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    چکیده

 6۵تا  ۱۸مرد  760 .است شده اجرا ميدانی شكل به ، توصيفی است کهروش نظر از حاضر قتحقي

ت تصادفی و ليگ برتر به صور های پرسپوليس و استقلال درتيم سال تماشاگر مسابقات فوتبال

كميل ترا  Beaton, Funk, Alexandris, (2009)گيری ميزان مشارکت داوطلبانه مقياس اندازه

وانی، يوستار رپها بر اساس ابعاد مشارکت )لذت، مرکزیت و نشان( و در قالب مدل هیافت .نمودند

يب به ترت شارکتهای فوتبال استقلال و پرسپوليس، کمترین و بيشترین سطوح منشان داد که در تيم

های تحليل عاملی باشد. همچنين یافته( می%۲/۳۲جذابيت ) ( و%۲/۱7) وفاداری مربوط به سطوح

مراحل  ان دربندی تماشاگرابزاری سودمند برای بخش ،نشان داد، مدل چند بعدی مشارکت تایيدی

، ی مناسبازاریاببهای توانند با طراحی استراتژیبنابراین مدیران رویدادها می نظری مختلف است.

را  فاداریوهای هر بخش را ارضاء کنند و حرکت در امتداد زنجيره به سمت نيازها و خواسته

رای ب معياری تواند به عنواندهد، مدل پيوستار روانی میل نمایند. نتيجه کلی تحقيق نشان میتسهي

ی طراحراهنمایی محققان و بازاریابان ورزشی برای جهت  بندی تماشاگران ورزشیبخش
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 مقدمه  

 & Alexandris, Funk) های مهم اوقات فراغت استتماشای ورزش یكی از فعاليت

Theodorakis, 2017)  و عملی است که یک نقش برجسته در جامعه دارد(Barnett, 2005) .

هستند  ها و رفتارهایشان از همدیگر متفاوتها، نگرشکنندگان ورزشی در نيازها، خواستهمصرف

(Beaton, Funk & Alexandris, 2009) .کننده به متخصصان شناسی و شرح حال مصرفگونه

ای ریزی بازاریابی و کار خود را بهينه سازند. اگرچه بازاریابی ورزشی گونهکند تا برنامهکمک می

ان دیگر کنندگهای زیادی نسبت به مصرفهای ورزشی در جنبهکنندهاز بازاریابی است، اما مصرف

برای . (Beato & et al, 2011; Bodet, 2012)های اقتصادی با یكدیگر متفاوت هستند بخش

های ورزشی وفاداری و احساسات بيشتری را نسبت به محصولات ورزشی در کنندهمثال، مصرف

-مصرف. با نگاهی به (Beaton & et al, 2011)دهند ها از خود نشان میکنندهمقابل دیگر مصرف

های ورزشی، برای مثال تماشاگران ورزشی، موضوع پيچيدگی و تنوع جمعيت کاملٌا قابل ندهکن

 های ورزشی و رویدادهایها، ورزشكاران، ليگملاحظه است. در مسير جهانی شدن، ورزش

 ,Bouchet, Bodet)اند ورزشی به طور گسترده خط و مرزهای سنتی و تاریخی را از هم گسسته

Bernache & Kada, 2011) .اند. های ورزشی به طور فزاینده ناهماهنگ و ناهمگون شدهجمعيت

-ها، ضروری است که سر منشاء گروکنندهبر تقاضای مصرفبه منظور تطبيق خدمات با نيازها، بنا

ها، نيازها و انتظارات مخصوص که برای آنها تظيم شده های مختلف، تاریخچه آنها، شخصيت

متغيرهای  های مدیریتی متفاوتی را نياز دارند.شاگران مختلف استراتژیاست، شناسایی شود. تما

 ,Buchanan, 1985; Dick, Basu)اجتماعی مانند جنسيت، درآمد، شغل و سن  –اقتصادی 

1994; Funk, Doyle & Kunkel,2013)   و متغيرهای روانسنجی مانند انگيزش، نگرش و نيازها 

(Filo, Funk & Brrien, 2009; Funk & James, 2011)  بندی تماشاگران ورزشی برای بخش

اجتماعی برای -متغيرهای اقتصادی Bouchet & et al (2011)استفاده شده است. طبق گفته 

باشند، مناسب است اما در هر صورت توصيف تماشاگران ورزشی و اینكه به دنبال چه چيزی می
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واداران ورزشی بر اساس متغيرهای روانشناختی لازم است بازاریابان ورزشی بيشتر در مورد رفتار ه

های یكسان و های متفاوت با ویژگیبندی یک روش تقسيم مشتریان به گروهبخش تحقيق کنند.

کنندگان، کمک بندی مصرفباشد. هدف از بخشکننده میبخشی از فرآیندهای بينش مصرف

بندی بازار در قالب یک مفهوم بخش باشد.های آنها میکردن به متخصصان و افزایش اثر استراتژی

کنندگان های خاصی از مصرفکليدی به عنوان تلاش بازاریابان ورزشی جهت فهم نيازهای گروه

 ,Funk, Beaton & Preatchard) و توسعه آميخته بازاریابی هدفمند در نظر گرفته شده است

های دهند تا فعاليتجازه را میبندی تماشاگران ورزشی به بازاریابان این اهای بخشمدل  (2011

گذاری و محصولات ورزشی را اصلاح کنند؛ همچنين های قيمتبازاری را تنظيم کنند و استراتژی

 & Funk, Mahony, Nakazawa)های ورزشی را برای هر بخش سفارشی کنند تجربه

Hirakawa, 2000) يوستار بندی تماشاگران ورزشی مدل پهای معروف برای بخشیكی از مدل

است. مدل پيوستار روانی چارچوبی  Funk & James ((Gladdnn & Funk, 2001روانشناختی 

آورد. این مدل را برای حرکت فرد از آگاهی اوليه از یک ورزش یا تيم تا وفاداری نهایی فراهم می

 ها وارتباطات روانشناختی مختلفی را که تماشاگران و هواداران ورزشی ممكن است با ورزش

کند که کند. اولين سطح، آگاهی، زمانی را مشخص میهای خاصی شكل دهند را توصيف میتيم

شود که ورزش یا تيم خاصی وجود دارد، اما علاقه خاصی ندارد. فرد برای اولين بار باخبر می

دومين سطح، جاذبه، نشان دهنده زمانی است که در مورد ورزش یا تيم مورد علاقه بر اساس 

کند. در سطح سوم، اجتماعی و دموگرافيک دانش و آگاهی کسب می-ای روانشناختیهانگيزش

بين فرد  یا ارتباط شود، و درجات مختلفی از وابستگیدلبستگی، یک ارتباط روانشناختی متبلور می

آورد. دلبستگی ارائه دهنده درجه و و هدف ورزشی )برای مثال، تيم مورد علاقه( را به وجود می

های فيزیكی و روانشناختی مرتبط با ستگی بر اساس اهميت ادراک شده مربوط به ویژگیقدرت واب

باشد. سرانجام، در سطح چهارم، وفاداری، که فرد یک هوادار وفادار )یا یک تيم یا ورزش می
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گردد که رفتار با های قدرتمند و با نفوذی میمتعهد( به ورزش یا تيم شده است، منجر به نگرش

 (.Gladdnn & Funk, 2001)( ۱گردد )شكلایدار میثبات و پ

 خصوصيات روانشناختی                   سطح مشارکت

 

 

 

 

 

 

 

 

 (PCM)مدل پيوستار روانی  -۱شكل

کننده اما مدل پيوستار روانی یک ساختار نيست، بلكه یک تئوری است که حرکت مصرف           

دهد. این چهار مرحله با سه گی و وفاداری توضيح می، جذابيت، دلبستآگاهیرا در چهار مرحله 

مشخص شده است. در واقع محاسبه سطوح مشارکت بر اساس  ۱درجه/ بعد لذت، مرکزیت و نشانه

 & Gladdnn)لذت ، مرکزیت و نشانه بدست آمده است  یهااز مؤلفهامتياز یا نمراتی است که 

Funk, 2001). اینكه فعاليت یعنی مرکزیت فعاليت؛ از هآمد دستبه خوشی از است عبارت لذت 

-گيری میهای نمادین ورزشی را اندازهارزش نشان دارد؛ تمرکز فرد زندگی شيوة بر حدی چه تا

-اندازه طریق از مشارکت نيمرخ یک ایجاد برای ورزشی هدف یک به فرد مشارکت کند سطح

 (.Heere & Dickson, 2001)است  شده تعریف مشارکت سه جنبة از یک هر گيری

 در مراحل افراد دادن قرار برای مشارکت هایجنبه چگونه که دهدمی نشان ،۲شكل

                                                           
1. Sign 

 ثبات درونی

 نگرش های قدرتمند و رفتار با ثبات
 ن

 ویژگی های درونی

 وابستگی بین فرد و هدف ورزشی

 ن
 ویژگی های بیرونی/ درونی

 تاثیرات گرایشی یا علاقه مندی
 ن

 ویژگی های بیرونی

 عوامل اجتماعی/ رسانه ها
 ن

 . وفاداری4

 . دلبستگی3

 . جاذبه2

 . آگاهی1
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 روند.می کار به روانشناختی پيوستار مدل وفاداری و دلبستگی جاذبه، آگاهی،

 

 

 

 

 

 

 روانشناختی پيوستار مدل چارچوب در مشارکت هایجنبه -۲شكل 

نظران بندی تماشاگران ورزشی توسط محققان و صاحببا بخش تحقيقات زیادی در ارتباط            

  Iwasaki & Havitz (2008)و  Heere & Dickson (2008)این رشته انجام شده است، از جمله: 

کنندگان برای ادامه مشارکت دارد. دادند که ارتباط روانی تاثير زیادی بر قصد شرکتنشان

Beaton, Funk & Eleksandris, (2009) ر تحقيقی با عنوان کاربردی ساختن تئوری شرکت د

تواند به چهار مرحله در فراغت فعال فيزیكی نشان دادند توسعه فزاینده مشارکت ورزشی می

و  .بندی شودآگاهی، جذابيت، دلبستگی و وفاداری، با پيامدهای رفتاری و روانشناختی مجزا طبقه

-رای تحقيقات آینده ارائه گردید. ارزیابی چارچوبهای ارائه شده و پيشنهاداتی بحمایت از فرضيه

 Funk & Beatonهای تئوریكی برای مطالعه فراغت فيزیكی فعال، عنوان پژوهشی است که 

های مختلف ها  و مزایای چارچوبانجام دادند که ضمن آن به ارزیابی محدودیت (2011)

 & Doyle, Kunkelائه کردند. پرداختند و پنج پيشنهاد برای وضوح توسعه تحقيقات آینده ار

Funk (2013) بندی تماشاگران ورزشی به بررسی تفاوت ارتباطات ای با عنوان بخشدر مطالعه

روانی در تماشاگران ليگ و تيم پرداختند و به این نتيجه رسيدند که دو گروه از نظر مشارکت و 

-میسوی مرحله وفاداری توسعه  ای از مرحله آگاهی بهمتغيرهای نگرشی و رفتاری به طور فزاینده

های فراغت در تحقيقی با عنوان محدودیت Alexandris, Funk & Theodorakis (2017) یابند.

شارکتجنبه های م -   

 لذت و خوشی -

 مرکزیت -

 نشان -

دزیا -توسطم -کم  

 وفاداری

 دلبستگی

 جاذبه

 آگاهی
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سطح  ترینپایين از شده ادراک هایمحدودیت و مدل پيوستار روانشناختی دریافتند که شدت

 مراتبی سلسله تاثير حال، این با. یابدمی کاهش مدل( وفاداری)سطح  بالاترین تا( جذابيت)

 از ایمرحله بندیطبقه در هامحدودیت نوع سه هر که چرا نشد، تایيد کامل طور به هامحدودیت

با عنوان  Funk & Baker, Du, Sato )2020( در تحقيقی .مشارکت داشتند تفریحی بازاناسكی

به این نتيجه دست پيدا  پيوستار روانشناختی با استفاده از تحليل بيزی بندی مدل بازنگری در بخش

روش  کی( ، یزيب LPA) یزينهفته ب هینما ليو تحل هیحاضر با استفاده از تجزکردند که تحقيق 

 یآمار كردیرو کی یزيب LPAنشان داد که  جیدهد. نتایارائه م PCM یبند ميتقس یبرا نیگزیجا

-یبهتر عمل م یمعمول PCM یمرحله بند تمیدهد که از الگوریارائه م نیگزیکننده و جا دواريام

 یمربوطه با مرزها PCM یافراد در بخشها یبندطبقه یبرا ییبه دو روش: )الف( توانا ،کند

مرتبط با  )دور دست( ستالید جینتا ینيبشيپ یتر برایقو یتر. و )ب( مجهز به قدرت آمارمشخص

بر اساس : یفراغت فعال بدنشرکت کنندگان در اوقات  یبندميتقس است. شتريب رمفهوم با اندازه اث

انجام شد.  Ersin & Eskiler )2019(مدل پيوستار روانشناختی عنوان تحقيقی است که توسط 

، وفاداریو  ی، دلبستگتيتا مراحل جذاب یتفاوت در نگرش از آگاهنتایج این تحقيق نشان داد که 

-یاطلاعات م نی، انیراشود. بنابیم تیتقو یاوقات فراغت فعال بدن درشرکت کنندگان  نيدر ب

 و ابانیبازار یبرا انیاوقات فراغت دانشجو یهاتيدرک بهتر عادات مشارکت در فعال یتواند برا

  متخصصان استفاده شود.

 بر اساس یاکره انمطالعه در مورد روند مشارکت سوارکاربا عنوان  Yun )2019(در پژوهشی 

داشتن اسب و عوامل مزیت ، اولج ذیل دست یافت. ی به نتایروانشناختپيوستار مدل  یبازنگر

به طور مثبت  یعوامل دوست جیترو ها و، رسانهی بطور مثبت موثر بودريبر همه عوامل درگ تيموفق

در تمام عوامل  سلامتفاکتور  یريگيحال، پ نیگذاشت. با ا ريتأث مرکزیو عوامل  گریانيبر خود ب

 چيه اما مثبت داشت ريتأث یدر انتخاب اراد ابيتجذدرگيری تاثيری نداشته است. دوم، عامل 

 عامل ن،یمشاهده نشده است. علاوه بر ا تيموقع یريعوامل درگ ای یاطلاعات یدگيچيبر پ یريتاث
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مثبت بطور  گریانيکه فاکتور خود ب یگذارد، در حالینم ريبر همه عوامل سازنده تعهد تأث مرکزیت

 بر عامل یمثبت ريتأث یاراد یو عوامل انتخاب یاطلاعات یدگيچيسوم، پ. دارد ريتأثبر همه عوامل 

مقاومت در برابر عامل در  یريتاث چيه تيموقع یريحال، درگ نیا باداشت  رييمقاومت در برابر تغ

آنهایی که  مثبت گذاشت. ريتأث یوفادار بر رييمقاومت در برابر تغفاکتورنداشت. چهارم،  رييتغ

یابند مثل هم نيستند، ها حضور میکنند و یا در این رویدادیهای ورزشی را نگاه مرویداد

 & Beaton)یشان متفاوت هستند هاها و رفتارها، نگرشها، خواستهکنندگان ورزشی در نيازمصرف

et al, 2009.) های های معنادار برای سازمانبندی جمعيت عظيم تماشاگران به گروهتوانایی بخش

توانند در جایگاه بهتری برای کننده است، زیرا با درک بيشتر بازار مشتریان خود، می ورزشی تعيين

بندی بنابراین بخش .,James, Kolbe & Trail) (2002کردن نيازهایشان قرار گيرند برآورده

تماشاگران ورزشی با استفاده از مدل پيوستار روانی در تلاش است تا با بررسی سطوح مشارکت 

کنندگان ورزشی کسب های استقلال و پرسپوليس شناخت بهتری از مصرفوتبال تيمتماشاگران ف

های مدیریتی و اقدامات بازاریابی به حفظ، نگهداری و گيری از استراتژیکند تا بتوان با بهره

  افزایش تماشاگران ورزشی پرداخت. 

 روش تحقیق

از نظر روش تحقيق،  و نگرکاربردی، از نظر زمان، حال هدف، نظر از حاضر تحقيق      

دو تيم   جامعه آماری تحقيق حاظر تماشاگران .است شده اجرا ميدانی شكل به توصيفی است که

پرسپوليس و استقلال در ليگ برتر فوتبال که در ورزشگاه آزادی و در جریان شانزدهمين دوره 

باشد که تعداد آنها ، میحضور داشتند ۱۳9۵در تابستان سال  "جام خليج فارس"مسابقات ليگ برتر 

های تماشاگر مرد که مسابقات  فوتبال تيم 760به طور دقيق مشخص نبود، لذا از ميان این افراد 

 عنوانبهسال( به صورت تصادفی  09/۲۲ميانگين سنی کردند )استقلال و پرسپوليس را تماشا می

و بيشتر از تعداد پيشنهاد شده  نمونه آماری انتخاب شدند. این تعداد جهت اطمينان از صحت نتایج

ها به شكل حضوری و بين دو نفر( در نظر گرفته شد. پرسشنامه ۳۸4جدول کرجسی و مورگان )
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ها در جریان سه بازی  تيمها به شكل تصادفی توزیع شد. از آمار توصيفی برای خلاصه نيمه بازی

نحراف معيار و رسم نمودارها و های خام و محاسبه ميانگين، فراوانی، ابندی دادهکردن و طبقه

جداول استفاده شد. از تحليل عاملی تأیيدی برای اعتباریابی ابزارها و از آزمون آلفای کرونباخ برای 

و ليزرل  ۱6اس ویرایش اسپیها از نرم افزار اسمحاسبه پایایی ابزارها استفاده شد. برای تحليل داده

گيری ميزان مشارکت تماشاگران فوتبال، جهت اندازه  د.درصد استفاده ش 9۵با سطح اطمينان  ۵۱/۸

که از نه سوال تشكيل شده و در مقياس هفت  Beaton & et al (2011)از پرسشنامه مشارکت 

 سنجد، استفاده شد. لذتارزشی ليكرت تنظيم شده و سه فاکتور لذت، مرکزیت و نشانه را می

و  ۵، ۳ی هاگویه براساس و نشان 9و  4، ۲ی هاویهگ براساس ، مرکزیت۸و  6، ۱ی هاگویه براساس

 شد.  محاسبه ۳ شكل اساس بر مشارکت سطوح شده است. ميزان يدهسنج  7

    

      

     

(L)

     

(M)

    

     -     

   

(H)

     

       

    

              

 
 نشان و مرکزیت لذت، بعد سه در ميانگين وسيلةبه مشارکت ميزان محاسبة نحوة. ۳ شكل

 

 هایافته

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی

سال  40کننده زیر بيشتر افراد شرکتها دست آمده از تحليل توصيفی داده با توجه به نتایج به        

سال بودند. در تيم  ۲۵-۱۸بودند و بيشترین شرکت کنندگان در تيم پرسپوليس و استقلال 

نفر بودند.  ۳سال به بالا حضور نداشتند و تماشاچيان استقلال در این سن تنها  6۵پرسپوليس افراد 

نفر بودند. در تيم  ۱۱9سال با تعداد  ۲۵-۱۸مربوط به تيم استقلال در رده سنی بيشترین تماشاچيان 
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درصد بود. افراد  ۸/47درصد افراد مجرد بودند و این شاخص در تيم پرسپوليس  ۵/۵4استقلال 

درصد  ۵/46کنندگان متاهل در تيم استقلال درصد بودند و شرکت ۲/۵۲متاهل در تيم پرسپوليس 

کنندگان تحصيلات دیپلم داشتند و کمترین مشارکت مربوط به افراد مقطع تبيشتر شرک بودند.

نفر بودند و در هوادران تيم استقلال این  ۱۳دکتری بود. افراد فوق ليسانس نيز در تيم پرسپوليس 

 ۳/۱7درصد از هواداران پرسپوليس سيكل داشتند و این وضعيت برای استقلال  ۱9نفر بود.  7تعداد 

يشتر افراد در دو گروه شغل آزاد داشتند و کارمندان نيز در رتبه دوم قرار داشتند. ب درصد بود.

ها بود و دانشجویان رتبه سوم را به خود اختصاص دادند. در گروه کمترین طبقه مربوط به نظامی

درصد را به خود  ۸/۸آموز حضور داشت و در گروه استقلال این طبقه دانش ۵۵پرسپوليس 

تا یک ميليون تومان بيشترین فرآوانی را دارد اما  ۵00ر هوادران پرسپوليس درآمد د اختصاص داد.

در تماشاچيان استقلال این وضعيت مربوط به طبقه یک تا یک و نيم ميليون تومان است. کمترین 

ميليون به بالا است و این در هواداران استقلال  ۵تعداد در تماشاچيان تيم پرسپوليس مربوط به طبقه 

 ميليون است.  ۵تا  ۳بوط به طبقه مر

 های استفاده از تحلیل عاملی تأییدیفرضنتایج پیش

به دست آمد.  90۲/0های پژوهش حاضر، شاخص کایزر، ميير و الكين، بر اساس یافته        

علاوه بنایی و بنيادی بود. بهبه تعدادی عامل زیر يلتقل های مربوط به این متغير قابلداده ترتيبینابه

دهد که ماتریس همبستگی ( نشان می>۳70/۵0۵9χ²= ،66df= ،00۱/0Pآزمون کرویت بارتلت )

های داخل هر عامل همبستگی بالایی وجود دارد و ها ماتریس واحدی نيست؛ لذا بين گویههیبين گو

-میگونه همبستگی مشاهده نهای عامل دیگر، هيچهای یک عامل با گویهاز طرف دیگر، بين گویه

قبل های لازم برای استفاده از تحليل عاملی این مطالعه بود. ها نشان دهنده پيش فرضشود. این یافته

( نرمال ۱هایی شامل: فرضها، پيشساختار عاملی تایيدی با داده مدلاز بررسی چگونگی برازش 

چندگانه )داشتن ( متغيرهای مشاهده شده ۳( وجود رابطه خطی ميان آنها، ۲بودن توزیع متغيرها، 

( مدلی بيش از حد مشخص 4متغير مشاهده شده برای هر متغير نهفته برونزا و درونزا(،  ۲حداقل 
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 گيری بررسی گردیدای بودن مقياس اندازه( فاصله7( عدم همخطی چندگانه بين متغيرها و ۵شده، 

(Mehus,  2005). مورد تأیيد قرار  در پژوهش حاضر، نيز تمام آنها مورد بررسی و رعایت آنها

فرض اول با توجه به نتایج آزمون تک متغيره و چند متغيره نرمال بودن در نرم گرفت. رعایت پيش

ها از در متغيره (>0۵/0P)افزار ليزرل بررسی شد و با توجه به پذیرفته شدن فرضيه نرمال بودن 

 استفاده شد.  (MLروش برآورد بيشينه احتمال )

ا( بر ه)عامل نمكنو شده )سؤالات( و متغيرهای ی ارتباط بين متغيرهای مشاهدهبررسی معنادار       

 رزش تیی و ااساس بزرگی یا کوچكی ضرایب به لحاظ آماری صحيح نيست، بلكه باید از بار عامل

 ل مربوطا عامببرای تعيين معناداری این ضرایب استفاده گردد. بار عاملی معرف همبستگی گویه 

مل باید تر باشد، در تفسير آن عاساس، هرچه بار عاملی سؤال در یک عامل بزرگاست. بر این ا

رزش تی اجه به های عاملی با تووزن بيشتری به آن شاخص داده شود. تأیيد یا رد معناداری بار

 گيرد. صورت می

 
 PCMگيری پرسشنامه نتایج بار عاملی در مدل اندازه. 4شكل
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 PCMگيری پرسشنامه تی در مدل اندازهنتایج آزمون مقدار  .۵شكل

شان های مربوط، نسدر مورد رابطة بين سؤالات با خرده مقيا یت مشاهدة پارامترها و ارزش        

 سؤالات بخش است. مقدار ارزش تی در همةدهد که مقادیر ارزش تی و بار عاملی رضایتمی

 یاگونهط است؛ بههای مربوسؤالات و عاملاست، که حاکی از وجود رابطة معنادار بين  ۲بالاتر از 

. ۱جدول  .(۵و 4)شكل های خود هستندشده قادر به پيشگویی عامل های مشاهدهکه همة متغير

  دهد.گيری نشان میاندازه را در مدل PCMنامه پرسشنتایج تحليل عاملی تأیيدی 
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 های برازش تحليل عاملی تأیيدیشاخص -۱جدول

و شاخص 90/0بالاتر از  NNFIو  ، CFI،GFI هایشاخص نشان داد ۱های جدول یافته        

RMSEA  های برازندگی و در نتيجه است، که نشانگر قابل قبول بودن شاخص 0۸/0کمتر از

دهد که نشان می RMRهمچنين شاخص  است. هابا داده برازش مناسب مدل تحليل عاملی تأیيدی

 .اچيز و برازش انجام شده قابل قبول استبسيار ن خطای مدل

. نتایج ۲ل جدوآلفای کرونباخ استفاده شد. روش از  PCMنامه پرسشبرای بررسی همسانی درونی 

 دهد.همسانی درونی )ضریب آلفای کرونباخ( را برای این پرسشنامه نشان می

 PCMنتایج تحليل پایایی پرسشنامه  .۲جدول 

 نتایج پایایی عامل

 ضریب آلفا اد سوالتعد

 ۸7/0 ۳ لذت

 ۸6/0 ۳ مرکزیت

 79/0 ۳ نشانه

 

 مدل سه عاملی  مقادیر قابل قبول گيریش مدل اندازهای برازشاخص

 6۱/۳۳9 وابسته به حجم نمونه (χ²)کای اسكوئر 

 ۸۵ وابسته به حجم نمونه درجه آزادی

 9/۳ ۳نزدیک به  (χ²/df)نسبت کای اسكوئر به درجه آزادی 

 00۱/0 - داریسطح معنی

 96/0 90/0بالاتر از  (NNFI)شاخص عير هنجار بنتلر بونت 

 96/0 90/0بالاتر از  (CFI)ایشاخص برازندگی مقایسه

 9۳/0 90/0بالاتر از  (GFI)شاخص نيكویی برازش 

 0۸/0 0۸/0کمتر از  (RMSEA)شاخص ریشة ميانگين مجذور برآورد تقریب 

 0۵۱/0 0۸/0کمتر از  (RMR)شاخص ریشة ميانگين مجذور باقيمانده 
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داد  نامه نشانرسشپهای نتيجة محاسبات انجام شده برای برآورد پایایی عامل ۲های جدول یافته    

تر است. بنابراین بالا 7/0مقياس های این پرسشنامه از نقطه برش خرده که مقدار ضریب آلفا برای 

 شود. نامه تایيد میسشپایایی این پر

 PCMتوصیف نمرات پرسشنامه 

یج برای دهد. این نتانشان می PCM. نتایج آمار توصيفی را برای نمرات پرسشنامه ۳جدول  

 تماشاچيان تيم پرسپوليس، استقلال و مجموع این دو تيم نمایش داده شده است. 

 PCM های پرسشنامهنتایج آمار توصيفی خرده مقياس .۳جدول 

 متغير
 مجموع دو تيم پرسپوليس استقلال

 انحراف معيار ميانگين انحراف معيار ميانگين انحراف معيار ميانگين

 ۸/۳ 99/۱4 ۳/4 90/۱4 ۳/۳ 0۸/۱۵ لذت

 ۲/4 6۵/۱۳ ۱/4 ۳0/۱4 ۳/4 07/۱۳ مرکزیت

 0/4 0۱/۱4 ۸/۳ ۲6/۱4 ۲/4 ۵9/۱۳ نشانه

جموع ر بود. در مها نزدیک به یكدیگریبا ميانگين خرده مقياسنشان داد که تق ۳های جدول افتهی

تماشاجيان  بود که کمترین ميانگين را به خود اختصاص داده بود. در 6۵/۱۳ميانگين مرکزیت 

رای بکزیت پرسپوليس و استقلال لذت بيشترین ميانگين را داشت این درحالی است که نمره مر

ه ليس نمرپرسپو را دارد. کمترین ميانگين برای تماشاچيانتماشاچيان استقلالی کمترین ميانگين 

 نشانه است. 

 شناختیطبقات مدل پیوستار روان

. نتایج درصد و فراوانی قرار گرفتن افراد در طبقات را به تفكيک تيم و در مجموع 4جدول        

تگی و وفاداری شناختی شامل طبقه آگاهی، جذابيت، دلبسدهد. طبقات مدل پيوستار رواننشان می

درصد افراد در طبقه آگاهی قرار دارند  4/۲9نشان داد که در مجموع دو تيم  4های جدولیافتهبود. 

درصد را به خود اختصاص داد و وفاداری  ۲/۲۱درصد در طبقه جذابيت بودند. دلبستگی  ۲/۳۲و 
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درصد  7/۱۱داری با درصد( بود. در تماشاچيان تيم پرسپوليس طبقه وفا ۲/۱7داری کمترین درصد )

درصد بيشترین تعداد را به خود اختصاص دادند. و در تيم استقلال  4/۳۵کمترین و طبقه جذابيت با 

درصد بيشترین تعداد تماشاگران را  ۱/۲9درصد کمترین و طبقه جذابيت با  7/۱9طبقه دلبستگی با 

 به خود اختصاص دادند.

 شناختیطبقات مدل پيوستار روان .4جدول 

 طبقه
 مجموع  استقلال پرسپوليس

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 4/۲9 ۲۲6 6/۲۸ ۱۱0 ۲/۳0 ۱۱6 آگاهی

 ۲/۳۲ ۲۵۸ ۱/۲9 ۱۲۲ 4/۳۵ ۱۳6 جذابيت 

 ۲/۲۱ ۱69 7/۱9 ۸6 7/۲۲ ۸۳ دلبستگی

 ۲/۱7 ۱0۳ 6/۲۲ ۵7 7/۱۱ 4۵ وفاداری

 گیریبحث و نتیجه

است  ل توجهسهم ساختار مشارکت در تحقيقات اوقات فراغت، مشتریان و سازمانها قابسهم 

شود پيشنهاد می رای مثال،باشند. بها بسيار مرتبط با تحقيقات مدیریت ورزشی میو این حوزه

ه بمشتریان بسيار درگير و وفادار جزء مهمی از عوامل موفقيت سازمانی از قبيل  کنندگان/شرکت

رتباط ابنابراین مطالعه  (.Quick, 2001)حداکثر رساندن درآمد و ایجاد شهرت خوب باشند 

ر آنها ضروری کنندگان ورزشی موجود برای درک مشارکت ورزشی مستمروانشناختی شرکت

تيار در اخ بندی مشارکت افراد در ورزشاست. چارچوب مدل پيوستار روانی، ابزاری برای بخش

ای برای تشخيص بازارهای هدف جذاب و سودآور بندی مشارکت وسيلهگذارد. در واقع بخشمی

ی برای توسعه بندتوانند از این استراتژی بخشدهد و آنها میدر اختيار بازاریابان ورزشی قرار می

ناسب قرار مر طبقات های بازاریابی استفاده کرده و با مطالعه نيازها و منافع مختلف افراد را دفعاليت

 دهند. 
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 اد، ودهای مربوطه خروجی تحليل عاملی تأیيدی نشان از وجود برازش مناسب مدل با عامل

 ه مقدارداد ک نامه نشانرسشهای پهمچنين نتيجة محاسبات انجام شده برای برآورد پایایی عامل

ر است. بنابراین بالات 7/0مقياس های این پرسشنامه از نقطه برش خرده ضریب آلفا کرونباخ برای 

 شود.نامه تایيد میپایایی این پرسش

شان( نبر اساس نمرات تماشاگران به سه عامل مدل پيوستار روانی )لذت، مرکزیت و 

، %4/۲9را در طبقات آگاهی ) تماشاچی 760روانی مجموع بندی مدل پيوستار الگوریتم مرحله

۲۲6=n( جذابيت ،)۲۵۸، %۲/۳۲=n( دلبستگی ،)۱69، %۲/۲۱=n( و وفاداری ،)۱0۳، %۲/۱7=n )

کند. قبل از این تحقيق، مطالعات دیگری نيز چارچوب مدل پيوستار روانی را در بندی میدسته

د و سطوح ارتباط روانشناختی آنها را مورادند کنندگان ورزشی مورد بررسی قرار دشرکت

 شناسایی قرار دادند. 

 Doyl & et alهای توان دریافت که نتایج تحقيق حاضر با یافتهبا توجه به نتایج بدست آمده  می

باشد که علت غير همسو غير همسو می Beaton & et al (2011)های همسو بوده و با یافته (2013)

گردد. نمونه آماری در تحقيقات بيتون و فانک بودن این نتایج به جامعه آماری پژوهش برمی

فعال کنندگان غيرشرکت کنندگان فعال در ورزش بودند اما نمونه آماری تحقيق حاظر شرکت

 Woo, Trail, Kwon & Anderson)تماشاگران( ورزشی بودند. همچنين این نتيجه با یافته 

 باشد.همسو می (2009)

درصد از تماشاگران تيمهای استقلال و پرسپوليس در  4/۲9نتایج این تحقيق نشان داد که 

دهد و مرحله آگاهی قرار دارند. آگاهی، آشنایی اوليه با ورزش و تيمهای ورزشی را نشان می

بسياری از  (.Filo, Funk & Brrien, 2009)تواند در مقاطع مختلف زندگی روی دهد می

کنند که در سنين مختلف زندگی بر آگاهی فرد از ورزش و تحقيقات عوامل مختلفی را ذکر می

توان به عوامل اجتماعی از جمله خانواده و دوستان،  گذارند. از مهمترین این عوامل میتيمها اثر می

های کار و همكاران، ن مثل محيطمدرسه و عوامل مرتبط با آن، جامعه و نهادهای مرتبط با آ
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رسد درصد مساجد، و رسانه ها و تبليغات اشاره کرد. با توجه به نتایج تحقيق حاظر به نظر می

دهد که عوامل ذکر شده که در درصد(، نشان می 4/۲9افرادی که در مرحله آگاهی قرار دارند )

يت روزافزون ورزش و از جمله کنند. شاید علت این امر محبوبخلق آگاهی موثرند خوب عمل می

فوتبال است که از طرق مختلف از جمله رسانه ها و سایر عوامل در حال گسترش است. از طرف 

شود، زیرا به دیگر، اختصاص این تعداد از تماشاگران به طبقه اگاهی یک محدودیت محسوب می

شروع به مشارکت در یک وقتی که افراد برای اولين بار  Beaton & et al (2011)گفته محققين، 

نيز در تحقيق  Doyle, Kunkel & Funk (2013)اند. کنند، از مرحله آگاهی رد شدهفعاليت می

بندی برای تماشاگران خود با این محدودیت مواجه بودند و پيشنهاد کردند که سازوکار مرحله

-ليه برای شرکتبندی اوکنندگان غير فعال( بازنگری شود، زیرا ابزار مرحلهورزشی )شرکت

بنابراین تعيين سطوح مشارکت تماشاگران و بررسی  کنندگان فعال، طراحی و استفاده شده است.

کننده کنند تسهيلهای ورزشی برقرار میها و تيمميزان ارتباط روانشناختی که افراد با باشگاه

اهی اولين گام در فرایند کند. آگها در توسعه ابزار بازاریابی کمک میباشد و به مدیران باشگاهمی

آگاهی در مراحل مختلف زندگی و از طریق  (.Stewart & Smith, 2011)گيری است تصميم

تواند تعيين کننده باشد. برای رسد نقش عوامل محيطی میدهد. به نظر میعوامل مختلفی روی می

پوليس است، آگاهی های استقلال و پرسمثال، در موضوع مورد بحث ما که تماشاگران فوتبال تيم

ها، همسالان و دیگر عوامل اجتماعی اتفاق بيافتد. لذا اقدام ها، خانوادهتواند از طریق رسانهمی

تواند تلاش جهت حفظ تيم در سطح ليگ برتر و ها در این زمينه میبازاریابان و مدیران باشگاه

اجتماعی همواره تيم یا  ممانعت از سقوط به ليگ دسته اول باشد، و از طریق عوامل محيطی و

ها باید در جهت اهراز باشگاه ورزشی را به افراد معرفی کنند. بنابراین در مرحله آگاهی تلاش

هویت فعاليت ورزشی توسط افرد صورت گيرد. پس از مرحله آگاهی مدیران باشگاه های ورزشی 

 افراد بيشتری را جذب نمایند.و بازاریابان آنها باید تلاش کنند تا از طریق راهبرد های بازاریابی 

اقتصادی(،  -در مرحله جذابيت عوامل فردی )سن جنس، نژاد و موقعيت اجتماعی
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های طبقه آگاهی منجر به روانشناختی )مثل نياز مربوط به لذت( و محيطی در تعامل با خروجی

به عنوان جاذبه  شود. در حقيقت در این مرحله فرد منافع و نيازها راهای ارادی و احساسی میپاسخ

کند. تحقيقات گيری خود منظور میتحریكی برای مشارکت در فعاليت ورزشی در سلسله تصميم

باشد. کننده با هدف ورزشی میترین سطح ارتباط روانی شرکتکنند که این مرحله پایينبيان می

Beaton & et al (2011) ناختی نسبتا بی کنند که برونداد فرایند جذب یک ارتباط روانشبيان می

باشد. برخی از افراد ممكن است برای مدتی طولانی ثبات بر اساس لذت حاصل شده از فعاليت می

های جایگزین دیگری باشند که از آن لذت در این مرحله باقی بمانند و در جستجوی فعاليت

ده حرکت به برند. به عبارت دیگر، شروع به کسب معانی بيشتری از فعاليت کنند که نشان دهنمی

 & Funkهای همسو و با یافته Doyl & et al (2013)های مرحله دلبستگی است. این نتيجه با یافته

et al (2000) و Beaton & et al (2009) باشد. در مرحله جذابيب ترکيبی از غير همسو می

ليت تاثير های مثبت نسبت به فعاعوامل درونی و بيرونی، و نيز تجربه مشارکت بر ایجاد نگرش

ها(، شخصی )مثل سن، در مرحله جذابيت فرد در اثر تعامل عوامل محيطی )مثل رسانه گذارد.می

بخشی( با دروندادهای اجتماعی( و روانشناختی )نيازهای لذت -جنس، نژاد، وضعيت اقتصادی

مند آگاهی به یک ورزش یا رویداد ورزشی که پيامدهای مطلوبی را برای وی دربر دارد، علاقه

شوند شود. به عبارتی دیگر، آگاهی و دانش قبلی او همراه با نيروهای بيرونی و درونی باعث میمی

باشد و در مند شود که در جهت رفع نيازها و کسب منافع برای وی میکه فرد به  فعاليتی  علاقه

کند. تری برقرار میشود و با آن ارتباط روانی قویهای عاطفی و ارادی او منجر مینتيجه به واکنش

با وجود اینكه افرادی که در مرحله جذابيت   Jackson, Crawford & Godbey (1993)به گفته 

قرار دارند ممكن است نگرش مطلوبی نسبت به فعاليت از خود نشان دهند، اما به اندازه کافی 

اط روانشناختی خود را های واقعی و دریافت شده غلبه کنند و ارتببرانگيخته نيستند تا بر محدودیت

تواند سطح پایينی از ارتياط با ورزش یا تيم باشد که لزوما با با فعاليت توسعه دهند. جذابيت می

های سرگرمی دیگر در دسترس کنند، یا گزینهثبات و بادوام نيست. وقتی عوامل موقعيتی تغيير می
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بطور مثال،    (Gladdnn & Funk, 2001).گيرند، جذب فرد نيز ممكن است تغيير کندقرار می

فرد ممكن است به خاطر اینكه دوستش تيمی را دوست دارد جذب آن شده باشد. بنابراین، در این 

مرحله فعاليت هنوز برای افراد معنی شخصی ندارد و در زندگی آنها جایگاه ثابتی پيدا نكرده است 

بخش و های لذتد باید بر جنبهو بازاریابان ورزشی در اقدامات تبليغاتی خود برای جذب افرا

سرگرم کننده همراه با رویداد تاکيد کنند. تجهيز ورزشگاه به امكانات و تسهيلات مناسب، وسایل 

ایاب ذهاب مناسب و در صورت امكان مجانی، شرکت در تمرینات تيم و گرفتن عكس و ملاقات 

اصل بين دو نيمه و قبل شروع بازی های متنوع، شاد و جذاب در فوبا بازیكنان تيم، برگزاری برنامه

های استقلال و پرسپوليس برای تماشاگران از جمله اقداماتی است که بازاریابان و صاحبان باشگاه

 های افراد طبقه جذابيت انجام دهند.توانند برای جذابيت مسابقات و رفع نيازها و خواستهمی

رتباط بين فرد و فعاليت است دلبستگی معرف مفهوم استمرار است  و از عوامل ثبات ا

(Tapp & Clowes, 2002). یابد و ارتباط روانشناختی تقویت و با وقتی مشارکت استمرار می

نهد گردد، موانع مشارکت و عوامل محيطی که بر مشارکت موثرند روبه کاهش میتر میثبات

(Gladdnn & Funk, 2002.) ه در این حوزه در تحقيق حاضر مانند بيشتر تحقيقات انجام شد

کنندگان در سطح دلبستگی  قرار دارند. یافته این تحقيق با مطالعه ( از شرکت٪۲/۲۱تعداد زیادی )

همخوانی دارد. در واقع مرحله دلبستگی  Doyl & et al (2013)خارجی انجام شده توسط 

را فوتباليست  باشد )مثلا فرد خودتوصيف کننده سطح ارتباط روانشناختی تماشاگران با فوتبال می

 Funk & James (2001)هستم(. بر طبق تحقيق  xگوید من هوادار تيم قلمداد می کند یا می

کنندگان در این مرحله، معانی احساسی، عملكردی و نمادین را به فوتبال و توان گفت شرکتمی

ی را با ورزش یا زمانی که فرد ارتباط روانشناختی قوی و با ثباتدهند. تجارب مرتبط با آن نسبت می

در این مرحله موضوع  (.Woo & et al, 2009)تيم برقرار کند به مرحله دلبستگی رسيده است 

گيرند و رفتار ورزشی )مثلا رویداد ورزشی یا تيم( معانی عاطفی، عملكردی و نمادین را به خود می

ادها باید شرایطی را بنابراین مدیران روید (.Kim & Trial,  2010)شود تر و گویاتر میفراوان



  91 1399 مستانز، مچهار شماره، اولوره د                    گری ...          میهای حاعلمی پژوهش فصلنامه

فراهم کنند که آنها در این سطح بمانند و سپس با تقویت دلبستگی حرکت در امتداد زنجيره به 

توانند با ایجاد های استقلال و پرسپوليس میسمت وفاداری را تسهيل نمایند. مثلا مدیران باشگاه

ضای مرتبط با تيم ورزشی هایی برای رویارویی با بازیكنان، مربيان، مدیران و دیگر اعفرصت

تواند از جمله اقدامات موثر در این زمينه باشد. بالاترین سطح در مدل پيوستار روانی وفاداری می

 است که سرسپردگی و هواخواهی فرد نسبت به ورزش است.

وفاداری بالاترین مرحله از مدل پيوستار روانشناختی است که قویترین و پایدارترین ارتباط 

پيشرفت به (. Mahony, Madrigal & Howard,  2000)ی با هدف ورزشی است روانشناخت

 دهد که ارتباط باثبات و پایداری با هدف ورزشی شكل گرفته است. و بهمرحله وفاداری نشان می

، فرد وفاداری را در یک سطح بالا نسبت به موضوع ورزشی ۱محض رسيدن به مرحله وفاداری

درصد تماشاچيان در سطح وفاداری به تيمهای  ۲/۱7هد. در این تحقيق دمورد نظر از خود نشان می

درصد از افراد در مرحله  ۱0نشان داد که  Funk & et al (2000)خود قرار دارند. نتایج تحقيق 

افراد در سطح ليگ و  ۲/۱۲نشان داد که  Doyl & et al (2013)وفاداری قرار دارند. نتایج تحقيق 

ه عنوان تماشاگران تيم در مرحله وفاداری قرار دارند. در تحقيق حاضر که با درصد از افراد ب 6/۱۵

کنندگان همخوان است، شرکت Doyl & et al (2013) و Funk & et al (2006)تحقيقات 

با تحقيقات حاضر  که در تحقيقات دیگر کهدادند؛ در صورتیتحقيق را تماشاگران تشكيل می

های ورزشی کنندگان حاضر در فعاليتافراد از شرکت ((Kim & Trail, 2010 همخوانی ندارند

فعال بودن تواند به خاطر غير)دو ماراتن، راگبی و اسكی( بودند. بنابراین این تفاوت می

ترین ارتباط روانی را نمایش داده و وفاداری قویکنندگان حاضر در تحقيقات باشد. شرکت

آورد. تعامل روانی قدرت ساختار نگرش را ه وجود میبالاترین سطح تعامل روانی و رفتاری را ب

انجامد. وفاداری تفاوت سطح قدرت نگرش را از کند که به پایداری ارتباط میمنعكس می

. در این سطح تماشاچيان خود را متعهد به فوتبال (Woo & et al,  2009)سازد دلبستگی نمایان می

                                                           
1 . Allegiance 



92 های فوتبالبندی سطوح مشارکت تماشاگران تیمبخش 
  

توانند به از زندگی آنها است. مدیران باشگاه ها می کنند که فوتبال جزئیدانند، و احساس میمی

های های مختلف مثل نظرسنجی از تماشاچيان، یا تحقيقات علمی به شناسایی پيش فرضروش

 گوناگون برای وفاداری به تيمها بپردازند و اقدامات لازم و بایسته را انجام دهند.

مستقيم حمایت صرفی مستقيم و غيرهای مها را از طریق فعاليتتماشاگران، تيمها و ليگ

 ۱دهندگانکنند، این فعاليتها شامل حضور در بازیها، خرید کالاها و افزایش جاذبه برای آگهیمی

کنند حفظ و موفقيت اشاره می James & et al (2002)چنانكه  (.Quick, 2001)باشد می

باشد. عداد کافی تماشاگران میای تا حد زیادی وابسته به جذب و حفظ تهای ورزشی حرفهسازمان

کننده جذب، برگشت و گسترش های ورزشی نيازمند درک بهتر عوامل تسهيلبنابراین سازمان

را  مشتریان این انتظارات و مداوم، نيازها طور به حضور تماشاگران هستند. سازمانهای ورزشی باید

شمار  و اقدامات بازاریابی مناسب، هامورد ارزیابی قرار دهند تا بتوانند با بكارگيری استراتژی

و افزایش دهند. از طرفی مطالعات  ورزشی را حفظ رویدادهای در شرکت کننده وفادار تماشاگران

تر از آن است که تنها بتواند از طریق رفتار حضور مورد اند که پدیده وفاداری پيچيدهنشان داده

 (.Redinger & Funk,  2006)گيری قرار گيرد اندازه

های ها و خواستهتوانند در برآورده کردن نيازها میتوان نتيجه گرفت که باشگاهدر کل می

وانی تار رتماشاگران و شرکت کنندگان بالقوه بر سطوح ارتباط روانشناختی که در مدل پيوس

ه در . امروزکنند توضيح داده شد، تمرکز کرده و از آن به عنوان معياری تشخيصی و منطقی استفاده

ی ه مواردابت بدنيای فوتبال رقابت تنها برای کسب قهرمانی و تصاحب جام نيست، بلكه دامنه رق

د ها محبوبيت خوکه در واقع باشگاهمثل جذب تماشاگران و ميزان طرفداران کشيده شده است، چرا

ور مستمر ها به طگردد باشگاهآورند. بنابراین پيشنهاد میرا توسط تماشاگران و طرفداران بدست می

كارگيری گيری قرار دهند و با بميزان و سطح مشارکت تماشاچيان خود را مورد بررسی و اندازه

 .دهند های بازاریابی مناسب تلاش کنند تا شمار تماشاچيان وفادار خود را افزایشاستراتژی
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وستار از: مدل پي است عبارت شد اضافه مطالعه موضوع به پژوهش این انجام با آنچه

ار ندی بازببندی نماید و با بخشتواند بازار مصرف ورزشی را بخشنشناختی به خوبی میروا

ی گذاريمتقهای ژیهای بازاری را تنظيم کنند و استراتتوانند فعاليتمصرف ورزشی بازاریابان می

د. شی کننهای ورزشی را برای هر بخش سفارو محصولات ورزشی را اصلاح کنند همچنين تجربه

 ی هدفمندهاتژیتواند برای راهنمایی محققان و بازاریابان ورزشی جهت طراحی استرادل میاین م

 تبليغاتی مورد استفاده قرار گيرد.

 

References  

 

 Alexandris, K. D. J., Funk, D., & Theodorakis, N. D. 

(2017). “Leisure constraints and the psychological continuum 

model: A study among recreational mountain skiers”. Leisure 

Studies, 36(5), pp. 670-683. 

 Baker, B. J., Du, J., Sato, M., & Funk, D. C. (2020). 

Rethinking segmentation within the psychological continuum 

model using Bayesian analysis. Sport Management Review, 23(4), 

764-775. 

 Barnett, L. A. (2005). “Measuring the ABCs of leisure 

experience: Awareness, boredom, challenge, distress”. Leisure 

Sciences, 27(2), pp. 131-155. 

 Beaton, A. A., Funk, D. C. & Alexandris, K. (2009). 

“Operationalizing a theory of participation in physically active 

leisure”. Journal of Leisure Research, 41, 177-203. 

 Beaton, A. A., Funk, D. C., Ridinger, L., & Jordan, J. 

(2011). “Sport involvement: A conceptual and empirical analysis”. 

Sport management review, 14(2), pp: 126-140. 
 Bodet, G. (2012). Loyalty in sport participation 

services: An examination of the mediating role of psychological 
commitment. Journal of Sport Management, 26(1), 30-42.  

 Bouchet, P., Bodet, G., Bernache-Assollant, I., & Kada, 
F. (2011). Segmenting sport spectators: Construction and 
preliminary validation of the Sporting Event Experience Search 
(SEES) scale. Sport management review, 14(1), 42-53.  

 Buchanan, T. (1985). “Commitment and leisure 
behavior: A theoretical perspective”. Leisure Sciences, 7, 401–
420. 

 Dick, A. S., & Basu, K. (1994). “Customer Loyalty: 



94 های فوتبالبندی سطوح مشارکت تماشاگران تیمبخش 
  

Toward an integrated conceptual framework”. Journal of Academy 
of Marketing Science, 22, 99-113.  

 Doyle, J. P., Kunkel, P., Funk, D. C. (2013). “Sports 
spectator segmentation: examining the differing psychological 
connections among spectators of leagues and teams”. International 
Journal of Sports Marketing & Sponsorship, 95-111. 

 Eskiler, E. (2019). Physically Active Leisure 
Participants Segmentation: PCM Stage-Based 
Investigation. International Journal of Progressive 
Education, 15(3), 169-179. 

 Filo, K., Funk, D., & O’Brien, D. (2009). “The meaning 
behind attachment: Exploring camaraderie, cause, and competency 
at a charity sport event”. Journal of Sport Management, 23, 
361_387. 

 Funk, D. C., & James, J. (2001). “The psychological 
continuum model: A conceptual framework for understanding an 
individual's psychological connection to sport”. Sport Management 
Review, 4(2), pp. 119-150. 

 Funk, D. C., & James, J. D. (2006). “Consumer loyalty: 
the meaning of attachment in the development of sport team 
allegiance”. Journal of Sport Management, 20(2), pp: 189-217. 

 Funk, D. C., Beaton, A., & Pritchard, M. (2011). “The 
stage-based development of physically active leisure: a 
recreational golf context”. Journal of Leisure Research, 43 (2), 
268- 289. 

 Funk, D., Mahony, D. F., Nakazawa, M., & Hirakawa, 
S. (2000). “Spectator motives: Differentiating among objects of 
attraction in professional football”. European Journal for Sport 
Management, 7, pp: 51-67. 

 Gladden.J.M., & Funk, D.C. (2001). “Understanding 
brand loyalty in professional sport: Examining the link between 
brand association and brand loyalty”. International Journal of 
Sports Marketing & Sponsorship, 3, 67-94. 

 Haydock, R., & Nex, C. M. M. (1984). Comparison of 
quadrature and termination for estimating the density of states 
within the recursion method. Journal of Physics C: Solid State 
Physics, 17(27), 4783. 

 Heere, B., & Dickson, G. (2008). “Measuring attitudinal 
loyalty: separating the terms of affective commitment and 
attitudinal loyalty”. Journal of Sport Management, 22, 227-239. 

 Iwasaki, Y., & Havitz, M. E. (2004). “Examining 
relationships between leisure involvement, psychological 
commitment and loyalty to a recreation agency”. Journal of 
Leisure Research, 36(1), 45-72. 

 Jackson, E. L., Crawford, D. W., & Godbey, G. (1993). 
“Negotiation of leisure constraints”. Leisure Sciences, 15(1), 1–11. 



  95 1399 مستانز، مچهار شماره، اولوره د                    گری ...          میهای حاعلمی پژوهش فصلنامه

 Filo, K., Funk, D. C. & Alexandris, K. (2008). 
“Exploring the role of brand trust in the relationship between brand 
associations and brand loyalty in sport and fitness”. International 
Journal of Sport Management and Marketing, 3, 39-57. 

 James, J.D., Kolbe, R.H., &Trail, G.T. (2002). 
“Psychological connection to a new sport team: Building o 
maintaining the consumer base?”. Sport Marketing Quarterly, 11, 
215–225. 

 Kim, Y. K., Trail, G. (2010). Constraints and 
motivators: A new model to explain sport consumer behavior. 
Journal of Sport Management. 24, 190-210. 

 Laverie, D. A., & Arnett, D. B. (2000). “Factor 
affecting fan attendance: The influence of identity salience and 
satisfaction”. Journal of Leisure, 32(2), 225-246.  

 Mahony, D. F., Madrigal, R., & Howard, D. (2000). 
“Using the psychological commitment to team (PCT) scale to 
segment sport consumers based on loyalty”. Sport Marketing 
Quarterly, 9(1), pp. 15-25. 

 McDonald, H., Karg, A. J., & Vocino, A. (2013). 
“Measuring season ticket holder satisfaction: Rationale, scale 
development and longitudinal validation”. Sport Management 
Review, 16, pp. 41–53. 

 Mehus, I. (2005). Sociability and excitement motives of 
spectators attending entertainment sport events: Spectators of 
soccer and ski-jumping. Journal of Sport Behavior, 28(4), 333. 

 Mullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W. A. (2007). Sport 
Marketing. Champaign, IL: Human Kinetics, c2007, 539 p. ISBN 
07-360-6052-9.  

  Nufer, G., & Bühler, A. (2010). How effective is the 
sponsorship of global sports events? A comparison of the FIFA 
World Cups in 2006 and 1998. International Journal of Sports 
Marketing and Sponsorship, 11(4), 33-49.  

 Quick, S. (2000).  “Contemporary sport consumers: 
Some implications of linking fan typology with key spectator 
variables”. Sport Marketing Quarterly, 9, 149-156. 

 Ridinger, L., & Funk, D. C. (2006). Looking at gender 
differences through the lens of sport spectators. Sports Marketing 
Quarterly, 15(3). 

 Stewart, B., & Smith, A. C. (2008). Drug use in sport: 
Implications for public policy. Journal of sport and social 
issues, 32(3), 278-298. 

 Tapp, A., & Clowes, J. (2002). From “carefree casuals” 
to “professional wanderers” Segmentation possibilities for football 
supporters. European Journal of Marketing, 36(11/12), 1248-1269. 

 Woo, B., Trail, G. T., Kwon, H. H. & Anderson, D. 
(2009). “Testing models of motives and points of attachment 



96 های فوتبالبندی سطوح مشارکت تماشاگران تیمبخش 
  

among spectators in college football”. Sport Marketing Quarterly, 
18, 38-53. 

 Yun, Y. K. (2019). A Study on the Korean equestrian 
participation process based on revised Psychological Continuum 
Model. International Journal of Applied sports sciences 
(IJASS), 31(2), 115-137. 

 
 


