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درك درست و صحیح از رفتار مصرف کنندگان، یکی از عوامل اصلی در 
 ینهدف ااستراتژي بازاریابی شرکت ها و سازمان هاي تجاري موفق است. 

ي رسانه ها قیاز طر یورزش يبرنامه ها نندگانیب زهیانگ لیمطالعه تحل
. پس از شناسایی متغیرهاي برانگیزاننده بینندگان است  سنتی و نوپدید

جهت  متغیر پنهان انگیزه مورد بررسی قرار گرفت. 9برنامه هاي ورزشی 
ها و براي شناسایی و استخراج عامل ها و بارهاي  تجزیه و تحلیل داده

عاملی از روش تحلیل عامل اکتشافی با چرخش متعامد  با استفاده از نرم 
در و دو سویه استفاده شد.  05/0در سطح معناداري  SPSSافزارهاي آماري

 خصوص پیش بینی عوامل مختلف انگیزشی از آزمون رگرسیون استفاده شد.
جامعه آماري این پژوهش کلیه دانشجویان دانشگاه پیام نور استان تهران 

نفر بود و نمونه آماري با توجه به  22000است که حدوداً تعداد کل آن ها
نسبتی  نفر و به روش تصادفی از نوع طبقه اي 525تحلیل عامل اکتشافی 

عامل را براي انگیزه دیدن برنامه هاي  8تعیین شد. نتایج تحلیل عاملی 
تفریح و  -2  هیجان و لذت -1ورزشی آشکار ساخت. این عوامل شامل

 -5 خود آموزي اطلاعات -4 کسب اطلاعات ورزشی، -3سرگرمی 
انگیزه  -8انگیزه رهایی  -7 انگیزه تعاملات اجتماعی و -6استراحت 

بود. همچنین نتایج آزمون رگرسیون نشان داد که به  همنشینیهمراهی و 
ترتیب سه عامل هیجان و لذت ، فرار و رهایی، کسب اطلاعات ورزشی 

 انگیزه هاي مهم تري براي دیدن برنامه هاي ورزشی هستند.
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Correct understanding of consumer behavior is one of 
the key factors in successful marketing strategies for 
businesses and business organizations. The purpose of 
this study is to analyze the motivation of sports program 
viewers through traditional and new media. After 
identifying the stimulant variables of the sports program 
viewers, nine variables were considered motivational. 
For analyzing the data, for identifying and extracting 
factors and factor loads, the exploratory factor analysis 
with orthogonal rotation using SPSS software was used 
at a significant level of 0.05 and two-way. Regression 
test was used to predict various motivational factors. 
The statistical population of this research is all the 
students of Payame Noor University of Tehran, with a 
total of 22000 people. The statistical sample was 
determined based on the exploratory factor analysis of 
525 people and stratified random sampling method. 
Factor analysis revealed 8 factors to motivate sports 
programs. These include 1. Excitement and pleasure 2. 
Recreation and entertainment 3. Getting sports 
information 4. Self-education information 5. Rest and 
relaxation 6. Motivation for social interaction and 7. 
Relief motivation 8. Motivation is companion and 
companion. Also, the results of regression showed that 
three factors of excitement and pleasure, escape and 
release, and obtaining sport information are more 

important motivations for watching sports programs. 
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 همقدم
با صنعتی شدن ورزش، بازاریابی ورزشی به یک صنعت جهانی 
درآمدزا تبدیل شده است که نتیجه اش کسب سرمایه و 

براي سازمان هاي ورزشی است. همسو با آن درآمدزایی 
فرایندهایی مانند توجه به خواسته ها و ترجیحات مشتري، ارائه 
خدمات کیفی و رضایتمندي مشتري و وفاداري مشتریان 

به طور  .)2015، 1اهمیت فراوانی پیدا کرده است (ماتیو دي
 سنتی اکثر بینندگان برنامه ها ، اخبار و فیلم هاي ورزشی را از
طریق تلویزیون هاي خانگی تماشا می کنند. با ظهور وسایل 
دیجیتالی قابل حمل امکان دسترسی به اخبار و رویدادهاي 

، 2ورزشی به صورت آنلاین در همه جا مقدور شده است (لین
). پژوهشگران بر این باورند که نظریه دست یابی به 2013

در  هدف هاي رفتاري یکی از بهترین نظریه هاي انگیزشی
). درك 1394روانشناسی ورزش است (فراهانی و ایرجی نقندر، 

درست و صحیح از رفتار مصرف کنندگان، یکی از عوامل اصلی 
در استراتژي بازاریابی شرکت ها و سازمان هاي تجاري موفق 
است. همه ساله شرکت ها و سازمان هایی که به دنبال افزایش 

بازاریابی می زنند که سهم بازار خود هستند، دست به تحقیقات 
هدف عمده آن شناخت و درك نیازها، علایق و رفتار مصرف 
کنندگان است. این امر در خصوص بنگاه هاي تجاري ورزش 
نیز صادق است. رفتار مشتریان ورزش در رویدادهاي ورزشی 
فرایندي است که طی آن افراد به انتخاب، خرید، استفاده و یا 

ی یا رویداد ورزشی یراي کنار گذاشتن یک محصول ورزش
ارضاي نیازها و کسب منافع خود می پردازند (فانک و 

 ). 2016، 3همکاران
در جهان امروز ورزش از یک تفنن صرف، به صنعتی 
پررونق تبدیل شده و حجم بالایی از سرمایه گذاري ها را در 

). امریکا در 1394خود جاي داده است (کشاورز و همکاران، 
بیلیون دلار خرج تبلیغات رویدادهاي  2ز بیشتر ا 2014سال

ورزشی از طریق وسایل دیجیتال مانند تلویزیون، کامپیوتر، 
 2001بین سال هاي  گوشی هاي هوشمند و تبلت کرده است.

بیلیون  62/1در بازي هاي سوپر لیگ امریکا جمعاً  2010تا 
 دلار سود از تبلیغات  رویدادهاي ورزشی بدست آمده است

شبکه هاي تلویزیونی، بخش هاي ). 2014، 4(جیسنبرگ
مختلف جامعه را هدف قرار می دهند. آن ها اغلب از ورزش به 
عنوان ابزاري براي افزایش مخاطبان بهره می برند. در حال 

                                                                      
1. Matthew D  
2. Lin 
3. et al Fank 
4. Gijsenberg 

هاي مختلف براي جذب مخاطب حاضر رقابت بیشتر رسانه
ها بیشتر است چرا که افزایش منابع فرستنده به رقابت رسانه

شود؛ رقابتی که در جهت جذب مخاطبان هرچه بیشتر یمنجر م
هایی چون متنوع بودن، است؛ مخاطبانی که امروزه با ویژگی

فعال بودن و گزینشی عمل کردن نسبت به گذشته مشخص 
اي، شوند. یک ملاك مهم در ارزیابی موفقیت هر رسانهمی

بررسی تعداد و میزان استفاده مخاطبان از آن رسانه است و 
آورد و این، گیزه یا تغییري که در رفتار مخاطب بوجود میان

شود که یک رسانه داراي ویژگیهاي متمایز و زمانی حاصل می
ها باشد (قاسمی و همکاران، متفاوت نسبت به سایر رسانه

1392 .( 
تمایل بینندگان از وسایل  2012در بازي هاي المپیک 

غیرسنتی (موبایل سنتی (تلویزیون و کامپیوتر) به سمت وسایل 
و تبلت) بیشتر شده است، به نحوي که درآمد حاصل از وسایل 

میلیون  159میلیون دلار و وسایل غیر سنتی  4/219سنتی 
). بینندگان جوانتر ترجیحاً از 2013، 5دلار بود (تانگ و کوپر

وسایل غیر سنتی و افراد مسن تمایل به استفاده از وسایل 
شناخت انسان به عنوان اصلی ترین ). 2013سنتی دارند (لین، 

عنصر تشکیل دهنده ورزش همواره مورد توجه محققان بوده 
است. این که چرا انسان به گونه هاي مختلفی رفتار کرده و در 
شرایط مشابه رفتارهاي متفاوتی را از خود نشان می دهد، سوال 
بسیاري از تحقیقات جامعه شناسی بوده است و ورزش هم از 

 ).2012، 6مستثنی نیست (کواكاین امر 
هدف این مطالعه شناسایی انگیزه بینندگان برنامه هاي 

طریق رسانه هاي سنتی و نوپدید در دانشجویان  ورزشی از
دانشگاه پیام نور استان تهران است. شناخت این عوامل براي 
اولویت بندي سهم استفاده از رسانه هاي سنتی مانند تلویزیون 
و رسانه هاي نوپدید مانند وسایل هوشمند از جمله تبلت و 

ي ورزشی موبایل براي بازاریابان  و تولید کنندگان برنامه ها
بسیار مهم است. توسعه سیستم هاي دیجیتال و ارائه امکانات 
مختلف از طریق آن، این فناوري را به حیطه بازاریابی ورزشی 
نیز کشانده است. همزمان با مشاهده برنامه هاي ورزشی از 
سایر امکانات وسایل دیجیتال می توان استفاده کرد در حقیقت 

تم دیجیتال قابل حمل باعث مزایا و قابلیت هاي مختلف سیس
این تغییرات شده است. تک منظوره بودن سیستم تلویزیون 
خانگی و عدم انعطاف پذیري آن از طرف دیگر، از جمله 
محدودیت هاي سیستم هاي غیر قابل حمل می باشد 

                                                                      
5. Tang & Cooper 
6. Kwak 
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). براي مثال با گوشی هوشمند 2012، 7(پاپاجیانیدیس و چو
 می توان ایمیل را همراه، همزمان با دیدن مسابقات ورزشی

چک نمود، گوگل را سرچ کرد و عکس گرفت. امروزه و در 
عصر پیشرفت تکنولوژي تهیه کنندگان برنامه هاي ورزشی و 
کاربران هر دو تمایل به استفاده از وسایلی با فناوري هاي 
جدید که امکان استفاده در هر کجا و هر زمان را دارا باشد 

ان برنامه هاي ورزشی شانس خواستارند. در امریکا بینندگ
انتخاب سرویس تماشاي آنلاین برنامه هاي ورزشی را از طریق 

و  8موبایل و سایر تکنولوژي هاي جدیدتر مانند یوتیوب
دارند. بینندگان به دنبال کسب محتواهاي بیشتر و به  9هولوایی

ویژه چند رسانه اي هستند و مایلند حق الزحمه آن را نیز 
رفیت می تواند زمینه خوبی را براي درآمد زایی بپردازند. این ظ

بازاریابان ورزش فراهم کند. بر خلاف رسانه هاي جمعی سنتی 
از قبیل رادیو و تلویزیون، شبکه جهانی اینترنت فرصت 
استثنائی اي را در اختیار بازاریابان قرار می دهد، چرا که این 

هیل می شبکه ارتباطات دوطرفه بین فروشنده و خریدار را تس
 ). 2012کند (پاپاجیانیدیس و چو،

مصرف کننده ورزشی کسی  است که به طور مستقیم 
(مانند خرید بلیت مسابقه) و یا به طور غیر مستقیم (تماشاي 
یک مسابقه ورزشی از طریق تلویزیون) کالا یا خدمت ورزشی 
را مصرف می کند. امروزه با گسترش زندگی آپارتمان نشینی و 

اي بازي مصرف مجازي ورزش بیش از سایر کاهش زمین ه
درصد  67ابعاد مورد توجه افراد قرار گرفته است، به طوري که 

خانوارها در آمریکا به تماشاي برنامه هاي ورزشی گرایش دارند 
). مبانی نظري و طراحی این تحقیق 1392(یوسفی و همکاران، 

 بر پایه تئوري مصرف و رضایتمندي است. منشا تئوري مصرف
برمی گردد و تحقیق براي  1943و رضایتمندي به اوایل سال

ادامه ي بحث هدفمند استفاده از رسانه و شناخت این که چرا و 
، 10(رولند و سیمونسونچطور مردم از رسانه استفاده می کنند 

. انگیزه بینندگان  برنامه هاي ورزشی از دیدگاه (جو و )2014
 زیر است.)  به ترتیب شامل موارد 2013، 11سانگ
) کسب اطلاعات و کنجکاوي، خود آگاهی و یادگیري در 1

 مورد رویدادهاي مرتبط
) تقویت ارزش هاي شخصی و به دست آوردن 2

 خودآگاهی

                                                                      
7. Papagiannidis  & Cho  
8. You Tube 
9. Hului 
10. Rowland & Simonson 
11. Joo & Sang  

) یکپارچگی و تعامل اجتماعی، احساس حس رقابت و 3
 توانایی ارتباط با دوستان، خانواده و جامعه

رامش و ) تفریح، فرار از مشکلات ، پر کردن وقت و آ4
 لذت 

) مهم ترین انگیزه در مصرف 2012( 12ایزو و همکاران
ورزش را سرگرمی می دانند و عواملی مانند زیبایی، نمایش 
بازي، رهایی، تعاملات اجتماعی با همکاران و عزت نفس در 

 مرتبه بعد قرار می گیرد. 
محققین در تئوري مصرف و رضایتمندي عکس العمل   

سنتی را با توجه به نیاز و محبوبیت  مصرف کنندگان از وسایل
، 13رسانه هاي سنتی مورد بررسی قرار دادند (مالیک و نیمینن

). سایر تئوري هاي مصرف و رضایتمندي علاقه 2015
بینندگان را به استفاده از رسانه هاي خاص بیان نموده اند (لو و 

محققین در اولین مطالعه  1996). در سال 2011، 14همکاران
در مورد استفاده از انواع وسایل تصویري نشان از  رسانه اي

علاقه مصرف کنندگان به دسترسی به موضوعات خاص با 
). 2012، 15حجم زیادي از اطلاعات دارد (تانجی و همکاران

) 1رضایتمندي مصرف کننده در رسانه به دو شکل می باشد. 
نوع رسمی که استفاده از رسانه براي آرامش، گذران وقت، 

عادت، فرار از مشکلات و قرار گرفتن در جو رقابتی می  تفریح،
) نوع ابزاري که استفاده از رسانه به منظور افزایش 2باشد 

، 16اطلاعات، تعامل اجتماعی و انگیختگی می باشد (بارتش
2010  .( 

رضایتمندي مصرف کننده به دو نوع درونی به منظور 
الیتی جهت فعالیتی جهت لذت و رضایت و نوع دیگر برونی، فع

). به طور کلی 2011افزایش اطلاعات می باشد (لو و دیگران، 
تئوري رضایتمندي مصرف کننده توسط چاو به منظور تطابق با 

(چا و چن استفاده از رسانه هاي جدید ارتباطی به کار گرفته شد 
ورزش و رسانه بدون در قرار گرفتن در  ). 2012، 17اولمستد

هستند. بسط و گسترش ارتباط  کنار یکدیگر غیر قابل تصور
فرهنگی و تجاري این دو صنعت چنین است که پیوند رسانه و 

). 2009، 18ورزش نیازمند مدیریت مناسب است (نیکلسون
استفاده از رسانه هاي دیجیتالی تخصصی در اثر بخشی بازار 

(بلمن و تبلیغاتی مدیران ورزشی نقش عمده اي دارد 

                                                                      
12. Izzo et al 
13. Malik & Nieminen 
14. Lou et al 
15. Taneja et al 
16. Bartsch  
17. Cha & Chan_Olmested 
18. Nicholson 



 1398 تابستان، 1، شمارة هشتمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال پژوهش 128

ققین نشان می دهد پذیرش تحقیقات مح). 2013، 19همکاران
وسایل مرتبط با اینترنت در مقایسه با رسانه هاي سنتی مانند 

، 20تلویزیون از پتانسیل بالاتري برخوردار است (نسبیت و کینگ
2010.( 
محققین تحقیقات مقایسه اي کمی و تطبیقی جهت کسب  

اطلاعات انگیزه بینندگان برنامه هاي ورزشی از طریق رسانه 
). 2012ل انجام داده اند (تانجی و همکاران، هاي دیجیتا

بسیاري از بازاریابان با کانال هاي ارتباطی مختلف و متنوعی با 
مشتریان روبرو هستند این کانال ها شامل کانال هاي قدیمی از 
قبیل روزنامه، رادیو و تلویزیون و همچنین کانال هاي نوین از 

د. اینترنت، ایمیل و قبیل اینترنت، ایمیل و تلفن همراه می شون
موبایل به صورت روز افزون جزئی از زندگی روز مره مردم در 
سرتاسر جهان می شود و با فراگیر شدن سریع و گسترده کانال 
هاي رسانه اي الکترونیکی، انتظار می رود کانال هاي ارتباطی 

(داناهار و سنتی از قبیل تلویزیون و پست و... ضعیف تر شوند 
محققین قبلی بر روي انگیزه بینندگان  ).21،2009همکاران

تلویزیون کار کرده اند و رویکرد کمی را به رویکرد کیفی و 
 ).2013، 22متدهاي ترکیبی ترجیح داده اند (چا

پیشرفت هاي جدید ارتباطی به محض تحقق (مثلاً کانال 
هاي تلگرام، فیس بوك و..) به راحتی در تجارب، تصورات و 

مخاطبان ادغام می گردند، مخاطبان نوآوري را رفتارهاي 
اقتباس می نمایند و با روش هاي جدید انطباق می یابند. 

هاى جدید هنوز در مرحله بسیار ابتدایى خویش آورىتجربه فن
هاى اولیه بر این سؤال متمرکز هستند که آیا است. پژوهش

مات هاى جدید  به ویژه خدتقاضاى پایدار براى برخى از رسانه
اینترنتی و دوسویه کامپیوتري، واقعیت مجازي، و همه 

ها هاى تلویزیونى به اندازه قابل توجه وجود دارد؟ پاسخکانال
نیز، بسته به شرایط محلى مربوط به امکان دسترسى به 

اى گسترده، از جایى به جاى دیگر ها و نیز زمینه رسانهآورىفن
ارتباطی با گسترش متفاوت است. سهولت استفاده از وسایل 

ها هاى جدید و به دنبال افزایش سطح آشنایى با آنرسانه
شود، اما مدرك معتبر در خصوص نحوه درك کیفیت تر مىبیش

هاى جدید هم بستگى به وجود تعداد زیادى از تجربه با رسانه
کنندگانى دارد که این تجربه را داشته باشند. در این استفاده

هاى آورىنگیزه مخاطبین مربوط به فنراستا شناخت ابعاد ا
بندى استفاده از اى جدید و بررسى چگونگى رتبهرسانه
 هاى جدید ضروري به نظر می رسد.رسانه

                                                                      
19. Bellman et al  
20. Nesbit & King  
21. Danahar  et al  
22. Cha 

دسته بندي مخاطبان بر مبناي ویژگی هاي جمعیت 
شناختی مانند سن، جنس ، درآمد و... به تولید برنامه هاي 

طبان را بر ورزشی هدفمند کمک می کند و لازم است مخا
اساس منابعی که براي دسترسی به آنان ضروري است تقسیم 
کنیم و پیام را بر اساس اصل دسترسی آسان انتقال دهیم. 
شناسایی عوامل انگیزاننده بینندگان برنامه هاي ورزشی و درك 
انگیزه و محرك هاي تاثیرگذار در تصمیم گیري شرکت ها 

ان بهایی در فرایند براي مشارکت، می تواند بینش و درك گر
جذب و نگه داري حامیان مالی فراهم کند و نهاد هاي ذي ربط 
با شناسایی این عوامل، انگیزه و اهداف، بهتر بتوانند محیط را 
براي جذب سرمایه گذاري آن ها فراهم کنند تا با مهیا کردن 
زمینه مناسب، این شرکت ها و کارخانه ها را به سرمایه گذاري 

سوق دهند. علاوه بر این اگر این عوامل  در بخش ورزش
تاثیرگذار ، روشن و مشخص باشند بازاریابان و تهیه کنندگان 
برنامه هاي ورزشی قادر خواهند بود که استراتژي بازاریابی 
مناسب تري را براي حضور اسپانسر در تیم ها طراحی کرده و 

نند. در همکاري خود با اسپانسرها انتظارات را بهتر برآورده ک
بنابراین مطالعه اي عمیق بر اساس شرایط موجود ضروري می 
نماید و نتایج تحقیق سهم پنهان انگیزه بینندگان یرنامه هاي 
ورزشی را از طریق رسانه هاي سنتی و نوپدید مشخص خواهد 
نمود. حرکت آهسته و گام به گام استفاده از وسایل سنتی به 

ان (مکنون) بازاریابی سمت وسایل غیر سنتی از متغیرهاي پنه
است. بنابراین کشف اطلاعات کافی در مورد انگیزه و قصد 

 بینندگان برنامه هاي ورزشی ضروري است.
 

 روش پژوهش
این پژوهش از نظر هدف کاربردي، به لحاظ جمع آوري 
اطلاعات داده ها توصیفی و به شیوه مقایسه اي می باشد. 

بوده و به  23روش آماري متکی بر تحلیل عامل اکتشافی
میدانی اجرا شد. جامعه آماري این پژوهش کلیه دانشجویان 
دانشگاه پیام نور استان تهران است که حدوداً تعداد کل آن 

نفر مرد) از مراکز تهران  8000نفر زن و  14000نفر ( 22000ها
شمال، تهران جنوب، تهران شرق و تهران غرب هستند. نمونه 

نفر تعیین شد. با  310ل عامل اکتشافی آماري با توجه به تحلی
توجه به اینکه تعداد دانشجویان در هر مرکز متفاوت بود و براي 
اینکه بتوان سهم دانشجویان هر یک از مراکز دانشگاه پیام نور 
را بر اساس حجم جامعه آماري آن ها در تحقیق گنجاند، از 

 طبقه اي متناسب با حجم نمونه -روش نمونه گیري تصادفی

                                                                      
23. Exploratory factor analysis 
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نفر، شامل کلیه  22000آماري استفاده شد. جامعه آماري
دانشجویان دانشکده هاي دانشگاه پیام نور استان تهران در 

نفر از  310بود. با توجه به حجم نمونه   96-97سال تحصیلی 
بین کلیه دانشجویان دانشکده هاي علوم انسانی، علوم پایه، 

انتخاب شد.  فنی مهندسی و کشاورزي ( به تفکیک زن و مرد)
نوع وسیله   3کاربران در هنگام پر کردن پرسشنامه باید هر 

کامپیوتر یا تبلت و دستگاه هوشمند  –دیجیتال تلویزیون 
(موبایل یا وسایل متصل به اینترنت) را داشته باشند. در این 
تحقیق تلویزیون به عنوان وسیله سنتی و وسایل هوشمند 

یا تبلت و موبایل به عنوان  متصل به اینترنت مانند کامپیوتر
 وسایل نوپدید مورد در نظر گرفته شده است.

براي تعیین حجم نمونه  در روش آنالیز تحلیل عامل  
) به 2010 ،24مطایق تحقیقات (نوریس و لکاوالیر اکتشافی

، 25فیلد (شرکت کننده لازم است.  151؛ 1:5نسبت هر متغیر 
به  1یقات از نسبت پیشنهاد کرد که در این نمونه تحق )2009

نفر به عنوان نمونه نیاز داریم.  310استفاده شود بنابراین به  10
پرسشنامه  525در این تحقیق به منظور افزایش توان آزمون 
 دریافتی به عنوان نمونه آماري در نظر گرفته شد.

طراحی پرسشنامه تحقیق به صورت اینترنتی با استفاده از 
پرسشنامه از طریق ایمیل به انجام شد. لینک  26گوگل داك

 دانشجویان استان تهران ارسال شد. 
در این تحقیق به منظور شناسایی عوامل انگیزاننده 
بینندگان برنامه هاي ورزشی از پرسشنامه محقق ساخته به 
عنوان ابزار پژوهش استفاده شد. متغیرهاي پرسشنامه از طریق 

یزه بینندگان و بررسی منابع معتبر علمی خارجی پرسش نامه انگ
منابع داخلی در زمینه انگیزه بینندگان برنامه هاي ورزشی و 
همچنین جلسات مصاحبه هدفدار و هدایت شده با متخصصین 
مدیریت ورزشی که در این زمینه صاحب نظر هستند انجام شد 
و در نهایت پس از شناسایی متغیرهاي برانگیزاننده بینندگان 

غربالگري از لحاظ تعداد، برنامه هاي ورزشی، بررسی و 
متغیرهایی که بیش ترین تکرار و تاکید را در مصاحبه ها و 
مقالات دارند، به عنوان متغیرهاي انگیزاننده اصلی انتخاب 
شدند. این عوامل با توجه به مسائل بومی معرفی و اولویت 
بندي شدند. بر اساس نتایج نظرهاي خبرگان، عوامل اصلی 

فراغت از  -1امه هاي ورزشی به ترتیب انگیزه بینندگان برن
عادت،  -3همراهی و مصاحبت،  -2کارهاي روزانه و استراحت، 

                                                                      
24. Norris & Lecavalier  
25. Field 
26. Google Docs  

تعاملات اجتماعی،  -6تفریح و سرگرمی،  -5گذران وقت،  -4
رهایی و  -9انگیختگی و  -8کسب اطلاعات و یادگیري،  -7

 فرار از کارهاي روزانه می باشد. 
ه بوده و مقیاس اندازه پرسش نامه تحقیق از نوع پاسخ بست
گزینه اي و شامل  7گیري سوالات لیکرت است. سوالات 

گزینه هاي کاملاً مخالف، مخالف، کمی مخالف، بدون نظر، 
کمی موافق، موافق، کاملاً موافق و روش امتیاز گذاري به 

 می باشد. 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1ترتیب 
 

 ساخت مقیاس پایایی و روایی
پاسخ ها، به دو قسمت مساوي  پرسشنامهبراي تعیین پایایی 

آزمون آلفاي کرونباخ و سؤالات فرد و سؤالات زوج تقسیم شد 
 27و آلفاي کرونباخ 907/0نیمه اول (سوالات زوج) با ارزش 
براي تعیین پایایی  916/0نیمه دوم (سوالات فرد)  به ارزش 

محاسبه شد. ضریب درونی خرده مقیاس ها (عامل ها) تحقیق 
و ضریب دو نیمه کردن گاتمن به   947/0ی اسپیرمن همبستگ
 نشان دهنده پایایی لازم براي این تحقیق بود. 947/0ارزش 

پرسشنامه براي تایید روایی صوري و محتوایی در اختیار 
نفر از اساتید متخصص و صاحب نظر قرار گرفت تا نظرات  10

خود را در مورد چگونگی سوالات، مفهوم بودن سوالات و 
تواي پرسشنامه ها اعلام نمایند، پس از بررسی و لحاظ مح

نمودن نظرات و پیشنهادات، پرسشنامه تهیه و طبق نظر آن ها 
پرسشنامه نهایی با سوال هایی که معرف عوامل و زیر عوامل 
مولفه هاي پژوهش بودند  تنظیم و در اختیار نمونه آماري قرار 

یت هاي گرفت. ضمن اجراي مقدماتی جهت تشخیص محدود
اجرایی و برطرف کردن ابهامات احتمالی، پایایی پرسشنامه نیز 
بررسی شد.  آزمون کیزر و تست بارتلت جهت بررسی کفایت 

 استفاده شده است.  28نمونه گیري
محاسبه شد که مطابق تحقیقات   = 914/0KMOمیزان 

) مناسب می باشد. رگرسیون چند گانه جهت پیش 2009(فیلد، 
دگان از طریق وسایل دیجیتال استفاده شد. بینی قصد بینن

ها و براي شناسایی و استخراج  جهت تجزیه و تحلیل داده
عامل ها و بارهاي عاملی از روش تحلیل عامل اکتشافی با 
چرخش متعامد  با استفاده از نرم افزارهاي آماري اس پی 

 انجام  شد.  30و دو سویه 05/0در سطح معناداري   29اس

                                                                      
27.  Cronbach / Alfa Coefficient 
28. KMO  
29. Statistical Package for Social Science 
30. No directional 
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ج به دست آمده از تحلیل عاملی در ماتریس در ادامه نتای
چرخش یافته به تفکیک با مقدار بارعاملی به دست آمده، ارزش 
ویژه، درصد واریانس، درصد واریانس تجمعی و آلفاي کرونباخ 
براي هر عامل ارائه شده است. بر اساس تحلیل عاملی اکتشافی 

شت گویه مورد نظر در تحقیق قابل تقلیل به ه 31از ترکیب 
عامل بوده است؛ بنابراین می توان چنین گفت که هشت عامل 
به عنوان انگیزه بینندگان برنامه هاي ورزشی معرفی شدند که 
بر مبناي گویه هایی که در هر عامل قرار گرفته اند و با در نظر 
گرفتن مفهوم مشترکی که از این گویه ها برداشت می شود 

مقادیر ویژه،   2اره عامل ها نامگذاري شده اند. جدول شم
واریانس عامل ها را نشان می دهد. بنابراین براي تدوین انگیزه 

 -1بینندگان برنامه هاي ورزشی دانشجویان هشت عامل، 
کسب اطلاعات  -3تفریح و سرگرمی  -2هیجان و لذت  

انگیزه  -6استراحت   -5خود آموزي اطلاعات  -4ورزشی، 
همراهی و انگیزه  -8ی انگیزه رهای -7تعاملات اجتماعی و 

توان پیشگوئی این عوامل بر اساس  همنشینی شناسایی شدند.
درصد  75,778مجموع درصد واریانس تجمعی عامل ها برابر با 

 %75عامل می توانند حدود  8است و این بدان معناست که این 
واریانس متغیرها را توضیح دهند. میزان تبیین واریانس تجمعی 

در این بخش از تجزیه و تحلیل  درصد باشد. 60باید بزرگتر از 
آماري به بررسی چگونگی توزیع نمونه آماري از حیث 
متغیرهایی چون، جنسیت، سن، وضعیت تاهل، میزان 

نوع سرویس تلویزیونی و رشته تحصیلی مورد  تحصیلات،
ها در بندي گویهبراي دسته استفاده کاربران پرداخته می شود.

اساس بارهاي عاملی آنها از نتایج ماتریس ها، بر بین عامل
عوامل چرخش یافته استفاده شد. در ماتریس همبستگی بین 

ها و عامل بعد از چرخش ارائه شده است. با توجه به نظر گویه
قابل قبول هستند  5/0محققان بارهاي عاملی با مقادیر بالاتر 

 )2). در این جدول (جدول شماره 2010(نوریس و لکاوالیر، 
ها به تک گویهمحقق بر اساس بزرگترین بار عاملی تک

توجه به میزان همبستگی با یکدیگر پرداخته  بندي آنها بادسته
 است.
 

 یافته هاي پژوهش
 

 شناختی شرکت کنندگانهاي جمعیتیافته .1جدول 

 درصد نسبی فراوانی متغیر

 جنسیت
 9/45 248 مرد
 3/51 277 زن

 سن

 4/12 67 سال20زیر 
 2/30 163 سال 25-21
 18 97 سال 30-26
 2/17 93 سال 35-31

 4/19 105 به بالا 35

وضعیت 
 تأهل

 1/48 260 مجرد 
 1/29 157 متاهل

 20 108 متاهل داراي فرزند

 تحصیلات

 5/1 8 فوق دیپلم
 3/53 288 لیسانس

 1/31 168 فوق لیسانس
 3/11 61 دکترا

سیستم 
 تلویزیون

 5/51 270 کابلی
 28 147 ماهواره اي
 5/20 108 دیجیتالی

رشته 
 تحصیلی

 9/58 226 تربیت بدنی
 1/41 158 غیرتربیت بدنی

 
 هاي پرسشنامه (تحلیل عاملی اکتشافی)هاي اصلی با چرخش واریماکس در مورد بارعاملی گویهتحلیل مؤلفه .2جدول 

عوامل 
 تایید شده

 عامل
  بار عامل

1 2 3 4 5 6 7 8 

ت
هیجان و لذ

 

هیجان ناشی از نتایج مسابقات 
 را دوست دارم

942/0        

شگفتی و هیجان ناشی از 
دیدن برنامه هاي ورزشی و 
افزایش اطلاعاتم را دوست 

 دارم

928/0    121/0-    

براي پر کردن زمان تفریحم 
 برنامه ورزشی نگاه می کنم

871/0    108/0    

برنامه هاي هیجان دیدن 
 ورزشی را دوست دارم

868/0 138/0     117/0-  
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عوامل 
 تایید شده

 عامل
  بار عامل

1 2 3 4 5 6 7 8 
دیدن برنامه هاي ورزشی براي 

 من لذتبخش است
824/0    151/0    

با دیدن برنامه هاي ورزشی و 
افزایش اطلاعاتم، نیرو می 

 گیرم وشاداب می شوم
770/0 123/0-  106/0 109/0- 126/0   

برنامه هاي ورزشی را دوست 
 تماشا می کنم دارم و

678/0 124/0  118/0- 232/0    

تفریح و سرگرمی
 

وقتی برنامه هاي دیگري وجود 
ندارد برنامه هاي ورزشی را 

 نگاه می کنم
 918/0       

وقتی خسته هستم براي گذران 
وقت برنامه هاي ورزشی را 

 نگاه می کنم
 905/0       

براي پر کردن زمان تفریحم 
  134/0     762/0  نگاه می کنمبرنامه ورزشی 

هاي ورزشی از موقع پخش برنامه
 101/0 -154/0    -142/0 760/0  کنمروي عادت آن را نگاه می

برحسب عادت برنامه هاي 
 109/0   204/0 109/0 105/0 434/0  ورزشی را دنبال می کنم

ت ورزشی
ب اطلاعا

س
ک

 

با دیدن برنامه هاي ورزشی 
پیگیري علاقه مند به 

 رویدادهاي زنده  می شوم
  948/0      

با دیدن برنامه هاي ورزشی به 
      923/0   دنبال اخبار داغ ورزشی هستم

مندم اولین نفري باشم که علاقه
      865/0   آورماطلاعات ورزشی را بدست می

با دیدن برنامه هاي ورزشی 
مرتباً اطلاعات ورزشیم را به 

 روز می کنم
  815/0      

ت ورزشی
ي اطلاعا

خودآموز
 

دیدن برنامه هاي ورزش 
موجب یادگیري مهارت جدید 

 در من خواهد شد
   898/0     

پیش بینی اتفاقات آینده با 
دیدن برنامه هاي ورزشی 

 بیشتر می شود
   865/0 103/0    

دیدن برنامه هاي ورزشی 
موجب یادگیري در مورد خودم 

 و همکاران می شود
   821/0     

ت
استراح

 

دیدن برنامه هاي ورزشی به 
    951/0     من آرامش می دهد

دیدن برنامه هاي ورزشی باعث 
ایجاد فرصتی براي رهایی از 

 افکارم می شود
    870/0    

دیدن برنامه هاي ورزشی در 
    818/0     وقت استراحت را دوست دارم
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عوامل 
 تایید شده

 عامل
  بار عامل

1 2 3 4 5 6 7 8 

ت اجتماعی
تعاملا

 

هاي ورزشی با با دیدن برنامه 
اعضاي خانواده و دوستانم در 

 تعامل هستم
115/0     898/0   

با دیدن برنامه هاي ورزشی، خود 
را فردي فعال دانسته و با مردم در 

 کنممورد آن صحبت می
  156/0 131/0-  828/0   

با دیدن برنامه هاي ورزشی با 
دوستانم در مورد پیروزي ها 

 صحبت می کنیم
144/0     776/0   

رهایی و فرار
 

با دیدن برنامه هاي ورزشی از 
انجام دادن بعضی کارها فرار 

 می کنم

    101/0  885/0  

با دیدن برنامه هاي ورزشی از  
تکالیف مدرسه یا چیزهاي 

 دیگر فرار می کنم

   128/0  145/0- 857/0  

با دیدن برنامه هاي ورزشی از 
 معاشرت با فامیل و یا همکاران

 فرار می کنم

     117/0 785/0  

شینی
همراهی و همن

 

دیدن برنامه هاي ورزشی 
تلویزیون در وقت استراحت 

 لذتبخش است.

       934/0 

با دیدن برنامه هاي ورزشی 
 احساس تنهایی نمی کنم.

 105/0-    118/0  881/0 

دیدن برنامه هاي ورزشی 
بهترین همنشین براي من 

 است.

 169/0    122/0-  737/0 

 %33/3 %40/3 %82/3 %61/4 %08/5 %18/7 %74/13 %58/34 درصد واریانس

 77/75 44/72 03/69 21/65 59/60 51/55 33/48 58/34 درصد واریانس تجمعی

 828/0 729/0 718/0 743/0 799/0 818/0 815/0 837/0 آلفاي کرونباخ

 
 بررسی توزیع نرمال متغیرهاي انگیزه بینندگان برنامه هاي ورزشی  با آزمون کولموگراف  اسمیرنوف و شاپیرو .3جدول

 متغیرهاي تحقیق
 شاپیرو کولموگراف  اسمیرنوف

 سطح معنی داري درجه آزادي آماره سطح معنی داري درجه آزادي آماره
 153/0 148 996/0 *200/0 148 015/0 لذت

 000/1 148 999/0 *200/0 148 005/0 سرگرمیتفریح و 
 000/1 148 999/0 *200/0 148 006/0 کسب اطلاعات ورزشی
خود آموزي اطلاعات 

 ورزشی
005/0 148 200/0* 000/1 148 000/1 

 000/1 148 999/0 *200/0 148 005/0 استراحت
 965/0 148 999/0 *200/0 148 006/0 تعاملات اجتماعی

 000/1 148 999/0 *200/0 148 012/0 رهایی و فرار
 288/0 148 996/0 *200/0 148 027/0 همراهی و همنشینی

 ، این آزمون از نرمالیته لازم برخوردار است. 05/0*با توجه به سطح معنی داري بزرگتر از 
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 هاي هوشمندتلویزیون، کامپیوتر یا تبلت، گوشیهاي ورزشی از طریق بینی دیدن برنامهنتایج آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه براي پیش .4جدول 

 متغیرهاي پیش بین
 گوش هاي هوشمند کامپیوتر یا تبلت تلویزیون

𝛽𝛽 t 𝛽𝛽 t 𝛽𝛽 t 
 356/2 546/0* 459/0 107/0 347/1 315/0 هیجان و لذت

 -250/0 -058/0 -203/2 -505/0* 783/0 189/0 تفریح و سرگرمی
 172/0 051/0 380/0 114/0 -123/0 -330/0 کسب اطلاعات ورزشی

 378/0 128/0 359/0 123/0 391/0 131/0 خود آموزي اطلاعات ورزشی
 789/1 490/0 300/1 340/0 700/0 180/0 استراحت

 427/0 102/0 -809/1 -437/0 070/1 254/0 تعاملات اجتماعی
 532/0 273/0 190/1 616/0 407/1 714/0 رهایی و فرار

 418/1 463/0 045/0 016/0 786/0 269/0 همنشینیهمراهی و 
  308/0  294/0  321/0 ضریب تعیین

  256/0  241/0  269/0 ضریب تعیین تعدیل شده

 
انگیزه رهایی و فرار از کارهاي  4مطابق جدول شماره 

و انگیزه هیجان و لذت با مقدار = β  714/0روزانه با مقدار 
315/0 =β  داراي بیشترین ارتباط با انگیزه دیدن برنامه هاي

ورزشی از طریق تلویزیون است. کسب اطلاعات ورزشی با 
داراي کمترین مقدار ارتباط براي دیدن  β=  -330/0مقدار 

 برنامه هاي ورزشی از طریق تلویزیون است. 
، استراحت β= 616/0ش انگیزه رهایی و فرار  با ارز 

34/0 =β   515/0*ارتباط مثبت و تفریح و سرگرمی با ارزش- 
 =β  437/0و تعاملات اجتماعی به ارزش-  =β  قصد بینندگان

را از دیدن برنامه هاي ورزشی از طریق کامپیوتر پیش بینی می 
کند. قصد بینندگان براي دیدن برنامه هاي ورزشی از طریق 

رگرمی و تعاملات اجتماعی ارتباط منفی دارد کامپیوتر با جنبه س
و فرض صفر مبنی بر این که اختلافی بین انگیزه هاي دیدن 

 برنامه هاي ورزشی وجود ندارد رد می شود. 
انگیزه لذت دیدن برنامه هاي ورزشی از طریق وسایل 

بالاترین ارزش، سپس استراحت   β=  546/0*هوشمند با 
490/0  =β 463/0نی و همراهی و همنشی  =β  .می باشد

قوي ترین پیش بینی را براي دیدن از  %30ضریب تعیین 
 طریق وسایل هوشمند نشان داده است.

 
 یافته هاي تحقیق

پاسخ دهندگان   % 9/45بررسی مشخصات فردي نشان داد که 
پاسخ دهندگان را دختران تشکیل دادند.   %3/51را پسران و 

سال بودند که  25تا  21درصد از بینندگان در رده سنی  2/30
با توجه به جامعه آماري جوان پژوهش دور از انتظار نبود. توجه 

ارتباط با دیدن برنامه به نیازها و درك خواسته هاي جوانان در 
هاي ورزشی از اصلی ترین وظایف بازاریابان و تولید کنندگان 
برنامه هاي ورزشی است و موجب رضایتمندي بینندگان برنامه 

از شرکت  %1/48ها می شود. در بررسی وضعیت تاهل، 
متاهل داراي   %20از آنان متاهل  و  %1/29کنندگان مجرد، 

مدیران را برآن می دارد تا به هر دو فرزند بودند و این نتایج 
گروه مجرد ، متاهل  و متاهل داراي فرزند نگاه همسانی داشته 

 باشند و براي کسب رضایت  هر سه گروه گام بردارند. 
در بررسی استفاده از خدمات اینترنت ، نتایج نشان داد که 

اینترنت محدود   %8/4سرویس اینترنتی مورد استفاده 
اینترنت موبایل و  %60ترنت نامحدود خانگی،این %27خانگی،

اینترانت بود و بیشتر دانشجویان از  خدمات اینترنت از  4/5%
شرکت کنندگان داراي   %58طریق موبایل استفاده می کنند. 

داراي مدرك غیر تربیت بدنی  %1/41مدرك تربیت بدنی و 
ک از دانشجویان زیر ی %30بودند. میزان درآمد ماهیانه خانوار 

-3بین  %8/29میلیون تومان،  1-2بین  %5/23میلیون تومان، 
 %9/21میلیون تومان و  3-4بین  %5/16میلیون تومان،  2

 %2میلیون تومان بود. میزان آشنایی با زبان انگلیسی  4بالاي 
زیاد و  %1/19در حد متوسط،  %9/55از دانشجویان بسیار کم، 

 .بالا بود 6/2%
براي بررسی ارتباط بین  تحلیل عامل اکتشافیاز 

هاي یک پرسشنامه براي تعریف متغیرهاي پنهان که مولفه
 ،31شود (سنکانس و همکارانبیشتر واریانس را دارند استفاده می

                                                                      
31. Senkans et al 
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) 1عامل  8). با استفاده از نتایج تحلیل عامل اکتشافی 2016
) کسب اطلاعات ورزشی 3) تفریح و سرگرمی 2هیجان و لذت 

) تعاملات 6) استراحت 5) خود آموزي اطلاعات ورزشی 4
) همراهی و همنشینی به عنوان 8) فرار و رهایی 7اجتماعی 

ه عوامل انگیزاننده دیدن برنامه هاي ورزشی از دیدگا
دانشجویان دانشگاه پیام نور استان تهران مشخص شدند که در 

درصد از واریانس کل عوامل انگیزاننده هاي  75مجموع 
 بینندگان برنامه هاي ورزشی تبیین می کردند. 

عامل هیجان و لذت به عنوان اولین عامل انگیزاننده دیدن 
برنامه هاي ورزشی مشخص شد که بر این اساس، لذت بردن 

یدن برنامه هاي ورزشی به طور کلی مهم ترین متغیر از د
انگیزاننده است که نشان از اهمیت بالاي آن  براي ترغیب 
شرکت ها و تولید کنندگان برنامه هاي ورزشی به حمایت از 
ورزش دارد. خصوصاً دیدن اخبار و برنامه هاي ورزشی تجربه 
حس هیجان بیشتري را از طریق گوشی هاي هوشمند ایجاد 
می کند نتایج این تحقیق با تحقیقات چا و چن اولمستد 

 32)، تسکلاوس و همکاران2013)، جو و سانگ (2012(
)  2012)، پاپاجیانیدیس و چو (2011)، لو و همکاران (2011(

بسیاري از مجریان تبلیغات ورزشی با اطلاع از همخوانی دارد. 
جانی این عنصر قدرتمند هیجانی و عاطفی، از جذابیت هاي هی

 ). 2010و احساسی استفاده می کنند (نسبیت و کینگ، 
تفریح و سرگرمی، دومین متغیر با ارزش براي دیدن برنامه 
هاي ورزشی بود. تولید کنندگان برنامه هاي ورزشی به طور 
قابل توجهی خواستار افزایش بهترین برنامه تفریحی از طریق 

در هر زمان وسایل دیجیتالی دلخواه ببیندگان در هر جا و 
). رسانه هاي دیجیتالی 2013، 33هستند (فلوري و همکاران

تخصصی در اثر بخشی بازار تبلیغاتی مدیران ورزشی نقش 
در میان تماشاگران،  ).2013عمده اي دارد (بلمن و همکاران، 

ارزش سرگرم کننده ورزش، بالاترین انگیزه نسبت به سایر 
ال سرگرمی هستند و ). افراد به دنب2012عوامل است (بارتش،

براي افزایش تعداد تماشاگران علاوه بر رقابت واقعی، کارهاي 
زیادي باید انجام شود. برخی از ورزش ها، براي افزایش ارزش 
سرگرم کننده براي طرفداران خود به دنبال یافتن روش هاي 
ابداعی و ابتکاري هستند تا در میدان بازي با تغییر قوانین بازي 

 دست یابند. به این امر 
نتایج تحقیق حاضر عامل کسب اطلاعات ورزشی به 
صورت خود آگاه و ناخود آگاه را به عنوان سومین و چهارمین 
عامل انگیزاننده دیدن برنامه هاي ورزشی نشان داد. یادگیري 

                                                                      
32. Tsekleves et al  
33. et al Fleury  

اطلاعات ورزشی از موضوعات مهم و مورد علاقه بینندگان 
د کنندگان محتواي برنامه هاي ورزشی بوده که بسیاري از تولی

برنامه هاي ورزشی و بازایابان از آن به عنوان ابزار ارتباطی 
جهت افزایش آگاهی و تبلیغات استفاده می کنند. با شروع 
گرایش بینندگان به سمت اینترنت، تبلیغ کنندگان بر اساس 
مکان، شیوه زندگی و نحوه دریافت اطلاعات، نقطه هدف تبلیغ 

رسانه هاي آنلاین  ).2013همکاران،  را تغییر دهند (بلمن و
داراي نقش ارجح تري در جابجایی اطلاعات در بین رسانه 
هاي موجود دارند در دید وسیع تر نقش رسانه هاي دیجیتالی 
آنلاین در جابجایی اطلاعات بیشتر از رسانه هاي سنتی است. 
عامل کسب اطلاعات ورزشی به صورت خودآگاه و ناخود آگاه 

تحقیق با عنوان خود آگاهی ورزشی نامیده شده که در این 
)، 2010است  در این تحقیق با نتایج مشابه نسبیت و کینگ (

 ) همخوانی دارد. 2013)، (چا، 2013جو و سانگ (
عامل استراحت و کسب آرامش با دیدن برنامه هاي 
ورزشی از دیدگاه دانشجویان دانشگاه پیام نور پنجمین عامل 

می شود. تکنیک هاي کسب آرامش در جامعه  انگیزاننده قلمداد
ي گیج کننده، پرتنش و شلوغ امروزي اغلب نادیده گرفته می 
شوند و مردم معمولاً احساس می کنند وقتی براي آرامش پیدا 

کردن ندارند. یکی از عوامل کسب آرامش و رهایی از خستگی  
دیدن برنامه هاي ورزشی است و این نتایج با تحقیقات 

 ) همخوانی دارد.2012)، چا و چن اولمستد (2013چا، پیشین(
در ادامه عامل تعاملات اجتماعی در رده ششمین عوامل 
انگیزاننده دیدن برنامه هاي ورزشی از طریق وسایل سنتی و 
نوپدید قرار گرفت. فرد با این انگیزه می تواند از طریق تعامل با 

ه نظر می رسد سایر افراد مانند دوستانش تعامل داشته باشد ب
دیدن برنامه هاي ورزشی ابزاري براي دور هم جمع شدن 
اعضاي خانواده است. کل اعضاي خانواده می توانند زمانی را در 
کنار هم صرف و از طریق ورزش، دریچه هاي ارتباطی گشوده 
می شود.  عامل تعاملات اجتماعی به عنوان عاملی انگیزاننده 

ورزشی با نتایج سایر پژوهش در رابطه با دیدن برنامه هاي 
 ) همخوانی دارد.2013)، (چا، 2013هاي، جو و سانگ (

عامل رهایی از امور روزمره به عنوان هفتمین عامل 
انگیزاننده دیدن برنامه هاي ورزشی قلمداد می شود. برخی از 
طرفداران از ورزش براي رهایی از خستگی و تحریک کمتر از 

راي رهایی از استرس و تحریک حد، در حالی که برخی دیگر ب
، 34بیش از حد از ورزش استفاده می کنند (هس و همکاران

). عامل رهایی و فرار از امور روزمره به عنوان عاملی 2012

                                                                      
34. Hess et al 



 135 دیو نوپد یسنت يرسانه ها قیاز طر یورزش يبرنامه ها نندگانیب زهیانگ لیتحلمهدي کهندل و همکاران:  

 

انگیزاننده براي دیدن برنامه هاي ورزشی با تحقیقات ایزو و 
 ) همخوانی دارد.2013) و چا، (2012همکاران  (

امل انگیزاننده تماشاي آخرین عاملی که به عنوان ع
برنامه هاي ورزشی محسوب می شود عامل همراهی و 
همنشینی با دیدن برنامه هاي ورزشی است. نتایج عامل 

جو و  همراهی با دیدن برنامه هاي ورزشی با نتایج تحقیقات
) همخوانی دارد. پیشنهاد می 2013)، چا، (2013سانگ (

شی تلاش کنند شود دست اندرکاران تولید برنامه هاي ورز
تا با شناخت انگیزه مخاطبان در ایران که عموماً نسل جوان 
هستند برنامه اي را تقدیم آنان کنند که لذت همراهی با 

 ورزش را برایشان دو چندان کند.
سال تمایل بیشتري ترجیحاً از  21-25بینندگان گروه سنی 

ی وسایل هوشمند و افراد مسن تمایل به استفاده از وسایل سنت
) 2013دارند که نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق لین (

 همخوانی دارد.
) نیز براي 2011( 35) و زنگ و زنگ2013پژوهشگران چا (

تحلیل انگیزه بینندگان برنامه هاي ورزشی از روش تحلیل 
)، لو و 1392عاملی استفاده کرده اند. یوسفی و همکاران (

)، چا و چان 2012)، ایزو و همکاران(2011همکاران (
) 2013)، جو و سانگ(2012)، فانک و همکاران (2012اولمستد(

جنبه هاي مختلف انگیزه ) همگی در نتایج خود به 2013و چاو(
نتایج آزمون بینندگان برنامه هاي ورزشی اشاره می کنند. 

تحلیل رگرسیون چندگانه براي پیش بینی دیدن برنامه هاي 
، بیشترین انگیزه را رهایی و فرار از ورزشی از طریق تلویزیون

کارهاي روزانه و لذت نشان می دهد. انگیزه رهایی  و فرار از 
و استراحت بیشترین انگیزه استفاده از کامپیوتر و کارهاي روزانه 

تبلت را پیش بینی می کند. انگیزه لذت، استراحت و مصاحبت و 
همنشینی بیشترین قدرت را از طریق وسایل هوشمند نظیر 
موبایل براي دیدن برنامه هاي ورزشی پیش بینی می کند. 

از طریق برخی از انگیزه ها نیز ارتباط منفی با دیدن برنامه ها 
وسایل دیجیتال داشتند مانند الف) جستجوي اطلاعات ورزشی 
با تلویزیون و کامپیوتر یا تبلت ب) گذران اوقات فراغت با دیدن 
برنامه هاي ورزشی از طریق کامپیوتر، گوشی هاي هوشمند و 
تبلت ج) تعاملات اجتماعی با دیدن برنامه هاي ورزشی از 

ت. شناسایی این ارتباطات طریق رایانه، گوشی هوشمند و تبل
منفی، در جهت پرکردن اوقات فراغت از طریق رایانه، گوشی 

 هاي هوشمند و تبلت سودمند می باشد. 

                                                                      
35. Zhang, L., & Zhang, W. 

ساله جمعیت نمونه   34تا  18در بررسی گروه سنی 
گرایشی از تلویزیون  به سمت سایر وسایل دیداري مشاهده 

جهت شده است اگر چه تلویزیون هنوز موقعیت  بالقوه اي 
حفظ مخاطبان دارد اما ارتباط مثبتی مبنی بر استفاده از موبایل 
جهت دیدن برنامه هاي ورزشی و ویژگی هاي دموگرافیک 
گروه سنی جوان مشاهد شده است.  موبایل نقش مهمی در 
دیدن برنامه هاي ورزشی دارد و شیوع آن روز به روز بیشتر می 

اده از موبایل براي سال استف  34تا 18شود. در گروه هاي هدف 
دیدن برنامه هاي ورزشی افزایش یافته و تولیدکنندگان برنامه 
هاي ورزشی با استفاده از این اطلاعات می توانند به عنوان 
توجیه براي توزیع محتواي ورزشی و تخصیص سهم بازار جهت 

 تولید محتوا استفاده کنند. 
برنامه هاي  بازاریابان می توانند با استفاده از این اطلاعات

ساله، با هدف لذت  34تا  18تبلیغاتی موبایل را براي کاربران 
بردن کاربران و ایجاد فرصتی مناسب جهت فرار کاربران از 
امور روز مره طراحی و برنامه ریزي نمودند. ارائه دهندگان 
محتوا می توانند از یافته هاي این مطالعه براي  تولید محتواي 

تلفن همراه، که به نوبه خود می تواند  ورزشی در دستگاه هاي
رفاه اجتماعی را افزایش دهد استفاده نمایند. این تغییرات 
همچنین می تواند از طریق ارائه دهندگان محتوا و تبلیغ 
کنندگان به محتواي مناسب و تبلیغات به مخاطبان مناسب، 
سود اقتصادي را داشته باشد. به نوبه خود، ارائه دهندگان محتوا 
و تبلیغ کنندگان ممکن است بیننده را بیشتر نگه داشته و درآمد 
را به حداکثر برسانند. برخی از جاذبه هاي هیجانی و احساسی 
مانند ترس، شوخ طبعی، جاذبه هاي جنسیتی و شور و هیجان 
که در رقابت هاي ورزشی دیده می شود در ترفیع بازاریابی نیز 

 مورد استفاده قرار می گیرد. 
بلیغ کنندگان و بازاریابان ورزشی همچنین می توانند با ت   

شناخت انگیزه لذت بردن و فرار از دیدن برنامه هاي ورزشی به 
طور بالقوه اثربخشی تبلیغات خود را افزایش دهند. با توجه به 
رشد سریع قابلیت هاي گوشی هاي هوشمند، مقایسه تطبیقی 

بیشتري در باره  انگیزه بینندگان برنامه هاي ورزشی، بینش
نحوه ارائه برنامه ها در اختیار بازاریابان و تولیدکنندگان برنامه 

 هاي ورزشی می دهد.
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