
 

 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 
 22، پیاپی دوم، شماره نهمسال 

 

  

 ایو مصرف رسانهدر ورزشگاه تأثیر احساس اجتماع برند بر حضور 

 ای ریسک ادراک شدهدر تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران: نقش واسطه 
  

 2ابراهیم علیدوست قهفرخی ،2ریمحمد خبی، 2 مهرزاد حمیدی، 1*مازیاریمحمد 

 22/08/3369: پذیرش تاریخ                                 30/00/3369: دریافت تاریخ          

 چکیده

ای هدف از این پژوهش بررسی تأثیر احساس اجتماع برند بر حضور در ورزشگاه و مصرف رسانه  :هدف

  شده بود.ای ریسک ادراکاسطهدر تماشاگران لیگ برتر فوتبال از طریق نقش و

نفر  390های فوتبال لیگ برتر دورۀ شانزدهم بود که جامعۀ آماری شامل تماشاگران بازی :شناسیروش

به روش تصادفی در دسترس به عنوان نمونۀ آماری انتخاب شدند. برای سنجش احساس اجتماع برند از 

شده ای و ریسک ادراکسنجش حضور، مصرف رسانه و برای =α 69/0(، با پایایی 2033هدلند ) پرسشنامۀ

(  استفاده شد. =63/0αو  =00/0α= ،82/0 αهای محقق ساخته )به ترتیب؛ با پایاییاز پرسشنامه

-ها از مدلها توسط اساتید مدیریت ورزشی تأیید شد. برای تحلیل دادههمچنین، روایی صوری پرسشنامه
 سازی معادلات ساختاری استفاده شد.

ای نتایج نشان داد که احساس اجتماع برند بر حضور تماشاگران در ورزشگاه و مصرف رسانه :هافتهیا

دار دارد. همچنین، ریسک شده تأثیر منفی و معنیدار دارد و بر ریسک ادراکورزش تأثیر مثبت و معنی

ای ورزش تأثیر ف رسانهبر مصر دار دارد وشده بر حضور تماشاگران در ورزشگاه تأثیر منفی و معنیادراک

شده بین احساس اجتماع مستقیم نشان داد که ریسک ادراکدار دارد. به علاوه، نتایج غیرمثبت و معنی

 ای است.برند و حضور تماشاگران در ورزشگاه دارای نقش واسطه

د و  برای افزایش حضور تماشاگران در ورزشگاه، لازم است اجتماع هواداران تقویت شو :گیرینتیجه

 شوند، مورد توجه قرار گیرند.عواملی که باعث ادراک ریسک بیشتر می
 شده، تماشاگران فوتبالاجتماع برند، حضور در ورزشگاه، مصرف رسانه، ریسک ادراک های کلیدی:واژه

  

، تهران ،هرانتدانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه  .2 ، ایرانتهران ،تهراندانشگاه مدیریت ورزشی دکتری  آموختهدانش. 3
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 مقدمه
رشد  گذشته ۀصنعت ورزش در طول ده

با  .(Carroll, 2009) استیری داشته گچشم

(، 9203) 3پلانکتمؤسسۀ  یقاتتوجه به تحق

از  لیارد دلارمی 3200 حدودصنعت ورزش 

به خود  2039 در سال را  یاقتصاد جهان

فوتبال به  اختصاص داده است. به علاوه، ورزش

 محبوبترین و پرطرفدارترین از عنوان یکی

 هایسال به کشورها، نسبت اغلب در هاورزش

گذشته همراه با صنعت ورزش پیشرفت زیادی 

. با وجود گذشت (Rasouli, 2015)کرده است 

ای فوتبال ایران و شروع لیگ حرفه سال از 39

 AFCی هاها به رعایت دستورالعملالزام باشگاه
ای گزارش دقیق منابع درآمدی خود مانند؛ بر 2

های بلیط فروشی، حق پخش تلویزیونی، حمایت

 (،Sajjadi, 2014) مالی، تبلیغات محیطی و...

اند این های فوتبال هنوز نتواستهباشگاه

به طور کامل اجرا کنند. به  ها رادستورالعمل

طوری که هنوز مسئلۀ حق پخش تلویزیونی 

ها حل نشده است. همچنین، کسب برای باشگاه

ای ورزش در ایران درآمد از طریق مصرف رسانه

ها هجایگاه واقعی خود را پیدا نکرده است و باشگا

اند از ظرفیت نهفته در این بخش به نحو نتوانسته

یند. در نتیجه، میزان مصرف مطلوب استفادۀ نما

ها تفاوت ای ورزش برای بسیاری از باشگاهرسانه

حضور در آنچنانی ندارد. بنابراین، هنوز هم 

قابل توجه  درآمد منبع یک یورزش یدادهایرو

 یطفروش بل .باشدی میورزش هایباشگاه یبرا

که تمام منابع  است صنعت نیروی حیاتی این

 یقراردادها ،یمال مایتح مانند) یدرآمد

 دارد یبستگبه آن ( ی و فروش کالاارسانه

                                                  
1. plunkett 

2. Asian Football Confederation 

(Yoshida, Heere, & Gordon, 2015; 

Southal, 2012 ،این در حالی است که .)

ی جدید، هامیها و تگیظهور ل ؛مانندی راتییتغ

 یگرو د های حضور در ورزشگاهنهیهز شیافزا

ی منجر به اوقات فراغت و سرگرم هایشکل

 دیتشد تیدر نهااگران و کاهش حضور تماش

در  دگانکننمصرف گرفتن اریاخت در یرقابت برا

 Kim) استشده  یاحرفه یورزش یهامیت انیم

& Trail, 2010; Southal, 2012 .) در مواجهه

و محققان اذعان  یورزش ابانی، بازارمسائل نیبا ا

 دیبا یورزش یهاباشگاه یاند که هدف اصلکرده

 ز هواداران باشدی اقو گاهیپا کیساخت 

(O'Shea & Alonso, 2012).  

ورزش به  یتماشاگرهمچنین، در دنیای امروز 

 مانند؛ هاانواع رسانه قیاز طر یریطور چشمگ

مصرف . کرده است رییتغ نترنتیاو ن ویزتلوی

 رفتارهای مختلفی مانند؛ ورزش، ایرسانه

 ،یچاپ یهادر رسانه میخواندن اخبار مرتبط با ت

 از میت کی مربوط بهاخبار  ایها یازب یتماشا

 ویراد از هایبازگزارش گوش دادن به  ون،یزیتلو

مربوط به تیم با  عاتاخبار و اطلا پیگیری و

 ,Carroll)شود استفاده از اینترنت را شامل می

های . همان طور که تقاضا برای برنامه(,2009

ورزشی افزایش یافته است، نوآوری هم در حوزۀ 

ه وجود آمده است. برای مثال، رشد تعداد رسانه ب

های هوشمند و تبلت تماشاگرانی که از تلفن

های جدیدی را کنند، زمینۀ فعالیتاستفاده می

ها و حامیان به وجود آورده برای مالکان باشگاه

. بنابراین، (Shank  & Lyberger, 2015)است 

توسعه و گسترش اینترنت و فراگیر شدن 

تواند افق عی در ایران میهای اجتماشبکه

های ورزشی در زمینۀ جدیدی را بر روی باشگاه

ای باز کند و با استفادۀ درست مصرف رسانه
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ای ورزش توان مصرف رسانههای آن میظرفیتاز

 را از حالت خنثی خارج نمود. 

گرد هم  موجب ، برندها و اجتماع برندورزش

 دشای. (Hedlund, 2011) شوندآمدن مردم می

ای همانند پدیده جرأت بتوان گفت هیچ به

 را مندعلاقه نفر هزار صدها نیست قادر فوتبال

 و جمع کرده های مشخصمکان در هفته هر

. (Rasouli, 2015)کند  به آنها عرضه را خود

اجتماع برند، اجتماعی خاص و بدون مرز 

ای جغرافیایی است که بر مبنای مجموعه

-جتماعی در میان تحسینیافته از روابط اسازمان
 & Muniz) گیردیک برند شکل می 3کنندگان

O'Guinn, 2001.)  عضویت تماشاگران فوتبال

های در کانون هواداران باشگاه، صفحات و گروه

های اجتماعی و در مربوط به باشگاه در شبکه

دنیای مجازی، تعلق به اجتماع برند را نشان 

تواند هم به دهد. بنابراین، اجتماع برند میمی

صورت رو در رو و هم به صورت مجازی شکل 

 McMillan & Chavis (1986)بگیرد. 

تعلق به  از شدۀ فردیکادرا ای یروان اسحسا

اجتماع برند را به عنوان احساس اجتماع برند 

  کنند.تعریف می

ی کنندگانمصرف احساس اجتماع برند در میان

زشی شود که در اجتماعات برند ورایجاد می

ها، تیفعال نیا ۀجینت در کنند.مشارکت می

نسبت  کنندهمصرف یو رفتارها نیات، هانگرش

گیرند می قرار ریثأتحت تبه برند ورزشی 

(Hedlund, 2011) .های انجام مرور پژوهش

ها این مطلب شده در حوزۀ ورزش و سایر زمینه

 Ebadati etهای کند.  نتایج پژوهشرا تأیید می

al, (2017) ای و در مورد محصولات رسانه

                                                  
1 . Admirers 

Rialti et al, (2017)  دربارۀ پوشاک ورزشی

نشان دادند که اجتماع برند بر تصویر برند، 

دار وابستگی به برند و وفاداری به برند تأثیر معنی

های مختلف نشان دارد. همچنین، نتایج پژوهش

اند که وابستگی گروهی، احساس اجتماع داده

ه اجتماع هواداران بر حضور و برند، وابستگی ب

های فوتبال تأثیر قصد حضور تماشاگران در بازی

 & Swanson, Gwinner, Larson)گذارند می

Janda, 2003; Hedlund, 2011, Katz & 

Heere, 2013; Yoshida, Heere, & 

Gordon, 2015 ). 

تصمیم  گیو چگون ییچرا برکننده رفتار مصرف

در محصولات  شانکنندگان به صرف پولمصرف

 یمقدار لزوماً دی. هر خرکندتمرکز میو خدمات 

 که ریسکی زانی. مرا به همراه دارد ریسک

رفتار بر تواند یمکند، درک میکننده مصرف

 Cox(. Bettman, 1973)  گذاردب ریثأت او دیخر

& Rich (1964) و  یتماهشده را ریسک ادراک

کننده مصرفاند که یسکی تعریف کردهر یزانم

به آن فکر و ادراک خاص  یدخر انجام یکدر 

  .(citted in Carroll, 2009)کند می

ی است ورزش دادیرو صلیدر ورزش، محصول ا

-به مصرف گوناگون خدماتآن، همراه با  که
 &  Shank)شود کنندگان فروخته می

Lyberger, 2015) .ی به دلیلورزش هایدادیرو 

-)لمس دارندی که منحصر به فرد یهایژگیو
با  سهیدر مقا ،(فناپذیریعدم تجانس،  ،یریناپذ

را  ۀ بیشتریک شدادرا ریسکمحصولات،  گرید

به احتمال  شدهکادرا یسکر .به همراه دارند

تأثیرگذار کنندگان ورزش بر رفتار مصرف ادیز

های انجام نتایج پژوهش .(Carroll, 2009)است 

  Carrollشده نیز دلالت بر این مطلب دارد. 

نشان داد که ریسک زمانی، ریسک  (2009)

جسمانی و ریسک عملکردی با قصد حضور 
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دار دارند و ریسک زمانی، ارتباط منفی و معنی

ریسک مالی، ریسک جسمانی و ریسک 

ای ارتباط منفی و عملکردی با مصرف رسانه

 Jamaat (2016)دار دارند. همچنین، معنی

با قصد  ینزما -یخطرات مال نیکه ب نشان داد

 یو معنادار ی، ارتباط منفدر ورزشگاه حضور

 یارتباط ،یاوجود دارد؛ اما با قصد مصرف رسانه

 Silveiraنتیجۀ پژوهش  مثبت و معنادار دارد.

نیز نشان داد که ریسک ادراک شده  (2015)

کنندگان ورزش تأثیر منفی بر توسط مصرف

 Hsu et al, (2017)قصد خرید بلیط بازی دارد. 

شده بر ارزش نشان دادند که ریسک ادراک 

شده تأثیر منفی دارد و در نتیجه تمایل به ادراک

دهد. کننده را کاهش میخرید در مصرف

Rocha & Fleury (2017)  در پژوهش خود

های هویتی با تیم با محدودیتدریافتند که هم

دار دارد و شده رابطۀ منفی و معنیادراک

با قصد حضور رابطۀ  شدههای ادراکمحدودیت

 دار دارند.منفی و معنی

 بر روی های کمیپژوهش ورزشدر حوزۀ 

 یدادهایرودارند  لیتمای که کنندگانمصرف

ی مصرف نمایند، انجام گروه را به طور یورزش

بخش تنها  و .(Madrigal, 2000)شده است 

 هایرفتار های انجام شده،پژوهش از یکوچک

را بررسی  زشور اجتماع تماشاگرانمصرف 

بنابراین، بررسی  .(Hedlund, 2011) اندکرده

اجتماع تماشاگران فوتبال و تأثیر آن بر رفتار 

کننده )از جمله؛ حضور در ورزشگاه و مصرف

تواند حائز اهمیت باشد و ای( میمصرف رسانه

توانند ظرفیت های ورزشی میمدیران باشگاه

تای نهفته در اجتماعات تماشاگران را در راس

توسعه و پیشرفت سازمان ورزشی خود به کار 

های زیادی پژوهش تا به امروز،گیرند. به علاوه، 

-رفتار مصرف هایرا در زمینهشده کادرا ریسک
مورد توجه قرار  اتحیو تفر یکننده، گردشگر

، (Sohn, Lee & Yoon, 2016اند )مثلاً؛ داده

-پژوهش یکنندگان ورزشمصرف در زمینۀاما 
هایی که در پژوهش .ندکی انجام شده استهای ا

اند، زمینۀ حضور در روایدهای ورزشی انجام شده

بیشتر بر روی عوامل مؤثر بر حضور تمرکز 

 ;Saatchian, et al, 2012؛ )ماننداند کرده

Claxton, 2014; Karakaya, Yannopoulos 

& Kefalaki, 2016 )  و کمتر به عوامل

های مدیران سازمان. دانکننده توجه کردهمحدود

شده که ممکن ورزشی با آگاهی از ریسک ادراک

است حضور تماشاگران و سایر رفتارهای مصرفی 

-توانند به توسعۀ استراتژیرا کاهش دهند، می
-های بازاریابی که هدف آنها کاهش فرار مصرف

به دست آوردن کنندگان است، کمک نمایند.  

در رابطه  انتماشاگر ی کهاز خطرات قیدرک عم

 ابانیبازار کنند، می کادرا  یحضور در باز با

 بهتر در شان رامنابعسازد تا میرا قادر  یورزش

، اختصاص دهند شدهادراک ریسککاهش  جهت

(Carroll, 2009).  

همچنین، مورد توجه قرار دادن یک عامل به 

تواند برای توضیح عدم حضور تنهایی نمی

باشد. هر یک از  تماشاگران در ورزشگاه کافی

های مرور شده، با توجه به هدفی که پژوهش

اند معمولاً به بررسی یک عامل مشخص در داشته

اند؛ ولی، در کننده پرداختهزمینۀ رفتار مصرف

این پژوهش هم زمان چند عامل مورد بررسی 

کنندگان مصرف میتصمگیرد تا بتوان قرار می

بهتر  یورزش دادیرو کی را برای حضور درورزش 

انداز رقابت در بازار و چشم شیبا افزا د.اد حیتوض

 مندازین یورزش یها، سازمانیاقتصادنامطمئن 

 بازی هستند تامربوط به مصرف  یرهایدرک متغ
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و شان را حفظ کنند محصولات و خدمات تیفیک

 رضایت تماشاگرانبه منظور   های بهبود رازمینه

 .کنندمجدد، شناسایی  شانس حضور شیو افزا

با توجه به موارد مطرح شده و اهمیت موضوع، 

این پژوهش به دنبال بررسی تأثیر احساس 

شده بر میزان حضور اجتماع برند و ریسک ادراک

ای ورزش در در ورزشگاه و مصرف رسانه

 باشد.تماشاگران لیگ برتر فوتبال ایران می

 

 پژوهش شناسیروش
شی روش این پژوهش همبستگی و از نوع پیمای

بود. جامعۀ آماری پژوهش را تماشاگران لیگ 

داد. با توجه به برتر فوتبال ایران تشکیل می

مشخص نبودن حجم جامعۀ آماری، بر اساس 

نفر برآورد شد.  380فرمول کوکران حجم نمونه 

به دلیل احتمال مخدوش بودن و کاهش تعداد 

پرسشنامه به روش  000های برگشتی،پرسشنامه

-سترس، در بین تماشاگران بازیتصادفی و در د
(، 30/3/3369پدیده ) -های پرسپولیس

( و 33/3/3369استقلال ) -تراکتورسازی

( که 30/2/3369نفت تهران ) -تراکتورسازی

سال و بالاتر بود، توزیع شد. پس از  38شان سن

ها و بررسی مقدماتی، آوری پرسشنامهجمع

های ناقص و مخدوش کنار گذاشته پرسشنامه

پرسشنامه که به طور  390ند و در نهایت شد

کامل تکمیل شده بودند، مورد تحلیل قرار 

ها از این آوری دادهگرفتند. برای جمع

ها استفاده شد. پرسشنامۀ احساس پرسشنامه

، با پنج گویه  Hedlund (2011)اجتماع برند 

تا کاملاً  3که در مقیاس لیکرت )کاملاً مخالفم=

شود. پایایی این ی میگذار( نمره0موافقم=

 =α 69/0پرسشنامه به روش آلفای کرونباخ 

گزارش شده است و روایی سازۀ آن نیز تأیید 

پرسشنامۀ  .(Hedlund, 2011)شده است 

محقق ساختۀ ریسک ادراک شده با اقتباس از 

گویه که در  26، با  Carroll (2009)پژوهش 

تا کاملاً  3مقیاس لیکرت )کاملاً مخالفم=

های شود و مؤلفهگذاری می( نمره0م=موافق

گویه(،  0گویه(، ریسک وقت ) 9ریسک مالی )

 3گویه(، ریسک اجتماعی ) 0ریسک عملکرد )

گویه( و ریسک جسمی  0گویه(، ریسک روانی )

های کند. پرسشنامهگیری میگویه( را اندازه 0)

گویه و مصرف  3محقق ساختۀ میزان حضور با 

، James & Trail (2008) ای با اقتباس ازرسانه

تا  3گویه که در مقیاس لیکرت ) هیچ وقت= 0با 

ی هاشوند. پرسشنامهگذاری می( نمره0همیشه=

ساخته با مرور ادبیات پیشینه،  محقق

های قبلی و  نظرات تیم پژوهش پرسشنامه

نفر از اساتید  8ساخته شدند و سپس در اختیار 

صلاحی مدیریت ورزشی قرار گرفتند و نظرات ا

ها آنان نیز اعمال گردید. روایی صوری پرسشنامه

توسط اساتید مدیریت ورزشی تأیید شد و پایایی 

و روایی سازۀ آنها نیز مورد بررسی قرار گرفت که 

در قسمت نتایج به تفصیل آورده شده است. 

 معادلات سازیمدل روش از  مدل آزمون برای

 حداقل روش. است شده استفاده ساختاری

 به  SmartPLS افزارنرم و  3جزئی وراتمجذ

 ساختاری سازیمدل قدرتمند ابزار یک عنوان

 توزیع نمونه، حجم به زیرا است توجه مورد

 حساس گیریاندازه مقیاس بازۀ و هاداده نرمال

 به نیز پژوهش این در .(Chin, 1998) نیست

 این از پژوهش متغیرهای نبودن نرمال دلیل

.است شده استفاده افزارنرم

                                                  
1 . Partial Least Squares (PLS) 
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 پژوهش های یافته
شناختی نمونۀ آماری در های جمعیتویژگی

آورده شده است. همان طور که  3جدول 

در  %00افراد مجرد،  %90شود، مشاهده می

مدرک  %09سال و  20تا  38دامنۀ سنی 

آموز افراد دانش %03کارشناسی دارند. همچنین، 

در بار  2تا  3نمونه  %92یا دانشجو  هستند و 

  اند.طول سال گذشته در ورزشگاه حضور داشته

 های جمعیت شناختی نمونهویژگی. 1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی متغیرها

 تأهل
 90 203 مجرد

 33 322 متاهل

 سن

 00 383 سال 20تا   38

 22 80 سال 30تا  20

 30 00 سال 39تا  33

 33 02 سال 02تا  30

 3 30 سال به بالا 02

 سطح تحصیلات

 38 90 تردیپلم و پایین

 30 00 کاردانی

 09 398 کارشناسی

 22 82 کارشناسی ارشد و بالاتر

 شغل

 03 306 آموز یا دانشجودانش

 30 323 کارمند

 30 00 آزاد

 6 33 بیکار

حضور در ورزشگاه در یک 

 سال گذشته

 92 220 بار 2تا  3

 38 90 بار 0تا  3

 20 03 بار 0بیشتر از 

 پایایی SmartPLS افزارنرم با مدل آزمون هنگام

 2(افتراقی اعتبار) روایی و 3(درونی همسانی)

در . شودمی بررسی نیز گیریاندازه ابزار و هاسازه

  پایایی بررسی برای روش سهاین تحقیق از 

 از یک هر عاملی بار -3: استفاده شده است

 -3 هاسازه از ریکه  ترکیبی پایایی -2 هاگویه

                                                  
1 . Internal consistency 

2 . Discriminant Validity 

 & Fornell) شده استخراج واریانس میانگین

Larcker, 1981.) و مساوی  عاملی بارهای 

 ساختار بر دلالت گویه، هر برای 0/0 از بزرگتر

 آلفای برای قبول قابل سطح. دارند خوب

. است بالاتر و 0/0 ترکیبی پایایی و کرونباخ

 ایدب شده استخراج واریانس میانگین چنین،هم

 نظر مورد سازه که معنا این به. باشد بالاتر و 0/0

 را خود هایشاخص واریانس بیشتر، یا 00%
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 آمده بدست مقادیر .(Chin, 1998) کند تبیین

 قبول قابل پایایی از حاکی هاشاخص این برای

 و 2 هایجدول) باشدمی گیریاندازه ابزارهای

3.) 

 گیریهای اندازههای ابزاربارهای عاملی گویه .2جدول 
 ریسک ادراک شده

 بار عاملی گویه بار عاملی گویه بار عاملی گویه بار عاملی گویه

3 00/0 6 00/0 30 00/0 20 82/0 

2 08/0 30 00/0 38 06/0 29 83/0 

3 00/0 33 03/0 36 83/0 20 80/0 

0 83/0 32 08/0 20 99/0 28 80/0 

0 03/0 33 83/0 23 82/0 26 02/0 

9 03/0 30 99/0 22 02/0   

0 00/0 30 90/0 23 83/0   

8 03/0 39 00/0 20 09/0   

 ایمصرف رسانه حضور اجتماع برند

 بار عاملی گویه بار عاملی گویه بار عاملی گویه

3 89/0 3 80/0 3 00/0 

2 80/0 2 80/0 2 00/0 

3 83/0 3 06/0 3 80/0 

0 80/0   0 00/0 

0 89/0   0 80/0 

 

 گیریآزمون پایایی ابزارهای اندازه .3ل جدو

 AVE آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی 

 03/0 60/0 63/0 احساس اجتماع برند

 00/0 63/0 62/0 ریسک ادراک شده

 92/0 00/0 82/0 حضور

 08/0 82/0 80/0 ایمصرف رسانه

 Fornell & Larckerها،  برای روایی سازه

ذر میانگین کنند که جمی پیشنهاد (1981)

استخراج شده هر متغیر باید از واریانس 

همبستگی آن متغیر با دیگر متغیرها بیشتر 

باشد. به این معنی که همبستگی هر متغیر 

های آن باید بیشتر از همبستگی پنهان و شاخص

 آن متغیر با دیگر متغیرها باشد. جذر میانگین 

واریانس استخراج شده در انتهای هر ردیف در 

شود آورده شده است. مشاهده می 0 جدول

مقادیر مربوط به هر متغیر از همبستگی هر 

متغیر با دیگر متغیرها بیشتر است و این نشان 

گیری دهنده روایی قابل قبول ابزارهای اندازه

 است.
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 AVEمیانگین، انحراف معیار، ماتریس همبستگی و جذر  .4جدول 

 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیرها

    58/0 833/0 63/3 احساس اجتماع برند -1

   00/0 -209/0** 023/0 02/3 ریسک ادراک شده -2

  05/0 -388/0** 000/0** 830/0 06/2 حضور -3

 07/0 203/0** 030/0 003/0** 030/0 09/0 ایمصرف رسانه -4

03/0<p ** 

از و بررسی ارتباط متغیرها سازی ساختاری مدل

ضریب و   tآمارۀ (،  β) طریق ضرایب مسیر

مدل بررسی  3گیرد. شکل ( انجام می2Rتعیین )

دهد. به منظور شده در این پژوهش را نشان می

 tبررسی معنادار بودن ضرایب مسیرها از آمارۀ 

 ±69/3خارج از بازه  tاستفاده شده است. اگر 
خارج  tو اگر  00/0در سطح ضریب مسیر باشد، 

در سطح یب مسیر باشد، ضر ±08/2از بازه  

(  نشان 2R)ضریب تعیین  دار است.معنی 03/0

دهد چند درصد از واریانس یک متغیر وابسته می

-توسط متغیر مستقل تبیین و پوشش داده می
شود و یا به عبارتی چند درصد از تغییرات متغیر 

 وابسته ناشی از متغیر یا متغیرهای مستقل است.

شود مشاهده می 3همان طور که در شکل 

احساس اجتماع برند بر حضور در ورزشگاه 

(08/0=β ،80/30=tو مصرف رسانه ) ای ورزش

(00/0=β ،03/30=t در سطح )تأثیر مثبت  03/0

، β= -20/0شده )دار  و بر ریسک ادراکو معنی

06/3=t دار تأثیر منفی و معنی 03/0( در سطح

شده بر حضور در ورزشگاه دارد. ریسک ادراک

(26/0- =β ،00/0=t در سطح )تأثیر منفی  03/0

، β=33/0ای )دار و بر مصرف رسانهو معنی

30/2=t دار تأثیر مثبت و معنی 00/0( در سطح

دهند دارد. به علاوه، نتایج غیرمستقیم نشان می

داری دارای شده به طور معنیکه ریسک ادراک

ای جزئی بین احساس اجتماع برند نقش واسطه

(. β ،39/3=t=00/0باشد )و میزان حضور می

دهند که ( نشان می2R)همچنین، ضرایب تعیین 

مصرف  %23تغییرات حضور در ورزشگاه و  %30

ای ورزش توسط احساس اجتماع برند و رسانه

از تغییرات ریسک  %0شده و ریسک ادراک

شده توسط احساس اجتماع برند تبیین ادراک

برای ریسک  2Qشود. به علاوه، شاخص می

ای به ترتیب؛ شده، حضور و مصرف رسانهاکادر

باشد، چون این مقادیر می 33/0و  22/0، 30/0

باشند، حاکی از توانایی کل بالاتر از صفر می

 بینی ارتباط متغیرها است. مدل برای پیش
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 ** p *  ،  03/0<p>00/0نتیجۀ مدل آزمون شده؛  .1شکل 

 گیریبحث و نتیجه
هدف از این پژوهش بررسی تأثیر احساس 

اجتماع برند بر میزان حضور در ورزشگاه و 

ای در تماشاگران لیگ برتر فوتبال مصرف رسانه

ای ریسک ادراک شده بود. با ایران با نقش واسطه

های مختلف، مدل مرور تحقیقات قبلی و نظریه

نتایج مفهومی در این رابطه تدوین شد که 

در  یقو برند پژوهش آن را تأیید کردند. یک

 نقاط تمایز یابی، ایجاداهداف بازار یسازیادهپ

 یریگیمتصم یدار، تسهیل، ارزشمند و پاواضح

کننده مصرف ریسک شکاه و کنندهمصرف

در  یبرند نقش مهم سودمند است و اجتماعات

 ,Devasagayam,  Buff)دارند  برنداز  یتحما

 Aurand & Judson, 2010.)  

نتایج این پژوهش نشان داد که احساس اجتماع 

دار بر میزان ریسک برند به طور منفی و معنی

گذارد، به عبارتی افرادی که ادراک شده تأثیر می

شان به اجتماع تماشاگران تیم مورد علاقه

احساس تعلق و وابستگی بیشتری داشته باشند، 

را ادراک  برای حضور در ورزشگاه ریسک کمتری

کنند. این نتیجه در راستای نتیجۀ پژوهش می

Rocha & Fleury (2017) باشد. زیرا می

هویتی با تیم، هر دو احساس اجتماع برند و هم

مربوط به ارتباط روانی و عاطفی تماشاگران به 

باشد. ریسک بالا برای تیم و کانون هواداران می

جه ای ناخوشایند است، در نتیکنندههر مصرف

هایی که کنند رفتارها و فعالیتآنها سعی می

دهند، انجام دهند. یکی از ریسک را کاهش می

ها، کسب اطلاعات لازم از منابع مختلف شیوه

 & Hoyer)باشد قطعیت میبرای کاهش عدم

MacInnis, 2008.)  از جمله منابع کسب

ها و اجتماعات برند هستند که اطلاعات، گروه

رش فرد تأثیر بگذارند. زیرا، افراد توانند بر نگمی

تجربیات، دانش و اطلاعاتی که دارند را با سایر 

 & Carlson, Suter گذارند.اعضا به اشتراک می

Brown (2008)  معتقدند افرادی که در اجتماع

در  مشارکت یبرابرند احساس عضویت کنند، 

-تمایل نشان می برندمرتبط با  یانواع رفتارها
برند اجتماع  یاعضااینکه این که ه با توج .دهند

 برای شانتمایلدر ی دارند، مشترک علایق

احساس برند، مرتبط با  ویدادهایدر ر مشارکت

 زمانی

 ریسک 
 شدهادراک

احساس 
 اجتماع برند

 حضور

  مصرف
 ایرسانه

**08/0 
**20/0- 

*33/0 

 

R2=0/23 

 

R2=0/30 

 

**00/0 

**26/0- 

 مالی

 روانی

 عملکردی

 جسمی

**99/0 
**92/۰ **82/0 

**06/0 
**00/0 

 اجتماعی

**00/0 

R2=0/00 
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 & Muniz)کنند یت میو امن یراحت

O'Guinn, 2001) و این به معنای ریسک ،

 باشد. شدۀ کمتر میادراک

نتایج نشان داد که احساس اجتماع برند به طور 

یزان حضور در ورزشگاه و مصرف مثبت بر م

دار دارد. افرادی که ای ورزش تأثیر معنیرسانه

کنند عضو اجتماع هواداران تیم احساس می

شان شان هستند، برای حمایت از تیممورد علاقه

شوند و علاوه بر این، اخبار در ورزشگاه حاضر می

ها شان را از طریق رسانهو اطلاعات مربوط به تیم

کنند و اگر نتوانند به ورزشگاه بروند یپیگیری م

شان را از طریق های تیم مورد علاقهبازی

کنند. این تلویزیون، رادیو و اینترنت پیگیری می

 ,Swanson et alهای نتیجه با پژوهش

(2003), Hedlund (2011),  Katz & Heere 

(2013) & Yoshida et al, (2015)  همخوانی

یک کنند که به یمکه احساس  یافراد دارد.

کنند، یم مشارکت اجتماع تعلق دارند و در آن

اجتماع در نظر  آن یاغلب خود را به عنوان اعضا

 یرا برا شانافراد اغلب منابع این. یرندگیم

 و کنندمیصرف  یدر مسابقات ورزش مشارکت

 اجتماع یواقع یاعضاکنند که احساس می

 اجتماع برند برای یدر ورزش، اعضا .هستند

-یسفر م به جاهای دیگر رقابت و یباز دیدن
و  رفاقت با دیگر اعضای اجتماع، احساسکنند و 

 &  Dionisio, Leal)کنند می یروان پیوند

Moutinho, 2008 .) زمینۀ ورزش،در 

Swanson et al, (2003)  وKatz & Heere 

 رفاقت، همراهیکه احساس  نشان دادند (2013)

را تحت  ینده، رفتار آتماشاگران ینب عاجتماو 

 اجتماع تماشاگراندر مورد   دهد.یقرار م یرتأث

شامل رفتار  احتمالاً اجتماعورزش، انتظارات از 

حضور در  ؛مانند) یواقع هوادار یک یوۀبه ش

 یم(ت موردنظر مثبت در کالاها و  یدها، خریباز

 .(Hedlund, 2011) باشدمی

ساس اجتماع برند بر مصرف در رابطه با تأثیر اح

توان گفت توسعه و گسترش ای ورزش میرسانه

های اجتماعی نقش فناوری، اینترنت و شبکه

تماشاگران زیادی  مهمی در این زمینه دارند.

ای ورزش را به اشتراک انگیزۀ مصرف رسانه

گذاشتن احساس تعلق با سایر تماشاگران، بیان 

-رسانه یحتوامتولید  .(Raney, 2006)اند کرده
ارتباط با  یبرقرارامکان مرتبط با ورزش و ای 

 یکنان از طریق اینترنت،باز یاطرفداران  یگرد

کنندگان را فراهم کرده است که مصرف یطیمح

مشارکت کنند در ورزش سازد قادر میورزش را 

(Schultz  & Sheffer, 2010). ارتباط  ییرتغ

رف مص یططرفه به ارتباط دو طرفه بر مح یک

 . با توجه به اینکهگذاشته است یرثأرسانه ت

ورزش  ایمصرف رسانه یبرا یمتعدد یهاروش

-، بسیاری از افراد از طریق مصرف وجود دارد
ای ارتباط خود را با تیم و سایر تماشاگران رسانه

 ۀبه گفت کنند.نمایند و آن را تقویت میحفظ می

Bellamy (2006)  یاقتصاد وضعیت، بسته به 

ترین و ساده ایپذیری، مصرف رسانهیدسترس و

در  مصرفیترین رفتار ا معمولیترین راحت

مربوط به  مصرفی سایر رفتارهایبا  مقایسه

 .ورزش است
همچنین نتایج نشان داد که ریسک ادراک شده در 

دار بر میزان حضور تماشاگران به طور منفی و معنی

که ریسک گذارد. پس افرادی در ورزشگاه تأثیر می

بالاتری برای حضور در ورزشگاه ادراک نمایند، کمتر 

کنند. این افراد احساس در ورزشگاه حضور پیدا می

های کنند که حضور آنها در ورزشگاه ریسکمی

مختلفی، از جمله مالی، زمانی، عملکردی، روانی و 

های جسمی به همراه دارد. این نتیجه با پژوهش

Carroll (2009)  ،Jamaat (2016) ،Silveira 
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همخوانی  Rocha & Fleury (2017)و  (2015)

دارد. اگر افراد احساس کنند که حضور در ورزشگاه 

ارزش پول صرف شده را ندارد، وقت زیادی را از آنها 

کند، به گیرد، فواید مورد انتظار را برآورده نمیمی

زند و ممکن خودانگاره و شخصیت آنها آسیب می

ر بدنی و آسیب شود؛ تمایل است منجر به خط

چندانی برای حضور در ورزشگاه نخواهند داشت. از 

مهمترین مواردی که تأثیر زیادی بر حضور 

های مالی است که شامل تماشاگران دارد، هزینه

قیمت بلیط، هزینۀ پارکینک، غذا و نوشیدنی و گاهی 

باشد. لازم به ذکر است که هزینۀ حمل و نقل می

همیت بیشتری برخوردار است. قیمت بلیط از ا

Jones (2014)  در  یفداشتن تخفنشان داد که

به طوری که تخفیف  مهم است. یاربس یطبل یمتق

قیمت بلیط طبقۀ دوم ورزشگاه آزادی در برخی از 

های های دورۀ شانزدهم لیگ برتر )مانند؛ بازیبازی

پرسپولیس با گسترش فولاد و سایپا( منجر به حضور 

ها نیز بیشتری شد. نتیجۀ برخی از پژوهشتماشاگران 

شده، حاکی از آن است که کمبود وقت، زمان صرف

روز بازی و فاصله از محل برگزاری در عدم حضور در 

 ;Carroll, 2009)یک رویداد ورزشی اثر دارند 

Claxton, 2014). دو حدودفوتبال  یباز یک 

 یکشد و با توجه به زمان لازم برایساعت طول م

 ی و برگشت به خانه،بازبرگزاری و نقل به محل  حمل

را از  وقت زیادیتواند یفوتبال م یباز یکحضور در 

ها نیز همچنین، برخی از پژوهش .بگیردتماشاگر  یک

اند که بیشترین دلیل تماشاگران برای نشان داده

نرفتن به ورزشگاه خشونت و یا فقدان امنیت است 

(Stochos institute citted in Silveira, 

زده، جو رفتار تماشاگران خشن و هیجان .(2015

حاکم بر ورزشگاه، شعارهای نامناسب و ازدحام 

تواند منجر به بروز خشونت و صدمه شود. جمعیت می

تماشاگرانی که چنین فضایی را تجربه نمایند، احتمال 

حضور دوبارۀ آنها در ورزشگاه کم خواهد بود. به 

عملکرد تیم و انتظارات از تیم علاوه، جذابیت بازی، 

 Tainsky   & نیز بر حضور تأثیرگذار هستند. مثلاً،

 Winfree (2010) عملکرد که  نشان دادند

حضور  با (درصد برنده شدنها )آمیز تیمموفقیت

رابطۀ مثبت  یتجمعپر یتماشاگران در شهرهابیشتر 

 .دار داردو معنی

راک یکی دیگر از نتایج این بود که ریسک اد

ای ورزش به شده در تماشاگران بر مصرف رسانه

دار دارد. این نتیجه با طور مثبت تأثیر معنی

همخوانی دارد. افرادی  Jamaat (2016)پژوهش 

که برای حضور در ورزشگاه ریسک بیشتری را 

های مصرف ادراک کنند، ممکن است سایر روش

ای را ترجیح ورزش از جمله؛ شیوۀ مصرف رسانه

ها، گسترش و اشند. پخش زندۀ بازیداده ب

های ها و شبکهتوسعۀ اینترنت و به تبع آن رسانه

ها اجتماعی که اخبار و اطلاعات تیم و نتایج بازی

را در کمترین زمان ممکن در اختیار کاربران قرار 

دهند، باعث ترجیح این شیوۀ مصرف به جای می

شوند. البته ضعیف بودن حضور در ورزشگاه می

ای رابطه حاکی از آن است که مصرف رسانه این

ورزش در تماشاگران به عواملی دیگری هم غیر 

 شده ارتباط دارد.از ریسک ادراک

از دیگر نتایج این بود که ریسک ادراک شده 

ای بین احساس اجتماع برند دارای نقش واسطه

و میزان حضور در ورزشگاه است. بنابراین، برای 

ن در ورزشگاه در کنار افزایش حضور تماشاگرا

تقویت احساس اجتماع برند، باید عواملی که 

منجر به افزایش ریسک ادراک شده در 

 شوند نیز مورد توجه قرار گیرند.تماشاگران می

که در  آورندبه وجود میرا  اجتماعاتیها ورزش

 یان،مرب یم،ت ی،سازمان ورزش یانآن روابط م

-تقویت می( نشاگراتما ؛و افراد )مثلاً یکنانباز
از  اعضاتعاملات  .(Hedlund, 2011) شوند

ارتباط دو طرفه و  ی،فرد یانارتباطات م یقطر

برند  اجتماع مشارکت در، مکمل کمک متقابل
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 & ,McAlexander, Schoutenهستند )

Koenig, 2002به دلیل  کنندگان(. مصرف

کسب آگاهی و دانش از سایر افراد همفکر که با 

 هستند )سایر تماشاگران(،آنها در تعامل 

به  اطمینان خواهند داشت.و  یراحتاحساس 

 علاوه، وقتی فردی چنین احساس داشته باشد، 

کند تا میبرند شرکت  اجتماعبه طور فعال در 

حفظ  اجتماع یاعضا یگرد را با مثبت خود ۀرابط

در نتیجه، فرد ریسک کمتری را ادراک  .نماید

ای حضور در تمایل بیشتری بر خواهد کرد و

 ورزشگاه و مشارکت خواهد داشت. 

به طور کلی نتایج پژوهش نشان داد که حضور 

ای ورزش تماشاگران در ورزشگاه و مصرف رسانه

فقط به یک عامل مشخص بستگی ندارد و 

-که مصرف یعامل اصل یافتن یبرا یکرد ثابتیرو
 یورزش یدادهایکنندگان را به شرکت در رو

. بنابراین، لازم است که ردوجود ندا، کند یقتشو

عوامل مختلف در کنار هم بررسی شوند تا نتایج  

 بهتری حاصل شود.

شده، نقش اجتماع برند در کاهش ریسک ادراک

ای افزایش حضور در ورزشگاه و مصرف رسانه

از  یقو اجتماع یکداشتن  یتاهمورزش، 

بنابراین، به مدیران  .دهدمیرا نشان  تماشاگران

شود در جهت ورزشی  پیشنهاد می هایباشگاه

تقویت و هدفمند کردن کانون هواداران )به 

عنوان اجتماع برند باشگاه( گام بردارند و 

اجتماعات هواداران را در دنیای مجازی نیز 

های آن نهایت ساماندهی نموده و از ظرفیت

 استفاده را ببرند. 

 یمنف یرثأت شدهادراکبا توجه به اینکه ریسک 

 باعث حضور در ورزشگاه دارد وبر  یوجهقابل ت

ی بد ۀتجرب یلبه دل تماشاگراناز  یبخش شودمی

نیایند و حتی  به ورزشگاه اند، دیگرکه داشته

شود؛ میبالقوه  تماشاگران موجب طرد و راندن

 ریسکبه کاهش  یشتریتوجه بلازم است 

زیرا، ریسک  شده اختصاص داده شود.کادرا

-یمدرک تصم یبرا اییلهشده نه تنها وسادراک
ی ابزار ، بلکهاست یکنندگان ورزشمصرف یریگ

 یبرا های ورزشی،در خدمت بازاریابان و سازمان

دارند به بهبود  یازنکه  هایی استشناسایی حوزه

(Carroll, 2009). که  هر چند نتایج نشان داد

تر هستند، اما حساسی مالیسک افراد نسبت به ر

ریسک  یسک؛ یعنیر یگرد یهاجنبه یدنبا

ی، ریسک روانی، ریسک اجتماعزمانی، ریسک 

 گرفته شود. یدهناد جسمی و ریسک عملکردی

گردد برای کاهش ریسک بنابراین پیشنهاد می

مالی در صورت امکان بلیط را با تخفیف ارائه 

گردد پیشنهاد می در مورد ریسک زمانی،. نمایند

زمان   مدیران ورزشگاه با اتخاذ رویکرد مناسب،

جایگاه مورد نظر تماشاگران به ورزشگاه و ورود 

دهند )مثلاً؛ باز کردن تا حد امکان کاهش  را

درهای ورزشگاه چند ساعت قبل از شروع بازی، 

 .های فروش بلیط(مناسب بودن تعداد باجه

شده و احساس ریسک جسمی و روانی ادراک

امنیت برای حضور افراد در ورزشگاه نقش مهمی 

مسئولان برگزارکنندۀ مسابقات و نهادهای  دارند.

ها را به بهترین نحو مسئول باید امنیت ورزشگاه

-گردد مدیران باشگاهتأمین کنند. پیشنهاد می
سازی و اقدامات مناسب های ورزشی با فرهنگ

ها را سعی نماید جو نامناسب حاکم بر ورزشگاه

ها اصلاح و رفتارهای مناسب را در ورزشگاه

شده و آسیب به هند و ریسک ادراکتوسعه د

تماشاگران را به حداقل برسانند. تماشاگرانی که 

یابند باید یک سری ها حضور میدر ورزشگاه

 رفتارها و هنجارها را رعایت کنند. بنابراین،

که این رفتارها را  یرود تماشاگرانیانتظار م
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کنند، شناسایی شده و برخورد رعایت نمی

رت بگیرد و از حضور آنها در مناسبی با آنها صو

ها جلوگیری به عمل آید. به علاوه، ورزشگاه

مدیران ورزشگاه و مسئولان برگزاری با فراهم 

فروش نمودن بسترهای لازم و اقداماتی مانند؛ 

های طولانی از صف یریجلوگ یبرا یطبل ینآنلا

آسان، بدون ترافیک و سریع  یدسترس و ازدحام؛

مات با کیفیت و رفتار ارائۀ خد ؛به ورزشگاه

توانند خشونت و ریسک مناسب با تماشاگران می

 شده را کاهش دهند.جسمی و روانی ادراک

-هایی است. دادهاین پژوهش دارای محدودیت
آوری های این پژوهش به طور مقطعی جمع

ها در آن مقطع اند. ممکن است عملکرد تیمشده

نابراین بر نظر پاسخگویان تأثیر گذاشته باشد. ب

ها در های آتی دادهشود در پژوهشپیشنهاد می

طول فصل یا در چند مقطع مانند؛ اوایل، اواسط 

های این آوری شوند. دادهو انتهای فصل جمع

پژوهش از تماشاگران چند باشگاه )استقلال، 

آوری شده پرسپولیس و تراکتورسازی( جمع

 های بالایها رتبهاست، که در آن مقطع این تیم

جدول را در اختیار داشتند. ممکن است عملکرد 

ها بر پاسخ افراد تأثیر گذاشته خوب این تیم

های بعدی بر گردد پژوهشباشد. پیشنهاد می

هایی با عملکرد متفاوت روی تماشاگران باشگاه

-ادراکانجام شود تا تحلیل بهتری روی ریسک 
شده  صورت پذیرد. در این پژوهش اثرات 

شناختی نمونۀ آماری کنترل معیتهای جویژگی

شود در نشده است. بنابراین، پیشنهاد می

ها نیز در تحلیل های بعدی این ویژگیپژوهش

 نتایج مورد توجه قرار گیرد.
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Abstract 

Objective: The aim of this study was to investigate the effect of sense of 

brand community  on attendance and media consumption among football 

Pro-League spectators through the mediator role of  perceived risk. 
Methodology: The target population included football spectators of the 

sixteenth season of IRAN Pro-League, such that 365 people were selected 

through random- available sampling as the samples of this study. Sense of 

brand community  was measured by Hedland’s questionnaire (2011) , with 

the reliability (α=.96), and, consequently, attendance, media consumption 
and perceived risk were measured by the researcher-made questionnaires 

(α=.70, α=.82, and α=.91, respectively). furthermore, the questionnaire’s 
face validity was investigated according to some field-specialist sport 

management scholars. Structural Equation Modeling was used to analyze the 

data. 

Results: The results showed that sense of brand community has a positive 

and significant effect on attendance in stadium and sport media 

consumption, and it has negative and significant effects on perceived risk. In 

addition, the perceived risk has a negative and significant effect on 

attendance in stadium, and has it positive and  significant effect on sport 

media consumption. Furthermore, indirect results showed that perceived risk 

 acted as a mediator between the senses of brand community and attendance 

in stadium. 
Conclusion: To increase spectators’ attendance in stadium it is essential to 
reinforce the fan community and consider the factors that increase perceived 

risks. 
Keywords: Brand community, attendance in stadium, media consumption, 

perceived risk,  football spectators  
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