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چکیده
بازاریاب ها و بالاخص بازاریاب های ورزشــی، با توجه به یکپارچگی جوامع و توســعة ســریع رسانه های 
اجتماعــی، اهمیت رســانه های اجتماعی را، به  عنوان یــک ابزار قوی بازاریابی درک کــرده و از این کانال 
بازاریابی، برای ارتباط با مشتریان خود استفاده می کنند. از این  رو، هدف تحقیق حاضر تعیین تأثیر بازاریابی 
رســانه های اجتماعی بر رفتار هواداران رویداد ورزشــی اســت. این پژوهش، از نظر هــدف کاربردی و با 
روش پیمایشــی انجام شده است. جامعة آماری پژوهش حاضر، شامل دبیران و دانشجویان تربیت بدنی عضو 
صفحه های طرفداری تیم ها و رویدادهای ورزشــی بودند و برای جمع آوری داده طبق جدول مورگان تعداد 
384 پرسشنامه به صورت برخط میان نمونه های در دسترس توزیع شد . داده ها با استفاده از پرسشنامة تئوری 
رفتار برنامه ریزی شــده گردآوری شد، که روایی آن از نظر صاحب نظران و پایایی آن با روش آلفای کرونباخ 
)86/.( مورد تأیید قرار گرفت. نتایج آزمون فرضیه ها، با به گارگیری نرم افزار SPSS، نشــان دهندة  آن اســت 
کــه نگرش هواداران، تأثیر مثبت و معناداری در رفتار هواداران رویداد ورزشــی نداشــت. ولی رابطة مثبت 
و معنادار لذت درک شــده، هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری ادراک شــده، با قصــد رفتاری هواداران رویداد 

ورزشی، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی تأیید شد.

کلیدواژه: تئوری رفتار برنامه ریزی شده، صفحه های طرفداری، رویداد ورزشی، قصد رفتاری.
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مقدمه
یکی از ویژگی های منحصربه فرد دنیای امروز، وجود ارتباطات وســیع و گستردة انسانی است. 
گسترش ارتباطات، به ویژه ارتباطات الکترونیک، جامعة جدید را چنان از جوامع پیشین متمایز 
ســاخته که عصر نو را " عصر ارتباطات" و جامعة امــروز را " جامعة اطلاعاتی" خوانده اند. در 
چنین جامعه  ای، رسانه ها و وسایل ارتباط جمعی، به  عنوان عنصری کلیدی در ارتباطات، نقش 
مهمی ایفا می کنند و به افراد با علایق مشــترک، توانایی تعامل، تبادل اطلاعات و انتقال دانش، 

تجربه، منافع یا نیازها را می دهند )فیضی و غفاری  آشتیانی، 1397(. 
پیش از رســانه های اجتماعی، شرکت ها با بحران عمومی، مواجه بودند که اغلب با صرف 
هزینه هــای زیاد، کمپیــن تبلیغاتی برگزار می کردند. هنگامی که برای نخســتین بار، رســانه های 
اجتماعی مطرح شــدند، ســازمان ها بیشتر به تفکر دربارة آن ها، به  عنوان ابزاری برای ارتباط با 
مشتریان و بازاریابی محصولات خود مشغول شدند )کریمی و همکاران، 1399(. این سازمان ها، 
هرگز انتظار تأثیر شــگرف رســانه های اجتماعی بر ســاختار درونی خود را نداشتند )اعظمی 
و همــکاران، 1397(. تارنما های ارتباط جمعی، یکی از ســریع ترین فناوری های پذیرفته شــدة 
اینترنتی و بازاریابی گردشگری، در زمینة بازاریابی برخط هستند )گرتزل1 و همکاران، 2008(. 
این رســانه ها، نحــوة ارتباط مردم با یکدیگــر را تغییر داده و برای تمدن مــدرن ما، به هنجار 

جدیدی در ارتباطات اجتماعی تبدیل شده اند )هارب و همکاران، 2019(. 
بازاریاب ها و به خصوص بازاریاب های ورزشــی، با توجه به یکپارچگی جوامع و توســعة 
ســریع رســانه های اجتماعی، اهمیت آن ها را به  عنوان یک ابزار قوی بازاریابی درک کرده اند و 
از این کانال بازاریابی برای ارتباط با مشــتریان خود اســتفاده می کنند )کاپلان و هنلین2، 2010(. 
هنگامی که ســازمانی یک محصول جدید یا رویداد را از طریق تارنما های شــبکه های اجتماعی 
عرضه می کند، کاربران به ســرعت در مورد آن اطلاعات کســب می کنند و قبل از ارزیابی آن به 
 عنوان یک محصول یا خدمت و یا شرکت در آن به  عنوان یک رویداد، می توانند با آن تعامل داشته 
باشــند )هارب و همکاران، 2019(. یکی از اهداف اصلی بازاریابی رویداد ورزشــی، کمک به 
شرکت کنندگان برای کسب دانش بیشتر و تجارب جدید در مورد رویداد است. رسانة اجتماعی، 
یک فرصت عالی برای ایجاد تعامل بین برگزارکنندگان رویداد، بازاریابان و شرکت کنندگان ارائه 
می دهد و محتوای تولیدشــدة بازاریابان نسبت به محتوای تولیدشدة کاربران، در جذب کاربران 
مؤثرتــر بــود )پارک3 و همکاران، 2021(. افزون بــر آن، در بازاریابی زمینه ای مانند جو رویداد، 

که مشتری نمی تواند با خود به خانه ببرد نیز، چالش مهمی است )هارب و همکاران، 2019(. 

1. Gretzelet 
2. Kaplan & Haenlein
3. Park 
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با توجه به ابعاد گوناگون تاثیرگذاری بازاریابی رسانه های اجتماعی، بر رفتار مصرف کنندگان 
رویداد و نتایج تحقیق های قبلی، نظریة رفتار برنامه ریزی شــده، چارچوب قابل اعتمادی برای 
تحلیل و درک ابعاد گوناگون تأثیر بازاریابی رســانه های اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان ذکر 
شــده که در این پژوهش نیز، از نظریة رفتار برنامه ریزی شده، برای شناخت عوامل تأثیرگذار بر 

رفتار هواداران رویداد ورزشی استفاده شده است.

ضرورت پژوهش
در دهة اخیر، با گســترش فناوری های جدید، در عرصة الکترونیکی و نیز گســترش استفاده از 
فناوری وب 2، امکاناتی مانند شبکه های اجتماعی را به ارمغان آورده که باعث تغییرهای فراوانی 
در زندگی مردم شــده و از آن ها برای خرید محصولات و خدمات اســتفاده می شود. این تغییر 
پارادایم، در نوع ارتباط و شیوة کسب وکارها، روش های کسب اطلاعات، چگونگی تصمیم گیری 
و ... تأثیر گذاشته و با وجود امکانات رسانه های اجتماعی، بسیاری از محدودیت های زمانی و 

مکانی از بین رفته است )رحیم نیا و همکاران، 1398(. 
اینترنت و به ویژه رســانه های اجتماعی، بر زندگی روزمرة ما تأثیر شگرفی داشته اند )ژانگ1 و 
همکاران، 2008(. از طرفی، بازاریابان به منظور کسب موفقیت، باید از عوامل مختلف تأثیرگذار بر 
خریداران پیشی بگیرند و درصدد شناخت چگونگی قصد خرید مصرف کننده باشند )ابزا2، 2016(. 
رســانة اجتماعی، امکان کسب آسان اطلاعات در مورد تولیدات، خدمات و اشتراک اطلاعات را 
بــرای مصرف کنندگان فراهم کرده اســت. لذا رفتار مصرف کنندگان، تــا حدود زیادی، تحت تأثیر 
رسانه قرار می گیرد )منگولد و فایولدس3، 2009(. بنابراین، رسانه های اجتماعی در دنیای ورزش 
نیز، تبدیل به کانال ارتباطی شده  اند که سازمان های ورزشی، برای برقراری ارتباط با مصرف  کنندگان 
ورزش، به آن  ها روی آورده اند؛ زیرا رسانه  های اجتماعی در ارائة سریع اطلاعات یک محصول یا 

نام تجاری، به مصرف کنندگان سودمند هستند )جوانی و کهزاد، 1400؛ کریست4، 2005(. 
تازگی ها رســانه های اجتماعی را، ســازمان های ورزشــی، به عنوان مــرز جدید ارتباطات 
پذیرفته اند و به همین دلیل، با راهبرد بازاریابی ورزشی در حال ادغام شدن هستند )موریسون5، 
2010(. لذا انتظار می رود، مدیران رویدادهای ورزشــی به رسانه های اجتماعی توجه کرده و آن 
را، در برنامه هــای بازاریابی خود لحاظ کنند )لی6 و همکاران ،2012(. همچنین، به دلیل ماهیت 
تجربی رویداد ورزشی، آمار شرکت کنندگان بالقوة رویداد، می تواند به تجاربی وابسته باشد، که 

1. Zhang 
2. Abeza
3. Mangold & Faulds
4. Christ
5. Morrison
6. Lee
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توسط سایرین در رسانه های اجتماعی به اشتراک گذاشته می شود )لیتوین1 و همکاران، 2008( و 
هواداران از طریق رسانه های اجتماعی، در هر زمان و هر مکان، با یکدیگر تعامل و ارتباط برقرار 

می کنند، به طوری که می توان گفت، اینترنت، مشارکت مستقیم هواداران را افزایش داده است.
علی رغم گســترش پدیدة رسانه  های اجتماعی، تحقیق های علمی در مورد اثربخشی آن، به 
عنوان یک ابزار بازاریابی ورزشی در رویدادهای ورزشی از منظر تئوری رفتار برنامه ریزی شده 
وجــود ندارد. عــلاوه بر این، اقبال روزافزون به کارگیری رســانه  های اجتماعــی در بازاریابی 
ورزشی، بررسی دقیق تر این موضوع را ضروری تر می  کند تا به واسطة آن، سازمان های ورزشی، 
عوامل پیش  بینی  کنندة واکنش مصرف  کنندگان و هواداران، به اســتفاده از رســانه های اجتماعی 
را مطالعه کنند. به همین منظور، هدف از این مطالعه تعیین اثربخشــی رســانه های اجتماعی، به 

عنوان یک بستر بازاریابی ورزشی، با بررسی عوامل اساسی پاسخ مصرف کنندگان بود. 

مبانی نظری پژوهش
مشــارکت هواداران، آثــار ژرف و عمیقی بر اقتصاد اجتماعی، فرهنگ و جو اجتماعی داشــته 
اســت )تبرگه2، 2006(. زمانی که اثربخشی تبلیغات ســنتی با گذشت زمان رو به کاهش است، 
در حقیقت رســانة اجتماعی یک ابزار بازاریابی مهم، بــرای افزایش ارتباط بین بازاریاب ها و 
مخاطبان آن ها اســت )لی و همکاران، 2012(. بر اساس تحقیقات، قابلیت دسترسی و رویکرد 
کاربرپســند رســانه های اجتماعی، فرصتی را برای مصرف کنندگان فراهم می کند تا به ســرعت 
ایده هــا را ایجــاد، ویرایش و به اشــتراک بگذارند )شــرمین3 و همــکاران، 2019(. همچنین، 
یافته های تحقیق ها نشــان می دهد طرفداران، حس هویت و تعلق خاطر را از طریق ســرگرمی 
پرورش می دهند که با روابط ادراک شــده با ورزشکاران حرفه ای از طریق رسانه های اجتماعی 

تقویت می شود )مک فرسون و کر4، 2021؛ گونگ و وانگ5، 2021(. 
در دنیای امروز، بازاریابان پیش بینی و درک رفتار مصرف کنندگان را، به  منظور تأثیرگذاری 
بــر رفتار آنها مورد توجه قرار داده انــد )رحیم نیا و همکاران، 1398(. برگزارکنندگان رویدادها، 
بدون بازاریابی، قادر به جذب مخاطب نخواهند بود؛ زیرا محصولات رویدادهای ورزشی، که 
به  طورکلی شــامل ترکیبی از کالاها، نمایش ورزشــی، حامیان مالی، فروشندگان و فروش بلیط 
است، چالشی برای بازاریاب های ورزشی به شمار می رود و با توجه به مطالعه های انجام شده 
نظریة رفتار برنامه ریزی شــده، به طور گســترده ای، برای توضیح عوامــل مؤثر بر قصد رفتاری 

1. Litvin 
2. Théberge
3. Sharmin 
4. MacPherson, & Kerr
5. Gong & Wang
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کاربران بالقوه، جهت بهره مندی از یک سیستم یا فناوری جدید، مورد استفاده واقع شده  است 
)هارب1 و همکاران، 2019(.

é  تئوری رفتار برنامه ریزی شده2، یکی از مهم ترین چارچوب های نظری برای پیش بینی رفتارهای
انســان اســت )شــرمین و همکاران، 2019( که به  منظور درک عوامل مؤثر بر تصمیم گیری 
هواداران در مورد حضور یا برنامه ریزی برای شرکت در رویداد، با استفاده از تارنماهای شبکة 
اجتماعی مورد استفاده قرار گرفته است. آجزن )1985( در نظریه رفتار برنامه ریزی شده، نشان 
داد نگرش ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار ادراک شده، قصد فرد را برای شرکت در فعالیت 
خاص پیش بینی می کند. در مدل TPB ، قصد رفتاری، تحت تأثیر مســتقیم سه مؤلفه نگرش، 

هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده قرار می گیرد )شرمین و همکاران، 2019(. 
é  نگرش، ترکیبی از باور ها و هیجان هایی اســت که شــخص را پیشــاپیش آمــاده می کند تا به

دیگران، اشیا و گروه های مختلف، به شیوة مثبت یا منفی نگاه کند. نگرش ها ارزیابی از اشیا را 
خلاصه می کنند و درنتیجه پیش بینی یا هدایت اعمال یا رفتارهای آینده را بر عهده می گیرند.

نگــرش، تابعــی از اعتقــادات افــراد در مــورد پیامدهــای احتمالی اجرای رفتار اســت 
)دهدشتی شــاهرخ و نائلــی 1399(؛ نگرش، یعنی ارزیابی مثبت یا منفی شــخص از انجام 
رفتار )آجزن، 1991(. نگرش به وســعت رفتار مطلوب یا نامطلوب اشاره دارد )پارسامهر، 
1393(. آحاد مردم نســبت به یک مســئله نگرش های متفاوتی دارند، ممکن اســت نگرش 
فردی، در رابطه با انجام رفتاری مثبت، ولی نگرش فرد دیگری نسبت به انجام همان رفتار 
منفی باشــد. چنانچه فرد انجام رفتاری را مفید بداند، آن را انجام می دهد و چنانچه انجام 
رفتــار را مضر بداند، از انجام آن خــودداری می کند. در هر حال انجام یا عدم انجام رفتار، 
منوط به قضاوت شــخص است، شخصی که معتقد است، انجام عملی برایش نتیجه مثبت 
دارد، نسبت به نتیجه رفتار و انجام آن گرایش مطلوب خواهد داشت و عکس آن نیز صادق 
است )زند حسامی و پروینچی، 1393(. برای مثال، وقتی افراد تماشای یک بازی بیس بال 
را سرگرم کننده و هیجان انگیز )مثبت( می پندارند، به احتمال زیاد به تماشای بازی بیس بال 

نیز می روند )چنگ و همکاران، 2012(. 
é  هنجارهای ذهنی، بیانگر فشــارهایی اســت که افراد، برای انجام یا عدم انجام یک رفتار از

ســوی افراد یا سازمان های مهم احســاس می کنند )شرمین و همکاران، 2019(. هنجارهای 
ذهنی، برداشت شخصی افراد از فشارهای اجتماعی است که تحت تأثیر اعتقادات هنجاری 
قرار دارد و شــدت آن به انگیزة فرد برای برآوردن انتظارات دیگران بستگی دارد )گرایلو و 
همــکاران، 1396(. هنجارهای ذهنی، محصول عقیدة هنجاری فرد اســت که به افکار قبلی 

1. Harb 
2. Theory of Planned Behavior
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او، در مــورد "بایــد یا نباید" انجام یک رفتار مربوط شــده و باعث انگیزش او برای انجام یا 
پذیرش یک رفتار می شود. 

یک فرد، در شبکة اجتماعی خود از اشخاص متعددی تأثیر خواهد پذیرفت که گویای این 
است که افراد پیرامون یک فرد اعم از پدر، مادر رهبران مذهبی، رهبران سیاسی و سایرین 
همگی در نظرها و رفتارهای او تأثیر دارند. ممکن اســت، بعضی از اطرافیان شخص از او 
بخواهند کاری را انجام دهد و در مقابل، برخی نیز از او بخواهند که آن کار را انجام ندهد. 
در این حالت، شخص مجبور است فشارهای متضاد از طرف افراد مختلف را، متعادل سازد 
و به احتمال، نوع عملکرد وی، به میزان زیادی بستگی دارد به خواسته های افرادی که نفوذ 
زیادی در شخص دارند؛ یعنی برای او افراد مهمی هستند )زند حسامی و پروینچی، 1393(. 
برای مثال، ممکن است فردی به یک بازی بیس بال برود، زیرا خانوادة وی از او می خواهند 
که آنها را همراهی کند، یا نرود، زیرا سایر دوستان می خواهند، به جای یک بازی بیس بال، 

به یک مهمانی بروند )چنگ و همکاران، 2012(.
é  ،کنترل رفتاری درک شده، میزان احساسی است که یک فرد در کنترل یا عدم کنترل یک رفتار

در خود احســاس می کند. یعنی رفتارها، در طول یک پیوســتار از کنترل کامل تا عدم کنترل 
قرار گرفته اند و در واقع اگر مردم انتظار نداشــته باشــند که قادر به انجام رفتاری باشند، شاید 
آنها، برای انجام آن رفتار برانگیخته نخواهند شد )گرایلو و همکاران، 1396(. کنترل رفتاری 
درک شده، نشان می دهد تا چه اندازه یک فرد احساس می کند انجام یا عدم انجام رفتار، تحت 
کنترل ارادی او قرار دارد. اگر فرد عقیده داشته باشد که منابع یا فرصت های انجام رفتاری را 
ندارد، به احتمال، قصد قوی برای انجام رفتار نخواهد داشت؛ اگرچه نگرش های مثبتی نسبت 
به رفتار داشــته باشد و حتی عقیده داشته باشد که افراد مهم هم آن رفتار را تصویب می کنند. 
برای مثال، حضور فردی که نزدیکی ورزشگاه زندگی می  کند در یک بازی بیس بال، آسان تر از 
فردی است که نزدیک ورزشگاه زندگی نمی کند. وقتی که اجرای رفتارها دشوار است، کنترل 
رفتارهای درک شده ممکن است بر رفتار تأثیر بگذارد؛ به این معنی که، اگر درک فردی از انجام 
یک رفتار آسان باشد احتمال سر زدن آن رفتار از فرد بیشتر است )چنگ و همکاران، 2012(.

é  ،رفتار تجربه شدة پیشین، اصطلاحی است که اغلب مترادف با عادت به کار می رود. نگرش ها
هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار ادراک شــده بر اســاس رفتار پیشین1 به وجود می آیند. رفتار 
پیشین، تأثیر قابل  توجهی بر متغیرهای نیت، نگرش، هنجار ذهنی، کنترل رفتاری ادراک شده 

و رفتار می گذارد )هاگر و همکاران، 2002(. 
é  قصــد رفتاری، یک حالت ذهنی تعریف می شــود که بازتاب دهنــدة تصمیم فرد برای انجام

رفتار اســت )رحیم نیا و همکاران، 1398(. بنابراین داشــتن درک بهتری از مقاصد رفتاری 

1. Past behavior
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مصرف کننــدگان، به بازاریابان کمک می کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند )رمیه 
و همکاران1، 2013(. قصد رفتاری، بیانگر شدت نیت و ارادة فردی برای انجام رفتار هدف 
اســت. رابطة قصد رفتاری با رفتار، نشــان می دهد افراد تمایل دارنــد در رفتارهایی درگیر 
شــوند، که قصد انجام آن ها را دارند. بنابراین، رفتار همیشه بعد از قصد رفتاری و متصل به 

آن است )زند حسامی و پروینچی، 1393(.

مدل نظری این پژوهش، بر اســاس نظریة رفتار برنامه ریزی شده است تا مشخص شود، آیا بین 
متغیرهــای مطرح در نظریة رفتار برنامه ریزی شــده )نگرش ها، هنجارهــای ذهنی، کنترل رفتار 
ادراک شــده، لذت درک شــده و قصد رفتاری( با رفتار هواداران رویداد ورزشــی رابطه وجود 
دارد؟ و تــا چه اندازه متغیرهــای مطرح در مدل نظری رفتار برنامه ریزی شــده می توانند رفتار 

هواداران رویداد ورزشی را تبیین کنند؟ 
 بر اساس آنچه تا کنون گفته شد، مدل مفهومی پژوهش پیش رو را می توان در قالب شکل 1 

نشان داد. 

قصد رفتاری

هنجارهای ذهنی رفتار واقعی

کنترل رفتاری درک شده

نگرش

لذت درک شده

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

روش شناسی پژوهش
این پژوهش، به لحاظ هدف کاربردی اســت که با روش پیمایشــی انجام شــده اســت. جامعة 
آماری پژوهش حاضر، شــامل دبیران و دانشــجویان تربیت بدنی عضو صفحه های طرفداری 
تیم ها و رویدادهای ورزشــی بودند. نمونة آماری این پژوهش، با توجه به گســترة وسیع جامعة 
آماری، بر اساس جدول مورگان، 384 نفر در نظر گرفته شد که با روش نمونه گیری در دسترس 
انتخاب شــدند. ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشــنامة تئوری رفتار برنامه ریزی شــده هارب و 
همکاران، )2019( بود. این پرسشــنامه از شــش بخش به ترتیب لذت ادراک شــده )6 سؤال(، 

1. Ramayah
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نگرش )5  ســؤال(، هنجارهای ذهنی )12 ســؤال(، کنترل رفتاری درک شــده )3 سؤال(، قصد 
هواداران )2 سؤال( و رفتار هواداران )4 سؤال( تشکیل می شود.

برای ســنجش روایی پرسشــنامه از نظر صاحب نظران مدیریت ورزشــی بهره گرفته شد و 
پایایی آن، با اســتفاده از محاســبة آلفای کرونباخ، در نرم افزار spss v25، 86/. به دست آمد، که 

این میزان، پایایی کل پرسشنامه را تأیید می کند. 
شــایان ذکر است، تمام ســنجه ها، با استفاده از مقیاس پنج ارزشی لیکرت و در محدوده ای 

از کاملًا موافق =1 تا کاملًا مخالف= 5 مورد سنجش قرار گرفتند.  

یافته های پژوهش  
بررســی اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان نشان داد که در متغیر جنسیت، مردان 211 نفر 
)54/94درصد( و زنان 173 نفر )45/05 درصد( از جامعة آماری پژوهش را تشــکیل می دادند. در 
متغیر سن، 129 نفر )33/59 درصد( 15 تا 24 سال، 152 نفر )39/58درصد( 25 تا 34 سال، 79 نفر 
)20/57 درصد( 35 تا 44 ســال، 20 نفر )5/20 درصد( 45 تا 54 ســال و 4 نفر )1/04 درصد( بالای 
54 سال بودند. در متغیر میزان تحصیلات، 47 نفر )12/23 درصد( دیپلم، 168 نفر )43/75 درصد( 

کارشناسی، 154 نفر )40/10 درصد( کارشناسی ارشد و 15 نفر )3/90 درصد( دکتری بودند. 
در بخــش تجزیــه و تحلیل داده ها، با اســتفاده از آزمون  تحلیل رگرســیون خطی با روش 
گام به گام به آزمون فرضیه های تحقیق پرداخته شــده اســت. ابتدا به بررسی پیش فرض های این 

آزمون ها اشاره می شود. 
جدول 1، نتایج آزمون کولموگروف اســمیرنف، برای برازندگی توزیع نرمال، نشان می دهد 
که ســطح معنا داری محاسبه شــده بزرگ تر از 0/05 به دست آمد. بنابراین، با اطمینان 95 درصد، 

می توان گفت داده ها در نمونة مورد بررسی از شرایط توزیع نرمال پیروی می کنند.

جدول1. آمار توصیفی و نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف

سطح معناداریآماره آزمونانحراف استانداردمیانگینمتغیر

2/8190/1661/140/15لذت درک شده

2/9460/1980/780/61نگرش هواداران

2/8460/1740/750/61هنجارهای  ذهنی  هواداران

3/1680/2110/890/54کنترل  رفتاری  ادراک شده

2/9710/2641/070/21قصد  رفتاری هواداران

3/0890/2431/110/36رفتار  واقعی هواداران
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بــا توجه به جدول 2، ضریب همبســتگی چندگانــه برای پیش بینی نگرش هــواداران از لذت 
درک شــده در رویدادهای ورزشی R=0/707 و ضریب تعیین R2=0/500 به دست آمده است، 
که نشــان می دهد با متغیرهای مستقل این تحقیق حدود 50درصد از رفتار هواداران را می توان 
پیش بینی کرد. از آنجایی که مقدار ضریب تعیین مناســب اســت، ســهم میزان تغییرهای متغیر 
وابسته نیز، که توسط مدل رگرسیونی بیان می شود، مناسب است. از طرف دیگر، آمارة دوربین 

واتسون برابر با 1/760 به دست آمد، که نشانة مستقل بودن باقی مانده ها است.

جدول 2. خلاصه مدل ارتباط بین متغیرهای پیش بین و رفتار هواداران رویداد ورزشی

دوربین ـ واتسونخطای استانداردمجذورRR مدل

0/7070/52/260981/760رفتار واقعی

با توجه به جدول 3، مقدار F محاسبه شده )آمارة آزمون F=94/520( بزرگ تر از F جدول بوده و 
 a=0/01( در محدودة فرض خلاف قرار می گیرد. سطح معنا داری، خیلی کمتر از سطح خطاست

و p=0/001(؛ لذا رابطة خطی بین متغیرها تأیید می شود. 

جدول 3. آزمون تحلیل واریانس برای ارزیابی خطی بودن رابطه بین متغیرهای پیش بین و رفتار

معناداریآمارة Fمجذور میانگیندرجة آزادیمجموع مجذورهامدل

1932/7514483/18894/5200/001رگرسیون 

1932/3453745/112باقی مانده

3865/0973کل

 ،)r = 0/336( نتایج ضریب همبســتگی پیرســون نشــان داد، بین متغیرهای لذت درک شــده
 ،)r = 0/474( کنترل رفتاری درک شده ،)r = 0/500( هنجارهای ذهنی ،)r =  0/341( نگرش
و قصد رفتاری )r = 0/595( با رفتار واقعی هوادران رویداد ورزشی، رابطة مثبت معناداری 

وجود دارد.
جــدول 4، اطلاعات تحلیل رگرســیون چندگانه مدل گام به گام را نشــان می دهد، که در آن 
میزان ضریب همبســتگی، ضریب تعیین، برآورد ضرایب و خصوصیات مربوط به آزمون  آن ها، 
میزان معناداری متغیرهای پیش بین ارائه شــده اســت و همچنین شاخص تحمل و عامل تورم 

واریانس از مفروضه های هم خطی چندگانه متغیرها نیز نشان داده شده است.
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جدول 4. ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش

لذت رفتار واقعیمتغیر
هنجارهای نگرشدرک شده

ذهنی
کنترل رفتاری 

درک شده
قصد 
رفتاری

لذت 
درک شده

**0/336-

0/000معناداری

نگرش
**0/341* 0/247-

0/0000/000معناداری

هنجارهای 
ذهنی

**0/5** 0/24** 0/272-

0/0000/0000/000معناداری

کنترل رفتاری 
درک شده

**0/474**0/319**0/287**0/353-

0/0000/0000/0000/000معناداری

قصد رفتاری
** 0/595** 0/243**0/325** 0/392** 0/33-

0/0000/0000/0000/0000/000معناداری

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

در جدول 5، برآورد ضرایب و خصوصیات مربوط به آزمون  آن ها دیده می شود. مقدار ثابت در 
مدل، با مقدار 1/723 ظاهر شده است. همچنین، مشخص است که ضرایب هر یک از متغیرها 
مثبت بوده و با توجه به کوچکتر بودن مقدار Sig هر متغیر از مقدار 0/05، فرض صفر بودنشان 
رد می شــود. در ســتون ضریب β استانداردشده، هر ضریبی که دارای β بزرگتری باشد، در مدل 
رگرســیونی از اهمیت بیشــتری نیز برخوردار اســت. به این ترتیب، مشخص می شود که متغیر 
قصــد رفتــاری با مقدار)p = 0/000 و β = 0/401( بهترین متغیــر برای پیش گویی رفتار واقعی 
هواداران رویداد ورزشــی است، و متغیرهای بعدی به ترتیب کنترل رفتاری درک شده با مقدار 
)p = 0/000 و β = 0/222(، هنجارهــای ذهنــی بــا مقــدار )p = 0/000 و β = 0/238( و لذت 
درک شــده )p = 0/005 و β = 0/110 ( می توانند رفتار واقعی هواداران رویداد ورزشــی را در 
تحقیق حاضر پیش بینی کنند. همچنین،  از آنجا که باید شــاخص تحمل بیشــتر از 0/10 و عامل 
تورم واریانس کمتر از 10 باشــد، می توان گفت کــه مفروضة هم خطی چندگانه متغیرها رعایت 
شده است. بنابراین همان  طور که در نمودارهای قبلی وجود هم خطی دیده نشد، شاخص های 
VIF و Tolerance نیز تأییدکنندة این موضوع هســتند. متغیر قصد رفتاری ضریب تأثیر معنا دار 

)0/770( دارد.
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جدول 5 . مدل رگرسیون پیش بینی رفتار بر اساس تئوری رفتار برنامه ریزی شده

معناداریآمارة tضریب β استاندارد شده خطای استانداردβمتغیر

1/720/712/420/016مقدار ثابت

0/770/080/4019/830/001قصد رفتاری

0/250/050/2225/430/001کنترل رفتاری درک شده

0/080/010/2395/780/001هنجارهای ذهنی

0/060/020/112/830/005لذت درک شده

بحث و نتیجه  گیری 
هــدف اصلی این پژوهــش، تعیین تأثیــر بازاریابی رســانه های اجتماعی بر رفتــار هواداران 
رویدادهای ورزشــی بود. از نتیجة آزمون تعیین تأثیر لذت درک شده، بر رفتار واقعی هواداران 
رویدادهای ورزشــی، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی، مشخص شد که لذت 
درک شده با رفتار واقعی هواداران رویدادهای ورزشی مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های 
اجتماعی، رابطة مثبت و معناداری دارد. این نتایج، با نتایج تحقیق های ییم و بویون1 )2020( و 
ادوســاری2 و همکاران )2015( مطابقت داشت، ولی یافته های تحقیق لی و همکاران )2012( 
نشــان داد کــه لذت بردن از فیس بوک، بر نگرش و تمایل کاربران نســبت بــه یک رویداد تأثیر 
بســزایی دارد. در حالی که نگرش طرفداران رویداد، تأثیر معناداری در اســتفاده از رســانه های 
اجتماعی، برای رفتن به رویدادها نداشــت و در یافته هــای تحقیق هارب و همکاران )2019( 

نیز، نتایج مشابهی در این خصوص بیان شده  است. 
مطابق نتایج، تأثیر هنجارهای ذهنی هواداران رویدادهای ورزشی، بر رفتار واقعی آنان، مبتنی 
بر اســتفاده از بازاریابی رســانه های اجتماعی مورد تأیید قرار گرفت؛ بدین معنی که هنجارهای 
ذهنی هواداران رویدادهای ورزشی، با رفتار واقعی آنان، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های 
اجتماعــی، رابطــة مثبت و معنــاداری دارد. پلینگ و وایت3 )2009( نیــز، دریافتند که نگرش و 
هنجارهای ذهنی تأثیر بسزایی بر قصد استفاده از تارنمای شبکه های اجتماعی دارد و این قصد، 
تأثیر قابل توجهی بر رفتار واقعی دارد. همچنین، یافته  های ریســن4 و همکاران )2018( و کیم و 

جیمز5 )2016( نیز، تأثیرگذاری هنجارهای ذهنی را بر رفتار واقعی نشان دادند. 

1. Yim, & Byon
2. Eddosary
3. Pelling, & White
4. Reysen
5. Kim & James
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همچنیــن، یافته  ها رابطــة مثبت و معنادار کنترل رفتاری ادراک شــدة هواداران رویدادهای 
ورزشی را، با رفتار واقعی آنان، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی تأیید کرد؛ که 
با مطالعات علم و همکاران، )1397( و لطیفی فرد و همکاران )1398( مطابقت دارد. یافته  های 
تحقیق جورج1 )2004( نیز، نشان داد که باورهای مربوط به قابلیت اطمینان با نگرش نسبت به 
خریــد برخــط، ارتباط مثبت دارد که به نوبه خود، بر رفتار خرید تأثیر مثبت می گذارد. علاوه بر 
این، اعتقادات مربوط به خودکارآمدی در مورد خرید با کنترل رفتاری درک شــده ارتباط مثبت 
داشت، که به نوبة خود بر رفتار خرید برخط تأثیر می گذارد. قصد رفتاری هواداران رویدادهای 
ورزشــی، رفتار واقعی آنان را، مبتنی بر اســتفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی، تحت تأثیر 
قرار می دهد و همچنین قصد رفتاری هواداران رویدادهای ورزشــی، با رفتار واقعی آنان مبتنی 
بر اســتفاده از بازاریابی رســانه های اجتماعی، رابطة مثبت و معنا داری دارد. نتایج مشــابهی از 
تحقیق های گونگ و وانگ )2021( و مک فرســون و کر )2021( گزارش شــده  است و لیمایم و 
همکاران2 )2000( نیز، نشــان دادند قصد رفتاری با اســتفاده از سیستم یادگیری مبتنی بر وب، 

تأثیر مثبتی بر استفادة واقعی از آن دارد.
نتایج این پژوهش، عوامل مؤثر زمینة بازاریابی رویداد و استفاده از رسانه های اجتماعی را 
ارائه می دهد، که می تواند زمینة درک بهتر فرایند تصمیم گیری منطقی و روند شکل گیری مقاصد 
رفتاری را فراهم کند. علاوه بر این، از آنجایی که لذت درک شده در ایجاد نگرش مثبت نسبت 
بــه صفحه های رســانه های اجتماعی رویدادها مؤثر بود، این یافته بــر طراحی و ایجاد صفحة 
رویدادهای کاربرپسند، با رابط کاربری لذت بخش و اشتراک اطلاعات با داستان ها و تجربیات 

لذت بخش تأکید دارد. 
همچنین، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری درک شــده، در ایجاد تمایل به صفحة رویدادها 
مؤثــر بوده اســت، که به نوبة خود بر رفتار واقعــی تأثیر می گذارد. بنابراین، هنگام اســتفاده از 
رســانه های اجتماعی، به عنوان رســانة بازاریابی برای رویدادها، بازاریابان و سازمان دهندگان 
رویــداد، باید از چگونگی تأثیرگذاری نظرها و برداشــت های افراد مهم دیگر، بر شــکل گیری 
قصد و رفتار آگاهی یابند؛ که این امر بر ضرورت پذیرش اجتماعی رویدادها و استفاده از سایر 
عناصــر واحدهای اجتماعی رویدادها دلالت دارد. رســانه های اجتماعی، یک ابزار بازاریابی 
جدید هســتند که به افراد اجازه می دهد با دوســتان خود ارتباط و تعامل داشــته باشند. بر این 
اساس، رسانه های اجتماعی می توانند برای برنامه ریزی، ترویج و ایجاد رویدادها مورد استفاده 
قرار گیرند. همچنین، رسانه های اجتماعی می توانند، ابزاری برای گسترش و ایجاد علاقه مندی 
به رویداد در افراد باشــند؛ زیرا، کاربران از طریق رسانه های اجتماعی، با هواداران رویدادهای 

1. George
2. Limayem, et al.
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قبلی ارتباط برقرار می کنند و از طریق فضای مجازی با رویدادهای مختلف آشــنا می شوند. از 
ســوی دیگر، کاربران در رسانه های اجتماعی، حضور فعال داشته و نظرهای خود را، به راحتی 
در مورد رویدادها ابراز می کنند. این مهم باعث می شــود افراد، بر مبنای نظرها و مقایســه های 

انجام شده در رسانه های اجتماعی، در انتخاب رویداد مورد نظر تصمیم بهتری بگیرند. 
شــایان ذکر اســت، این پژوهش فقــط نظرات طرفــداران رویداد را در مورد شــبکه های 
اجتماعی، به عنوان ابزار بازاریابی برای رویدادها بررســی کرده اســت. پیشــنهاد می شود، در 
تحقیق های آینده نظرات بازاریابان رویداد را در مورد رســانه های اجتماعی، به عنوان ابزاری 
برای بازاریابی رویدادها بررسی کنند. متغیر وابستة این پژوهش، رفتار واقعی هواداران رویداد 
ورزشــی بود، پیشنهاد می شــود در پژوهش های آینده، متغیرهای دیگری مانند قصد خرید بلیط 

رویداد یا وفاداری به نام تجاری با استفاده از تارنماهای شبکه  اجتماعی بررسی شود.

ارائة راهکارهای اجرایی
پیشــنهاد می شــود، مدیران رویدادهای ورزشــی، هنگام برقراری ارتباط با هــواداران رویداد 
ورزشــی، تجربــه و تصویر مثبتــی را در ذهن آنها ایجاد کنند. آشــنایی هــواداران رویدادهای 
ورزشی، با تارنماها یا صفحه های رویدادهای کاربرپسند می تواند اولین برخورد آنها باشد و در 
این زمینه تارنما یا صفحة مجازی که دارای ویژگی های مطلوب و کاربرپسند باشد، بسیار حائز 
اهمیت است. استفاده از نظر هواداران که در رویدادهای قبلی شرکت کردند و طراحان مجرب 

در زمینه طراحی تارنماها و اپلیکیشن ها نیز، می تواند مفید واقع شود. 
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