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تری برای رفتار خرید تماشاگران بین مناسبرفتاری پیش یاکدامیک از انواع وفاداری نگرشی 

 ؟استتیم تراکتورسازی 

 3، علیرضا الهی2زاده، مهرداد محرم*1موسی علیزاده

 09/06/93: پذیرش تاریخ                                           30/11/92: دریافت تاریخ          

 چکیده

های ها توسعه یافته است اجرای برنامهترین راهبردهایی که توسط سازمانامروزه یکی از عمومیهدف: 

پاسخ داده است که کدام یک از  سؤالاز این رو پژوهش حاضر به این  باشد. داری برای حفظ مشتریان میوفا

 بینی بالاتری برای رفتار خرید تماشاگران است؟وفاداری نگرشی یا رفتاری قابلیت پیش انواع

های مربوط به کلیه تماشاگران باشگاه تراکتورسازی، به دلیل عدم دسترسی به پایگاه شناسی:روش

عنوان نمونه  ی این تیم در استادیوم یادگار امام تبریز حضور یافتند، بهتماشاگرانی که برای تماشای مسابقه

اساس  بر در دسترس در نظر گرفته شدند. روش تحقیق برای انجام این پژوهش، به لحاظ هدف کاربردی و

های تعیین همبستگی و نیز به روش همبستگی بود که در آن با استفاده از روش هانحوه گردآوری داده

ر این پژوهش دو پرسشنامه ها دآوری دادهبینی )رگرسیون( هدف مذکور محقق شد. ابزار جمعپیش

های آماری از دو روش آمار ( بود. جهت تحلیل داده2008( و رفتار خرید)کیم،2000وفاداری)ماهونی،

  توصیفی و استنباطی استفاده شد.

داری بین وفاداری نگرشی و رفتاری با رفتار خرید نتایج تحقیق نشان داد، رابطه مثبت و معنیها: یافته

ی وفاداری نگرشی دارای قابلیت  مؤلفه(. همچنین r=16/0و  r=43/0و   p<01/0ارد )تماشاگران وجود د

 .درصد( برای رفتار خرید تماشاگران است 2درصد( نسبت به وفاداری رفتاری ) 18بینی بیشتری )پیش

ید از آنجا که مقدار وفاداری نگرشی بیشتر از وفاداری رفتاری بدست آمد مدیران باشگاه باگیری: نتیجه

ها به اطلاعات و وقایع حول باشگاه را تر تماشاگران در ورزشگاه و دسترسی آسان آنشرایط حضور راحت

فراهم نمایند تا این وفاداری بالقوه یا همان وفاداری نگرشی تماشاگران منجر به وفاداری در عمل شود و در 

ین تأمب سازمان شود و نیاز مشتریان یش شوند تا سودی نصیها مؤلفهی آن باعث رفتار خرید با همه نتیجه

 .شود
 .بازاریابی ورزشی، وفاداری رفتاری و نگرشی، رفتار خرید، تماشاگران، فوتبال های کلیدی: واژه

 

 تهران نور پیام دانشگاه ورزشی مدیریت دکتری دانشجوی. 1

 اردبیلی محقق دانشگاه ورزشی مدیریت دانشیار .2

 خوارزمی اهدانشگ ورزشی مدیریت استادیار .3
  Moosa_alizadeh@yahoo.com نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول: *
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 قدمهم

های موفق یک وجه مشترک امروزه همه سازمان

دارند و آن اینکه همگی مشتری را کانون توجه 

های خود را معطوف خود قرار داده و تمام تلاش

ها تمام نیروی کنند. این سازمانیابی میبازار

ها و خود را صرف درک و ارضای نیازها، خواسته

(. 1388زاده، کنند)محرمتقاضاهای مشتریان می

تواند به بقای خود تنها وقتی یک سازمان می

های ادامه دهد که بتواند نیازها و خواسته

کننده را با درکی صحیح و متقابل از مصرف

)مشتری( برآورده کند که این طرف مقابلش 

کننده را نشان  اهمیت مطالعه رفتار مصرف

مون و مینور، ترجمه اردستانی و دهد) می

کننده ورزشی  (. رفتار مصرف1388سعدی، 

شامل فرآیندی است که در آن افراد اقدام به 

انتخاب، خرید، استفاده و بررسی و ارزیابی 

مات ورزش و رویدادهای ورزشی و تولیدات و خد

نمایند تا به ارضای نیازها و حصول به ورزشی می

(. یکی 2008، 1اهداف و مزایا دست یابند)فانک

کننده، های مهم مطالعه در رفتار مصرفاز حوزه

رفتار خرید است )مون و مینور، ترجمه اردستانی 

کننده (. رفتار خرید مصرف1388و سعدی، 

از های گوناگون انجام پذیرد تواند به شکل می

توان به تبلیغ دهان به جمله این رفتار می

، خرید کالاهای مجوزدار 3ای، خرید رسانه2دهان

( 2008، حضور مجدد)کیم، 4با نام و نشان باشگاه

 5و انتخاب جایگزین به جای حضور

                                                  
1. Funk 

2. Word of Mouth  Advertising 

(WOM Advertising) 

3. Media Consumption 

4. Merchandise Consumption 

5. Alternative to Attendance 

( اشاره نمود. 2008، 6)ترایل،رابینسون و کیم

کنندگان ورزش انواع مختلفی دارند که مصرف

کنندگان کالای ورزشی، فاند مصر عبارت

کنندگان خدمات ورزشی،  مصرف

کنندگان در ورزش و داوطلبان و گروه  شرکت

آخر و مهم هواداران، تماشاگران و حامیان ورزش 

تبلیغات (. 1390هستند)کشکر و همکاران، 

به عنوان یکی از انواع مختلف  دهان به دهان

مدترین آاز جمله موثرترین و کاررفتارهای خرید 

و اغلب نسبت به سایر  تبلیغاتی است های یوهش

تر است زیرا از یک منبع های تبلیغی قویروش

 باشدیرشخصی میغاز اطلاعات  اعتمادتر قابل

، گویننر و تراوهننینگ  1387)غفاری آشتیانی، 

در  (.1996، 8و زیثمال و بیتنر 2002، 7گرملر

های حضور باید ذکر شود که مورد جایگزین

ای مربوط به یک تیم برای رف رسانهافزایش مص

ای ضروری است اما در کشورهایی موفقیت رسانه

های دولتی و ها از شبکهاز جمله ایران که بازی

کنندگان قرار رایگان در اختیار مصرف به طور

تواند به عنوان یک گیرد، پخش تلویزیونی میمی

ای و یا حضور در ورزشگاه جایگزین خرید رسانه

آید که این مؤلفه از رفتار خرید در  به حساب

یید شده تأ( 2008ترایل و همکاران ) پژوهش

( 1990) 9است. از سوی دیگر باده و تیهن

هایی که جانشین ورزش دریافتند که سرگرمی

هانسن و یر دارند و تأثشوند بر میزان حضور می

( به این نتیجه رسیدند که 1989) 10گوتیر

                                                  
6. Trail, Robinson & Kim 

7. Hennig-Thurau et al. 

8. Zeithmal & Bitner 

9. Baade & Tiehen 

10. Hansen & Gautheir 
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یگزین اثر منفی بر های اوقات فراغت جافعالیت

یت بلحضور دارند. حضور در ورزشگاه و خرید 

ترین رفتارهای خرید است، نیز یکی دیگر از مهم

درصد از کل  50تا  20یت بلبه طوری که فروش 

ای را در چهار لیگ بزرگ های حرفه تیمدرآمدها 

 دهدمتحده تشکیل می یالاتاای ورزش حرفه

علاوه بر  (2007، 1و همکاران  )بادن هانسن

یت، درآمد حاصل از بلدرآمد حاصل از فروش 

 84/8امتیازات تجاری، تبلیغات و پارکینگ که

میلیارد در سال است مشروط بر حضور 

، 2باشد)بروتون، لی و نث نیتماشاگران می

(. به همین دلیل افزایش حضور هدف 1999

 اصلی مدیران ورزش و بازاریابان است. 

یر تأثخرید تماشاگران عوامل مختلفی بر رفتار 

گذارند. با اندکی مطالعه در پیشینه می

شویم که های حوزه بازاریابی متوجه می پژوهش

باشد. ترین این عوامل وفاداری مییکی از مهم

تواند منجر به کاهش وفاداری مشتری می

های بازاریابی، مشتریان بیشتر، انگیزه برای  هزینه

دهان دلخواه، تحقیق بیشتر، تبلیغات دهان به 

مقاومت بیشتر در برابر کالاهای نو رقبا، تکرار 

خرید، سهیم شدن در بازار بزرگ و یک قیمت 

(. 2009،  3شود)چن و همکاران یمنسبی بالاتر 

ترین عامل در حضور  وفاداری هواداران مهم

باشد. یوسف و  مجدد و رضایت تماشاگران می

(، بیان کردند که علاوه بر این 2008) 4لی

هوادارن وفادار با استفاده خود از محصول اصلی 

ورزش)مسابقه(، قسمت ثانویه خدمت)مثل 

اجزای انحصاری، محصولات دارای مجوز، 

تبلیغات اسپانسر باشگاه و تولیدات رسانه( را 

                                                  
1. Badenhausen et al. 

2. Broughton et al. 

3. Chen, Y et al. 

4.Yusof  et al. 

دهند که از این کار درآمدهای  گسترش می

 کنند.  اضافی برای باشگاه فراهم می

 ابعاد وفاداری مشتری
ختلف وفاداری مشتری را به عنوان محققان م

گیرند که شامل یک مفهوم دو بعدی در نظر می

 6و وفاداری نگرشی 5وفاداری رفتاری

؛ گلادن و  1978،  7است)جاکوبی و چسنات

؛ 2009،  9؛ کیم و همکاران 2001،   8فانک

؛ استیونس و 2011،  10وانگ و همکاران

 (.  به عبارت دیگر2012، 11روزنبرگ

فتاری: تکرار خرید و مصرف وفاداری ر -1

همان محصول یا خدمت در درازمدت را 

 دهد.نشان   می

به  12یشناخت روانوفاداری نگرشی: تعهد  -2

دهد  یمهمان محصول یا خدمت را نشان 

که باعث و کانال وفاداری رفتاری است. 

؛ وانگ و همکاران، 2001)گلادن و فانک، 

2011.) 

ل خرید وفاداری رفتاری )رفتارهایی مکرر مث

، حضور در رویداد ورزشی، تماشای مسابقه تیبل

از تلویزیون، و صحبت کردن در مورد ورزش، 

خرید محصولات ورزشی( و وفاداری نگرشی 

)تعهد به یک ورزش، تیم و یا بازیکن ورزشی و 

شامل ابعاد انتخاب فردی، پافشاری نسبت به 

  عدم تغییر، و پیچیدگی شناختی( است )ماهونی

                                                  
5. Behavioral Loyalty 

6. Attitudinal Loyalty  

Jacoby, J. and Chestnut, R. 7.W 

8. Gladden, J. M,  & Funk, D. C 

9. Kim, D et al. 

10. Wang, R et al. 

11. Stevens S &  Rosenberger 

12. Psychological commitment 
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،  2؛ ساری و همکاران2000،  1نو همکارا

 (. 2012،  3؛ شاون و روزنبرگ2011

 وفاداری نگرشی، رفتاری، یا هر دو؟

ی وفاداری مشتری بر رویکردهای اولیه درباره

تکرار خرید و به عبارتی وفاداری رفتاری متمرکز 

(. اما به تدریج 4،1994بود)اهرنبرگ و همکاران

شد.  این رویکرد متوجهانتقادات بسیاری 

منتقدان مدعی بودند که تکرار خرید ممکن 

های جایگزین برای است به دلیل فقدان انتخاب

(. در 5،1997مشتری باشد)جایاواردن و همکاران

ای دیگر وفاداری مشتری را همین راستا عده

دانستند به حاصل تمایلات و اعتقادات او می

عبارت دیگر وفاداری نگرشی را عامل تکرار خرید 

(. مطالعات 6،2008نداشتند)لی و پتریکپمی

تکمیلی این ادعا را نیز رد کرد و نشان داد 

ی تواند دربارهبررسی نگرش به تنهایی نمی

رقابتی، آشنایی و عوامل محیطی چندان  راتیتأث

(. در نهایت 7،2002اوغلوگویا باشد)بال

های مختلف نشان داد که وفاداری مشتری  آزمون

امل هر دو بعد رفتاری ی شچندبعدیک مفهوم 

باشد. )تکرار خرید( و نگرشی )تعهد( می

اند، محققانی که این دو بعد را بررسی کرده

کنند که تمرکز بر رفتار به تنهایی پیشنهاد می

تواند تمام دلایل خرید مشتری را توضیح نمی

(. این رویکرد پیشنهاد 2002اوغلو،دهد)بال

تار باید کند که برای تعریف وفاداری، رف می

 همراه با نگرش باشد.

                                                  
1. Mahony, Daniel et al. 

2.  Sarı, I et al. 

3.  Shawn, S. & Rosenberger 

et al. . 4. Ehrenberg A. S 

5. Jayawardhen  C J. e tal. 

6. Li X., Petrick J. F 

7. Baloglu  S 

 تقدم وفاداری نگرشی بر وفاداری
در بعضی از مطالعات به نقش غالب یکی از ابعاد 

وفاداری اشاره شده است و در بعضی دیگر تاکید 

گیری وفاداری این دو بعد در شکل توأمانبر اثر 

 ریتأثاست. در همین راستا تعدادی از محققان به 

اند، به اری اشاره کردهوفاداری نگرشی بر رفت

( به صورت 1994عنوان مثال دیک و باسو)

کنند که نگرش مناسب و مشخص اشاره می

تکرار خرید، شرط لازم برای تعریف وفاداری 

ها توانستند با در نظر گرفتن وفاداری است. آن

عوامل « رفتار -نگرش » به صورت رابطه 

ر و بر وفاداری را شناسایی کنند. سوبی رگذاریتأث

ی نتایج تحقیق ( به بسط و توسعه2007) 8مارتل

دیک و باسو پرداختند و برای برندهای مطرح 

وفاداری نگرشی و رفتاری را به صورت مجزا 

ها نشان داد . نتایج کار آنقراردادندمورد بررسی 

که وفاداری نگرشی به طور مستقیم بر وفاداری 

 رفتاری تاثیر دارد، به عبارت دیگر شرط لازم

 برای وفاداری رفتاری است.

که در اکثر تحقیقات بنابراین با توجه بر این

وفاداری در دو بعد نگرشی و رفتاری مطالعه و 

شود ما نیز در این پژوهش این دو بعد بررسی می

بین برای رفتار خرید در نظر را به عنوان پیش

این  ریتأثگرفتیم اما در کمتر پژوهشی مقایسه 

ری بر روی رفتار خرید مشاهده دو بعد از وفادا

کردیم لذا در پژوهش حاضر با آگاهی از این 

موضوع بر آن شدیم تا بسنجیم ببینیم کدامیک 

از انواع وفاداری نگرشی یا رفتاری قابلیت 

بینی بیشتری برای رفتار خرید تماشاگران  پیش

 را دارد.

                                                  
8. Subir B., Martell M 
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با توجه به اینکه وفاداری نگرشی بیشتر ذهنی و 

توان گفت بستر و و می انتزاعی است

ی برای بروز وفاداری رفتاری ا نهیزم شیپ

باشد. وفاداری رفتاری آنچه در عمل تماشاگر  می

باشد. بنابراین آگاهی از دهد میاز خود بروز می

تری بین مناسباینکه کدام بعد وفاداری پیش

 .تواند مهم باشدباشد میبرای رفتار خرید می

 

 شناسی پژوهش روش
ش حاضر از نوع همبستگی و به صورت پژوه

میدانی انجام پذیرفت. جامعه آماری پژوهش را 

کلیه تماشاگران باشگاه تراکتورسازی تبریز 

دهد. به دلیل عدم دسترسی به تشکیل می

های مربوط به کلیه تماشاگران باشگاه، پایگاه

تماشاگرانی که برای دیدن مسابقه تیم در 

یابند به ز حضور میاستادیوم یادگار امام تبری

عنوان نمونه در دسترس در نظر گرفته شد. با 

هزار  70استفاده از جدول مورگان برای جامعه 

نفری )ظرفیت استادیوم( حداقل تعداد نمونه 

عدد برآورد شد و برای  371مورد نیاز برابر با 

پرسشنامه در  500گیری کاهش خطای اندازه

وم هرمزگان بازی تراکتورسازی تبریز و آلومینی

( میان تماشاگران 1391/  9/  8)در تاریخ 

 421داوطلب به همکاری توزیع گردید و 

پرسشنامه بازگردانده شد، نرخ برگشت 

-% بود. با بررسی پرسشنامه74پرسشنامه بالای 

های معیوب کنار گذاشته شد و در ها، پرسشنامه

پرسشنامه مورد بررسی قرار  402نهایت تعداد 

 گرفت.

 

 یریگ اندازهابزار  
از برای سنجش انواع وفاداری تماشاگران 

( 2000)ماهونی سوالی وفاداری 19ی پرسشنامه

ترجمه، ( 1391استفاده شد که توسط موسوی)

مورد استفاده و اعتبار و پایایی آن سنجیده شده 

ی وفاداری نگرشی  مؤلفهبود. آلفای کرونباخ 

در  آمد. به دست 72/0و وفاداری رفتاری  70/0

بخش دوم تحقیق برای سنجش رفتار خرید 

سوالی رفتار خرید  12از پرسشنامه تماشاگران 

پرسشنامه . شداستفاده  (2008ورزشی کیم)

( ترجمه، 1391توسط خورشیدی) قبلاًمذکور 

مورد استفاده و اعتبار و پایایی آن سنجیده شده 

 به دهان غاتیتبلی  مؤلفهبود. آلفای کرونباخ 

ی تجار دیخر، 83/0 مجدد حضور، 80/0 هاند

 زانیمو  70/0 حضور نیگزیجا انتخاب، 70/0

آمد. مقیاس  به دسترا 72/0 کرد نهیهز

ها از نوع لیکرت است گیری این پرسشنامه اندازه

را به خود  5تا  1که هر پاسخ، امتیازی بین 

 دهد)از خیلی کم تا خیلی زیاد(.اختصاص می

 

 گیریندازهابزارهای ا 1پایایی
ضریب روش از برای سنجش پایایی پرسشنامه 

گردید. برای این منظور استفاده  ی کرونباخآلفا

های مطالعه مقدماتی که قبلا ذکر شد از داده

 میزان آلفای کرونباخ استفاده شد. در نهایت

های پژوهش محاسبه شاخصبرای هر یک از 

به (. با توجه به اینکه همه ضرایب 1شد)جدول 

پایایی  باشند، یم 70/0از  تر بزرگآمده  تدس

دهنده  و این موضوع نشان بوده قبول قابلابزار 

همبستگی درونی بین متغیرها برای سنجش 

توان و بدین ترتیب می استمفاهیم مورد نظر 

از قابلیت اعتماد و یا  حاضر پژوهشگفت که 

 .استپایایی لازم برخورد 

                                                  
1. Reliability 
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 های پژوهشده برای هر یک از شاخصآم به دستمیزان آلفای  .1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ شاخص ضریب آلفای کرونباخ شاخص

 74/0 انتخاب جایگزین حضور 88/0 وفاداری نگرشی

 73/0 میزان هزینه کرد 93/0 وفاداری رفتاری

 88/0 وفاداری 71/0 تبلیغ دهان به دهان

 74/0 رفتار خرید 80/0 حضور مجدد

 87/0 پرسشنامه کل 70/0 خرید تجاری

 

 های تحلیل آماریروش

های آماری از دو روش آمار جهت تحلیل داده

توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است. از 

آمار توصیفی )شامل فراوانی، میانگین و انحراف 

معیار( برای بررسی مشخصات عمومی 

پاسخگویان استفاده شده است. در بخش آمار 

کولموگروف اسمیرنف  استنباطی، ابتدا آزمون

ها و آزمون جهت تعیین طبیعی بودن توزیع داده

لوین جهت تعیین تجانس واریانس استفاده شد. 

از آماره دوربین واتسون جهت بررسی استقلال 

خطاها استفاده شد. همچنین، جهت تبیین و 

بینی متغیر رفتار خرید تماشاگران از روش پیش

 Spss ارافز نرمرگرسیون خطی ساده به کمک 

 استفاده شده است. 16

 عاملی تحلیل(: تأییدی عاملی تحلیل)سازه روایی

 لیزرل افزارنرم کمک به تحقیق این در تأییدی

 .گرفت انجام

 

 پژوهش های یافته

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی

برای سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای 

مطرح شد. توصیف متغیرهای  سؤالنمونه شش 

نشان داده  2ی تحقیق در جدول جمعیت شناخت

 .شده است

 

 ی نمونهشناس تیجمعهای ویژگی. 2جدول 

 درصد جمعیت شناختی مؤلفه درصد جمعیت شناختی مؤلفه

 سن تماشاگران

 7/0 18کمتر از 

 شغل تماشاگران

 1/30 آزاد

 7/16 کارمند 4/79 سال 33 – 18

 7/2 بیکار 9/13 سال 49 – 34

 5/0 بازنشسته 2/4 سال 65 – 50

 7/1 سال به بالا 65

 درآمد تماشاگران

 8/44 200 کمتر از

 تماشاگران تأهل
 9/21 500الی201 5/58 مجرد

 9/17 800الی501 5/41 متأهل

تحصیلات 
 7/5 میلیون1الی801 7/5 زیردیپلم

 7/9 یلیونم 1بالای  9/21 دیپلم
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 9/19 فوق دیپلم تماشاگران

 وسیله نقلیه

 4/42 و شخصیخودر

 2/3 موتور 3/41 لیسانس

یسانس و ل فوق

 بالاتر
 4/22 تاکسی 2/11

 شغل تماشاگران

 1/21 بوس ینیماتوبوس و  7/4 آموز دانش

 9/10 سایر 5/44 دانشجو

 100  مجموع 7/0 نظامی

بینی بودن خواهیم ارتباط و قابلیت پیشابتدا می

جیم سپس کل وفاداری با رفتار خرید را بسن

ی وفاداری را مورد آزمایش قرار ها مؤلفهیکی یکی

 دهیم.

بین معناداری برای وفاداری پیش: 1فرضیه 

تراکتورسازی  فوتبالرفتار خرید تماشاگران تیم 

 باشد.می

 

 

بینی ابتدا باید از یرگذاری و پیشتأثبرای بررسی 

وجووود همبسووتگی بووین متغیرهووا مطلووع شوود.  

ار خریوود در سووطح همبسووتگی وفوواداری و رفتوو

باشود پوس   موی  417/0برابر با  01/0داری معنی

بین وفاداری و رفتار خرید تماشاگران همبستگی 

-به منظور پویش ادامه  در باشد یممثبتی برقرار 

از طریق وفاداری از رگرسویون   خرید بینی رفتار

 ساده استفاده شده است.

 وفاداری و رفتار خریدبین های کلی تحلیل رگرسیونی رابطه  کننده مشخص .3جدول 

شاخص 

 آماری

 

مدل 

 رگرسیون

ضریب 

 (R)همبستگی 

ضریب 

 تعیین
(R 

square) 

ضریب تعیین 

 تعدیل شده
(Adjusted R 

square) 

 دوربین واتسون
(Durbin 
Watson) 

F 

سطح 

 معناداری

(Sig) 

1 417/0 174/0 172/0 451/2 111/84 001/0 

ضریب رگرسیونی رابطه بین  ،3جدول شماره

دهد. ضریب وفاداری و رفتار خرید را نشان می

 است. با  417/0همبستگی بین این دو متغیر 

R 174/0توجه به مقدار ضریب تعیین 
2= 

درصد از تغییرات رفتار  17توان گفت حدود  می

 خرید توسط وفاداری قابل تبیین است. 
 

 رگرسیونی رابطه بین وفاداری و رفتار خرید ضریب .4جدول 

 شاخص آماری

 مدل

ضرایب 

 رگرسیون

خطای 

 استاندارد

بتای 

 استاندارد
t 

سطح 

 داری معنی

 001/0 080/9 - 206/0 873/1 ضریب ثابت
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 001/0 171/9 417/0 047/0 429/0 وفاداری

 

 

 تأثیر رگرسیونی وفاداری بر رفتار خرید .1شکل

بینی ه رگرسیونی زیر را برای پیشتوان معادل یم

 بر حسب وفاداری تنظیم کرد:  رفتار خرید

= رفتار خرید 873/1( + 429/0وفاداری )  

معادله فوق حاکی از آن است که در صورت 

کنترل متغیر وفاداری نگرشی، نمره میزان رفتار 

است. همچنین به ازای یک واحد  873/1خرید، 

د تغییر در رفتار واح 429/0تغییر در وفاداری ، 

 آید.خرید به وجود می

بین معناداری وفاداری نگرشی پیش :2فرضیه 

 فوتبالبرای رفتار خرید تماشاگران تیم 

 باشد.تراکتورسازی می

بینی ابتدا باید از یرگذاری و پیشتأثبرای بررسی 

وجووود همبسووتگی بووین متغیرهووا مطلووع شوود.  

همبستگی وفواداری نگرشوی و رفتوار خریود در     

باشود  موی  430/0برابر با  01/0داری طح معنیس

پووس بووین وفوواداری نگرشووی و رفتووار خریوود    

 در باشود  یمتماشاگران همبستگی مثبتی برقرار 

از طریوق   خریود  بینی رفتاربه منظور پیشادامه 

وفاداری نگرشی از رگرسیون ساده استفاده شوده  

 است.

 وفاداری نگرشی و رفتار خریدبین های کلی تحلیل رگرسیونی رابطه  کننده مشخص .5جدول 

شاخص 

 آماری

 

مدل 

 رگرسیون

ضریب 

 (R)همبستگی 

ضریب 

 تعیین
(R 

square) 

ضریب تعیین 

 شده تعدیل
(Adjusted R 

square) 

 دوربین واتسون
(Durbin 
Watson) 

F 

سطح 

 معناداری

(Sig) 

1 430/0 185/0 183/0 497/2 601/90 001/0 

ضریب رگرسیونی رابطه بین  ،4جدول شماره

دهد. وفاداری نگرشی و رفتار خرید را نشان می

 430/0ضریب همبستگی بین این دو متغیر 

 است. با توجه به مقدار ضریب تعیین

 185/0 R
درصد از  18توان گفت حدود می =2

تغییرات رفتار خرید توسط وفاداری نگرشی قابل 

 . تتبیین اس

 
 

رفتار 

 خرید

4

1

7

/

0 

 وفاداری
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 ضریب رگرسیونی رابطه بین وفاداری نگرشی و رفتار خرید .6جدول 

 شاخص آماری

 مدل

ضرایب 

 رگرسیون

خطای 

 استاندارد

بتای 

 استاندارد
t 

سطح 

 داری معنی

 001/0 592/9 - 197/0 890/1 ضریب ثابت

 001/0 518/9 430/0 043/0 409/0 وفاداری نگرشی

 

 

 

 داری نگرشی بر رفتار خریدتأثیر رگرسیونی وفا .2شکل

بینی توان معادله رگرسیونی زیر را برای پیش یم

بر حسب وفاداری نگرشی تنظیم  رفتار خرید

 کرد: 

= رفتار  890/1( + 409/0وفاداری نگرشی )

 خرید

معادله فوق حاکی از آن است که در صورت 

کنترل متغیر وفاداری نگرشی، نمره میزان رفتار 

همچنین به ازای یک واحد است.  890/1خرید، 

واحد تغییر در  409/0تغییر در وفاداری نگرشی، 

 آید.رفتار خرید به وجود می

بین معناداری وفاداری رفتاری پیش :3فرضیه

 فوتبالبرای رفتار خرید تماشاگران تیم 

 باشد.تراکتورسازی می

یرگذاری و تأثدر اینجا نیز برای بررسی 

همبستگی بین  بینی ابتدا باید از وجود پیش

 همبستگی وفاداری رفتاریمتغیرها مطلع شویم. 

برابر با  01/0داری در سطح معنیو رفتار خرید 

رفتار و  رفتاریباشد پس بین وفاداری می 162/0

باشد. در ادامه همبستگی مثبتی برقرار میخرید 

از طریق  خرید بینی رفتارمنظور پیشبه 

ستفاده شده وفاداری رفتاری از رگرسیون ساده ا

  .است

 وفاداری رفتاری و رفتار خریدهای کلی تحلیل رگرسیونی رابطه بین  کننده مشخص .7جدول 

شاخص 

 آماری

 

مدل 

 رگرسیون

ضریب 

 (R)همبستگی 

ضریب 

 تعیین
(R 

square) 

ضریب تعیین 

 شده تعدیل
(Adjusted R 

square) 

 تسوندوربین وا
(Durbin 
Watson) 

F 

سطح 

 معناداری

(Sig) 

1 162/0 026/0 024/0 403/2 778/10 001/0 

رفتار 

 خرید

4

3

0

/

0 

وفاداری 

 نگرشی
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( ضریب رگرسیونی رابطه بین 5جدول شماره)

دهد. وفاداری رفتاری و رفتار خرید را نشان می

 162/0ضریب همبستگی بین این دو متغیر 

 است. با توجه به مقدار ضریب تعیین

 026/0 R
2
درصد از  2ت حدود توان گفمی =

تغییرات رفتار خرید توسط وفاداری رفتاری قابل 

 تبیین است. 

 

 ضریب رگرسیونی رابطه بین وفاداری نگرشی و رفتار خرید .8جدول 

 شاخص آماری

 مدل
 ضرایب رگرسیون

خطای 

 استاندارد

بتای 

 استاندارد
t 

سطح 

 داری معنی

 001/0 307/29 - 115/0 384/3 ضریب ثابت

 001/0 283/3 162/0 029/0 905/0 نگرشیوفاداری 

 

 

 
 تأثیر رگرسیونی وفاداری رفتاری بر رفتار خرید  .3شکل

بینی  توان معادله رگرسیونی زیر را برای پیش یم

بر حسب وفاداری رفتاری تنظیم  رفتار خرید

 کرد: 

= رفتار  384/3( + 905/0وفاداری رفتاری )

 خرید

که در صورت معادله فوق حاکی از آن است 

کنترل متغیر وفاداری رفتاری، نمره میزان رفتار 

است. همچنین به ازای یک واحد  384/3خرید، 

واحد تغییر در  905/0تغییر در وفاداری رفتاری، 

 آید.رفتار خرید به وجود می

 

 گیری نتیجهبحث و 
دهد که بین وفاداری های تحقیق نشان مییافته

چنین بین و رفتار خرید تماشاگران و هم

وفاداری نگرشی و رفتار خرید تماشاگران و 

همچنین بین وفاداری رفتاری و رفتار خرید 

و تماشاگران تیم تراکتورسازی رابطه مثبت 

( وجود دارد که Sig=01/0ی در سطح )معنادار

و  r ،430/0=r=417/0به ترتیب برابر )

162/0=rهای (. از سوی دیگر طبق یافته

اداری، وفاداری نگرشی و ی وف مؤلفهپژوهش کل 

بین رفتار خرید تماشاگران رفتاری پیش

درصد  2و  18، 17باشند و به ترتیب حدود  می

از تغییرات رفتار خرید تماشاگران به ترتیب 

توسط وفاداری نگرشی و رفتاری قابل تبیین 

است. در قسمت اول پژوهش به این نتیجه 

رسیدیم که وفاداری با رفتار خرید ارتباط 

بین معناداری برای دار دارد همچنین پیش عنیم

های باشد. این یافته ما با یافتهآن می

( 2006( و سینگ)2010(، لی)2004سومینو)

رفتار 

 خرید

1

6

2

/

0 

وفاداری 

 رفتاری
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باشد. با توجه به اهمیت خوان میهمسو و هم

ملموس  کاملاًهای بازاریابی، وفاداری در برنامه

است که وفاداری مشتریان تا چه حد مهم است 

شود. با اندازه بر روی آن تاکید میو چرا تا این 

ها سعی دارند توجه به اینکه بسیاری از سازمان

های خود به جذب که با بهتر کردن برنامه

ها دست یابند، تماشاگران و حضور مجدد آن

ها باید توجه داشته باشند که مدیران باشگاه

خدمات ارایه شده، یک  بهوفاداری تماشاگران 

ها ایفا حضور مجدد آننقش مهم در  جذب و 

یماً روی رضایت مستقکند. همچنین وفاداری می

یماً مستقیرگذار است و رضایت نیز تأثمشتریان 

گذارد. بر این اساس یر میتأثروی رفتار خرید 

توان گفت که با افزایش وفاداری، رفتار خرید می

یابد. بر این اساس، مدیران ها نیز افزایش میآن

ست به منظور افزایش رفتار بایها میباشگاه

خرید تماشاگران )شامل تبلیغات دهان به دهان، 

وفاداری  مؤلفهحضور مجدد و ...(، باید به 

 تماشاگران اهمیت بدهند. 

اما در قسمت بعدی و موردنظر محقق چنانچه 

بینی وفاداری  یشپشود قابلیت مشاهده می

چه نگرشی بیشتر از وفاداری رفتاری است. چنان

خش مقدمه پژوهش نیز اشاره شد در ابتدا در ب

محققان وفاداری را فقط در وفاداری رفتاری 

کردند اما بعد از مدتی محققان بعدی خلاصه می

آن را رد کرده و به این نتیجه رسیدند که 

وفاداری فقط ناشی از نگرش و تصورات ذهنی 

شود ولی دیری نپایید که آن نیز رد ناشی می

ن به ای رسیدند که وفاداری شد و نهایتا محققا

همزمان حاصل دو بعد نگرشی و رفتاری است و 

همچنین محققان دریافتند که وفاداری رفتاری 

نتیجه وفاداری نگرشی است. در زمینه وفاداری و 

ی آن ها مؤلفهیر آن بر رفتار خرید و تأث

اما به طور کلی  شده انجامهای متعددی  پژوهش

هده شد که های بسیار اندکی مشاپژوهش

وفاداری نگرشی و رفتاری را جداگانه بررسی 

که این دو بعد را کرده باشند چه برسد به این

جداگانه روی رفتار خرید بررسی کرده باشند.از 

این رو تحقیقات خیلی مرتبط مشاهده نشد. 

(، احمدی، 1391های عزیزی و همکاران)یافته

(، حقیقی کفاش و 1391زند)دنیایی و نوابی

 (، غفاری آشتیانی و اسکندری1390ری)اکب

( 2007(، سوبیر و مارتل)2011(، چنگ)1390)

( و همچنین قسمتی از پژوهش 2002اوغلو)و بال

 به دست( نتایج 1387نژاد)حسینی و احمدی

کند. عزیزی و یید میتأآمده از پژوهش حاضر را 

( در پژوهشی دریافتند که رابطه 1391همکاران)

ر تحقیقشان با وفاداری متغی 5متغیر از  4

ی این باشد. همهدار مینگرشی و رفتاری معنی

بینی وفاداری را داشتند اما متغیر قابلیت پیش 4

بینی وفاداری فقط یک متغیر قابلیت پیش

تر از رفتاری را داشت که شدت آن نیز پایین

ی نگرشی بود. احمدی، دنیایی و وفادار

فتند که ( در پژوهش خوددریا1391زند) نوابی

های کیفیت خدمات و رضایت قابلیت مولفه

بینی وفاداری نگرشی را بیشتر از وفاداری پیش

( 1390رفتاری دارند. حقیقی کفاش و اکبری)

نیز در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که سه 

عامل رضایت مشتری، تصویر درک شده و ارزش 

بینی بیشتری برای درک شده قابلیت پیش

نسبت به وفاداری رفتاری دارند. وفاداری نگرشی 

( دریافتند که 1390غفاری آشتیانی و اسکندری)

های وفاداری تاثیر رضایت و اجرای برنامه

بیشتری روی وفاداری نگرشی نسبت به وفاداری 

( نیز در پژوهشی 2011رفتاری دارند. چنگ)

دریافت که شدت رابطه بین متغیر رضایت و 
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ی این ابطهوفاداری نگرشی بیشتر از شدت ر

متغیر با وفاداری رفتاری است. سوبیر و 

( نیز در پژوهش خود به این نتیجه 2007مارتل)

رسیدند که در واقعیت وفاداری نگرشی بیشتر از 

وفاداری رفتاری است و همچنین دریافتند که 

یر دارد. تأثوفاداری نگرشی روی وفاداری رفتاری 

 ( یکی از اولین کسانی است2002اوغلو)بال

وفاداری نگرشی و رفتاری را به صورت مجزا 

بررسی کرد و او نیز به نتیجه رسید که وفاداری 

باشد. نگرشی مقدم بر وفاداری رفتاری می

( نیز در پژوهش 1387نژاد)حسینی و احمدی

متغیر تحقیقشان  3خود دریافتند که همه 

داری )رضایت، اعتماد و ارزش برند( رابطه معنی

ی و رفتاری دارند. در این با وفاداری نگرش

بینی وفاداری نگرشی توسط  یشپپژوهش قابلیت 

رضایت بیشتر از وفاداری رفتاری بود و همچنین 

بینی وفاداری  یشپارزش برند فقط قابلیت 

نگرشی را داشت اما اعتماد برخلاف دو مورد قبل 

بینی وفاداری رفتاری را داشت نه  یشپقابلیت 

شود که مشاهده می وفاداری نگرشی. بنابراین

یابد. این اصل وفاداری رفتاری خیلی کم بروز می

پذیرفته است که تغییر در رفتار یک جامعه یا 

گروه ابتدا باید رفتار یک فرد را تغییر داد و برای 

تغییر رفتار یک فرد لازم است نگرش آن فرد به 

موضوع را عوض کرد و تغییر نگرش نیز منتج از 

کند. ست که فرد دریافت میاطلاعات و دانشی ا

 نسبتاًها ها و باشگاهطبق نتایج تحقیقات سازمان

در مراحل اول و دوم یعنی دادن اطلاعات کافی 

در مورد محصولات و سازمان و تغییر در نگرش 

موفق عمل  کنندگانشان مصرفمشتریان و 

کنند اما در مرحله آخر که مرحله به بار  می

طور خیلی آن های سازمان استنشستن تلاش

شوند. دلایل زیادی که باید و شاید موفق نمی

ها در مرحله آخر ناکام شوند که سازمان یمباعث 

های استراتژی احتمالاًبمانند، یکی از آن دلایل 

باشد یا تنوع خدمات و رقیبان و تبلیغات آنان می

هایی در بروز این  یتمحدودمحصولات در بازار یا 

تواند باشد. دیگر نیز میرفتار و خیلی عوامل 

باید با فراهم نمودن شرایط در راستای  ها سازمان

قدم بردارند باعث بروز  ها نگرشعملی شدن این 

ی آن رفتار خرید  یجهنتوفاداری در عمل و در 

یش شوند تا سودی نصیب ها مؤلفهبا همه 

ین شود. تأمسازمان شود و نیاز مشتریان 

ور تماشاگر در وفاداری رفتاری شامل تعداد حض

ورزشگاه و مدت زمان صرف شده جهت دنبال 

ها و اخبار حول باشگاه از طریق  یبازکردن 

باشد. ها)تلویزیون، جراید و اینترنت( میرسانه

تری های وفاداری راه حل مناسباجرای برنامه

های وفاداری شامل دادن رسد. برنامهبنظر می

ی ویژه از ای و پذیرایها، خدمات بیمهبلیت بازی

های عرضه کالا به میلادی در شرکت 60ی دهه

شود. دادن پاداش به تماشاگران نیز کار برده می

تواند باشد. پاداش به دو دسته سخت مفید می

مثل تخفیف نقدی یا ارایه کالاهای رایگان از 

باشد و پاداش نرم های باشگاه میجمله لباس

جیحی مثل ارتباطات نزدیک و خاص و ارتباط تر

توان نتیجه باشد. پس میو عاطفی با تماشاگرمی

های لازم موجب بروز گرفت که با ایجاد زمینه

وفاداری رفتاری در عمل شد و این وفاداری که 

تبدیل نمود. باشگاه  بالفعلباشد را به می بالقوه

آسان  وآمد رفتباید تدارک لازم جهت 

باید تماشاگران به ورزشگاه به عنوان مثال باشگاه 

رانی و همکاری نزدیک با سازمان تاکسی

رانی داشته و نیز به تماشاگران از اتوبوس

رسانی کافی کند.یجادشده اطلاعاهای سرویس
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یفیتی در باکاز سوی دیگر باشگاه باید خدمات 

ورزشگاه به تماشاگر ارائه کند به عنوان مثال با 

ها و بوفه همکاری مسئولان استادیوم، فروشگاه

یمت و نیز ق ارزانیفیت و باکد غذایی موا

ها و ساماندهی و بهداشت هر چه بیشتر آبخوری

های بهداشتی اقدام کند. اگر شرایط و سرویس

تواند زمینه بروز آن مهیا شود این بالقوه بودن می

منجر به بالفعل شدن شود و در عمل ما شاهد 

ها و در استادیومحضور بیشتر تماشاگران 

ها و ها از جراید و روزنامهال آنهمچنین استقب

ها و همچنین پخش تلویزیونی مربوط به سایت

تواند از فرصت نهایت سود تیم  و باشگاه نیز می

 .را ببرد
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Abstract 
Objective: Nowadays one of the most common strategies that have been developed 

by organizations is to execute loyalty programs to retain customers. Therefore, the 

research purpose is to examine what kind of attitudinal or behavioral loyalty has 

more predictability for the spectator's purchase behavior. 

Methodology: Due to lack of access to databases related to all the Tractor Sazi's 

spectator information, the spectators who came to the Yadegar-e-Emam Tabriz 

stadium to watch team’s match were considered as convenience sample. The 

research method was applied based on purpose and correlative based on data 

collection. The correlation test and regression test were used as statistical methods. 

Data was collected by two questionnaires including Mahony’s loyalty questionnaire 

(2000) and Kim’s Purchase Behavior questionnaire (2008). Data was analyzed by 

descriptive and inferential statistics. 

Results: The results demonstrated the significant positive relationship between 

attitudinal and behavioral loyalty with purchase behavior of spectators. Also, the 

attitudinal loyalty component had more predictability than behavioral loyalty to 

predict purchase behavior of spectators. 

Conclusion: Because the attitudinal loyalty size was more than behavioral loyalty 

size, club managers must make situation easier for spectators to attend the stadium 

and to access easily to club information and events. Consequently, the potential 

loyalty or attitudinal loyalty of spectators turns to a behavioral loyalty or loyalty in 

action. Finally it leads to purchase behavior resulting in organizational benefit and 

meeting customers’ needs.  

Keywords: Sport marketing, Attitudinal & Behavioral Loyalty, Purchase Behavior, 

Spectators, Football. 
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