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 مدیریت بلیت فروشی: تحلیل عوامل مؤثر بلیت فروشی لیگ برتر فوتبال ایران

  4، رضا اندام3، سید محمد حسین رضوی2، مهرزاد حمیدی*1سمیرا فیضی

 

 01/20/0931: پذیرش تاریخ                          20/02/0931: دریافت تاریخ          

 چکیده

ای جهان، فروش بلیت است؛ های حرفهها توسط باشگاههای اصلی تأمین منابع و هزینهیکی از روش هدف:

رو، هدف از این مطالعه، شناسایی و تحلیل است. از این ورزشی هر سازمان حیات رگ بلیت، که فروشطوری

 تبال ایران بود. عوامل مؤثر بلیت فروشی لیگ برتر فو

روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی است. جامعه آماری پژوهش، کلیه تماشاگران بالای  شناسی:روش

( بر اساس روش =901n، بودند که حجم نمونه )31ـ  31سال در لیگ برتر فوتبال کشور در فصل  01

ای ساختهنامه محققوری اطلاعات، پرسشآها انتخاب شد. ابزار جمعتحلیل عاملی دو تا ده برابر تعداد گویه

نظر دانشگاهی تأیید کردند. برای محاسبه نفر از اساتید صاحب 01بود که روایی صوری و محتوایی آن را 

ها، روش تحلیل عاملی ( استفاده شد. برای تجزیه و تحلیل دادهα=3/2پایایی ابزار از روش آلفای کرونباخ )

 . اکتشافی و تأییدی به کار رفت

گویه پژوهش در خصوص عوامل مؤثر بر بلیت فروشی در  99بر اساس تحلیل عاملی اکتشافی  ها:یافته

تسهیلات، فرهنگی ـ اجتماعی، جذابیت مسابقه، اقتصادی، مدیریتی، بازاریابی، فناوری و "هشت حیطه 

اعی، بازاریابی، بندی شدند. همچنین بر اساس مدل تأییدی، عوامل فرهنگی ـ اجتمدسته "ریزیبرنامه

ریزی، جذابیت و تسهیلات، به ترتیب دارای بیشترین تأثیر در بلیت فناوری، مدیریتی، اقتصادی، برنامه

 فروشی لیگ برتر فوتبال ایران بودند. 

بایست به ها و سازمان لیگ، برای فروش بهتر بلیت و افزایش درآمد خود، میبنابراین باشگاه گیری:نتیجه

بلیت فروشی، شامل، تسهیلات، فرهنگی ـ اجتماعی، جذابیت مسابقه، اقتصادی، مدیریتی،  عوامل مؤثر بر

 ریزی توجه بیشتری مبذول نمایند. بازاریابی، فناوری و برنامه

 فروشی، بازاریابی، فوتبال، لیگ برتر، تحلیل عاملی.: بلیتهای کلیدیواژه

. استاد 9. دانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه تهران، 0 آموزش و پرورش خراسان رضوی . دکتری مدیریت ورزشی،0

 . دانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه صنعتی شاهرود1مدیریت ورزشی دانشگاه مازندران، 
ariasport20@yahoo.com نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول: *
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 مقدمه

ها بوده که به هسته اصلی فوتبال در دنیا، باشگاه

ده و مسابقات صورت یک سیستم منظم درآم

خود را به شکل نوعی کالا و خدمات به بهترین 

دهند و از این طریق میلیاردها دلار نحو ارائه می

درآمد کسب نموده و نیز استعدادهای نوجوانان و 

جوانان را شناسایی کرده و آنها را تحت تعلیم و 

دهند و پس از مدتی آنان را مراقبت خود قرار می

ای تحویل دنیای فهبه صورت یک بازیکن حر

دهند و از طریق عقد قرارداد با فوتبال می

قیمت و با ارائه بازیکنان یا استخدام مربیان گران

ها به تلویزیون، بازی خوب و فروش این بازی

فروش بلیت، تبلیغات دور زمین و تبلیغات روی 

لباس ورزشی به نام باشگاه، به کسب درآمدهای 

ابراین به هر میزان ورزند. بنهنگفت مبادرت می

تر باشد و ها در کشوری مطلوبوضعیت باشگاه

ای ها به معیارها یا استانداردهای حرفهآن باشگاه

تر باشند، متعاقباً مسابقات سراسری نزدیک

ها( نیز از سطح بالاتر و کیفیت برتری )لیگ

برخوردار خواهند شد. کیفیت بهتر مسابقات 

بت زیادی خواهد ای منجر به نتایج مثلیگ حرفه

ترین آن افزایش حقوق، پخش شد که مهم

تلویزیونی، افزایش تبلیغات اطراف زمین و روی 

البسه ورزشی، جذب حامیان مالی بیشتر و 

افزایش فروش بلیت و حضور تماشاچیان بیشتر 

 (.0911باشد )جلیلیان و خبیری، می

 تأمین برای جهان سراسر در ایحرفه هایباشگاه

 مختلفی هایروش از خود هایزینهه و منابع

 کالاهای تبلیغ جذب حامیان مالی، همچون

 ارائه ورزشی، محصولات بازیکن و فروش تجاری،

کنند می بلیت استفاده جانبی و فروش خدمات

؛ 0330، 0؛ فریلینگ0313، 0)هانسن و گاتیر

 رگ بلیت، (. فروش0222و همکاران،  9مکفرسن

 زارکنندۀبرگ یا ورزشی هر سازمان حیات

 مثل درآمدزایی هایجریان زیرا است، مسابقات

 مالی در حامیان حمایت و تلویزیونی پخش حق

 تریفعال حضور ها،استادیوم بودن پر صورت

 (.0911داشت )چرنشکو،  خواهند

بلیت، مجوز ورود تماشاچیان به اماکن برگزاری 

یافته ابقات است. مدیریت سنجیده و سازمانمس

یدادها نه تنها به کسب درآمد و فروش بلیت رو

ایجاد نقدینگی قبل از برگزاری رویدادهای 

انجامد، بلکه در ایجاد نظم و انضباط ورزشی می

و کنترل حوادث مسابقات و اعمال مدیریت 

عرضه و تقاضا به مدیران برگزاری مسابقات 

کند. همچنین امکان دسترسی کمک می

اشاچیان های استقرار تمتماشاچیان را به حوزه

کند. هر چه علاقه های حریف محدود میتیم

افراد به رویدادهای ورزشی افزایش یابد و هر چه 

ها مانند حامیان مالی و دخالت انواع گروه

ها در برگزاری رویدادهای ورزشی بیشتر رسانه

شود، جاذبه و علاقه مردم به آن رویداد افزایش 

خواهد تر یابد و جریان بلیت فروشی پر رونقمی

بود. در واقع جذب مردم یا تماشاچیان در اعتبار 

کند. به یک رویداد ورزشی نقش مهمی را ایفا می

که خاطرات به طور کلی این تماشاچیان هستند 

گذارند. یاد ماندنی از یک رویداد را باقی می

فروش بلیت فرایندی است که مستقیماً در رابطه 

یند بنا به گیرد. این فرابا تماشاگران صورت می

مقتضیات و شرایط اجرای رویداد، باید به صورت 

. استراتژی رویداد، ای انجام شودتخصصی و حرفه

                                                  
1. Hansen and Gauthier 

2. Freiling 

3. Macpherson, Garland, & Haughey 
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های اجرایی بلیت فروشی محورها و نحوه فعالیت

آورد. چنانچه استراتژی رویداد هر را فراهم می

یک از موضوعات سودآوری، حضور جمعیت 

یت فراگیر، رضایت تماشاچیان، اعتبار و امن

مسابقات، تبلیغ و معرفی نشان مسابقات و 

حامیان مالی، و نیز پخش مستقیم رویداد از 

های گروهی باشد، فرایند بلیت فروشی را رسانه

(. 0930تحت تأثیر قرار خواهد داد )حمیدی، 

(، بلیت فروشی ورزشی 0200) 0جانسون و رییز

اند: ایجاد امکان دسترسی را اینگونه تعریف کرده

به کسانی که بلیت یک رویداد ورزشی  و خدمت

های اند. حجم و ارزش بلیترا خریداری کرده

ها و ها، تیمفروخته شده برای بعضی سالن

رویدادهای ورزشی اهمیتی حیاتی دارند. برای 

ای و های ورزشی حرفهبعضی از لیگ

المللی، علاوه بر حق های ورزشی بینفدراسیون

امیان مالی و گاهی های حای، داراییپخش رسانه

های صدور مجوز، فروش نامهاوقات کالاها و توافق

ترین جریانات درآمد است که بلیت یکی از مهم

های سازماندهی ها، فرانشیزها و کمیتهباشگاه

 (.0220، 0توانند آن را کنترل کنند )استیونزمی

ارزش جهانی بازار بلیت فروشی به وسیله 

م جهانی فوتبال و رویدادهای بزرگی مانند، جا

یابد. در سال های المپیک افزایش میبازی

، کمیته سازماندهی جام جهانی فوتبال 0222

میلیون یورو را از طریق  002رکورد فروش 

مسابقه  21میلیون بلیت برای  9فروش بیش از 

 0200همچنین در سال  در آلمان کسب کرد.

های اروپایی در مسابقات مختلف فوتبال باشگاه

میلیارد یورو از محل فروش  2/0این قاره،  در

(. درآمد 0209اند )یوفا، بلیت درآمد کسب کرده

                                                  
1. Johnson and Reese 

2. Stevens 

در برزیل نیز معادل  0201جام جهانی فوتبال 

میلیون دلار از طریق بلیت فروشی بوده  100

معمولاً مدیران برگزاری (. 0201است )فیفا، 

مسابقات، اهداف زیر را از بلیت فروشی دنبال 

فراهم کردن امکان تماشای . 0 کنند:می

رویدادهای مهم ورزشی برای هواداران و 

های . تأمین بخشی از هزینه0تماشاچیان؛ 

. برگزاری منظم و توأم با 9برگزاری مسابقات؛ 

. ایجاد تقاضای اجتماعی 1امنیت رویداد ورزشی؛ 

. ایجاد 1و افزایش تعداد تماشاگران 

یدی، مند )حممندی شهروندان علاقهرضایت

ها برای افزایش در اکثر کشورها، باشگاه (.0930

فروش بلیت خود، از انواع متنوع بلیت فروشی 

توان بلیت کنند. برای مثال میاستفاده می

فروشی فصلی، بلیت فروشی تک بازی، بلیت 

جایگاه ویژه را  فروشی گروهی و بلیت فروشی

(. اما در لیگ برتر 0209عنوان کرد )رییز، 

یران تنها از روش بلیت فروشی تک بازی فوتبال ا

 شود.استفاده می

امروزه، اکثر تحقیقات بر روی تماشاگران متمرکز 

اند و تحقیقات مربوط به عوامل مؤثر بلیت شده

فروشی در ورزش بسیار محدود است. برای مثال، 

 حضور بر تأثیرگذار (، عوامل0910معصومی )

 سپاهان و پرسپولیس بین مسابقة در تماشاچیان

ها انگیزه بین بررسی رابطة نتایج .کرد بررسی را

 از داد، حمایت نشان تماشاچیان حضور میزان و

 فوتبال، بازی به علم بازی، هیجان گریز، تیم،

 هابازی کنندگیسرگرم و رفاهی خدمات پایاپای،

 دارد، دارمعنی رابطة تماشاچیان حضور میزان با

 با نیابتی وزیپیر و خاص بازیکن به اما علاقه

ندارد.  داریمعنی رابطة حضور تماشاچیان میزان

(، در تحقیقی 0223همچنین اسدی و همکاران )

با عنوان شناسایی عوامل مؤثر بر حضور
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تماشاچیان لیگ برتر فوتبال، با توجه به بومی 

بودن )تهران و اصفهان( و بومی نبودن )همدان و 

امل ها، اعلام کردند، شش عقزوین( باشگاه

وابستگی به تیم، تسهیلات ورزشگاه، فاکتورهای 

ها و تیم اقتصادی، سرگرمی و تفریح، مشوق

مقابل برای حضور هر دو گروه تماشاچیان در 

ورزشگاه از اهمیت برخوردار بوده است و تنها 

عامل پرخاشگری برای حضور تماشاچیان دارای 

نیز  (،0220) 0وگارسیا اهمیت نبوده است. کارو

 و مرد 122تماشاچی ) 002روی  قیقیتح در

 به )لالیگا( اسپانیا برتر فوتبال لیگ زن(، 012

پرداختند.  مسابقات در آنها حضور بررسی دلایل

 بندیزمان و ریزیدریافتند، برنامه محققان

 تماشاچیان حضور عوامل ترینمهم از مسابقات

 هابازی برگزاری به توانمورد می این در که بود

 شب، در هابازی انجام هفته، آخر تتعطیلا در

 کامل برنامه ارائة و به ورزشگاه آسان دسترسی

 کرد. اشاره فصل اول در مسابقات

دلیل گستردگی عوامل مؤثر بر بلیت فروشی، به

هیچ مدل مفهومی و یا تحلیلی وجود ندارد که 

 0مورد پذیرش همگان واقع شود. مک و چن

ر خرید بلیت (، چهار عامل مؤثر بر رفتا0200)

فصلی بسکتبال مردان را از طریق تحلیل عاملی 

اکتشافی به دست آوردند. این عوامل عبارت 

بودند از: جذابیت بازی، هویت تیمی، سرگرمی و 

(، نیز اعلام کرد 0202) 9مشارکت ورزشی. باتلر

های جمعیت شناختی طرفداران ادراک ویژگی

سانه و های خرید، رفتار خرید، ربسکتبال، برنامه

تواند به بخش ورزشی برای تجربه رویداد می

های مالی و کسب قدرت نفوذ در افزایش حمایت

                                                  
1. Caro and García 

2. Mak and Chen 

3. Butler 

فروش بلیت، کمک کند. همچنین کرمی 

(، در تحقیق خود به ترتیب هنجار ذهنی، 0222)

شده، گرایش و اعتماد را  کنترل رفتاری درک

ترین عوامل مؤثر بر بلیت فروشی اینترنتی مهم

کرده است. در پژوهش دیگری،  قطار معرفی

(، قابلیت 0200نیک هاشمی و همکاران )

استفاده ادراک شده، خطر ادراک شده، اعتماد 

آنلاین، ادراک قیمت و دانش اینترنتی را عوامل 

مؤثر بر تمایل خرید بلیت آنلاین مشتریان 

خطوط هواپیمایی ایران ایر و ماهان معرفی 

(، اشاره 0223کردند. همچنین، چن و همکاران )

کنند، عشق تماشاگران به بازی، شامل علاقه می

آنها و تجربه بازی گذشته، یکی از چهار عامل 

اصلی اثرگذار بر تمایل آنها به تکرار عضویت 

علاوه، مطالعات متعددی از بلیت فصلی است. به

جذابیت بازی به عنوان عامل مهمی که مشتریان 

مردان، در های فصلی بسکتبال هنگام خرید بلیت

کنند )فریرا و گیرند، حمایت مینظر می

(. در یک نگاه کلی به 0221، 1آرمسترانگ

توان دریافت، بخشی از های گذشته، میپژوهش

های انجام شده در سایر کشورها، بر روی پژوهش

فروشی فصلی انجام شده است و نیز، بخش  بلیت

ها، عوامل مؤثر بر رفتار خرید دیگری از پژوهش

اند. اشاگران را مورد مطالعه قرار دادهتم

های صورت گرفته درباره همچنین، پژوهش

فروشی در ایران در بخش غیر ورزشی بلیت

عنوان مثال، صنعت حمل و نقل( انجام )به

های حوزه ورزش به بررسی اند و پژوهششده

ها عوامل مؤثر حضور تماشاگران در ورزشگاه

دهد که یج نشان میرو، نتااین اند، ازپرداخته

چه »هیچ پاسخ روشنی در مورد این سؤال که 

                                                  
4. Ferreira and Armstrong 
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عواملی بر بلیت فروشی ورزشی )با تأکید بر 

« روش بلیت فروشی تک بازی( تأثیر دارند؟

وجود ندارد. لذا لزوم مطالعات در بخش عوامل 

صورت کلی، به شدت مؤثر بلیت فروشی به

شود. از آنجا که در ایران بلیت احساس می

ها را تأمین ی منبع ناچیزی از درآمد باشگاهفروش

ها بیشتر توسط های مالی باشگاهکند و هزینهمی

شود؛ همچنین با های دولتی تأمین میسازمان

توجه به اینکه در لیگ برتر فوتبال ایران فقط از 

شود و این بلیت فروشی تک بازی استفاده می

موضوع عدم کارایی نتایج تحقیقات لاتین در 

ور ما را به دنبال دارد؛ بدین منظور، محققان کش

در تحقیق حاضر سعی در شناخت عوامل مؤثر 

بلیت فروشی در لیگ برتر فوتبال ایران دارند. 

شناسایی این عوامل، به جذب و وفادار نمودن 

ها کمک تماشاچیان و افزایش درآمد باشگاه

 کند.می

  

 شناسی پژوهشروش
بردی و بر اساس پژوهش حاضر از نظر هدف، کار

ها، توصیفی ـ پیمایشی است شیوه گردآوری داده

ها، در حیطه و از نظر روش انجام تحلیل داده

های همبستگی قرار دارد. پژوهشگر در پژوهش

بخش کیفی این پژوهش، ضمن بررسی کتب 

دانشگاهی و نیز مقالات متعدد علمی و مصاحبه 

رستی نفع، به تهیه فهنظران و افراد ذیبا صاحب

ترین متغیرهای مطرح در ارتباط با از مهم

فروشی در ورزش که به لحاظ مستندات بلیت

علمی، معتبر و از نظر تعداد، بیشترین تکرار و 

تأکید را در مقالات داشتند، پرداخت. در بخش 

های نامهآوری پرسشکمیّ نیز، بعد از جمع

دست آمده با استفاده از تکمیل شده، اطلاعات به

یل عاملی اکتشافی و تأییدی مورد تحلیل تحل

قرار گرفتند؛ جامعه و نمونه آماری این پژوهش 

 باشد:شامل دو گروه می

. جامعه پژوهش در بخش کیفی، شامل 0

های چهارگانه دانش و خبرگانی بود که از ویژگی

تجربه در موضوع، تمایل، زمان کافی برای 

 های ارتباطی مؤثر، برخوردارشرکت و مهارت

بودند. از این جامعه به منظور توسعه 

های هر یک از ابعاد و یا کشف سایر شاخص

متغیرهای مؤثر در بلیت فروشی و همچنین 

روایی صوری و محتوایی ابزار پژوهش استفاده 

 01های پژوهش حاضر، شد. با توجه به ویژگی

نفر از خبرگان مرتبط و کارشناس در زمینه 

دیریت ورزشی و موضوع پژوهش که در زمینه م

خصوص فوتبال دارای تجربه و نیز اعضای به

هیأت علمی که دارای سابقه اجرایی و آثار 

عنوان نمونه متعدد در مدیریت ورزشی بودند، به

در بخش کیفی پژوهش، انتخاب شدند. روش 

 صورت هدفمند بود.گیری در این بخش بهنمونه

سال لیگ برتر  01. کل تماشاگران بالای 0

که در ورزشگاه  31ـ  31ال کشور در فصل فوتب

الائمه مشهد( حاضر )آزادی و تختی تهران، ثامن

عنوان جامعه آماری در بخش کمیّ بودند، به

پژوهش انتخاب شدند. حجم نمونه )در مرحله 

نفر( با توجه  901نفر و در مرحله دوم  922اول 

به روش تحلیل عاملی و بر اساس تعداد 

برابر و حداکثر  0)حداقل متغیرهای اکتشافی 

(. بر 0200برابر متغیرها( تعیین شد )کلاین،  02

گیری این اساس، با استفاده از روش نمونه

عدد   122ها )در مرحله اول نامهتصادفی پرسش

عدد( توزیع شد. 122و در مرحله دوم 
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 های پژوهشیافته
پژوهشگران این پژوهش، در مرحله نخست با 

برو شدند که متغیرهای این پرسش اساسی رو

مؤثر بر بلیت فروشی لیگ برتر فوتبال ایران 

اند؟ برای پاسخ به این پرسش، در گام اول کدام

با بررسی و مطالعه متون و استفاده از نظرات 

خبرگان، حجم زیادی از مفاهیم و متغیرها 

آوری شد. در گام دوم، با کمک خبرگان و جمع

های ها و جوابیطور مستقل، اشتراکات، تکراربه

های خام حذف شدند؛ بی مورد، از فهرست پاسخ

گویه )با  12نامه مقدماتی با در گام سوم، پرسش

استفاده از متغیرهای تهیه شده در گام دوم(، به 

منظور تعیین روایی صوری و محتوایی در اختیار 

نفع قرار نظران، خبرگان و افراد ذیصاحب

از خبرگان گرفت. در تعیین روایی صوری، 

خواسته شد، مطلوب بودن عبارت به لحاظ 

های ساده و قابل فهم( و وضوح )استفاده از واژه

کارگیری کاربرد زبان مشترک )پرهیز از به

های فنی و تخصصی( را مورد بررسی قرار واژه

دهند. برای بررسی روایی محتوایی از روش کمیّ 

استفاده شد. برای  0و از ضریب نسبی محتوا

ین ضریب نسبی روایی محتوا از متخصصان تعی

درخواست شد تا هر آیتم را بر اساس طیف سه 

مفید است ولی "، "ضروری است"قسمتی 

بررسی  "ضرورتی ندارد"و  "ضرورتی ندارد

( 0ها مطابق فرمول )نمایند. سپس پاسخ

 محاسبه گردید. 

             (1فرمول شماره )

برگان در تعیین روایی محتوا با توجه به تعداد خ

نامه که ضریب نفر(، هر گویه از پرسش 01)

را داشت  13/2نسبی روایی محتوایی کمتر از 

                                                  
1. Content Validity Ratio (CVR) 

نامه حذف گردید. ( از پرسش0301، 0)لاوشی

پس از محاسبه ضریب نسبی روایی محتوا برای 

 90ها و انجام اصلاحات، تعداد هر یک از گویه

نامه پرسش نامه حذف شدند وگویه از پرسش

 0گویه و با مقیاس  11نهایی را در گام سوم با 

(، 0تا خیلی زیاد= 0ارزشی لیکرت )خیلی کم=

نفر تکمیل کردند.  12ای راهنما در مطالعه

نامه با استفاده از ضریب پایایی پرسش

( برآورد شد α=31/2همبستگی آلفای کرونباخ )

نامه در دو بخش مشخصات و در نهایت پرسش

های بخش اصلی سؤالات بین نمونه فردی و

آوری تحقیق توزیع شد؛ بعد از جمع

های ناقص و نامهها و حذف پرسشنامهپرسش

نامه در مرحله اول، پرسش 922مخدوش، تعداد 

با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی مورد 

تجزیه و تحلیل قرار گرفت. میانگین سنی 

 10/1ابر با )های پژوهش در مرحله اول، برنمونه

درصد از آنان در دامنه  3/91(، بود و 11/92 ±

سال قرار داشتند، همچنین،  01تا  01سنی بین 

درصد  92دهندگان مجرد و درصد پاسخ 9/22

درصد  0/10آنان دارای مدرک کارشناسی بودند. 

درصد افراد  0/93تماشاگران، دانشجو بودند و 

ی بار در طول فصل برای تماشا 9تا  0بین 

 آمدند.مسابقات به ورزشگاه می

از روش تحلیل عاملی اکتشافی برای بررسی 

های اصلی حوزه مطالعاتی و کشف ابعاد یا سازه

شود و کارکرد عمده آن آن حوزه استفاده می

تعیین وزن و شناسایی عوامل است )کلاین، 

(. نخست قابلیت تحلیل عاملی از طریق 0200

 1و مقیاس بارتلت 9مقیاس کایزر ـ مایر ـ اولکین

                                                  
2. Lawshe 

3. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy 

4. Bartlett’s Test 
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برای مقیاس کایزر ـ  11/2بررسی شد. مقدار 

مایر ـ اولکین، بیانگر کفایت حجم نمونه بود. 

( نیز نشان داد که 2χ=01/01120آزمون بارتلت )

ها در جامعه صفر نیست ماتریس همبستگی داده

 220/2یابی قابل توجیه است )و بنابراین عامل

p=،0190df=ج تحلیل (. سپس، بررسی نتای

های اصلی عاملی اکتشافی به روش تحلیل مؤلفه

 11مورد از  99با چرخش متعامد، نشان داد 

گویه پژوهش در خصوص عوامل مؤثر بر بلیت 

فروشی به لحاظ داشتن بارعاملی مساوی یا 

حیطه  1)معیار مبنا( در  11/2بیشتر از 

ها از بندی شدند. بار عاملی این زیر حیطهدسته

گویه  00(. 0متغیر بود )جدول  30/2تا  01/2

دلیل عدم ارتباط با مبانی نظری عاملایجاد نیز به

شده در تحلیل عاملی و همچنین داشتن بار 

از تحلیل عاملی خارج  11/2عاملی کمتر از 

دست آمده در این های بهشدند. تعداد عامل

 پژوهش از ترکیب معیارهای زیر تعیین شد:

ها بر اساس عامل الف( شناخت اولیه تعداد

ها بر اساس مرور مقالات؛ ب( انتخاب عامل

مقادیر ویژه بیشتر از یک؛ ج( بررسی بصری بر 

اساس آزمون اسکری )نقطه پرش برای چرخش 

ها جایی است که شیب خط تغییر عامل

کند(؛ د( استفاده از معیار توصیف واریانس و می

 های اقتباس شده.هـ( قابلیت درک عامل

ل شناخته شده در این پژوهش، هشت عام

درصد واریانس را تبیین کردند. این  11/22

تسهیلات، فرهنگی ـ "عوامل با عناوین 

اجتماعی، جذابیت مسابقه، اقتصادی، مدیریتی، 

گذاری شدند. نام "ریزیبازاریابی، فناوری و برنامه

های گذاری این عوامل بر اساس مفاد آیتمنام

ریزی شد. از وامل پایهتوصیف کننده هر یک از ع

ضریب آلفای کرونباخ برای بررسی پایایی یا 

ثبات درونی ابزار پژوهش استفاده شد که میزان 

( بود، همچنین ضرایب آلفا برای هر α=3/2آن )

عامل نیز جداگانه محاسبه شد. پایایی هر یک از 

متغیر بود که وجود  32/2تا  30/2عوامل از 

های هر عامل بین آیتمارتباط نسبتاً بالا را در 

ها پایایی داد. حذف هیچ یک از آیتمنشان می

داد. از نظر تحلیلی، این عوامل را افزایش نمی

نشان  0ضریب آلفای هر یک از عوامل در جدول 

 داده شده است. 

 های اصلی با چرخش متعامدتحلیل عاملی اکتشافی مؤلفه .1جدول 

 هاگویه هاعامل
بار 

 عاملی

ریانس مقدار وا

 تبیین شده

 تسهیلات 

(30/2=α) 

 1/2 مشخص بودن جایگاه تماشاگران

00/00 

 03/2 صف طولانی در ایستادن بدون و بلیت آسان خرید

 012/2 داخل یا اطراف استادیوم در مناسب و کافی پارکینگ فضای وجود

 مسیر مترو، ، عمومی نقل و سیستم حمل )وجود استادیوم به آسان و بدون اتلاف وقت شد و آمد

 ویژه(
01/2 

 00/2 ها  صندلی و زمین به دید نور، لحاظ نظافت، از تماشاگران جایگاه بودن مناسب 

 01/2 متنوع، با کیفیت و قیمت مناسب غذای دارای و بهداشتی های بوفه وجود

فرهنگی و 

 اجتماعی

(32/2=α) 

 30/2 هافرهنگ سازی و بهبود جو ورزشگاه

 323/2 علاقه و اهدای کارت هواداری مورد باشگاه هواداران کانون عضویت در 11/1

 322/2 تعاملات اجتماعی هواداران با یکدیگر
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 321/2 و متصدیان بلیت فروشی در استادیوم کارکنان برخورد مناسب

 در نیمه دو ینب و بازی قبل از تفریحی همراه با هدایای رایگان و کننده سرگرم های برنامه اجرای

 ورزشگاه
329/2 

 مدیریتی

(31/2=α) 

 

 13/2 تهیه طرح جامع سیستم بلیت فروشی در سازمان لیگ

01/0 
 113/2 ها در خصوص نحوه فروش بلیتهماهنگی کامل بین سازمان لیگ و باشگاه وجود

 111/2 بلیتهای قدیمی فروش ها نسبت به سیستمتغییر نگرش و باور اعضای هیئت مدیره باشگاه

 110/2 های جدید بلیت فروشیافزایش دانش مدیران ورزشی در زمینه استفاده از فناوری

 بازاریابی

(31/2=α) 

های مختلف )رادیو، تلویزیون، روزنامه  رسانه در مکان مسابقه و زمان مورد در کافی تبلیغات وجود

 و ...(
30/2 

 301/2 برای فروش بلیت های نوین بازاریابی کارگیری روشبه 00/0

 301/2 بلیت توزیع مختلف هایکانال از مردم آگاهی

 3/2 گذاری متفاوت و متنوعقیمت

 اقتصادی

(31/2=α) 

 13/2 کم هزینة صرف با ورزشگاه به دسترسی

29/0 
 11/2 های حمل و نقل رایگانسرویس

 10/2 مسابقات بلیت قیمت بودن مناسب

 12/2 مردموضعیت اقتصادی 

جذابیت 

 مسابقه

(39/2=α) 

 111/2 بازی نتیجة بودن ساز حساس و سرنوشت

1/2 
 119/2 علاقه مورد تیم توسط تهاجمی بازی ارائه

 10/2 مسابقه و مورد علاقه در ستاره بازیکنان وجود

 12/2 سنتی رقیب با بازی

 فناوری

(31/2=α) 

 113/2 اپ بلیت در منزلفروش اینترنتی بلیت مسابقات و امکان چ

 11/2 اطمینان از خرید قطعی بلیت اینترنتی 01/2

 11/2 مراحل تراکنش شفاف در خرید الکترونیکی بلیت

 ریزیبرنامه

(39/2=α) 

 30/2 لیگ مسابقات منظم برگزاری 

 3/2 دهی در زمینه فروش بلیت  سازمان و ریزی برنامه انجام 20/1

 10/2 جمعه(  یا هفته )پنجشنبه آخر تعطیلات در مسابقه برگزاری

پس از شناسایی و کشف عوامل مؤثر در بلیت 

فروشی لیگ برتر فوتبال ایران در مرحله اول 

پژوهش، این پرسش اساسی مطرح شد که آیا 

این عوامل شناسایی شده مورد تأیید تماشاگران 

باشد؟ در مرحله دوم پژوهش، فوتبال کشور می

ا استفاده از تحلیل عاملی تأییدی سعی گردید ب

مبتنی بر مدل معادلات ساختاری به پرسش 

های رو، عاملمطرح شده پاسخ داده شود. از این

استخراج شده در مرحله اول، در قالب یک 

نامه بین تماشاگران فوتبال توزیع شد. پرسش

ها و حذف نامهآوری پرسشپس از جمع

 901اد های ناقص و مخدوش، تعدنامهپرسش

نامه در مرحله دوم مورد تجزیه و تحلیل پرسش

های پژوهش در قرار گرفتند. میانگین سنی نمونه

 90(، بود و 11/92 ± 29/1مرحله دوم، برابر با )

سال  01تا  01درصد از آنان در دامنه سنی بین 

درصد  2/11قرار داشتند، همچنین، 

درصد آنان دارای  1/90دهندگان مجرد و پاسخ

درصد  2/10ک کارشناسی بودند. شغل مدر

 0درصد افراد بین  90تماشاگران، دانشجو بود و 

بار در طول فصل برای تماشای مسابقات به  9تا 

 آمدند.ورزشگاه می
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سازی معادلات ساختاری، لازم است در در مدل

های وهله اول کلیت مدل با استفاده از شاخص

 برازش کلی و در وهله دوم جزئیات مدل با

استفاده از مقادیر گزارش شده برای ضرایب تأثیر 

یا ساختاری تحلیل شوند. بدین منظور در ابتدا 

های کلی برازش مورد بررسی ترین شاخصمهم

شود. از آنجا که در بین متخصصان قرار داده می

یابی معادلات ساختاری، توافق عمومی و مدل

های یک از شاخصکلی درباره اینکه کدام

کند ی برآورد بهتری از مدل فراهم میبرازندگ

شود ترکیبی از سه تا وجود ندارد، پیشنهاد می

چهار شاخص گزارش شود. همچنین با توجه به 

های برازندگی در سه گروه یا طبقه اینکه شاخص

ای( و مقتصد جای دارند مطلق، تطبیقی )مقایسه

های هر طبقه اطلاعات متفاوتی را در و شاخص

ی و مناسب بودن مدل فراهم مورد برازندگ

شود حداقل یک شاخص از کنند، پیشنهاد میمی

هر طبقه بررسی  و گزارش شود. در نتیجه در 

های برازندگی مطالعه حاضر از بین شاخص

دو و شاخص نیکویی های خیمطلق، شاخص

های برازش مقتصد، برازش و از بین شاخص

و  شاخص ریشه میانگین مجذور برآورد تقریب

و  (df2χ/)دو به درجه آزادی خص نسبت خیشا

های برازندگی تطبیقی یا از بین شاخص

ای، شاخص تاکر ـ لوییس، شاخص مقایسه

برازش افزایشی و همچنین شاخص برازندگی 

تطبیقی مورد استفاده قرار گرفت. متخصصان 

های برش های برازندگی ملاکبرای شاخص

مثال در عنوان اند. بهمتفاوتی را ارائه کرده

شاخص برازندگی تطبیقی که دامنه تغییرات آنها 

 11/2بین صفر و یک است، مقادیر بالاتر از 

دهنده برازندگی نسبی مدل، مقادیر بالاتر نشان

دهنده برازندگی خوب و قابل قبول نشان 3/2از 

دهنده نشان 31/2مدل و مقادیر بالاتر از 

ی برازندگی خیلی خوب و عالی مدل هستند، برا

شاخص ریشه میانگین مجذور برآورد تقریب، 

دهنده قابل قبول و نشان 21/2مقادیر کمتر از 

دهنده نشان 22/2معقول بودن مدل و کمتر از 

دو یک مدل مناسب و خوب هستند. شاخص خی

میزان تفاوت ماتریس مشاهده شده و برآورد 

کند و عدم معناداری آن گیری میشده را اندازه

باشد؛ اما با رازش مناسب مدل میدهنده بنشان

توجه به حساسیت این شاخص به حجم نمونه به 

دو به درجه آزادی مراجعه شاخص نسبت خی

دو به درجه آزادی، شود. در مورد شاخص خیمی

برخی از پژوهشگران مقادیر کمتر از سه را قابل 

قبول و خوب و برخی دیگر مقادیر دو تا پنج را 

مناسب بودن مدل دهنده معقول و نشان

های برازش کلی دانند. در مجموع شاخصمی

دهند که مدل وضعیت مطلوبی را نشان می

نشانگر مناسب بودن مدل معادله ساختاری 

 (.0هستند )جدول 

های برازش مدل عوامل مؤثر بر شاخص .2جدول 

 بلیت فروشی

 مقادیر مشاهده شده های برازششاخص

2χ 20/003 

Df 120 

P 220/2 

/df2χ 11/0 

GFI 13/2 

CFI 301/2 

TLI 300/2 

IFI 302/2 

RMSEA 21/2 

های جزئی برازش )نسبت بحرانی و شاخص

دهند که کلیه سطح معناداری آنها( نشان می
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بارهای عاملی دارای تفاوت معناداری با صفر 

( مجموعه برآوردهای 0هستند. در شکل )

ارهای های رگرسیونی شامل باستاندارد برای وزن

( 9شود. همچنین در جدول )عاملی مشاهده می

های بحرانی های رگرسیونی به همراه نسبتوزن

و سطح معناداری آنها نشان داده شده است. 

واریانس عوامل مؤثر بر  1علاوه، در جدول به

بلیت فروشی در مدل تأییدی نیز نشان داده 

شده است. بر این اساس، تمامی عوامل استخراج 

های مربوطه، مرحله اول به همراه گویه شده در

 در مرحله دوم، مورد تأیید قرار گرفتند.

 
 مدل تأییدی عوامل مؤثر بر بلیت فروشی لیگ برتر فوتبال ایران . 1شکل 

 های رگرسیونی استاندار شده و غیر استانداردوزن . 3جدول 

 متغیرها

 برآورد پارامتر

(Estimate) 

 استاندارد شده

 رامتربرآورد پا

(Estimate) 

 غیر استاندارد

خطای 

 استاندارد

(S.E.) 

 نسبت بحرانی

(C.R.) 

 سطح معناداری

(P) 

 220/2 03/01 221/2 20/0 10/2 گویه اول از عامل تسهیلات --->عامل تسهیلات 

 220/2 0/02 220/2 20/0 10/2 گویه دوم از عامل تسهیلات --->عامل تسهیلات 

 220/2 99/01 223/2 21/0 03/2 سوم از عامل تسهیلاتگویه  --->عامل تسهیلات 

 220/2 02/01 220/2 20/0 01/2 گویه چهارم از عامل تسهیلات --->عامل تسهیلات 

 220/2 29/01 221/2 30/2 02/2 گویه پنجم از عامل تسهیلات --->عامل تسهیلات 

    0 03/2 گویه ششم از عامل تسهیلات --->عامل تسهیلات 

 220/2 9/01 291/2 31/2 301/2 گویه اول از عامل فرهنگی --->رهنگی عامل ف

 220/2 3/00 291/2 31/2 301/2 گویه دوم از عامل فرهنگی --->عامل فرهنگی 

 220/2 3/00 291/2 32/2 300/2 گویه سوم از عامل فرهنگی --->عامل فرهنگی 

 220/2 0/01 291/2 31/2 302/2 گویه چهارم از عامل فرهنگی --->عامل فرهنگی 

    0 3/2 گویه پنجم از عامل فرهنگی --->عامل فرهنگی 
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 220/2 21/01 291/2 31/2 30/2 گویه اول از عامل مدیریتی --->عامل مدیریتی 

 220/2 20/01 290/2 39/2 11/2 گویه دوم از عامل مدیریتی --->عامل مدیریتی 

 220/2 01/01 290/2 31/2 3/2 تیگویه سوم از عامل مدیری --->عامل مدیریتی 

    0 30/2 گویه چهارم از عامل مدیریتی --->عامل مدیریتی 

 220/2 9/00 291/2 21/0 301/2 گویه اول از عامل بازاریابی --->عامل بازاریابی 

 220/2 19/00 290/2 221/0 300/2 گویه دوم از عامل بازاریابی --->عامل بازاریابی 

 220/2 20/00 292/2 221/0 39/2 گویه سوم از عامل بازاریابی --->عامل بازاریابی 

    0 3/2 گویه چهارم از عامل بازاریابی --->عامل بازاریابی 

 220/2 21/01 211/2 00/0 301/2 گویه اول از عامل اقتصادی --->عامل اقتصادی 

 220/2 00/09 211/2 20/0 13/2 گویه دوم از عامل اقتصادی --->عامل اقتصادی 

 220/2 32/01 211/2 0/0 301/2 گویه سوم از عامل اقتصادی --->عامل اقتصادی 

    0 11/2 گویه چهارم از عامل اقتصادی --->عامل اقتصادی 

 220/2 91/02 21/2 30/2 10/2 گویه اول از عامل جذابیت --->عامل جذابیت 

 220/2 31/00 21/2 23/0 3/2 گویه دوم از عامل جذابیت --->عامل جذابیت 

 220/2 93/00 21/2 21/0 3/2 گویه سوم از عامل جذابیت --->عامل جذابیت 

    0 11/2 گویه چهارم از عامل جذابیت --->عامل جذابیت 

 220/2 1/01 21/2 20/0 13/2 گویه اول از عامل فناوری --->عامل فناوری 

 220/2 20/01 29/2 21/0 31/2 گویه دوم از عامل فناوری --->عامل فناوری 

    0 3/2 گویه سوم از عامل فناوری --->عامل فناوری 

 220/2 00/01 212/2 00/0 31/2 ریزیگویه اول از عامل برنامه --->ریزی عامل برنامه

 220/2 11/00 213/2 0/0 3/2 ریزیگویه دوم از عامل برنامه --->ریزی عامل برنامه

    0 12/2 ریزیگویه سوم از عامل برنامه --->ریزی عامل برنامه

 واریانس عوامل مؤثر بلیت فروشی در مدل تأییدی در حالت غیر استاندارد .4جدول 

 هاعامل
برآورد 

 پارامتر

(Estimate) 

 خطای استاندارد

(S.E.) 

 نسبت بحرانی

(C.R.) 

 سطح معناداری

(P) 

 220/2 12/02 001/2 10/0 عامل فرهنگی ـ اجتماعی

 220/2 93/02 013/2 21/0 مل بازاریابیعا

 220/2 11/02 091/2 10/0 عامل فناوری

 220/2 20/02 09/2 90/0 عامل مدیریتی

 220/2 220/02 001/2 01/0 عامل اقتصادی

 220/2 20/3 000/2 09/0 ریزیعامل برنامه

 220/2 92/3 021/2 223/0 عامل جذابیت مسابقه

 220/2 02/1 212/2 0/2 عامل تسهیلات

 گیریبحث و نتیجه

گویه در  11بررسی تحقیق حاضر نشان داد، از 

مورد  99خصوص عوامل مؤثر بر بلیت فروشی، 

از ارزش بالاتری برخوردار بودند. بر اساس روش 

تحلیل عاملی اکتشافی این موارد در هشت گروه 

امکانات و "بندی شدند. عامل اول، طبقه

مل، مواردی که نامیده شد. این عا "تسهیلات

مربوط به تهیه آسان بلیت و دسترسی به 

شود. عامل دوم، باشد، را شامل میورزشگاه می

نام گرفت که  "فرهنگی ـ اجتماعی"عامل 

مواردی مانند برخورد مناسب و شایسته کارکنان 

سازی در و متصدیان بلیت فروشی، فرهنگ

محیط ورزشگاه و عضویت در کانون هواداران را 

 "مدیریتی"گیرد. سومین عامل، عامل میدر بر 
است. این عامل نیز بهبود دانش مدیران ورزشی 

های جدید فروش در زمینه به کارگیری فناوری
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بلیت و تهیه طرح جامع بلیت فروشی را شامل 

نام دارد. عامل  "بازاریابی"شود. عامل چهارم، می

های نوین بازاریابی بیانگر به کارگیری روش

های توزیع رسانی در مورد کانال، اطلاعبازاریابی

گذاری متفاوت و متنوع بلیت بلیت و قیمت

است  "اقتصادی"باشد. پنجمین عامل، عامل می

که به قیمت مناسب بلیت و وضعیت اقتصادی 

 "جذابیت مسابقه"مردم اشاره دارد. عامل ششم، 
نام گرفت. این عامل نیز بیانگر مواردی مانند 

باشد. جود بازیکنان ستاره میبازی تهاجمی و و

گذاری شد که نام "فناوری"هفتمین عامل 

مواردی مانند فروش اینترنتی و امکان چاپ 

بلیت در منزل را در بر دارد. آخرین عامل، عامل 

نام گرفت. این عامل نیز برگزاری  "ریزیبرنامه"

ریزی و منظم مسابقات لیگ و همچنین برنامه

ش بلیت را نشان سازماندهی در زمینه فرو

 دهد. می

در مدل نهایی پژوهش )مدل تأییدی عوامل 

مؤثر بر بلیت فروشی(، عوامل استخراج شده در 

مرحله اول پژوهش )تحلیل عاملی اکتشافی(، 

مورد تأیید تماشاگران لیگ برتر فوتبال قرار 

ای که بر اساس مدل تأییدی، گرفت. به گونه

ها در ویهیک از گنیازی به حذف و اصلاح هیچ

عوامل کشف شده دیده نشد. بر اساس 

دست آمده در مدل تأییدی های بهواریانس

(، عامل 1عوامل مؤثر بلیت فروشی )جدول 

بیشترین نقش را در  "فرهنگی ـ اجتماعی"

کند. از تبیین عوامل مؤثر بلیت فروشی ایفا می

 تشکیلاتی هر توان بیان کرد، موفقیترو، میاین

آن  در که است افرادی ناسبم انتخاب حاصل

 مندی،علاقه .پردازندمی نقش ایفای به سازمان

 مناسب، برخورد دلسوزی، ابتکار، ادب، توانایی،

 مهمی عوامل کارکنان، شناسیوقت و آراستگی

 به توجه با است. خدماتی مؤسسات کامیابی در

 عوامل به باید ارائة خدمات در کارکنان نقش

 انگیزش و پرورش ،آموزش استخدام، گزینش،

دوست قهفرخی و احمدی، شود )علی توجه آنها

های بلیت فروشی نیز باید (. کارکنان باجه0930

آموزش کافی ببینند، لباس مناسب بر تن کنند و 

ای با مشتریان داشته باشند. بر برخورد شایسته

این اساس همه کارکنان باید درباره فنون 

احترام به مناسب آداب معاشرت، رویارویی و 

همه خریداران بلیت آموزش داده شوند )کشاورز 

ترین (. بنابراین یکی از مهم0939و فراهانی، 

مواردی که در این بخش باید به آن توجه نمود، 

و متصدیان  گزینش و آموزش درست کارکنان

باشد. مشتریان بلیت فروشی در استادیوم می

های اجتماعی مانند های فصلی از فرصتبلیت

خشی از یک گروه بودن، پیوند با دوستان و ب

تعامل با دیگر تماشاگران / هواداران برخوردار 

(. همچنین 0223شوند )چن و همکاران، می

رویدادهای ورزشی فرصتی برای تعامل اجتماعی 

نماید و های گوناگون فراهم میبرای فرهنگ

کند فضایی برای بروز هویت افراد مهیا می

 سرگرم هایبرنامه اجرای (. با0913)روشن، 

 قبل از تفریحی همراه با هدایای رایگان و کننده

توان ورزشگاه، می در نیمه دو بین و بازی

تماشاچیان را سرگرم و از ایجاد جو متشنج و 

سازی و ایجاد ناسالم جلوگیری کرد. با فرهنگ

توان به افزایش ها، میجو سالم در ورزشگاه

یش فروش بلیت حضور و به تبع آن به افزا

امیدوار بود. همچنان که چن و همکاران 

(، بیان کردند سرگرمی و مشغولیت یکی 0223)

های فصلی از عوامل برجسته در خریدن بلیت

های اجتماعی، باشد و فعالیتبسکتبال مردان می

انگیز، همگی بهفضای رقابت و اقدامات هیجان
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کننده تماشاچیان در نظر عنوان عناصر سرگرم

 شوند.رفته میگ

در مدل تأییدی عوامل مؤثر بلیت فروشی لیگ 

برتر، بعد از عامل فرهنگی ـ اجتماعی، عامل 

دارای بیشترین واریانس بود. از  "بازاریابی"

های ها، بهتر است از روشرو، مدیران باشگاهاین

(، 0مندنوین بازاریابی )مانند بازاریابی رابطه

ن بازگشت گذاری منعطف بلیت و تضمیقیمت

(، در راستای 0221، 9)هوارد و کرامپتون 0پول

افزایش فروش بلیت مسابقات خود استفاده 

دهد که در رویدادهای ها نشان میکنند. بررسی

گذاری متفاوت رایج است. ورزشی، روش قیمت

این روش باعث افزایش ارزش رویداد و ایجاد 

حداکثر فرصت ممکن برای حضور جمعیت و 

شود و همچنین برای یکسب درآمد م

تماشاچیانی که به لحاظ اجتماعی و اقتصادی در 

تری قرار دارند مانند جوانان و سطح پایین

سالمندان فرصت تماشای مسابقات را فراهم 

 جذاب ایگونه به آورد. طراحی بلیت نیز بایدمی

باشد، صورت گیرد  باشگاه اهمیت و نام یادآور که

 صورت تک به بهتر است بلیت فروش نحوۀ و

 و خاص مسابقات برای بلیت فروش فروشی،

 هایقیمت و هاشیوه با بلیت فصلی فروش

(. 0939انجام گیرد )امیرتاش و مظفری،  مختلف

 آن با ورزشی مدیران که مهمی مسائل از یکی

 توزیع چگونگی دربارۀ گیریتصمیم مواجهند،

دوست قهفرخی و احمدی، است )علی محصول

های ین آگاه نمودن مردم از کانال(. بنابرا0930

های سنتی بلیت مختلف توزیع بلیت مانند باجه

ها، بازار ثانویه سایتفروشی، مراکز ارتباطی و وب

                                                  
1. Relationship Marketing 

2. Money-Back Guarantees 

3. Howard and Crompton 

بلیت، فروش مجدد بلیت، سفارش تلفنی بلیت، 

روش فروش یا مبادله اینترنتی بلیت بین دو 

ای های حرفهها و آژانسمشتری، نمایندگی

های های الکترونیکی یا ماشینجهتوزیع بلیت و با

( 0930ها )حمیدی، دریافت بلیت در استادیوم

باشد. ها مییکی از اقدامات اساسی بازاریابان تیم

همچنین انتشار اخبار ماهیانه فروش بلیت به 

(، 0930سایت )حمیدی، چند زبان رایج در وب

تبلیغات کافی در مورد زمان و مکان مسابقه در 

تلف و تبلیغ و ترویج بیشتر های مخرسانه

ها درباره اهمیت تماشای یک مسابقه در تراکت

تواند به بازاریابان ها میسطح مدارس و دانشگاه

 ها در زمینه فروش بلیت کمک کند.تیم

 "فناوری"سومین عامل مدل تأییدی، عامل 
 سنتی شکل از باید بلیت فروش است.  نحوۀ

 و زدحاما با همراه که مسابقه محل در فروش

 هایروش به است، مندانبرای علاقه دشواری

مدیران بلیت  یابد. تغییر اینترنتی فروش نوین

ها با استفاده هر چه بیشتر از فروشی باشگاه

توانند وضعیت تکنولوژی و فناوری روز دنیا، می

توانند بلیت فروشی خود را بهبود بخشند. آنها می

مسابقات و با استفاده از فروش اینترنتی بلیت 

امکان چاپ بلیت در منزل، ایجاد امکان 

دسترسی به اینترنت برای خریداران بلیت، 

امنیت در خرید بلیت اینترنتی و اطمینان 

بخشیدن به خریدار در مورد قطعی بودن خرید 

بلیت و نیز ارائه مراحل تراکنش شفاف در خرید 

الکترونیکی بلیت به اهداف خود نایل شوند. 

های جدید و فروش اینترنتی فناوریاستفاده از 

تواند فروش غیرقانونی بلیت و بازار سیاه بلیت می

را محدود کند، امنیت مسابقات را افزایش دهد و 

 جعلی هایبلیت انتشار و تقلب زیادی از حد تا

( و 0939کند )امیرتاش و مظفری،  جلوگیری
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شود که مشتری با سرعت همچنین باعث می

را بخرد و با توجه به شرایط بیشتری بلیت خود 

اقتصادی خود بهترین صندلی ممکن را انتخاب 

دهد که میزان نشان می 0کند. تحقیقات فورستر

فروش بلیت از طریق وب سایت از سیصد 

بیلیون دلار  3/9به  0333میلیون دلار در سال 

افزایش یافته است. همچنین  0221در سال 

بلیت از نشان داد که فروش  0تحقیقات ژوپیتر

 0220میلیون دلار در سال  11طریق اینترنت از 

افزایش یافته  0220به نیم میلیون دلار در سال 

است و این روند به سرعت در حال افزایش است 

(. با توجه به اهمیت بالای عامل 0930)حمیدی، 

فناوری در تحقیق حاضر و نتایج تحقیق 

(، که به تحلیل و 0930پور و همکاران )طالب

سازی بلیت فروشی اینترنتی رزیابی موانع پیادها

در لیگ برتر فوتبال ایران پرداختند و موانع فنی 

را دارای بالاترین اولویت معرفی کردند، پیشنهاد 

ها، در گردد، مدیران و مسئولان باشگاهمی

برطرف نمودن این موانع تلاش خود را به کار 

ری در گیرند تا با استفاده هر چه بیشتر از فناو

 فروش بلیت، بیشترین درآمد را کسب کنند. 

عامل چهارم از عوامل مؤثر بر بلیت فروشی، 

باشد. مدیران ورزشی می "مدیریتی"عامل 

ها و سازمان لیگ برتر فوتبال کشور باشگاه

توانند از طریق اقداماتی مانند ایجاد نظام می

یکپارچه و جامع فروش بلیت و نظام کنترل بر 

(، افزایش دانش خود در 0930، آن )حمیدی

های های نوین و فناوریزمینه استفاده از شیوه

جدید بلیت فروشی، ارائه فایل برنامه آموزشی 

نحوه خرید اینترنتی به خریداران بلیت، تغییر 

ها نگرش و باور اعضای هیئت مدیره باشگاه

                                                  
1. Forrester 

2. Jupiter 

های قدیمی فروش بلیت و نسبت به سیستم

ازمان لیگ و هماهنگی کامل بین س ایجاد

ها در خصوص نحوه فروش بلیت به باشگاه

والاترین هدف خود که همانا افزایش فروش و 

سود حاصل از آن است، نائل شوند. در حال 

حاضر اکثر ورزش ها در زمینه آموزش فروش 

برای مدیران مالی فروش بلیت سرمایه گذاری 

کرده و اهمیت سرمایه گذاری در زمینه آموزش 

 (.0209کنند )رییز، می فروش را درک

، پنجمین عامل در مدل "اقتصادی"عامل 

تأییدی است. عامل اقتصادی مواردی مانند 

قیمت مناسب بلیت، وضعیت اقتصادی مردم و 

دسترسی به ورزشگاه با صرف هزینه کم را در بر 

گیرد. به طور کلی فاکتورهای اقتصادی به دو می

یم دسته قابل کنترل و غیرقابل کنترل تقس

شوند. برای نمونه، قیمت بلیت قابل کنترل و می

، 9سطح درآمد افراد غیرقابل کنترل است )کتکت

(. عوامل متعددی در تعیین قیمت بلیت 0201

های قابل مسابقات دخیل هستند مانند: صندلی

دسترس، وضعیت مکان برگزاری مسابقات و 

بندی مسابقات. با توجه به عوامل مختلف، زمان

ها باید به نحوی تعیین گردد که تقیمت بلی

اکثریت جامعه خصوصاً جوانان، امکان خریدن 

 پژوهش در (،0221) 1آن را داشته باشند. کوهن

 با درآمد میزان که رسید نتیجه این به خود

 یا در ورزشگاه( بازی فعال )تماشای شرکت

 طریق از مسابقات غیرفعال )پیگیری شرکت

 در تماشاگران (اینترنت و روزنامه تلویزیون،

 مستقیمی رابطة ورزشی، و مسابقات رویدادها

(، 0930دوست قهفرخی و احمدی )دارد. علی

سطح با بیان کردند که افراد پژوهش خود نیز در

                                                  
3. Katkat 

4. Cohen 
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 حضور برای های بیشتریانگیزه تر پایین درآمد

 در نیز آنان حضور درصد و دارند هاورزشگاه در

 رو،نازای است. کنندگان بیشترشرکت بین

 دیگر و مسابقات برگزارکنندۀ مدیریت

مهم،  نکتة این به توجه ضمن باید اندرکاراندست

 به شایان خدمات ارائة و بلیت گذاریقیمت در

باشند. موضوع  داشته را دقت نهایت افراد، این

تعیین قیمت اگرچه مبحثی قدیمی است اما 

(، هنوز پابرجا است. بر طبق 0300) 0قانون پالدا

قانون میزان افزایش یا کاهش قیمت بلیت و این 

تعیین حد قیمت مطلوب با توجه به اصل رقابت 

شود. قیمت نباید از منفعتی که برای تعیین می

کند فراتر رود و نباید از ارزش خریدار ایجاد می

 واقعی محصول یا خدمات کمتر باشد.

در مدل تأییدی، در  "ریزیبرنامه"واریانس عامل 

قرار گرفت. یکی از وظایف اصلی  جایگاه ششم

ها مخصوصاً مدیران سازمان لیگ و باشگاه

 و ریزیبرنامه مدیران بلیت فروشی، انجام

دهی در زمینه فروش بلیت است. در سازمان

ریزی بیشتر مواقع حوزه بلیت فروشی در برنامه

گیرد. اماکن ورزشی کمتر مورد توجه قرار می

این است که  همیشه در اماکن ورزشی فرض بر

افراد در خرید بلیت برای مشاهده رویداد مورد 

ها و شرایط نامطلوب علاقه خود با سردرگمی

مدارا خواهند کرد. این تصور ممکن است صحیح 

باشد، اما برای بهتر کردن احساس مشتریان 

کنند، بلیت فروشی درباره پولی که هزینه می

به  هاباید منظم و سازماندهی شده بوده و بلیت

راحتی در دسترس مشتریان قرار گیرد )کشاورز 

(. موارد دیگری که مدیران 0939و فراهانی، 

 برنامة ورزشی باید مد نظر قرار دهند، اعلام

                                                  
1. Palda 

 برنامة نکردن تغییر و فصل ابتدای در مسابقات

 مسابقات منظم شده، سعی در برگزاری اعلام

لیگ، تعیین زمان مناسب برای مسابقات و 

هفته  آخر تعطیلات در ابقاتمس برگزاری

 باشد. جمعه( می یا )پنجشنبه

جذابیت "عامل هفتم در مدل تأییدی، عامل 

تعیین شد. در تحقیق حاضر مشخص  "مسابقه

علاقه،  مورد تیم توسط تهاجمی بازی شد، ارائه

مسابقه،  و مورد علاقه در ستاره بازیکنان وجود

 بازی و بازی نتیجة بودن ساز حساس و سرنوشت

تواند در بلیت فروشی سنتی، می رقیب با

مسابقات اثرگذار باشد. مطالعات متعددی از 

جذابیت بازی به عنوان عامل مهمی که مشتریان 

های فصلی بسکتبال مردان، در هنگام خرید بلیت

کنند )فریرا و گیرند، حمایت مینظر می

 (. 0221آرمسترانگ، 

مدل  عنوان آخرین عامل دربه "تسهیلات"عامل 

تأییدی قرار گرفت.  مطالعات در زمینه بازاریابی 

های فیزیکی محیط و تجارت نشان داد که جنبه

ترین نفوذ را در رفتار و خلق تصویر کلی از مهم

 9؛ باکر0310، 0کند )بومز و بیتنرسازمان ایفا می

(. به طور روزافزون، مدیران 0311و همکاران، 

ی جدید با هاها در جستجوی ورزشگاهباشگاه

های مناسب جهت افزایش رفاه، سرگرمی طراحی

باشند. در نتیجه، این و تفریح تماشاگران می

ها از اسکوربوردهای بزرگ برای تکرار ورزشگاه

های تفریحی، های حساس بازی، ایستگاهصحنه

کننده مواد غذایی متنوع، خدمات ارائه

های راحت و مناسب و سایر امکانات صندلی

(. وستربیک و 0913باشند )روشن، ر میبرخوردا

                                                  
2. Booms and Bitner 

3. Baker 
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(، بیان نمودند که مکان 0333) 0شیلیاری

برگزاری )مانند تسهیلات ورزشی( باید از 

ترین عناصر بازاریابی در ورزش به حساب مهم

بیایند؛ چرا که ورزش برای ارائه محصولات و 

باشد. گروه ها میخدمات خود نیازمند ورزشگاه

حاکی از آن است که  ها نیزدیگری از پژوهش

باشند که تماشاگران زمانی شاد و راضی می

ها، ایمنی و فضای تسهیلات ورزشگاه، پارکینگ

بلیت فروشی به نحو کاملاً مناسبی اجرا گردد 

؛ کوریا و استیونز، 0911)المیری و همکاران، 

 از متأثر تماشاگران نشستن محل (. راحتی0220

آنها،  ینب فاصلة و هاصندلی فیزیکی حالت

 و هاردیف کافی بودن عریض مناسب، طراحی

است. از  همدیگر از تماشاچیان مناسب فاصلة

 مهمی بسیار موضوع هاآنجا که راحتی صندلی

 مشاهدۀ برای باید که تماشاگرانی است برای

 داشته حضور در ورزشگاه ساعت چندین بازی،

ها و سازمان لیگ باید در مدیران باشگاه باشند؛

ای داشته جایگاه تماشاچیان تلاش ویژه بهبود

با توجه به اهمیت عامل تسهیلات،  باشند.

ها توان اینگونه بیان کرد که مدیران باشگاهمی

 جایگاه بودن باید به مواردی مانند مناسب

 و زمین به دید نور، لحاظ نظافت، از تماشاگران

ها، مشخص بودن جایگاه تماشاگران، صندلی

صف  در ایستادن بدون و بلیت آسان خرید

 مناسب و کافی پارکینگ فضای طولانی، وجود

آسان و  شد و داخل یا اطراف استادیوم، آمد در

سیستم  )وجود استادیوم به بدون اتلاف وقت

 ویژه( و وجود مسیر عمومی، مترو، نقل و حمل

متنوع، با  غذای دارای و بهداشتی هایبوفه

                                                  
1. Westerbeek and Shilbury 

اشته ای دکیفیت و قیمت مناسب توجه ویژه

 باشند. 

با توجه به اینکه فوتبال ایران چندین سال است 

ای نموده است، اما در که اسم خود را حرفه

عمل، کمتر شاهد تغییرات اساسی در زمینه 

ایم؛ های کسب درآمد بودهبازاریابی و بهبود روش

ها هنوز هم در کشاندن همچنین بسیاری از تیم

فروش بلیت ها و افزایش تماشاگران به ورزشگاه

خود ناموفق هستند؛ بر اساس نتایج پژوهش 

ها و مسئولان سازمان حاضر به مدیران باشگاه

شود، عوامل اصلی لیگ برتر فوتبال توصیه می

مؤثر بر بلیت فروشی، مخصوصاً عوامل بازاریابی، 

فناوری و فرهنگی ـ اجتماعی، را در نظر بگیرند 

شده در  و برای بهبود هریک از آنها، موارد ذکر

 به رود، توجهپژوهش را به کار گیرند. انتظار می

 و شده هادرآمد باشگاه افزایش موجب موارد، این

 سودآوری ها،هزینه صحیح مدیریت کنار در

علاوه، پیشنهاد را در پی داشته باشد. به هاباشگاه

های آینده، نقش هر یک از شود در پژوهشمی

هایی مانند عوامل مؤثر بلیت فروشی در متغیر

نیات رفتاری آتی تماشاگران، میزان حضور آنان 

مندی تماشاگران در ورزشگاه و همچنین رضایت

 مورد بررسی قرار گیرد.
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Abstract 

 

Objective: One of the main methods of financing and costs by professional 

sport clubs in the world, is selling tickets, as ticket sales, the lifeblood of any 

sport organization. Hence, the purpose of this study was to identify and analyze 

the factors affecting ticketing of Iran’s premier football league.  
Methodology: The research method was descriptive-correlation. The statistical 

population of the study included all spectators over 18 years old in the Premier 

League in 2015/16 season. Sample size (n=324) based on factor analysis, 2 to 

10-fold of the items was selected. The data collected through a made 

questionnaire whose face and content validity was confirmed by 15 experts in 

panel. To calculate reliability Cronbach’s alpha (α= .9) was used. To analyze 

the data, exploratory and confirmatory factor analysis was used.  

Results: Based on exploratory factor analysis, 33 items of ticketing in 8 factors 

“Facility, Cultural - Social, Attractiveness of match, Economic, Managerial, 

Marketing, Technology and Planning” were classified. Also, based on 
confirmation model, Cultural - Social factor, Marketing, Technology, 

Managerial, Economic, Planning, Attractiveness of match and Facility factor 

had highest impact on the Iran’s Premier League football ticketing respectively.  
Conclusion: So, clubs and League organization to better selling ticket and 

increase their income, must be pay more attention to Facility, Cultural - Social, 

Attractiveness of match, Economic, Managerial, Marketing, Technology and 

Planning factors. 
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