتار خرید )حضور مجدد و خرید تبه منظور تعیین رابطه عوامل مؤثر بر حضور با مولفه

 (.1همبستگی ترسیم شده است )جدول
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 (: ماتریس همبستگی بین مولفه های عوامل مؤثر بر حضور و مولفه های رفتار خرید تماشاگران1جدول)

 تأسیسات نام متغیر
اطلاعات 

 و جذابیت

عملکرد و 

 قدمت تیم
 زمانبندی

پیروزی 

 نیابتی

حضور و 

 حمایت

تعامل و 

 گریز
 هیجان

حضور 

 مجدد

خرید 

 کالا

          1 تأسیسات

         1 321/1** اطلاعات وجذابیت

        1 307/1** 331/1** عملکردوقدمت تیم

       1 103/1** 103/1** 000/1** زمانبندی

      1 230/1** 313/1** 037/1** 112/1** پیروزی نیابتی

     1 113/1** 377/1** 320/1** 012/1** 232/1** حضور و حمایت

    1 127/1** 371/1** 321/1** 317/1** 112/1** 223/1** تعامل و گریز

   1 330** 312/1** 222/1** 272/1** 230/1** 311/1** 111/1** هیجان

  1 237/1** 311/1** 307/1** 227/1** 122/1** 112/1** 331/1** 117/1 حضور مجدد

 1 117/1** 133/1** 203/1** 333/1** 230/1** 221/1** 102/1** 217/1** 111/1** خرید کالای آرم دار
 )آزمون دو دامنه(50/5معنی دار در سطح  *   

 )آزمون دو دامنه(50/5معنی دار در سطح ** 

به منظور پیش بینی تمایل  (.2)جدول  نتایج آزمون کالموگروف اسمیرنف نشان داد داده ها از توزیع نرمال برخوردارند

(. 3حضور مجدد در ورزشگاه از طریق عوامل موثر بر حضور از رگرسیون چندگانه به روش همزمان استفاده شد )جدول 

=  42/41و  P<  11/1نتایج حاکی از رعایت پیش فرض استقلال خطاها بود و امکان اجرای رگرسیون چندگانه بود )

F  658/1و  =Durbin Watson  2= 196/0وr)21ی عوامل موثر بر حضور قابلیت پیش بینی . مجموع مولفه ها 

 درصد از متغیر تمایل حضور مجدد در ورزشگاه را داشتند. 
 

 (: بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش به کمک آزمون کولموگروف اسمیرنوف2جدول شماره )

 پیروزی نبابتی زمانبندی عملکرد و قدمت تیم ها اطلاعات و جذابیت تأسیسات متغیر

Z 322/1 703/1 721/1 111/2 331/1 

 312/1 103/1 171/1 171/1 231/1 داریسطح معنی

 خرید کالای آرم دار حضور مجدد هیجان تعامل و گریز حضور و حمایت متغیر

Z 331/1 072/1 303/1 721/1 310/1 

 123/1 112/1 121/1 112/1 113/1 داریسطح معنی
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2011بهار و تابستان  ،(پیاپی 73)12شماره ،(پیاپی بیست ویکم)  یازدهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه  

 های آماری، میزان و جهت تأثیر هر یک از عوامل مؤثر بر حضور بر تمایل جهت حضور مجددکنندهمشخص(: 3جدول )

 شاخص آماری

 مدل
 t بتای استاندارد شده خطای استاندارد ضرایب رگرسیون

 703/1* - 037/1 331/1 عدد ثابت

 011/1 110/1 112/1 122/1 تأسیسات

 111/2** 127/1 120/1 110/1 اطلاعات و جذابیت

 211/1 131/1 123/1 113/1 عملکرد و قدمت تیم

 127/1 111/1 127/1 111/1 زمانبندی

 311/1 120/1 101/1 111/1 پیروزی نیابتی

 212/1** 122/1 132/1 131/1 حضور و حمایت

 222/2* 132/1 132/1 171/1 تعامل و گریز

 231/1** 113/1 101/1 211/1 هیجان
 )آزمون دو دامنه(50/5معنی دار در سطح  *   

 )آزمون دو دامنه(50/5معنی دار در سطح ** 

(، اطلاعات و جذابیت =113/1Betaهای هیجان )نتایج نشان داد از بین همه عوامل مؤثر بر حضور؛ مؤلفه

(127/1Beta=( تعامل و گریز ،)132/1Beta=( و حضور و حمایت)122/1Beta=پیش ) برای تمایل بین معناداری

باشند. در این میان حضور و حمایت  بیشترین تأثیر و تعامل و گریز کمترین تأثیر را دارند. معادله جهت حضور مجدد می

 حاصل از تحلیل رگرسیون به صورت زیر است:

 تمایل جهت حضور مجدد = 331/1( + 110/1( + اطلاعات و جذابیت )133/1( + حضور و حمایت )211/1هیجان )

 ( +171/1مل و گریز )تعا

 های عوامل مؤثر بر حضور بر روی تمایل جهت حضور مجدد است.بیانگر ضرایب بتای مولفه 1همچنین شکل 

   
 عوامل مؤثر بر حضور بر روی تمایل جهت حضور مجددهای : ضرایب بتای مولفه1شکل

132/1  

127/1  

حضور و 

 حمایت

 هیجان

 تعامل و گریز

اطلاعات و 

 جذابیت

 تمایل جهت حضور مجدد
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همچنین به منظور پیش بینی خرید کالای آرم دار از طریق عوامل موثر بر حضور از رگرسیون چندگانه به روش همزمان 

(. نتایج حاکی از رعایت پیش فرض استقلال خطاها بود و امکان اجرای رگرسیون چندگانه بود 1استفاده شد )جدول 

(11/1  >P  06/12و  =F  912/1و  =Durbin Watson  2= 121/0وr) مجموع مولفه های عوامل موثر بر حضور .

 درصد از متغیر خرید کالای آرم دار را داشتند.  11قابلیت پیش بینی 
 

 های آماری، میزان و جهت تأثیر هر یک از عوامل مؤثر بر حضور بر خرید کالای آرم دارکننده(: مشخص1جدول )

 شاخص آماری

 مدل
 t بتای استاندارد شده خطای استاندارد ضرایب رگرسیون

 003/1 - 031/1 323/1 عدد ثابت

 121/1 101/1 121/1 121/1 تأسیسات

 233/1 112/1 122/1 123/1 اطلاعات و جذابیت

 -730/1 -131/1 120/1 -121/1 عملکرد و قدمت تیم

 310/1 110/1 123/1 122/1 زمانبندی

 111/1 172/1 103/1 130/1 پیروزی نیابتی

 110/1** 213/1 130/1 110/1 حضور و حمایت

 710/1 170/1 131/1 111/1 تعامل و گریز

 321/1 101/1 101/1 177/1 هیجان
 )آزمون دو دامنه(50/5معنی دار در سطح  *   

 )آزمون دو دامنه(50/5معنی دار در سطح ** 

بین معناداری برای ( پیش=213/1Betaهای حضور و حمایت )عوامل مؤثر بر حضور؛ مؤلفهنتایج نشان داد از بین همه 

 باشد. معادله حاصل از تحلیل رگرسیون به صورت زیر است:دار میخرید کالای آرم

 دار= خرید کالای آرم 323/1( + 110/1حضور و حمایت )

 دار است.حضور بر روی خرید کالای آرم های عوامل مؤثر بربیانگر ضرایب بتای مولفه 2همچنین شکل 

 

 
 دارهای عوامل مؤثر بر حضور بر روی خرید کالای آرم: ضرایب بتای مولفه2شکل

 

 

 

دارخرید کالای آرم حضور و حمایت  213/1  
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2011بهار و تابستان  ،(پیاپی 73)12شماره ،(پیاپی بیست ویکم)  یازدهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دو فصلنامه  

 گیریبحث و نتیجه

جام دار انخرید کالای آرمبینی رفتار خرید تماشاگران شامل تمایل جهت حضور مجدد و پژوهش حاضر به منظور پیش

های پژوهش حاضر بیانگر این مطلب است که رابطه مثبت و معناداری بین عوامل مؤثر بر حضور و تمایل جهت شد. یافته

توانند تمایل جهت حضور حضور مجدد وجود دارد و هیجان، اطلاعات و جذابیت، تعامل و گریز و حضور و حمایت می

ای فوتبال کره و ژاپن، اسونسون و ( در لیگ حرفه2111ین نتیجه با نتایج ون و همکاران )مجدد را پیش بینی نمایند. ا

پژوهش . نتایج (33-31, 17)باشد( همخوان می2111( و فونک و همکاران )2112(، ماهونی و همکاران )2113همکاران )

توانند تمایل جهت حضور مجدد را تبیین نمایند، ( نشان داد که عوامل مؤثر بر حضور می2113اسونسون و همکاران )

. همچنین نتایج رگرسیون (32)هیجان، هویت تیم، وابستگی گروهی و افزایش عزت نفس از جمله این عوامل معرفی شدند

و جذابیت و تعامل و گریز، بر تمایل جهت  چند متغیره نشان داد که تأثیر عوامل حضور و حمایت، هیجان، اطلاعات

( و فونک و همکاران 2113(، اسونسون و همکاران )2111باشد که با نتایج ون و کیتامورا )حضور مجدد افزاینده می

( 2112(، ماهونی و همکاران )2112و با نتایج مطالعات یوسف و همکاران ) (31, 32, 17)باشد( همخوان می2111)

( در لیگ کره عامل جذابیت و در پژوهش ون و 2111. در پژوهش فونک وهمکاران )(30, 31)باشدغیرهمخوان می

های معنادار برای حضور مجدد بینهای فوتبال کره و ژاپن، عوامل گریز و هویت به عنوان پیش( در لیگ2111همکاران )

( نمایش، پیروزی نیابتی، زیبایی، دلبستگی تیم، دلبستگی بازیکن، غرور ملی 2112. ماهونی و همکاران )(33)معرفی شدند

ده تماشاگران در مسابقات ورزشی بیان نمودند و بین میزان حضور و تمایل جهت حضور آینو دلبستگی ورزشی را پیش

ین ببین تمایل جهت حضور مجدد معرفی گردید، اما در پژوهش حاضر این عامل پیشترین پیشعامل پیروزی نیابتی قوی

ها مطابق با مدل رفتار مصرف کنندگان ورزشی شانک معناداری برای حضور مجدد بدست نیامد، ممکن است تفاوت یافته

(، 1333. مدل رفتار مصرف کنندگان ورزشی شانک )(31)( عوامل درونی، بیرونی و موقعیتی جوامع پژوهش باشد1333)

های ورزشی را عوامل درونی )انگیزش، گیری برای شرکت در فعالیتسه دسته از عوامل تاثیرگذار در فرآیند تصمیم

ها(؛ عوامل بیرونی )فرهنگ، طبقه اجتماعی، گروه مرجع و خانواده( و عوامل موقعیتی دگیری، ادراک، شخصیت و نگرشیا

 . (31))محیط طبیعی و فیزیکی، محیط اجتماعی، زمان و سایر عوامل موقعیتی( بیان می نماید

حضور دوباره در استادیوم و تماشای مسابقات فوتبال در آینده یکی از رفتارهای خرید تماشاگران بوده، که تمایل جهت 

رین تمدیران و بازاریابان سعی در افزایش آن و حفظ مشتریان دارند. طبق نتایج پژوهش حاضر، عامل حضور و حمایت قوی

(، ون و 2112های یوسف و همکاران ). نتایج پژوهشباشدبین برای تمایل جهت حضور مجدد در استادیوم میپیش

( با این یافته 2111( و فونک و همکاران )2112(، ماهونی و همکاران )2113(، اسونسون و همکاران )2111همکاران )

 بین معرفی شده است.  عواملترین پیشهای گذشته غالباً عامل هویت تیمی به عنوان قویغیر همخوان است، در پژوهش

ونی، بیرونی و موقعیتی متفاوت در جامعه جنوب شرقی آسیا در مقایسه با ایران می تواند یکی از دلایل این ناهمخوانی در

 نتایج تلقی گردد.
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که در مبانی نظری ترین عوامل اثرگذار در حضور تماشاگران است به طوریهویت تیمی در واقع به عنوان یکی از مهم

اند. این عامل در این اند و آن را مورد بررسی قرار دادههای متعدد به آن اشاره کردهاین حوزه و همچنین در پژوهش

( اعتقاد دارند تماشاگرانی که هویت 2111پژوهش به نوعی تحت عنوان پیروزی نیابتی بیان شده است. هو و همکاران )

یشتری نیز ا انگیزه دارند و حتی پول بهتیمی بالاتری نسبت به یک تیم خاص داشته باشند، بیشتر برای حضور در رقابت

ان هایی که عملکرد تیمشپردازند و وفاداری خود را نسبت به تیم حتی در دورهبرای دیدن مسابقات به طور زنده نیز می

گر جو حاکم بر ورزشگاه محل مسابقه و نحوه طرفداری . عامل حضور و حمایت بیان(37)کنندضعیف باشد حفظ می

رسد مدیران و بازاریابان استقلال و پرسپولیس با باشد. بنابراین به نظر میهای حاضر در رقابت میتماشاگران از تیم

ر یهای مناسب می توانند در حفظ تماشاگر و بالا بردن تمایل جهت حضور مجدد تماشاگران در استادیوم تأثبرنامه

ی سازسازی جو ورزشگاه و پیادههای هواداری باشگاه جهت سالمچشمگیری بگذارند. مدیران می توانند با ایجاد کانون

 های فرهنگی اقدام نمایند.برنامه

ها برای تمایل جهت حضور مجدد تماشاگران بینترین پیشطبق نتایج پژوهش حاضر، عامل هیجان نیز یکی از قوی

(، 2112باشد اما با نتایج مطالعات یوسف و همکاران )( همخوان می2113یافته با نتایج اسونسون و همکاران )باشد. این می

(، 2113باشد. در پژوهش اسونسون و همکاران )( غیرهمخوان می2112(و ماهونی و همکاران )2111ون و همکاران )

های ون و ر مجدد بیان شده است. در پژوهشبین تمایل جهت حضوهیجان پس از هویت تیمی به عنوان دومین پیش

ای نشده است و هویت تیمی، سرگرمی، گریز و ( به عامل هیجان اشاره2111( و فونک و همکاران )2111همکاران )

دهد که اطلاعات و های پژوهش نشان میاند. همچنین یافتهبین معنادار حضور مجدد بیان شدهجذابیت به عنوان پیش

طالعه فونک و باشد که با من مناسبی برای تمایل جهت حضور مجدد تماشاگران استقلال و پرسپولیس میبیجذابیت، پیش

( در پژوهش خود به بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر حضور 2111( همخوان بوده است. فونک و همکاران )2111همکاران )

ورزش( توانستند تمایل جهت حضور مجدد را  اند که سه نوع جذابیت )جذابیت تیم، جذابیت بازیکن و جذابیتپرداخته

رسد با بالا بردن درک و دانش هواداران، جذابیت و سطح کیفی مسابقات در رفتار تماشاگران تأثیر تبیین نمایند. به نظر می

عامل  نماید.ر میتمثبتی گذاشته و آنها را به پیگیری مسابقات و حضور در استادیوم برای تماشای مسابقات آینده مشتاق

های تمایل جهت حضور مجدد تماشاگران استقلال و پرسپولیس گزارش شده است بینتعامل و گریز یکی دیگر از پیش

باشد. نتایج مطالعات ون و ( همخوان می2112( و ماهونی و همکاران )2111های ون و همکاران )که با نتایج پژوهش

های واریانس تمایل جهت حضور مجدد را در هریک از لیگ درصد از 10( نشان داد که عامل گریز 2111همکاران )

رسد بسیاری از مردم برای رهایی از تعهدات و فشارهای روزانه در مسابقات نماید. به نظر میفوتبال کره و ژاپن تبیین می

وباره بدست را دفوتبال حضور یافته و هنگامی که از این تجربه خود رضایت کافی داشته باشند، تمایل دارند این تجارب 

 آورند.

درصد از واریانس تمایل جهت حضور مجدد توسط عوامل مؤثر بر حضور در  21دهد که تنها به طور کلی نتایج نشان می

 توانند در جهت افزایش حضور تماشاگران و تمایلهای استقلال و پرسپولیس میاین پژوهش شناسایی شده است. باشگاه
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های هواداری، بالا بردن هیجان مسابقات، افزایش اطلاعات ماتی از قبیل: فعال نمودن کانونی آنان اقداجهت حضور دوباره

ا ههای تبلیغی و ترویجی به جذب آن دسته از مردمی که برای تسکین استرسو دانش هواداران انجام داده و با انجام فعالیت

می و فعالیتی هستند تا ساعاتی را بگذرانند، اقدام های زندگی به دنبال سرگرو فشارهای روزانه ناشی از کار و مشغله

بینی تمایل جهت حضور مجدد را دارند، ضرورت همچنین با توجه به عدم شناسایی تمامی عواملی که توانایی پیش نمایند.

 آید.بررسی و مطالعات بیشتر در این زمینه به چشم می

و معناداری بین عوامل مؤثر بر حضور و خرید کالای ورزشی دهد رابطه مثبت های پژوهش حاضر نشان میهمچنین یافته

دار را تبیین نماید. این نتیجه با نتایج کیم و تواند خرید کالای ورزشی آرمدار وجود دارد و عوامل مؤثر بر حضور میآرم

, 12)باشدمی ( همخوان2112( و وون و همکاران )2111(، ون و همکاران )2113(، اندرو و همکاران )2111همکاران )

ار د. همچنین نتایج رگرسیون چند متغیره نیز نشان داد که تأثیر عامل حضور و حمایت بر خرید کالای ورزشی آرم(32, 17

( و ون 2113عات اندرو و همکاران )( همخوان و با نتایج مطال2111باشد. این یافته با نتایج کیم و همکاران )افزاینده می

( نشان داد که هویت تیم و گریز در لیگ کره و 2111باشد. نتایج ون و همکاران )( غیرهمخوان می2112و همکاران )

های . یافته(17)باشندهای معناداری برای خرید کالای ورزشی با آرم باشگاه میبینهویت تیم و بازیکن در لیگ ژاپن پیش

کند، حضور و حمایت ناشی از دار افزاینده بیان میپژوهش تأثیر عامل حضور و حمایت را در خرید کالای ورزشی آرم

د رسباشد، به نظر میهای حاضر در رقابت میبر ورزشگاه محل مسابقه و نحوه طرفداری تماشاگران از تیمجو حاکم 

-ا سالمهای هواداری باشگاه بتوانند بها بازاریابی مناسب و ایجاد کانونمدیران و بازاریابان استقلال و پرسپولیس با برنامه

و کسب درآمد برای باشگاه تأثیر بگذارند. همچنین با افزایش  دارسازی جو ورزشگاه، در فروش کالای ورزشی آرم

ای مجازی ههای اینترنتی، فروش کالاهای ورزشی در فروشگاهمندی از فروشگاهتوان با بهرهروزافزون کاربران اینترنت؛ می

باشگاه موفق عمل نمود. ون باشگاه و پذیرش سفارشات هواداران علاوه بر تأمین نیازهای هواداران، در کسب درآمد برای 

درصد از واریانس خرید کالاهای  32ای کره جنوبی، توانستند ( در مطالعه رفتار تماشاگران در لیگ حرفه2111و همکاران )

. شاید یکی از علل تفاوت (17)بینی نمایندهای هویت تیم، گریز، بازیکن و نمایش پیشدار را به کمک مؤلفهورزشی آرم

های فرهنگی، شغلی، درآمدی و حتی جنسیتی باشد، به طوری که در مطالعات اندرو و در نتایج مطالعات مختلف، تفاوت

های معنادار در خرید کالای ( علاوه بر یافتن تفاوت2113( بدان اشاره شده است. اندرو و همکاران )2113همکاران )

های ینبورزشی بین مردان و زنان، عواملی از قبیل تجربه ازدحام و تعامل اجتماعی، نمایش، پیروزی نیابتی و دانش را پیش

های محدود در بحث خرید کالای تجاری و به . با توجه به پژوهش(12)خرید کالای ورزشی توسط مردان معرفی نمودند

ای فوتبال ایران تا پیش از پژوهش حاضر، نتایج این پژوهش به عنوان مطالعه سی در لیگ حرفهخصوص عدم مطالعه و برر

 شود.مقدماتی در این زمینه محسوب می

ای هواداری، هتر نمودن کانونها پیشنهاد داد با فعالتوان به مدیران و مسئولین این باشگاهبراساس نتایج پژوهش حاضر می

های تبلیغی و ترویجی با جذب آن دسته ت، افزودن اطلاعات و دانش هواداران و با انجام فعالیتبالا بردن هیجان مسابقا
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های زندگی به دنبال سرگرمی و فعالیتی ها و فشارهای روزانه ناشی از کار و مشغلهاز مردمی که برای تسکین استرس

ند و ی آنان موفق باشو تمایل جهت حضور دوبارهتوانند در افزایش حضور تماشاگران هستند تا ساعاتی را بگذرانند، می

 دار و کسب درآمد برای باشگاه تأثیر بگذارند.در فروش کالای ورزشی آرم

 11درصد از متغیر تمایل جهت حضور و  21با توجه به اینکه در این پژوهش عوامل موثر بر حضور قابلیت پیش بینی 

دیگر  هایی در جهت تببینی نمودند، به محققان پیشنهاد می گردد پژوهشدرصد از متغیر خرید کالای آرم دار را پیش بین

 عوامل موثر بر رفتار خرید انجام دهند.
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