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لیگ  هدف از این پژوهش شناسایی و اولویت بندی عوامل تاثیر گذار بر وفاداری تماشاچیان به بر ند باشگاه های پرطرفدار تهرانی

نفر از تماشاچیانی که در یکی از  925هدف کاربردی است. تعداد  و از نظر پیمایشی –برتر فوتبال می باشد. روش تحقیق توصیفی 

سوال را  16بازیهای خانگی تیم های  استقلال و پرسپولیس بلیت تهیه کرده و به ورزشگاه رفته اند پرسشنامه محقق ساخته ایی با 
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رفاهی، مدیریت  -چیان  تحلیل عامل اکتشافی انجام شد. پنج عامل مالیگرفت. جهت تعیین عوامل تاثیر گذار بر وفاداری تماشا

حضور  و تماشاچی بندی عوامل موثر بر وفاداری اطلاعات  شناسایی گردید. به منظور اولویت -فنی، ارتباطات  ورزشگاه، عاطفی، کیفیت

رفاهی ، مدیریت  -رار گرفت و به ترتیب عوامل  مالیتبیین شده هر عامل )ارزش ویژه( مورد بررسی ق مجدد ایشان در ورزشگاه واریانس
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 مقدمه

ر د حاضر ورزش به عنوان بخشی اقتصادی، عصر در

 توسعه اقتصادی خدمات ورزشی و و تولید و مصرف كالاها

 جوامع مختلف نقشی اساسی دارد و هم اكنون از مؤثرترین

ترین صنایع  اقتصادی ملی و درآمدزا عوامل در رشد

 (. این نقش در2رود ) به شمار می یکم و بیست درقرن

 ورزشی پررنگ تر است. های به عنوان یکی از رشته فوتبال

ورزشی دراین  های هواداران باشگاه طرفداران این رشته و

مورد  تیم حمایت از باشگاه و برای زیادی های رشته هزینه

بزرگ  باشگاه هایدهند. لذا امروزه  علاقه خود انجام می

را  دنیا به دنبال این هستند كه نام و نشان باشگاه خود

 بیشتر به مردم بشناسانند و از طریق روش های نوین

 بازاریابی، تماشاگران بیشتری را به تماشای بازیهای

درآمد حاصل از آن را افزایش  ( و3تیمشان بکشانند)

 دهند.

زمان در دنیای امروز سرمایه اصلی بسیاری از سا

ها،برند آن سازمان است. طی دهه های گذشته ارزش 

یکشركت بر حسب املاک، سپس دارایی های 

شد. اما تجهیزاتش اندازه گیری می ملموس،كارخانه ها و

امروزه محققان علم اقتصاد و مدیریت به این نتیجه 

بیرون از آن  رسیدند كه ارزش واقعی یک شركت جایی

قوه قرار دارد. به عبارت یعنی در اذهان خریداران بال

دیگردرحال حاضر این دارایی ناملموس یعنی برند سازمان 

یا برند محصول و خدمات است كه از اهمیت برخوردار 

توانند با مشتریان خود ارتباط  می برندها.(6شده است )

كننده در زندگی روزمره  مصرف كه هنگامی برقرار كنند.

هایش  ن خواستهجهت برآورد برندی خاص دنبال خود به

رضایت او را جلب  كند، به دنبال نامی است كه اقدام می

و این همان ارتباط بین برند و مشتریان است  .(22كند )

شود، كه از موضوعات  كه به صورت وفاداری برند مطرح می

(. مشتری وفادار 22مهم پژوهش در مدیریت برند است )

متمایل كردن پول بیشتر  هزینه به خرید بیشتر و

وفاداری مشتریان تاثیر مهمی روی موفقیت مالی  (.4است)

چهار بخش  2(.آكر26و بقای سازمان یا محصول دارد )

كیفیت  و برند آگاهی از برند، تداعیات برند، وفاداری

تاكید می كند این چهار بخش  خدمات را مطرح و

(. برخی  9می توانند ارزش برند را ایجاد كنند) "مستقیما

قین نیز وفاداری به برند را نتیجه ارزش برند بالا از محق

 یا و (. وفاداری به برند تصمیم هشیارانه23می دانند)

ناهشیارانه مصرف كننده است كه در شکل قصد خرید یا 

 (.22شود) رفتار خرید یک برند خاص بطور مستمر بیان می

وفاداری به برند دوبعد دارد. بعد رفتاری كه منجر به خرید 

بعد نگرشی كه به تعهد مصرف  ره برند می شود ودوبا

كننده به برند اشاره دارد و منجر به توصیف كلامی از برند 

( در تعریف 2992)2توسط مصرف كننده می شود. آمین

وفاداری به رویکرد فوق اشاره می كند. یک رویکرد رفتاری 

كه منجر به تکرار خرید برند از سوی مصرف كننده در 

ودیدگاه نگرشی كه بیان می كند خرید  طول زمان است

پایدار باید با یک نگرش مثبت به برند همراه باشد تا 

 كند مطمئن شویم كه این رفتار در آینده ادامه پیدا می

(. وفاداری همچون یک ساختار پیچیده است كه با  22)

گستره ایی از مقدمات پدیدار می شود. ادبیات تحقیق 

كند كه بطور مستقیم ویا غیر عوامل زیادی را معرفی می 

 مستقیم بر وفاداری تاثیر دارد.

( پدر علم برند تاكید دارد آگاهی از 2992آكر)

وقتی مشتری از برند  محصول یا برند شروع وفاداری است.

امکان زیادی وجود دارد كه تصویری از آن برند  آگاه است

یا محصول پیدا كند و این تصویر مثبت دوره خرید را 

 (.9انجامد) به وفاداری برند می ی كرده وطولان

 (. 20( نیز این امر را تایید می كند)2002)3گیل

                                                           

1. Aaker 

2. Amine 

3. Gill 
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بیان كردند كه در بین  (2009) 2همکاران تولبا و

یک برند نسبت به كسانی كه آن برند را  مصرف كنندگان

عواملی مانند وفاداری نگرشی ورضایت  كنند مصرف نمی

خریدش  قصد برند ومنجر به ترجیح آن  كنندگان مصرف

مطالعات گزارش كردند كه رضایت  (. اكثر22می شود)

( 23است ) موثر مصرف كننده بطور مستقیم بر وفاداری او

اعتماد نیز در بسیای از پژوهش ها به عنوان عامل  (.26)

(.در 20( )23موثر در وفاداری مشتری بیان شده است.)

تعهد  مجموع شاید بتوان گفت كه وفاداری به برند یک

عمیق به دوباره خریدن یا دوباره مشتری شدن یک 

محصول یا خدمت ترجیح داده  شده به طور استوار در 

آینده می باشد. بدان وسیله موجب خرید مجدد همان 

برند می شود، علی رغم آن كه تأثیرات موقعیتی و تجاری 

 (.22تلاش می كنند كه باعث تغییر جهت رفتار شوند )

 تیمهای طرفداران و یز حامیاندر حوزه ورزش ن

مشتریان وفادار تیم ها هستند كه به طرق مختلف  ورزشی

تیمهای مورد علاقه خود را حمایتمیکنند. حضور هواداران 

در مسابقات تیم محبوب نه تنها خود به منزله ریزش پول 

نقد برای باشگاه مربوطه است بلکه توجه رسانه ها و 

كند. گلادن و  می پذیر فرصت پخش تلویزیونی را امکان

( بیان كردند كه وفاداری به برند 2992میلن و ساتن )

تیم، موجب افزایش فروش بلیت، كمک ها و هدایا شده و 

(. مولین، 22جو حاكم بر ورزشگاه را بهبود می بخشد)

هاردی و ساتن ، در كتاب بازاریابی ورزشی خود، تاكید 

تواند مطمئن دارند تیمی باداشتن هواداران وفادار می 

(. این امر 22باشد كه مسابقاتش مورد توجه قرار می گیرد)

بلکه اجازه می دهد  كند نه تنها برند تیم ها را مطرح می

دیده  نیز اند ها قرار داد بسته تیم كه با این مالی حامیان

 شوند. بنا براین حضور تماشاچیان در ورزشگاه ها بسیار

                                                           

1.Tolba 

 چگونه مشتری به نام واما اینکه  رسد. ضروری به نظر می

 كند می خرید دوباره اش وفادار می ماند و نشان مورد علاقه

رویدادهای  در حوزه ورزش چگونه تماشاچی از برگزاری و

كرده و به ورزشگاه می رود  حمایت مرتبط با تیمش

برای  محققینی بوده است كه و همواره سوال بازاریابان

 درآمدزایی باشگاه ها در تلاشند.

تصمیم مشتریان برای بازگشت مجدد به سازمان 

تیم مورد علاقه بستگی  رویداد دیدن یابرندی خاص و یا

دارد به تجربه قبلی مشتریان از خدمات دریافت شده در 

گذشته، ادراک آنها از ارزش خدماتی كه قبلا دریافت كرده 

اند و انتظارات مشتری از ارتباطاتی كه احتمالا در آینده 

یا سازمان و یا باشگاه ورزشی ارائه دهنده، با شركت 

( در گزارش تحقیق 2022)2(.كیم وتریل2خواهد داشت)

خود بیان می كنند كه چنانچه سازمان ورزشی ویا مصرف 

كننده ورزشیبه این نتیجه برسند كه تقارنی در هزینه ایی 

فوایدی كه به دست آوردند وجود ندارد،  كه كردند و

و وفاداری ضعیف وكم رنگ می احساس بی ارزشی كرده 

شود. این امر معاوضه بعدی را تهدید می كند. به عبارت 

اینکه طرفین با یکدیگر مبادله داشته باشند  احتمال دیگر

شاید ارتباط خاتمه پیدا كند. ایشان در  كم می شود و

مقاله خود از قول محققین دیگر بیان می كنند كه مصرف 

قدیر قرار گیرد و در مقابل خواهد مورد ت كننده ورزشی می

سرمایه گذاری روانی ومالی خود برای رویداد ویا سازمان 

(. كیفیت ارتباط به 29) ورزشی به او ارزش داده شود

عنوان متغیر پیش بینی كننده برای وفاداری مشتری در 

 ( نیز مطرح شده است2002) همکاران و گزارش ولف

از عوامل موثر بر (. همانند سازی با تیم نیز یکی دیگر29)

 3همکاران و اكیس ورزش است. تئودور وفاداری در زمینه

ایی  ( دریافتند كه در رویدادهای ورزشی حرفه2009)

                                                           

2. Kim &Trail 

3.Theodorakiset.al 
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چنانچه همانندسازی تماشاچیان با تیم كم ویا متوسط 

باشد قصد خرید )وفاداری رفتاری( با كیفیت خدمات 

طح ارتباط داشته است. اما اگر همانندسازی با تیم در س

بالایی بوده است قصد خرید ارتباطی را با كیفیت خدمات 

نشان نداده است. این نکته بدین معنا است كه تعهد 

ونگرش هواداران در بعضی سطوح كاملا قصد خرید انها را 

 (. عوامل دیگری نیز بر24دهد) الشعاع قرار می تحت

وفاداری مصرف كنندگان ورزشی بویژه هواداران تیم ها اثر 

( سه عامل مدیریت، 2392) است.سجادی و همکاران گذار

گذار بر وفاداری  سرمربی و نشان را از عوامل مثبت تاثیر

دارد كه این  تماشاگران بیان می كند و همچنین اظهار می

وفاداری باعث جذب تماشاگران به ورزشگاهها و كسب 

(. سلطان حسینی وهمکاران 3شود) درآمد بیشتر می

ه از جمله عوامل موثر بروفاداری به ( بیان كرد ك2392)

برند تیم سطح تحصیلات، وضعیت تاهل وهمچنین دفعات 

 26( 2002(. گلادن وفانک)2حضور به ورزشگاه می باشد)

عامل موثررا بر وفاداری به برندشناسایی كردند كه این 

ستاره، هواداران، سرمربی،  عوامل شامل موفقیت، بازیکن

تحویل محصولات،  وم،مدیریت، استادی طرح لوگو،

 پذیرش گروه سنت،گریز، تعیین هویت هواداران،

اهمیت، دانش  همسالان، حسرت و دلتنگی، غرور در محل،

همچنین دوباره  آنها های عاطفی می باشند. العمل و عکس

 عنوان باز مشتری شدن را به خریدار شدن یا دوباره

 .(2كردند) تعریفی از وفاداری به برند ارائه

( در تحقیق 2009) 2ن، دوناونوكامیسکیكارلسو

مصرف كننده ورزش، با  –با عنوان رابطه برند  پیمایشی

های ورزشی با رابطه بین ویژگی برند تیم بررسی

 پیامدهای هویتی، خرده فروشی و مشتری گرایی به 

معادلات  آوری داده از تماشاگران پرداختند. نتایججمع

ساختاری نشان داد كه دو بعد موفقیت و جذابیت برند، 

                                                           

1.Carlson, Donavan &Cumiskey 

بینی میزان احساس تیم و پیش ای برای شهرتواسطه

 )2002)2(. باوئر22) تیم است همانندسازی مشتریان با

مسابقات و وفاداری  در تماشاگران حضور بر عوامل مؤثر

لیگ دسته اول  در طورگستردهای به هواداران ورزشی را

 كه كند وی چنین بیان می كرد. ل آلمان بررسیفوتبا

 حضور مهمترین نقش را در برای نشان باشگاه و وجهه

(. 22مسابقات برعهده دارد) در )وفاداری( هواداران مجدد

 تسهیلات ورزشگاه پیش كه ( دریافت2002امینالدینولی )

تسهیلات  رضایت تماشاگران است، قوی كنندة بینی

نظافت ورزشگاه  و امنیت، راحتی ورزشگاه مانند زیبایی،

(. ناظمی طی 2می توانند موجب رضایت تماشاگران شوند)

( رابطه بین عوامل استادیوم و حضور 2392تحقیقی )

های او نشان می دهد  مجدد تماشاگران را بررسیکرد. یافته

كه بین عوامل استادیوم و حضور مجدد تماشاگران رابطه 

( 2392و همکاران )(. ساعتچیان 2مثبت وجود دارد)

اولویت های علل جانبداری )وفاداری(هواداران را به ترتیب 

پیروزینیابتی، علم فوتبال، علاقه به غیر)رنگ،بازیکن،نام 

هیجان،تعلق به باشگاه،  ونشان(، اجتماعی شدن،كسب

تأثیر دیگران، مدیریت باشگاه وگریز بیان كرده 

ه ریزی، ( عوامل برنام2392نعمتی و همکاران )(.3است)

اقتصادی و جذابیت را در حضور تماشاگران تاثیر گذار 

دانست و بیان داشت عامل مشوق رابطه ای با حضور 

و  3واحد اختر(. 9تماشاگران در ورزشگاه های ایران ندارد)

( نیز در مطالعه خود با عنوان عوامل موثر 2020همکاران )

های دهند كه استفاده ازشیوهدر وفاداری مشتری نشان می

دست آوردن ترین عامل در بهصحیح ارتباط با مشتری مهم

 و گالن (.22) باشدوفاداری مشتری به برند می

 فوتبال تماشاگران حضور دلایل )2009)4همکاران

 و علایق تقسیم و ها انگیزه قسمت دو به را دانشگاهی

                                                           

2. Bauer  

3.Vahed Akhter &et .al 

4. Galen et.al 



 

 687...                       شناسایی و اولویت بندی عوامل تاثیر گذار بر وفاداری تماشاچیان به برند باشگاه های پرطرفدار تهرانی

 

 

 های انگیزه كردند بررسی را ارائه مدل و آنها بین ارتباط

 پای،گریز، یا پا بازی نیابتی، پیروزی زیبایی، شامل حضور

 و شد می شدن اجتماعی و بدنی مهارتهای فوتبال، به علم

 و نظر مورد دانشگاه، ورزش مربی، تیم، بازیکن، به علاقه

 در .تشکیل می دادند علایق تماشاگران را سطح بازیها،

 نهایت اظهاركردند باید ماهیت حاضران به لحاظ تماشاگر

 مشخص شود، زیرا راههای بازاریابی تماشاگران و هواداریا 

هواداران ازیکدیگرمتفاوت است ومحققان نیزباید به آن 

 (.26توجه كنند)

از آنچه در بالا ذكرشدروشن است كه عوامل زیادی در 

وفاداری مشتری )حضور مجدد تماشاچیان در ورزشگاه( 

فوتبال ( به برند تیم نقش دارند لذا باشگاه های ورزشی ) 

بایستی این عوامل را شناسایی كنند تا بتوانند رضایت 

تماشاچیان حاضر شده در ورزشگاه ها را به هر نحو جلب 

كرده و موجبات حضور مجدد هواداران در ورزشگاه ها را 

بوجود بیاورند.شناخت نیازها وانگیزه های تماشاچیان برای 

باید  بازاریابان ورزشی.بازاریابان ورزشی ضروری است

شناخت صحیحی ازگروه های مختلف تماشاچیان داشته 

باشند تا بتوانند منابع محدودخود رابه درستی و براساس 

نتیجه، بیشترین  در و اولویتهای موجود صرف كنند

تعیین این  .بازدهی را از فعالیتهای بازاریابی به دست آورند

 حضور میزان بر را عوامل بیشترین تأثیر از كدامیک كه

رویدادهای ورزشی دارد به  مجدد تماشاچیان ورزشی در

راهبردهایی را برای جذب  داد خواهد امکان بازاریابان

 بالقوه تماشاچیان درپیش گیرند. 

مشاهدات روزمره ما نیز نشان  بحث بازاریابی جدای از

می دهد برخی تماشاگران بدون دلیل و بطور مداوم برند 

هند و برخی دیگر بصورت مورد علاقه خود را تغییر می د

عجیبی به برند انتخابی خود وفادار می باشند. بعضی از 

 بینند تیم مورد علاقه اشان را می هواداران در منزل بازی

كنند. هم  بازیها را در ورزشگاه تماشا می تمامی گروهی و

به هنگام ركوداقتصادی و شرایط بحران كه با  چنین

م اما بخش عمده هستی كاهش قدرت خرید مردم روبرو

بینیم.در این میان  می ایی از طرفداران را در استادیوم

 متمایز جهت ورزشی باشگاههای تلاش زیاد سازمان ها و

)درذهن مصرف  برندهای خود نسبت به رقبایشان ساختن

را نباید از یاد برد.همه این موارد لزوم بررسی  كنندگان(

با توجه به های بیشتر در این زمینه را نشان می دهد.

ضرورت و اهمیت حفظ و نگهداری تماشاگران و هواداران، 

باشگاه ها در راستای نیل به اهداف استراتژیک شان مانند 

وفاداری به برند خود و در نتیجه تضمین خرید مجدد، 

نیازمند شناسایی عوامل اثرگذار بر ارزشهای تماشاگران و 

باشند.  راههای ایجاد یک رابطه بلند مدت با آنها می

همچنین آنها می بایستی از عواملی كه این رابطه را تحت 

تاثیر قرار می دهد آگاهی لازم را داشته و تا حد امکان 

بی شک این طبیعت آنها را تحت كنترل خوددر بیاورند. 

 بازاریابی ورزشی است كه باشگاهها را مجبوركرده است از

وتهای تفا فهم و اطلاعات موجود درمورد مصرف كنندگان

 (.9رفتاری آنهادر مورد تیمها استفاده كنند ) نگرشی و

همانطور كه قبلا بیان كردیم عوامل بسیاری در حضور 

مجدد تماشاچیان به میادین و ورزشگاه ها تاثیر گذار 

هستند اما تحقیقات صورت گرفته فقط برخی از این جنبه 

ها را مورد پژوهش قرار داده است. لذا تحقیق حاضر در 

آن است تا سوال مطرح شده را پاسخ دهد، كه چه  پی

عواملی بر وفاداری تماشاچیان)در قالب حضور مجدد به 

استادیوم( به برند باشگاه موثر هستند؟ و همچنین آنها را 

 اولویت بندی نماید.
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 روش تحقیق

روش تحقیق از نظر هدف كاربردی، و از نظر روش 

 در اینپیمایشی است.  –ها توصیفی  جمع آوری داده

گرفت.  پیمایش پرسشنامه محقق ساخته مورد استفاده قرار

 ای سوال و در مقیاس پنج گزینه 42پرسشنامه دارای 

 2تا با اهمیت بسیار= 2لیکرت از مقدار كم اهمیت ترین=

تنظیم شد. جهت بدست آوردن روایی پرسشنامه از نظرات 

و برای بدست  تعدادی از اساتید مدیریت ورزشی استفاده

كرونباخ  آوردن پایایی درونی آن نیز از روش آلفای

(242/0=α .استفاده گردید ) 

برای  جامعه آماری، شامل كلیه تماشاچیانی است كه

مشاهده یک بازی خانگی تیم های پر طرفدار تهرانی 

)به طور حاضر در لیگ برتر یعنی استقلال و پرسپولیس

كرده و به استادیوم  بلیت تهیه 93-92(در فصل جداگانه

آمده بودند. نحوه نمونه گیری به صورت تصادفی طبقه ای 

طی آن ابتدا ورزشگاه  و روش انتصاب متناسب است كه

میزبان را به چند طبقه تقسیم كرده و بعدا بصورت 

تصادفی متناسب پرسشنامه بین تماشاچیان پخش شد. 

روش انتصاب متناسب به معنی تعیین تعداد نمونه به 

تناسب تعداد جامعه می باشد. پس با دریافت اطلاعات در 

های مورد نظر از سازمان  مورد میانگین تماشاچیان تیم

لیگ برتر فوتبال،تعداد نمونه مورد نظر بصورت متناسب 

هایی كه  شد.برای ماتریس دادهبین تماشاچیان تقسیم 

تحلیل عاملی برروی آنها قرار می گیرد حجم نمونه به 

تا ده نمونه وبه طور كلی تا  2متغیر)سوال(ازای هر 

(.لذا برای 4نمونه توصیه شده است )  300حداكثر 

یک سوال، نمونه بین  و چهل پرسشنامه این تحقیق با

مناسب بوده است. پس از توزیع پرسشنامه  420تا 202

یکبار در بازی خانگی پرسپولیس ویک بار در بازی خانگی 

 ناقص در نهایت تعداد های حذف پرسشنامه استقلال و

از این  گردید. پرسشنامه تکمیل شده،جمع آوری 322

بازی استقلال  پرسشنامه مربوط به تماشاچیان 264 تعداد

 جهت توصیف  مابقی به پرسپولیس تعلق داشت. و

 شناختی تماشاچیان از آمار توصیفی های جمعیت ویژگی

ل بودن )فراوانی، میانگین، درصد و...(، و برای تعیین نرما

اسمیرنوف استفاده شد. هم  -كلموگروف آزمون داده ها از

چنین جهت تعیین عوامل تاثیر گذار بر وفاداری از تحلیل 

 عاملی اكتشافی استفاده گردید.

 

 یافته های پژوهش

نتایج این پژوهش نشان داد كه نیمی از تماشاگران 

سال قرار  30تا  22%( در رنج سنی بین 20.22حاضر )

% زیر 42.69% افراد مجرد، 22.23و همچنین داشتند 

% 62.22هزار تومان در ماه درآمد داشته و بیش از  200

% 22.23اند و  افراد تحصیلات دیپلم و زیر آن را دارا بوده

 نان را محصلان دبیرستان و دانشگاهی تشکیل آاز 

 دادند.  می
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 . توصیف ویژگی های جمعیت شناختی پژوهش6جدول شماره
 درصد فراوانی ویژگی

 سن

 2/29 92 سال 20زیر 

 2/20 262 سال 30تا  22

سال 40تا  32  24 6/26  

سال 40بالای   22 4/3  

 وضعیت تاهل
2/62 202 مجرد  

2/29 92 متاهل  

 وضعیت اقتصادی

تومانهزار  200زیر   222 2/42  

هزار تومان 200تا  202  42 9/22  

هزار تومان 200تا  202  20 2/22  

هزار تومان به بالا 202  22 2/22  

 تحصیلات

2/22 226 دیپلم و زیر دیپلم  

 2 26 كاردانی و كارشناسی

2/26 93 كارشناس ارشد و بالاتر  

 هوادار
2/20 264 استقلال  

2/40 262 پرسپولیس  

 

 

 

 

 

 

 دفعات حضور تماشاگران در ورزشگاه در طی یک فصل از مسابقات لیگ برتر فوتبال .6شکل 

 

% از 20.49ها را پر كردند  از افرادی كه پرسشنامه

طرفداران تیم استقلال و مابقی را هواداران تیم پرسپولیس 

% افراد بیش 44همچنین بیش از  تهران تشکیل می دادند.

( برای تماشای مسابقات 93-92بار در فصل جاری) 20از 

(. در 2تیم مورد علاقه شان به ورزشگاه رفته بودند)شکل 

( توصیف كاملی از ویژگی های جمعیت 2جدول شماره )

 شده است. شناختی پژوهش نشان داده

با در نظرگرفتن اهداف تحقیق و برای نشان دادن 

 به برند تیم  عوامل پنهانی كه در وفاداری تماشاگران

جدول  تواند در حضورشان به ورزشگاه تاثیر گذار باشد، می

ها  (، عوامل تاثیرگذار را بر اساس بیشترین میانگین2شماره )

بندی قرار داده است.جهت مناسب بودن  مورد اولویت

 آزمون مایرو -ها آزمون كیسر برای داده عاملی تحلیل

/. و 232یسربارتلت مورد استفاده قرار گرفت. شاخص ك

 عاملی مناسب بودن تحلیل بیانگر P)=000/0بارتلت )

عاملی  تحقیق حاضر می باشد. پس از انجام تحلیل برای

پایین حذف  بسیار به علت بار عاملی 29و 2دو سوال 

 شدند.

 

 میانگین هر یکازگویه ها )سوالها(  .2جدول 
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 شماره

 
 میانگین گویه ها

انحراف 

 استاندارد

 شماره

 
 میانگین گویه ها

انحراف 

 استاندارد

4222/4 كیفیت فنی تیم مورد علاقه 2 9309/3 اعلام زمان قبلی 22 0/92   2/23 

6203/4 سابقه )تاریخچه( 2  92/0 3322/4 زمان مسابقه 23   0/92 

2960/4 كیفیت فنی تیم مقابل 3 2230/3 مدیریت 24 2/04   2/22 

مورد علاقهدیدن بازیکنان  4  2642/4 4232/4 حمایت از تیم مورد علاقه 22 2/2   0/26 

2434/4 لذت بردن از ورزش 2 4934/4 وفاداری بازیکنان 26 2/04   0/29 

2200/4 حضور بازیکن ستاره 6 3222/4 زیبایی فوتبال 22 0/92   0/26 

2264/3 حضور و توجه رسانه 2 2022/4 دیدار دوستان 22 2/2   2/02 

بازی حساسیت 2  4442/4 3226/4 شریک شدن در غم و شادی 29 0/22   2/02 

3622/4 استادیوم 9 2462/4 چشیدن طعم پیروزی 30 0/92   0/22 

2462/4 دسترسی به ورزشگاه 20 2962/4 رهایی از تنش 32 0/99   2/02 

2222/4 بلیط ارزان 22 2242/4 امنیت ورزشگاه 32 0/99   2/02 

6442/3 تغذیه ارزان 22  22/2 0229/4 راحتی ورزشگاه 33   0/92 

2222/3 پاركینگ 23 2226/3 نظافت ورزشگاه 34 2/09   2/06 

2296/3 تفریح و سرگرمی 24 2039/3 برخورد كادر اجرایی 32 2/09   2/24 

2220/3 تخفیف بلیط 22 2362/3 سر مربی 36 2/26   2/24 

3249/3 دادن جایزه 26 0099/3 سازمان دهی 32 2/26   2/42 

2362/3 فعالیت جانبی 22 2062/2 آینده شغلی 32 2/34   2/46 

2220/3 رنگ لباس 22 2222/2 دانش 39 2/22   2/32 

2692/3 تبلیغ تلویزیونی 29 3322/3 كسب شهرت 40 2/22   2/43 

3222/3 تبلیغ رسانه های مکتوب 20 2223/2 كسب درآمد 42 2/22   2/42 

2232/3 تبلیغ همسالان 22  2/23     

 

 پنج عامل موثر بر وفاداری تماشاگران عبارتند از:

 رفاهی -مالی  -2

 مدیریت ورزشگاه -2

 عاطفی -3

 كیفیت فنی -4

 ارتباطات و اطلاعات -2

عوامل حاصله و متغیرهای مربوط به  3جدول شماره 

دهد. هم  متناظر آنها را نشان می عاملی هر كدام و بارهای

مقیاس )سوالات  پایاییچنین به منظور آگاهی از 

كرونباخ سوالات اندازه گیری  آلفای ضریب پرسشنامه(

درونی پرسشنامه را نشان  همسانی كه مقیاس شد. این

بوده است. به  224/0 تحقیق حاضر برابر با دهد برای می

درونی سوالات هر عامل آلفای  همسانی گیری منظور اندازه

به  6/0. ضریب هر كدام از عامل ها نیز اندازه گیری شد

دهد. بالای سوالات هر عامل را نشان می درونی همبستگیبالا 

 كند. می بیان ضرایب عامل ها را نیز 3جدول شماره 

 كه ارزش ویژه هر عامل نشان دهنده میزان آنجا از

تحقیق  تبیین شده آن عامل در موضوع اصلی واریانس

كدام نقش  اینکه بندی عوامل و اولویت است لذا برای

تحقیق دارند از جدول  بیشتری را در موضوع اصلی

 اشتراكات استفاده شد. 

 و دهد. عامل مالی می نتایج را نشان 4جدول شماره 

دهد لذا اولویت  واریانس را نشان می میزان بالاترین رفاهی

وفاداری هواداران )در قالب  اول را در بین عوامل موثر در

 اختصاص داده است.حضور مجدد در ورزشگاه( را به خود 
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 عوامل تاثیر گذار بر وفاداری تماشاگران)حضور مجدد(. 9جدول 

 آلفایکورنباخ بار عاملی پرسش ها شماره عوامل

رفاهی -مالی  

232/0 تخفیف بلیط 22  206/0  

622/0 فعالیت جانبی 22  

622/0 تفریح و سرگرمی 24  

622/0 تغذیه ارزان 26  

622/0 دادن جایزه 22  

296/0 دسترسی به ورزشگاه 20  

493/0 پاركینگ 23  

432/0 تبلیغات رسانه مکتوب 20  

422/0 رنگ لباس تیم 22  

 مدیریت ورزشگاه

232/0 برخورد كاركنان 32  243/0  

222/0 نظافت 34  

622/0 راحتی ورزشگاه 33  

622/0 سر مربی 36  

463/0 سازماندهی 32  

409/0 آینده شغلی 32  

363/0 كسب درآمد 42  

334/0 كسب شهرت 40  

 عاطفی

242/0 شریک شدن در شادی 29  222/0  

639/0 رهایی از تنش 32  

602/0 دیدار دوستان 22  

229/0 تبلیغ همسالان 22  

200/0 تاریخچه 2  

496/0 كیفیت فنی تیم  2  

462/0 امنیت 32  

طعم پیروزی چشیدن 30  432/0  

 کیفیت فنی

624/0 حمایت از تیم مورد  علاقه 22  629/0  

609/0 وفاداری بازیکنان 26  

260/0 استادیوم زیبا 9  

249/0 بلیط ارزان 22  

492/0 حساسیت بازی 2  

324/0 زمان مسابقه 23  

329/0 زیبایی فوتبال 3  

302/0 كیفیت فنی تیم مقابل 22  

ارتباطات و 

 اطلاعات

622/0 دیدن بازیکن مورد علاقه 4  622/0  

426/0 توجه رسانه ها 39  

409/0 عوامل مدیریت 2  

402/0 بازیکن ستاره 24  

339/0 اعلام زمان قبلی مسابقه 6  

332/0 دانش و اطلاعات فوتبالی 22  
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 شده توسط هر عامل)ارزش ویژه(تبیین  واریانس میزان رتبه بندی عوامل بر اساس. 1جدول 

 

 

 

 

 

 

 بحث و نتیجه گیری

این پژوهش با هدف كشف عوامل تاثیر گذار بر 

توجه به حضور مجدد در  وفاداری تماشاگران به برند تیم با

ورزشگاه انجام شد. در كل پنج عامل با استفاده از تحلیل 

عاملی اكتشافی با چرخش واریماكس شناسایی شد كه 

% از واریانس كل جامعه را تشکیل می  42.36جمعا 

رفاهی كه عبارت است ازمتغیرهای :  -دادند. عامل مالی 

، تفریح و تخفیف ویژه بلیط، فعالیت های مفرح و جانبی

سرگرمی، تغذیه ارزان، دادن جایزه، دسترسی به ورزشگاه، 

پاركینگ، تبلیغات روزنامه ها و رنگ لباس تیم، تاثیر گذار 

ترین عامل شناسایی شد و عامل  مدیریت ورزشگاه كه 

عبارت از: نحوه برخورد كادر اجرایی استادیوم، نظافت و 

با آینده  راحتی ورزشگاه، سرمربی، سازماندهی، ارتباط

شغلی ، كسب شهرت و كسب درآمد بود در رتبه دوم تاثیر 

گذاری قرار گرفت كه این تحقیقات با تحقیقات قبلی امین 

(، هم راستا و با 2( و ناظمی )26(،گالن)2الدین ولی )

( غیر هم سو بود. همچنین عوامل 22تحقیقات باور)

عاطفی : شریک شدن در غم و شادی تیم، رهایی از تنش، 

دیدار دوستان، تبلیغ همسالان، تاریخچه، كیفیت فنی تیم 

مورد علاقه، احساس امنیت و چشیدن طعم پیروزی با 

( و عوامل فنی )كیفیت فنی 446/2درصد واریانس كل )

تیم(شامل متغیرهای حمایت از تیم مورد علاقه، وفاداری 

بازیکنان، استادیوم زیبا، بلیت ارزان، حساسیت بازی، زمان 

ه، زیبایی فوتبال و كیفیت فنی تیم مقابل با درصد مسابق

( در رده های بعدی عوامل تاثیر گذار بر 2.23واریانس )

حضور مجدد در ورزشگاه و وفاداری تماشاگران به برند 

( 2(و فلاحی)24تیم محبوبشان می باشند. كارلسون )

 نیزدر تحقیقات شان به چنین نتایجی دست یافته اند.

(، در تحقیق حاضر بیشترین 2شماره)طبق جدول 

 30تا  22تماشاگران وفادار را افرادی با رده سنی بین 

سال و با درآمد پایین ، مجرد و اكثرا با تحصیلات دیپلم و 

زیر آن تشکیل می دهند.  نکته قابل توجه در این است 

بیش از  كه درصد كسانی 22/0بیش از  كه چنانچه میزان

 های ویژگی این دند را در كنارشش بار به ورزشگاه آم

 كه پرسشنامه را تکمیل هایی آزمودنی شناختی جمعیت

این افراد  كه میرسیم نتیجه كردند قرار دهیم به این

برای گذراندن  گزینه حضور در ورزشگاه را به عنوان یک

اوقات خود در جهت حمایت از تیم مورد علاقه اشان 

 و شادی در شریک شدن یعنی 29انتخاب كردند. سوال 

/.( موید آن است كه 242تیم.... با بالاترین بار عاملی ) غم

هواداران به دنبال همراهی با تیم محبوب اشان هستند. اما 

 نیز دارند. سوال تخفیف در قیمت در این راستا تقاضاهایی

( از عامل نخست و سوال نحوه برخورد 232/0) بلیت

م نیز بار ( از عامل دو232/0كادراجرایی ورزشگاه )

تحقیق توجه  این های عاملیبالایی را نشان دادند. آزمودنی

سپس نحوه اداره  به موارد مالی و رفاهی را در درجه اول و

ورزشگاه را در مرتبه دوم برای استمرار حضور خود در 

ورزشگاه موثر دانسته اند. بنا بر یافته فوق مدیراناین دو 

لیگ برتر  انباشگاه دولتی وهم چنین برگزار كنندگ

لیگ برتر با قشر  ورزشی فوتبالبایستی بدانند در میادین

 ارزش ویژه عامل

 222/2 رفاهی و مالی

 063/3 مدیریت ورزشگاه

 446/2 عاطفی

 222/2 كیفیت فنی

 242/2 ارتباطات و اطلاعات
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 كه بنا بر ویژگیهای خود و شرایط هستند روبرو جوانی

اجتماعی جامعه مطالبات خاص خود را دارد.  و اقتصادی

این مطالبات می تواند بخشی از سکوها را پر  پاسخگویی

خاطر  پیام است كه نه تنها به این كند. این خود حاوی

 تدابیری برای حفظ طرفداران باید كنونی اقتصادی شرایط

تشویقی را فراهم كردكه هم سود  اندیشید و بسته های

هم افراد را به حضور  تیم ها را در نظر داشته باشد و مالی

به  "نماید، بلکه به نظر می رسد تقریبا در ورزشگاه ترغیب

 برخورد و كاركنان كه سازمانی جو همان اندازه، فرهنگ و

تعهد آنها را شامل می شود را هم باید مد نظر داشت.  و

این مهم توجه بیشتری را طلب میکند. به نظر می رسد 

برای داشتن ارتباط سالم و برخوردی سازنده وهمراه با 

احترام با هواداران حاضر در ورزشگاه كه بخش اعظم آنها 

 و دهمی دهند وجود كاركنان آموزش دی را جوانان تشکیل

 رضایتمند از سازمان یا باشگاه ورزشی متعهد به برند و

رفاهی  و عامل  -ضروری است. از آنجایی كه عوامل مالی 

مدیریت ورزشگاه جزو اصلی ترین عوامل تاثیر گذار بر 

حضور مجدد تماشا گران محسوب می شود مدیران باید 

راهکارهایی را برای به حداكثر رساندن چنین تسهیلاتی 

ل دارند و با كاهش قیمت بلیت و همچنین دادن مبذو

جایزه و تبلیغات و جنجال آفرینی در رسانه های نوشتاری 

و با سازماندهی كاركنان و پرسنل در نحوه برخورد با 

تماشاگران و بوجود آوردن فضایی امن و راحت سعی در 

جذب بیشترین تماشاگر را داشته و بتوانند بیشترین تعداد 

 نسبت به برند خود وفادار سازند. تماشاگران را
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