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Abstract  

The marketing activities of sports clubs, companies and organizations have 

always been involved in effective internal and external forces. External 

forces are important and necessary environmental factors that indirectly 

affect the club or organization. These forces or factors include government 

regulation, economic climate, technology, political forces, and demographic 

characteristics related to customers and social trends. It is important for 

sports organizations to look at the changes in each of these forces 

(Asadollahi, 2018). It is this space: social networks play a very important and 

undeniable role due to their unique capabilities and abilities such as 

informing, informing, strengthening the expansion of communication 

between people, mobilizing power in various social, cultural, political and 

other fields. Play (kordlu, ali mohammadi, Moharram Zadeh & Azizian 

Kohan, 2021). Research on sports consumer behavior is the testing of 

theories in natural populations to better develop measures for sports 

marketing and to increase and maintain consumer demand for sports products 

and services (Tojari, Abu Darda, 2011). Considering the social, economic 

and political benefits of sport, the problem for sports marketers is to 

understand the complexity of human behavior in identifying key elements of 

the decision-making process and shaping marketing practices to enhance the 

sporting experience (Asadollahi et al. 2021). Segmentation is the focus of 
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consumer familiarity because it identifies differences in consumer behavior 

that will directly lead to awareness of marketing strategies. Identify the 

benefits and then determine which factors to extend, so the sports marketer 

can group consumers according to personality type, how they use the product 

and service, and finally their expectations of the product, although there are 

many ways to segment. But there are pervasive variables that are an effective 

starting point for the segmentation strategy, one of which is the demographic 

characteristics of consumers, generally consumers based on population 

characteristics Cognition, Psychology, and Product Behavior was Divided 

(Asadollahi & et al, 2020). Therefore, considering the use of TV, mobile and 

social media media and magazines and newspapers by Shahr Khodro 

Football Club to communicate with its fans, the present study examines the 

differences in the impact of these media on demographic variables such as 

age and income level, Education level and marital status. Also, considering 

the importance of choosing the type of media and communication and 

advertising tools and its effect on sports fans, as well as considering the 

different characteristics of sports fans and in order to create a proper division 

of Shahr Khodro club fans and to prevent cost wastage by the club in The 

researcher seeks to examine the differences between the effectiveness of 

different types of communication media based on the demographic 

characteristics of sports fans of Premier League football teams. 

Methodology: The present research is applied in terms of nature and purpose and 

descriptive-comparative in terms of method and in terms of the type of data 

search, it is a small amount that is done in a field method and the required 

data is collected through a questionnaire. The statistical population of the 

study includes all fans of Shahr Khodro Football Club in Khorasan Razavi 

Province, Mashhad (with a high level of participation). According to the 

statistics of the club's fan committee, there are more than 50,000 people, of 

which 500 as a sample Simple random sampling was selected. Data were 

collected using a demographic characteristics questionnaire (age, level of 

education, income level and marital status) and a researcher-made 

questionnaire on the effectiveness of communication media on fans 

consisting of 15 items and 3 media (5-item TV effect, effectiveness Mobile 

phones and social networks (5 items and the effectiveness of magazines and 

newspapers with 5 items), was done on a 5 Likert scale (from strongly 

disagree score 1 to strongly agree score 5). Determining the validity of the 

questionnaire after preparing it was seen and approved by expert professors 

(face validity). Also, to check the construct validity of research tools, 

confirmatory factor analysis test was used. Descriptive statistics and 

inferential statistics were used to analyze the data and SPSS software version 

26 was used to perform data calculation and processing. 

Findings: The findings showed that regarding the age characteristics of the fans, 

the findings showed that the TV media had the greatest impact on the age 
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groups of 36 to 45 years, 46 to 55 years and over 55 years. In addition, 

mobile media and social networks have had the greatest impact on the age 

groups of less than 25 years and 26 to 35 years. The media of magazines and 

newspapers also had the greatest impact on the age groups of 46 to 55 years 

and over 55 years. Regarding the level of education of the fans, the findings 

showed that the television media had an impact on all educational groups. In 

addition, mobile media and social networks have had the greatest impact on 

the educational groups less than diploma, diploma, post-diploma and 

bachelor. Also, the media of magazines and newspapers have had the greatest 

impact on the undergraduate and doctoral study groups. Regarding the 

characteristic of the income level of the fans, the findings showed that the TV 

media had the greatest impact on groups with no income level and income 

groups less than 500 thousand Tomans. In addition, mobile media and social 

networks have affected all of these income groups. Also, the media of 

magazines and newspapers have had the greatest impact on groups with 

incomes of 1 to 2 million Tomans and more than 2 million Tomans. Findings 

showed that there is no significant difference between the views of single and 

married people about the effectiveness of communication media. 

Discussion and Conclusion: As a general conclusion, it can be said that the study 

of behavior and demographic characteristics of fans in order to get 

acquainted with the taste and reactions and adopt a communication approach, 

raises many issues for marketers. One of the important principles of 

psychology is that each person is different from the other and therefore each 

person has a unique personality, different perceptions, life experiences, 

abilities and interests and most importantly attitudes, beliefs and It has 

different values. In addition, sports consumption has sociological principles 

that research in this field helps the sports club to determine how a sports 

product or service can provide an opportunity to achieve the desired results 

and create effective communication and marketing strategies. Finally, it can 

be concluded that Shahr-e-Khodro Club, if it wants to effectively 

communicate with its fans based on different age, education and income 

sectors, and on them in order to encourage them to use the club's services or 

participate in The activities of the club can use the best and most effective 

media for its communication or advertising purposes. 

Keywords: Communication Media, Demographic Characteristics, Fans, Shahr 

Khodro Club, Premier Football League. 
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 یهایژگیبر اساس و یارتباط یهاانواع رسانه یتفاوت اثرگذار یرسبر

رانیبرتر فوتبال ا گیل یهایمهواداران ت کیدموگراف  

 3، ریحانه سالاری2رضا حیدری، 1*احسان اسداللهی

 

 چکیده 

 برتر گیل یهایمهواداران ت یبر رو یارتباط یهاانواع رسانه یتفاوت اثرگذار یبررسهدف این تحقیق 

بود. تحقیق حاضر به لحاظ ماهیت و هدف، کاربردی و  کیدموگراف یهایژگیبر اساس و رانیفوتبال ا

ها، کمی است که به شیوه میدانی انجام ای و به لحاظ نوع جستجوی دادهاز حیث روش توصیفی مقایسه

 15حقق ساخته های دموگرافیک و پرسشنامه منمونه به پرسشنامه ویژگی عنوانبهنفر  500شد. تعداد 

 منظوربهداوطلبانه و تصادفی پاسخ دادند.  کاملاً طوربههای ارتباطی بر هواداران عبارتی اثرگذاری رسانه

 26نسخه  SPSSافزاری و بسته نرم و آمار استنباطی های آمار توصیفیها از روشداده وتحلیلتجزیه

های های ارتباطی بر اساس ویژگیانواع رسانه های پژوهش نشان داد که بین اثرگذاریاستفاده شد. یافته

داری وجود دارد. با توجه به نتایج پژوهش دموگرافیک هواداران ورزشی لیگ برتر فوتبال تفاوت معنی

های ارتباطی از میزان اثرگذاری هر یک از رسانه بااطلاع شهر خودروتوان گفت که باشگاه فوتبال می

 اثربخش با هواداران خود ارتباط برقرار کند.  صورتبهتوانند ن، میهای دموگرافیک هوادارابر ویژگی

، لیگ برتر شهر خودروهای دموگرافیک، هواداران، باشگاه های ارتباطی، ویژگیرسانه :هاکلیدواژه

 فوتبال
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 مقدمه

 مؤثرها همواره درگیر نیروهای ها و سازمانهای ورزشی، شرکتهای بازاریابی باشگاهتفعالی

 طوربهکه  هستندلی و خارجی بوده است. نیروهای خارجی، عوامل محیطی مهم و لازمی داخ

مقررات دولتی، جو  گذارند. این نیروها یا عوامل شاملغیرمستقیم بر باشگاه یا سازمان اثر می

شناختی مربوط به مشتریان و روندهای های جمعیتاقتصادی، تكنولوژی، نیروهای سیاسی و ویژگی

های ورزشی نكته مهم این است که تغییرات هر یک از این نیروها شوند. برای سازمانمیاجتماعی 

 یاجتماع تعامل ،یاجتماع یهاگسترش ارتباطات رسانه .Asadollahi) (2018 , را بررسی کنند

 استفاده لیاز دلا یاعمده بخش یمجاز ارتباطات و است شده دهیکش یمجاز یفضا به زین افراد

خود  فردمنحصربه یهاییها و تواناتیبا توجه به قابل یاجتماع یهاشبكه. فضاست نیا از کاربران

در  یگدکننجیبس قدرت افراد، انیم ارتباطات گسترش تیتقو ،یسازآگاه ،یرساناطلاع ازجمله

 فایا را انكاریغیرقابل و مهم اریبس نقش رهیغ و یاسیس ،یفرهنگ ،یمختلف اجتماع یهاحوزه

 گریكدیبا  یگروه صورتبهاز افراد که  یامجموعه به یاجتماع هایكهشب اساس نیا بر .کنندیم

ها و افكار خود را به اشتراک تیها، فعالیازمندی، ناطلاعات مانند یموارد و داشته ارتباط

 kordlu, ali mohammadi, Moharram Zadeh & Azizian) شودیم اطلاق گذارند،یم

Kohan, 2021). یورزش یهاهای برقراری ارتباط باشگاههمراه شیوه هایو گوشینت، ایمیل اینتر 

اند. بعلاوه تكنولوژی منبع ، بازیكنان، مربیان و مقامات رسمی را تغییر دادهاها با اعضسازمان یا

 & Shadberry, Westerbick, Quick, Funk  آیداطلاعاتی مهمی برای هواداران به حساب می

Daniel, 2009)). 

است که  گرفتهشكلهای علمی مختلفی کننده ورزش از رشتهمطالعه در زمینه رفتار مصرف 

های مصرف ورزش متمرکز هستند. طی دهه گذشته، به شكلی خاص بر آشنایی با فعالیت هرکدام

های نظریهگیری از )متخصصان رفتار( با بهره یکنندگان ورزشمصرفدر زمینه رفتارشناسان 

 هایشناسی و ارتباطات به بررسی مصرف ورزش در اشكال و زمینهشناسی، جامعهروانبازاریابی، 

های طبیعی جهت توسعه ها در جمعیتنظریهآزمایش  شاملاند. این بررسی زیادی پرداخته مختلف
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کننده برای محصولات و و حفظ تقاضای مصرف بهتر اقدامات برای بازاریابی ورزشی و افزایش

. پژوهش در رابطه با رفتار Tojari & Zarei, 2017) (Asadollahi , تخدمات ورزشی اس

های طبیعی جهت توسعه بهتر ها در جمعیتکننده ورزش عبارت است از آزمایش تئوریمصرف

کننده برای محصولات و و حفظ تقاضای مصرف اقدامات برای بازاریابی ورزشی و افزایش

. با در نظر گرفتن فواید اجتماعی، اقتصادی و (Tojari, Abu Darda, 2011)خدمات ورزشی 

سیاسی ورزش، مشكل بازاریابان ورزش درک پیچیدگی رفتار انسان در شناسایی عناصر اصلی 

 دهی اقدامات بازاریابی جهت ارتقای تجربه مصرف ورزش است یری و شكلگفرآیند تصمیم

2018) (Asadollahi& et al, .ورزش شامل ترکیبی از  رکه در بست ایکنندهرفتار مصرف

و خدمات ورزشی است که  لاتمربوط به محصو و اعتقاداتها کننده، انگیزههای مصرفنگرش

 در ارتباط است هکنندو تجارب هیجانی مصرف نهیجا نخود با مفاهیم همچو به نوبه کهر ی

(elahi & Moradi, 2021).  ورزش و اتخاذ  کنندگانآشنایی با مصرف منظوربهمطالعه رفتار انسان

گذارد. یكی از اصول مهم ، مسائل زیادی را در اختیار بازاریابان میایچندرشتهرویكردی 

، فردمنحصربهکند و بنابراین هر فرد شخصیتی شناسی این است که هر فرد با فرد دیگر فرق میروان

های ا، باورها و ارزشهاز همه نگرش ترمهمها و علائق و ادراکاتی متفاوت، تجارب زندگی، قابلیت

 . (Abbasi, 2016)متفاوتی دارد 

انجام  گروهیهمفردی و  صورتبهدارد که هم  شناختیجامعهمصرف ورزش اصول  علاوهبه

هایی از قبیل دوومیدانی و گلف مستلزم فعالیت فرد است که ممكن شود. شرکت در ورزشمی

صورت گیرد  یافتهسازمانادهای و روید غیررسمیتفریح  صورتبهاست در حضور دیگران 

(Abbasi, 2011). های تفریحی متكی بر گروهی از افراد هستند تا در برابر تیم های ورزشلیگ

های بزرگ است و ای ورزشی در قالب جمعیتهای حرفهدیگر رقابت کنند. حضور رقابت

شناسان ورزشی عهآید. جامای از تجربه ورزش به حساب میتعاملات بین تماشاچیان بخش عمده

گیری این تعاملات گروهی به تجربه ورزش چه از طریق شرکت به تعیین چگونگی شكل مندعلاقه

 .(Tojari, Abu & Darda, 2011)تماشاچی هستند  عنوانبهفیزیكی )حضور فعال( و چه 
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ن کل بندی بازار عبارت است از فرآیند تقسیم کردتقسیم  et al & Stanton  (1995) در اظهارت

مشابه  هایجنبهها در بازار ناهمگون یک محصول یا خدمات به چندین قسمت که تمام قسمت

کنندگان از کل مبنای از مصرف تریکوچکبندی باعث ایجاد گروه همگون هستند. تقسیم

های خاص گروه دیگرعبارتبهای مشترک دارند. شود که علاقهمشتریان یک سازمان ورزشی می

برای شرکت کردن خود دارند. در تلاش  مشابهین دلایل فردی، روانی و محیطی کنندگامصرف

ها به آغاز یا حفظ مشارکت خود در ورزش یا فعالیت باید راهكارهای جهت ترغیب این گروه

های بازار باشند. ها یا بخشخاص این گروه طوربهبازاریابی مختلفی ایجاد شوند که هدف آن 

گرا است و تلاشی در جهت برآورده کردن تا حد امكان نیازها کنندهمصرف ایتقسیم بازار، فلسفه

تر منابع بازار را تشخیص بندی بازار سنجیدهتواند با تقسیمسازمان می علاوهبههای بازار. و خواسته

 ,Peetts & et al) شودگذاری میدهد و توزیع کند و این امر منجر به کسب سود بیشتر از سرمایه

2015) . 

 (2000, Mollin et all) کنندهمصرفمحوریت آشنایی با  ،بندیکه تقسیم انداظهارکرده 

باعث آگاهی از راهكارهای  مستقیماًشود که کنندگان شناسایی میزیرا تفاوت رفتار مصرف ؛است

کننده بازاریابی خواهد شد. در نتیجه وظیفه بازاریابان ورزش این است که ابتدا نحوه استفاده مصرف

از محصولات یا خدمات ورزشی را جهت برآورده کردن نیازهای فردی و فراهم کردن فواید 

تواند مشخص کنند و سپس تعیین کنند کدام عوامل را گسترش دهند. پس بازاریاب ورزش می

از محصول و خدمات و در آخر  هاآنکنندگان را طبق نوع شخصیت، نحوه استفاده مصرف

اما  ،بندی وجود داردهای فراوانی برای تقسیمبندی کند. اگرچه راهمحصول گروه از هاآنانتظارات 

آیند که بندی به شمار میبرای راهكار تقسیم مؤثریمتغیرهایی فراگیر وجود دارند که نقطه شروع 

 باشد. کنندگان میشناختی مصرفهای جمعیتویژگی هاآنیكی از 

شناختی و رفتار نسبت به های جمعیت شناختی، روانکنندگان بر مبنای ویژگیمصرف عموماً 

بندی به لحاظ . تقسیمet al, 2020) (Asadollahi &شوند بندی میمحصول تقسیم

کننده مهم بندی است که دارای عوامل تعیینترین شكل تقسیمشناختی متداولجمعیت
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، تأهلوضعیت  شناختی همچون جنسیت، سن، مذهب، درآمد، شغل، میزان تحصیلات،جمعیت

خصوص وقتی به د،باشد. تمام متغیرهای جمعیت بالقوه مهم هستنجغرافیا و مرحله چرخه زندگی می

مراحل قدیمی چرخه زندگی عبارتنداز مجردهای جوان، افراد  .چرخه زندگی فرد را در نظر بگیریم

. اما والدین مجرد، (Peetts & et al, 2015)دارای فرزند و بدون فرزند و افراد مسن مجرد  متأهل

های پیر بدون فرزند، افراد مجرد مسن و افراد مطلقه دارای مراحل دیگری از چرخه زندگی زوج

بر میزان زمان و منابع مالی که به ورزش  توجهیقابلهستند. مرحله چرخه زندگی یک فرد اثر 

قیم دارند و برای کننده اثر مستدهد، دارد. مراحل در چرخه زندگی بر رفتار مصرفاختصاص می

بازاریابان ورزش لازم است سازوکارهایی را فراهم کنند که مشتریان ترغیب شوند از دوران 

 .,Asadollahi& et al) (2020 کودکی تا دوران سالخوردگی وفادار به ورزش بمانند 

های مطالعات پیشینه تحقیقات نشان داد که تحقیقات محدودی به بررسی و گزارش یافته

جمله تبلیغات را با ازاند ولی اثرگذاری متغیرهای مختلف پرداختهافیک مرتبط با تحقیقشان دموگر

 اند. نموده تائیدکنندگان شناختی مصرفهای جمعیتتوجه به ویژگی

 رفتار بر بازرگانی تبلیغات بررسی تحقیقی با عنوان ، Alamdarloo (2000)در این راستا 

 میزان سنجش تحقیق این اصلی انجام داد. هدف ایران ییغذا صنعت مواد در کنندگانفمصر

 تحقیق نتایج باشد.می کنندگانمختلف مصرف اقشار خرید رفتار بر بازرگانی تبلیغات اثرگذاری

داری معنی رابطه هاآن رفتار بر بازرگانی تبلیغات تأثیر و کنندگانمصرف جنسیت بین که دادنشان 

 رفتار بر بازرگانی تبلیغات تأثیر میزان که داده نشان دو این آماری آزمون. دارد وجود

 اشد.بمی ( زیاددیپلمفوق و دیپلم دیپلم، از تر )کمترنیپای تحصیلات با کنندگانمصرف

با عنوان تعهد ورزشی، تعداد مشارکت و تمایل به خرید بر  Casper (2007) پژوهشی در 

های مهارت به این نتیجه رسید که بین ویژگیسن، جنسیت، میزان درآمد و سطح  هایمؤلفهاساس 

  داری وجود دارد.دموگرافیک، تعهد ورزشی و خرید کالاهای ورزشی رابطه معنی
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یغات و رفتار با عنوان رابطه بین استفاده از تصاویر ورزشی در تبل Sajadi (2007)در پژوهش 

که استفاده از تصاویر ورزشی با رفتار مصرفی افراد با مصرفی تماشاچیان مسابقات ورزشی دریافت 

 داری دارد.ارتباط معنی پردرآمدتحصیلات بالا و 

 Abbasi (2016)، های تلویزیونی و تبلیغات با عنوان بررسی و مقایسه تأثیر آگهی ایدر مطالعه

ین ورزشی بر مخاطبان تلویزیونی، دریافت که هر چه سن و تحصیلات کمتر محیطی کنار زمین میاد

 اثرپذیری تبلیغات بیشتر است. ،باشد

 Abbasi (2011) هایاتوبوس بدنه )تبلیغات محیطی تبلیغات نقش ، در تحقیقی با عنوان 

 خرید و جنسیت و مخاطب تحصیلات دریافت بین کالا خرید به مخاطب ترغیب ( برشهریدرون

 .ندارد معناداری وجود رابطه اتوبوس تبلیغات تأثیر تحت کالا

Nesbitt, Jane McKay, Manchanda, Malcolm Smith & Bruce Hufman (2011) ،

تبلیغات دریافتند که  اثربخشیتحقیقی با عنوان اثر سن، نیاز به شناخت و شدت عاطفی در در 

که منطقی  هاییآنکه منفی هستند بهتر از  هاییآن ویژهبهعاطفی  هایپیامبه  سالانبزرگجوانان و 

( 2015ها منطقی و مثبت باشند. )پیام دهندمیو افراد مسن ترجیح  دهندمیهستند واکنش نشان 

Cowley & et al اثر  تائید، در تحقیقی با عنوان اثر تبلیغات و آگهی فریبنده در مصرف، ضمن

تر مصرف ن در معرض تبلیغات فریبنده با احتمال پایینتبلیغات بر مصرف دریافتند که قرار گرفت

همچنین قرار گرفتن در معرض آگهی با مصرف برای زنان نسبت به مردان  ؛توسط زنان همراه است

 بیشتر است.

 (2016)Akyngbud & Mosunmola  در تحقیقی با عنوان تأثیر بازاریابی تلفن همراه بر ،

های بازاریابی موبایل روی رفتار ه اثر مثبت و معنادار پیامکنندگان دریافت کرفتار خرید مصرف

 های جمعیتخرید وجود دارد و مدیران بازاریابی تلفن همراه باید مشتریان هدف را تعیین و ویژگی

 های بازاریابی تلفن همراه را درک کنند. توسعه موفق برنامه منظوربهرا  هاآنشناختی 

نقش با اهمیتی در برقراری و حفظ ارتباط با هواداران و  های ترویجیها و ابزاررسانه

نگرش  مؤلفهکه بین کلیه پنج  داد نشان جینتا  یدر پژوهش نیهمچن کنندگان ورزشی دارند.مصرف

http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=13503
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 Asadollahi & et)دارد وجود یمعنادار و مثبت ارتباط افراد یریگذار و باورپذصحه غاتیبه تبل

al, 2017) .یریباورپذ بر غاتیگذار در تبلصحه ورزشكاران حضور به سبتن افراد نگرش نیهمچن 

 یرفتارها در غاتیتبل یریباورپذ تیاهم به توجه با. دارد یمعنادار و میمستق تأثیر غاتیتبل نیا

ورزشكاران مشهور استفاده و از  یگذارصحه یاستراتژ از توانندیم یتجار یهاشرکت ،یمصرف

 تر عملموفق انیمشتر جذب در ،یغاتیتبل یهاامیپ در موجود میمفاه بهتر انتقال با قیطر نیا

 .( Bagheri, &Biglari   (2020دکنن

در گذراندن اوقات فراغت در جامعه امروزی  مفیدهای ماشای رویدادهای ورزشی از شیوهت

 کنند و خودشان را هوادار رشته یا تیماست. تعداد زیادی از مردم به رویدادهای ورزشی توجه می

های دانند. علاقه مداوم و پیوسته در هواداری مسابقات ورزشی عامل رشد لیگورزشی خاص می

های به پیگیری و تماشای مسابقه مندیعلاقه .(Heydari et al, 2021) ورزشی دنیا شده است

رود هیچ واقعه علمی، سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی ای است که گمان نمیفوتبال به اندازه

ای با این وسعت، بخواهد با این شتاب جریان وقوع آن را دنبال کند و باید گفت از باشد که جامعه

که یكی از فواید آن  عوامل مهم و تأثیرگذار در صنعت فوتبال، جذب و افزایش هواداران است

باشد که باشگاه فوتبال شهر خودرو نیز این مهم را درک می هاآندرآمدزایی حاصل از حضور 

های مختلف سعی بر جذب و حفظ هواداران خود از طریق برقراری رسانه کارگیریبهنموده و با 

 2013. باشگاه فوتبال شهر خودرو در سال  (Pourkiani et al, 2020)دارد هاآنارتباط سودمند با 

لیگ تأسیس و در مسابقات « پدیده مشهد»با نام  باشگاه فوتبال مس سرچشمهبا خرید امتیاز 

به لیگ برتر  2014-2013شرکت کرد و با قهرمانی در گروه الف لیگ آزادگان فصل  آزادگان

این  .دهندتشكیل می استان خراسانایران صعود کرد. بیشتر هواداران این تیم را مردم محلی و 

از  ابومسلم خراسانمانند  کهطوریبهباشگاه در ابتدای تشكیل، هواداران بسیاری را جذب خود کرد 

پس از صعود به لیگ برتر نیز در بین چهار تیم  .های لیگ آزادگان بودپرهوادارترین باشگاه

اشگاه و پرهوادار ایران از نظر تعداد هوادار قرار گرفت اما به مرور زمان و پس از مشكلات مالی ب

ورزشگاه امام با این وجود پس از افتتاح  .از تعداد هواداران کاسته شد تدریجبهکسب نتایج ضعیف 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%81%D9%88%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%84_%D9%85%D8%B3_%D8%B3%D8%B1%DA%86%D8%B4%D9%85%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%81%D9%88%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%84_%D9%85%D8%B3_%D8%B3%D8%B1%DA%86%D8%B4%D9%85%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%84%DB%8C%DA%AF_%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%84%DB%8C%DA%AF_%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%84%DB%8C%DA%AF_%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%A8%D9%88%D9%85%D8%B3%D9%84%D9%85_%D8%AE%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%A8%D9%88%D9%85%D8%B3%D9%84%D9%85_%D8%AE%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%B1%D8%B6%D8%A7
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و  2017شدن فوتبال خراسان در سال  قطبیتکپوشان و و سقوط باشگاه مشكی 2017در سال  رضا

اکنون در  کهطوریبهجایگاه خود را دوباره پیدا کرده  تدریجبههمچنین رقابت در کورس قهرمانی 

ار لیگ قرار جزو پنج تیم پر هواد سپاهانو  استقلال، تراکتورسازی، پرسپولیسهای کنار باشگاه

یابی به اهداف ارتباطی و ها برای دستها و شرکتهای ورزشی، سازمانباشگاه است.گرفته

بیشتر  بازارهایتبلیغاتی خود در جهت برقراری ارتباط اثربخش با هواداران یا مشتریان و کسب 

ها، گذاریهای ترویجی متعددی نظیر تبلیغات تلویزیونی، صحهاز رسانه معمولاًنسبت به رقبا 

استفاده غیره های اجتماعی، مجلات، پوسترها و ، شبكههاسایتوبیادبودها، نشریات، 

های تلویزیون، رسانه کارگیریبهلذا با عنایت به  ؛Asadollahi) (Tojari & Zarei, 2017کنندمی

جهت  شهر خودروها توسط باشگاه فوتبال های اجتماعی و مجلات و روزنامهتلفن همراه و شبكه

ها بر متغیرهای جمعیت ارتباط با هوادارن خود، تحقیق حاضر به بررسی تفاوت اثرگذاری این رسانه

شده است. همچنین با توجه به  تأهلشناختی نظیر سن، سطح درآمد، سطح تحصیلات و وضعیت 

با توجه به اهمیت انتخاب نوع رسانه و ابزار ارتباطی و تبلیغاتی و اثر آن بر هواداران ورزشی و نیز 

شهر بندی مناسب هواداران باشگاه های متفاوت هواداران ورزشی و در جهت ایجاد بخشویژگی

و در جهت جلوگیری از اتلاف هزینه از طرف باشگاه در راستای ارتباطات کم بازده و  خودرو

های گیهای ارتباطی بر اساس ویژبین اثرگذاری انواع رسانه بررسی تفاوتبیهوده محقق به دنبال 

 . باشدمی های لیگ برتر فوتبالتیمدموگرافیک هواداران ورزشی 

 پژوهشروش 

ای و به حاضر به لحاظ ماهیت و هدف، کاربردی و از حیث روش، توصیفی مقایسه پژوهش

های مورد نیاز از طریق ها، کمی است که به شیوه میدانی انجام و دادهلحاظ نوع جستجوی داده

. جامعه آماری تحقیق، شامل کلیه هواداران باشگاه فوتبال شهر خودرو شودمی آوریجمعپرسشنامه 

باشد که طبق آمار کمیته هواداران استان خراسان رضوی، شهر مشهد )با سطح بالای مشارکت( می

 هایویژگی نظر از قیتحق یآمار جامعه نكهیا به توجه باهزار نفر هستند.  50باشگاه بیش از 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85_%D8%B1%D8%B6%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%81%D9%88%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%84_%D9%BE%D8%B1%D8%B3%D9%BE%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%81%D9%88%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%84_%D9%BE%D8%B1%D8%B3%D9%BE%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B1%D8%A7%DA%A9%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B1%D8%A7%DA%A9%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%82%D9%84%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%82%D9%84%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%BE%D8%A7%D9%87%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%BE%D8%A7%D9%87%D8%A7%D9%86
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)دارای  ناهمگون ،یهوادارمتفاوت  هایانگیزهو  غاتیتبل به توجه نوع ،نگرشنوع  ک،یدموگراف

و  مطالعه مورد جامعه نظرات و هایژگیوبه  یحداکثر یابیبود لذا به جهت دست (تربزرگواریانس 

 که شدند، انتخاب ساده یتصادف یریگنمونهنمونه و به روش  عنوانبهنفر  500تعداد  ،کاهش خطا

 جامعه در پژوهش اهداف به توجه با یآمار یهالیتحل انجام جهت در تواندیم مونهن زانیم نیا

 Asadollahi)باشد  یکاف یآمار لیتحل یدر جهت کاهش خطا همچنین وو ناهمگون   نامحدود

& et al, 2017) .های دموگرافیک )سن، سطح ها با استفاده از پرسشنامه ویژگیداده آوریجمع

های ارتباطی ( و پرسشنامه محقق ساخته اثرگذاری رسانهتأهلد و وضعیت تحصیلات، سطح درآم

تلفن همراه و ، اثرگذاری گویه 5تلویزیون رسانه )اثرگذاری  3گویه و  15بر هواداران مشتمل بر 

ای گزینه 5(، در مقیاس گویه 5نیز با  هاروزنامهمجلات و و اثرگذاری  گویه 5های اجتماعی شبكه

( صورت گرفت. تعیین روایی، پرسشنامه 5موافقم نمره  کاملاًتا  1مخالفم نمره  لاًکاملیكرت )از 

اساتید متخصص رسید )روایی صوری(، همچنین جهت بررسی روایی  تائیدو  رؤیتپس از تهیه به 

استفاده شد که نتایج نشان داد همه  تأییدیسازه ابزارهای پژوهش، از آزمون تحلیل عاملی 

و نیز بیشتر بودن مقادیر  96/1از   tمقدار آماره تر بودن بیشبه دلیل  مورد مطالعه یسازهنشانگرهای 

و به درستی  ستندهی خود برخوردار سازهگیری ، از اهمیت لازم برای اندازه4/0بارهای عاملی از 

اند. همچنین جهت بررسی روایی سازه ابزارهای پژوهش، از آزمون تحلیل عاملی شناسایی شده

 تائیدرا  یعامل لیتحل یها برانمونه تیکفا زین KMOآزمون بارتلت و  جینتای استفاده شد. اکتشاف

  (:1سازه ابزار پژوهش بود )جدول  تائید مؤیدهمچنین نتایج آزمون تحلیل عاملی اکتشافی نیز  نمود.
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 گیریاندازه. نتایج تحلیل عاملی اکتشافی ابزار ۱جدول 

میزان تبیین 

 واریانس

یین ضرایب تع

 سؤالات

 داریمعنیسطح 

 آزمون بارتلت
KMO بعد مؤلفه/عامل 

68/436 

0/673 

0/001 0/924 

1 
 

اثرگذاری 

 تلویزیون

 

0/678 2 

0/692 3 

0/713 4 

0/655 5 

71/143 

0/713 

0/001 0/918 

1 
اثرگذاری 

تلفن همراه و 

های شبكه

 اجتماعی

0/697 2 

0/684 3 

80/69  4 

0/714 5 

69/657 

0/682 

0/001 0/932 

1 

اثرگذاری 

مجلات و 

 هاروزنامه

0/714 2 

0/678 3 

0/686 4 

0/698 5 

 KMOدهد که میزان شاخص تحقیق نشان می متغیرهاینتایج تحلیل عاملی اکتشافی برای  

برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی وجود دارد،  گیرینمونهبوده و به این ترتیب کفایت  6/0بالاتر از 

که بیانگر مناسب بودن  باشدمی صدمپنجآماره بارتلت کمتر از  داریمعنیهمچنین میزان سطح 

ها برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی است، به این معنا که وجود ارتباط مناسب بین ساختار داده

)ضرایب تعیین  سؤالاتج نشان داد که میزان اشتراکات . همچنین نتایشودمی تائیدها ساختار داده

باشد. میزان تبیین از ابزار تحقیق نمی سؤالاتاست و نیازی به حذف  5/0( بالاتر از سؤالات

تلفن همراه و درصد، متغیر عوامل اثرگذاری  68برابر تلویزیون اثرگذاری  واریانس متغیر عوامل
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به درصد  69برابر  هامجلات و روزنامهمل اثرگذاری درصد، متغیر عوا 71های اجتماعی شبكه

گیری از روش ضریب آلفای کرونباخ، ضریب آمد. برای محاسبه پایایی ابزارهای اندازه دست

ها برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار گاتمن و اسپیرمن براون استفاده گردیده است. این روش

کند، گیری میهای مختلف را اندازهیی که خصیصههاها یا آزمونپرسشنامه ازجملهگیری اندازه

 روند:بكار می

 . آزمون پایایی ابزارهای پژوهش2جدول 

تعداد  ابزارها 

 گویه

آلفای 

 کرونباخ

ضریب 

 گاتمن

 0/81 0/92 15 های ارتباطیاثرگذاری رسانه 2

( و ضریب 92/0)، پایایی ابزار با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ 2با توجه به جدول شماره 

 است.  گیریاندازهپایایی ابزار  تائید( که نشان از 7/0آمد )بالاتر از  به دست( 81/0گاتمن )

ها تحویل و به دو صورت، پرسشنامه شهر خودروبعد از اخذ مجوزهای لازم از باشگاه فوتبال 

فن همراه های ثبت شده تلآوری گردید: در روش اول با استفاده از دسترسی به شمارهجمع

های متعدد ارسال گردید و بعد از پیگیری هاآنهواداران، ابزار تحقیق بر روی شبكه اجتماعی برای 

-های ورزشی )محل مراجعه مصرفآوری گردید و در روش دوم محقق با مراجعه به استادیومجمع

پاسخگویی به ها را برای ( بعد از ارائه توضیحات لازم، پرسشنامه1399کنندگان ورزشی در سال 

آمار  هایروشها از داده وتحلیلتجزیه آوری نمود. جهتجمع هاآنها تحویل و سپس از نمونه

)آزمون و آمار استنباطی  (ها و انحراف معیارهاها، میانگینجداول فراوانی و درصد) توصیفی

و یومان  کولوموگروف ـ اسمیرنوف برای تعیین نرمال بودن متغیرها و آزمون کروسكال والیس

ها ویتنی جهت بررسی تفاوت بین متغیرهای پژوهش( و ضمناٌ برای انجام محاسبات و پردازش داده

 استفاده شد.  26نسخه  SPSSافزاری از بسته نرم
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 هایافته

های توصیفی پژوهش نشان داد بیشترین فراوانی مربوط به وضعیت سن در نمونه تحت بررسی یافته

سال  56نفر( بالای  20درصد ) 4سال و کمترین فراوانی  35تا  26بین  نفر( 170درصد ) 34شامل

درصد  64نفر( مجرد  و  180درصد ) 8/32در نمونه تحت بررسی شامل  تأهلبوده است. وضعیت 

بوده است. بیشترین فراوانی مربوط به وضعیت مدرک تحصیلی در نمونه تحت  متأهلنفر(  320)

نفر( دارای مدرک  27درصد ) 4/5( لیسانس و کمترین فراوانی نفر 166درصد ) 2/33بررسی شامل 

 8/30دکتری بوده است. بیشترین فراوانی مربوط به میزان درآمد در نمونه تحت بررسی شامل 

 نفر( فاقد درآمد 23)درصد  6/4نفر( بین یک تا دو میلیون تومان و کمترین فراوانی  154درصد )

ای لازم است از های مقایسهمورد استفاده به خصوص در آزمون قبل از تعیین نوع آزمون اند.بوده

ها مطمئن شویم. برای تعیین نرمال بودن متغیرها از آزمون کولوموگروف ـ نرمال بودن متغیر

 (:3اسمیرنوف استفاده شد )جدول 

 های تحقیق.  نتایج آزمون کولوموگروف ـ اسمیرنوف برای متغیر3جدول 

 نتیجه داریسطح معنی کولموگروف ـ اسمیرنوف Zماره آ تحقیق متغیرهای ردیف

 غیرنرمال 0/003 147/2 های ارتباطیگذاری رسانهاثر 1

سطح  کهدرصورتیبررسی شود.  داریمعنیها بایستی سطح برای تعیین نرمال بودن متغیر

شد متغیر نرمال با 05/0بیشتر از  کهدرصورتیکمتر باشد متغیر غیر نرمال و  05/0از عدد  داریمعنی

 کهدرصورتی، همه متغیرها غیر نرمال هستند. داریمعنیو سطح  3است. با توجه به نتایج جدول

شود و در غیر این صورت استفاده از های پارامتری توصیه میها نرمال باشند، استفاده از آزمونمتغیر

 قرار خواهد گرفت. مدنظرپارامتری های معادل غیرآزمون

های های سنی مختلف هواداران در مورد اثرگذاری رسانهتفاوت بین گروهجهت بررسی 

 یناپارامتر آزمون کی سیآزمون کروسكال والارتباطی از آزمون کروسكال والیس استفاده شد. 
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 ،شوندمی گیریاندازه ایرتبه سطح در که مستقل گروه سه از شیب ای سه سهیمقا یبرا که است

 (:4)جدول   ردگیمی قرار استفاده مورد

 های سنی مختلفنتایج آزمون کروسکال والیس، مقایسه دیدگاه افراد در گروه . 4جدول

   متغیر
 25کمتر از 

 سال

 35تا  26بین 

 سال

 45تا  36بین 

 سال

 55تا  46بین 

 سال

 56بالای 

 سال

 تلویزیون

 

آماره 

 توصیفی

 3/62 3/53 3/51 3/01 2/98 میانگین

 0/75 0/58 0/61 0/58 0/65 انحراف معیار

 294/27 248/13 231/3 224/91 205/25 میانگین رتبه

آزمون 

کروسكال 

 والیس

 8/213 8/145 8/103 8/015 8/007 آماره کی دو

 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/052 0/088 0/023 0/011 0/002 

تلفن 

همراه و 

-شبكه

های 

 اجتماعی

آماره 

 توصیفی

64/3 4/42 میانگین  2/98 2/33 2/11 

 0/75 0/46 0/62 0/61 0/74 انحراف معیار

 197/43 201/02 224/96 238/39 261/17 میانگین رتبه

آزمون 

کروسكال 

 والیس

 2/241 2/356 2/313 1/098 1/107 آماره کی دو

 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/001 0/003 0/327 0/678 0/415 

مجلات 

و 

-روزنامه

 ها

ماره آ

 توصیفی

 4/13 4/08 3/07 2/88 2/82 میانگین

 0/58 0/57 0/64 0/69 0/59 انحراف معیار

 267/78 245/19 220/86 219/98 214/37 میانگین رتبه

آزمون 

کروسكال 

 والیس

 1/389 1/455 3/891 4/219 4/566 آماره کی دو

 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/756 0/756 0/756 0/015 0/002 

)کای(، مقدار  دویخیمقادیر آماره  با توجه بهگردد ملاحظه می 4که از نتایج جدول  طورهمان

 داریمعنیتوان گفت که تفاوت در آزمون کروسكال والیس می داریمعنیدرجه آزادی و سطح 
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 55تا  46، (51/3سال )با میانگین  45تا  36های سنی بین میزان اثرگذاری رسانه تلویزیون در گروه

( وجود دارد یعنی رسانه تلویزیون بر این 62/3سال )با میانگین  55( و بالای 53/3سال )با میانگین 

بین اثرگذاری رسانه  داریمعنیسنی بیشترین اثرگذاری را داشته است. در ادامه تفاوت  هایگروه

 35تا  26( و 42/4میانگین سال )با  25سنی کمتر از  هایگروههای اجتماعی در تلفن همراه و شبكه

های اجتماعی بر این گروه سنی ( وجود دارد، یعنی رسانه تلفن همراه و شبكه36/4سال )با میانگین 

داری بین اثرگذاری رسانه مجلات و بیشترین اثرگذاری را داشته است. همچنین تفاوت معنی

( 13/4سال )با میانگین   55بالای ( و 08/4سال )با میانگین  55تا  46سنی  هایگروهها در روزنامه

 ها بر این گروه سنی بیشترین اثرگذاری را داشته است.وجود دارد؛ یعنی رسانه مجلات و روزنامه

های جهت بررسی تفاوت بین سطوح تحصیلات مختلف هواداران در مورد اثرگذاری رسانه 

 (:5ارتباطی از آزمون کروسكال والیس استفاده شد )جدول 
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 نتایج آزمون کروسکال والیس، مقایسه دیدگاه افراد در سطوح تحصیلات مختلف .5 جدول

   متغیر
کمتر از 

 دیپلم
 دکتری لیسانسفوق لیسانس دیپلمفوق دیپلم

 تلویزیون

 

آماره 

 توصیفی

 3/51 3/53 3/53 3/56 3/54 3/53 میانگین

انحراف 

 معیار
0/77 0/62 0/57 0/54 0/74 0/61 

 242/58 242/77 242/94 249/05 247/13 241/2 میانگین رتبه

آزمون 

کروسكال 

 والیس

 1/31 1/19 1/24 1/46 1/27 1/39 آماره خی دو

 4 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/021 0/013 0/003 0/032 0/041 0/018 

تلفن 

همراه و 

 هایشبكه

 اجتماعی

 

آماره 

 توصیفی

 3/27 3/49 3/52 3/67 3/74 3/77 میانگین

انحراف 

 معیار
0/91 0/68 0/53 0/58 0/64 0/51 

 210/91 231/86 238/86 249/18 252/92 287/47 میانگین رتبه

آزمون 

کروسكال 

 والیس

 5/944 5/342 2/678 2/891 2/944 2/579 آماره خی دو

 4 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/004 0/013 0/023 0/037 0/148 0/111 

مجلات و 

 هاوزنامهر

 

آماره 

 توصیفی

 4/22 4/37 4/11 3/14 3/02 3/11 میانگین

انحراف 

 معیار
0/55 0/59 0/70 0/67 0/61 0/47 

 282/14 297/05 276/52 233/34 196/72 210/43 میانگین رتبه

آزمون 

کروسكال 

 والیس

 2/236 3/453 2/578 4/815 6/872 6/792 آماره کی دو

 4 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/143 0/348 0/439 0/023 0/004 0/017 
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مقدار درجه  ،دویخی آماره مقادیر به توجه باگردد ملاحظه می  5که از نتایج جدول  طورهمان

 نیب داریمعنیکه تفاوت  گفت توانیم والیس کروسكالدر آزمون  داریمعنیآزادی و سطح 

(، 53/3 نیانگیم)با  پلمید از کمتر ،یلیتحص یهاگروهدر همه  ونیزیرسانه تلو یاثرگذار زانیم

)با  لیسانسفوق(، 53/3 نیانگیم)با  سانسیل(، 56/3 نیانگیم)با  دیپلمفوق(، 54/3 نیانگیم)با  پلمید

 یهاگروه همه بر ونیزیتلو رسانه یعنی دارد وجود( 51/3 نیانگیم)با  یدکتر و( 53/3 نیانگیم

 و همراه تلفن رسانه یاثرگذار نیب داریمعنی تفاوت ادامه در. است داشته یاثرگذار یلیتحص

 نیانگی)با م پلمید(، 77/3 نیانگیم)با  پلمید از کمتر یلیتحص یهاگروه در یاجتماع یهاشبكه

رسانه تلفن  یعنی( وجود دارد، 52/3 نیانگی)با م سانسی( و ل67/3 نیانگی)با م دیپلمفوق(، 74/3

 نیرا داشته است. همچن یاثرگذار نیشتریب یلیتحص یهاگروه نیا بر یاعاجتم یهاشبكههمراه و 

)با  سانسیل یلیتحص یهاگروه در هاروزنامهرسانه مجلات و  یاثرگذار نیب داریمعنیتفاوت 

رسانه  یعنی( وجود دارد 22/4 نیانگی)با م ی( و دکتر37/4 نیانگی)با م لیسانسفوق( 11/4 نیانگیم

 .است داشته را یاثرگذار نیشتریب یلیتحص یهاگروه نیا بر اهروزنامهمجلات و 

 داریمعنی تفاوت یارتباط یهارسانه یاثرگذار مورد در هواداران مختلف درآمد سطوح نیب

 .ندارد وجود
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 افراد در سطوح درآمد مختلف دگاهیمقایسه د س،یآزمون کروسکال وال جینتا  .۶جدول

 ، مقدار درجهدویخیمقادیر آماره  با توجه بهگردد ملاحظه می 6که از نتایج جدول  طورهمان

داری بین توان گفت که تفاوت معنیداری در آزمون کروسكال والیس میآزادی و سطح معنی

( و 71/3های با سطح درآمدی فاقد درآمد )با میانگین میزان اثرگذاری رسانه تلویزیون در گروه

   متغیر
فاقد 

 درآمد

کمتر از 

هزار  500

 تومان

 500بین 

هزار تا یک 

 میلیون

ا بین یک ت

دو میلیون 

 تومان

بالای دو 

میلیون 

 تومان

 تلویزیون

آماره 

یتوصیف  

 3/22 3/38 3/41 3/66 3/71 میانگین

 0/70 0/63 0/42 0/42 0/56 انحراف معیار

بهمیانگین رت  299/93 278/06 234/06 223/54 209/98 

آزمون 

ال کروسك

 والیس

ماره کی دوآ  1/125 1/109 6/225 5/435 5/122 

 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/004 0/023 0/074 0/052 0/061 

اه تلفن همر

و 

 هایشبكه

 اجتماعی

آماره 

یتوصیف  

 4/24 4/28 4/21 4/44 4/71 میانگین

 0/63 0/62 0/52 0/82 0/68 انحراف معیار

بهمیانگین رت  361/09 289/04 2225/9  240/27 234/19 

آزمون 

ال کروسك

 والیس

 3/241 3/146 3/435 3/521 3/375 آماره خی دو

 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/001 0/002 0/001 0/011 0/001 

مجلات و 

هاروزنامه  

آماره 

یتوصیف  

 4/09 4/13 3/12 2/57 2/42 میانگین

 0/57 0/66 0/69 0/55 0/57 انحراف معیار

بهگین رتمیان  151/02 165/18 189/25 226/33 213/77 

آزمون 

ال کروسك

 والیس

 1/074 2/325 5/129 6/527 6/761 آماره کی دو

 4 4 4 4 4 درجه آزادی

Sig. 0/341 0/064 0/897 0/003 0/023 
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ین ( وجود دارد؛ یعنی رسانه تلویزیون بر ا66/3هزار تومان )با میانگین  500گروه درآمدی کمتر از 

داری بین اثرگذاری های درآمدی بیشترین اثرگذاری را داشته است. در ادامه تفاوت معنیگروه

(، 71/4های درآمدی، فاقد درآمد )با میانگین های اجتماعی در همه گروهرسانه تلفن همراه و شبكه

(، بین 21/4یانگین میلیون تومان )با م 1هزار تا  500(، بین 44/4هزار تومان )با میانگین  500کمتر از 

( وجود دارد، 24/4میلیون تومان )با میانگین  2( و بالاتر از 28/4میلیون تومان )با میانگین  2تا  1

های درآمدی اثرگذاری داشته است. های اجتماعی بر همه این گروهیعنی رسانه تلفن همراه و شبكه

 2تا 1های با درآمد ها در گروههداری بین اثرگذاری رسانه مجلات و روزنامهمچنین تفاوت معنی

( وجود دارد یعنی رسانه 09/4میلیون تومان )با میانگین  2( و بالاتر از 11/4میلیون تومان )با میانگین 

 یبررس جهت درآمدی بیشترین اثرگذاری را داشته است. هایگروهها بر این مجلات و روزنامه

 ومنی آزمون از یارتباط هایرسانه یرد اثرگذارمو در متأهلمجرد و  هواداران دگاهید نیبتفاوت 

 دو نیب تفاوت یبررس به که است یناپارامتر آزمون کی یتنیو مان ویاستفاده شد. آزمون  یتنیو

 (:7)جدول  پردازدمی یبیترت ای ایرتبه هایداده یدارا ریمتغ کی خصوص در مستقل گروه

 متأهلافراد مجرد و نتایج آزمون یومن ویتنی، مقایسه دیدگاه  .7جدول

 

 آزمون مان ویتنی آماره توصیفی

 میانگین
انحراف 

 معیار

میانگین 

 رتبه
 .z Sigآماره  uآماره 

 تلویزیون
 227/65 0/65 3/47 مجرد

24233/6 1/379- 0/168 
 234/61 0/61 3/42 متأهل

تلفن همراه و 

های شبكه

 اجتماعی

 255/79 0/71 3/35 مجرد

24060/5 1/497- 0/134 
 235/69 0/59 3/28 متأهل

مجلات و 

 هاروزنامه

 218/45 0/61 3/14 مجرد
20702/5 0/303- 0/762 

 214/67 0/65 3/11 متأهل
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و سطح  z، مقدار آماره uمقادیر آماره  با توجه بهگردد ملاحظه می  7که از نتایج جدول  طورهمان

پذیریم، یعنی بین دیدگاه کنیم و آن را میرد نمی داری در آزمون یومن ویتنی فرض صفر رامعنی

 داری وجود ندارد. های ارتباطی تفاوت معنیدر مورد اثرگذاری رسانه متأهلافراد مجرد و 

 گیریبحث و نتیجه

به اهداف ارتباطی و تبلیغاتی خود  یابیدستها برای ها و شرکتهای ورزشی، سازمانباشگاه

های بیشتر نسبت به رقبا ربخش با هواداران یا مشتریان و کسب بازاردر جهت برقراری ارتباط اث

ها، یادبودها، نشریات، گذاریهای ترویجی متعددی نظیر تبلیغات تلویزیونی، صحهاز رسانه معمولاً

  Asadollahi & et)کننداستفاده میغیره ها و های اجتماعی، مجلات، پوستر، شبكههاسایتوب

al, 2017)یبر رو یارتباط یهاانواع رسانه یتفاوت اثرگذار یبررسدف این تحقیق . لذا ه 

های پژوهش بود. یافته  کیدموگراف یهایژگیبر اساس و رانیبرتر فوتبال ا گیل یهایمهواداران ت

های دموگرافیک هواداران های ارتباطی بر اساس ویژگینشان داد که بین اثرگذاری انواع رسانه

 داری وجود دارد. وتبال تفاوت معنیورزشی لیگ برتر ف

سال،  45تا  36های سنی ها نشان داد رسانه تلویزیون بر گروهدر مورد ویژگی سن هواداران یافته

سال بیشترین اثرگذاری را داشته است. در ادامه رسانه تلفن همراه و  55سال و بالای  55تا  46

سال بیشترین اثرگذاری را داشته  35تا  26ل و سا 25های سنی کمتر از های اجتماعی بر گروهشبكه

سال سنی  55سال و بالای  55تا  46سنی  هایگروهها بر است. همچنین رسانه مجلات و روزنامه

  Casper  ،(2003 )fallah، (2016) (2007)هاییافتهبیشترین اثرگذاری را داشته است. این یافته با 

Abbasi&Tadi  (2011)و et al & Nesbit  (2009)همسو و با نتایج تحقیق Mir Ahmadi 

های دموگرافیک، تعهد ورزشی و خرید بین ویژگی  Casper (2007) قیتحق در ناهمسو بود.

های داری وجود دارد که پژوهش حاضر نیز ارتباط از طریق رسانهکالاهای ورزشی رابطه معنی

صورت جزئی ها بهسایر پژوهش خلافبرقرار داد و حتی  تائیدمورد پژوهش را با متغیر سن مورد 

بیشتری را در  اثرپذیریهای سنی های سنی مختلف نشان از این داشت که هر گروهنیز در گروه

ای با عنوان بررسی و مقایسه تأثیر در مطالعه،  Abbasi Tadi (2016) اند.مورد رسانه خاصی داشته
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ین ورزشی بر مخاطبان تلویزیونی، دریافت های تلویزیونی و تبلیغات محیطی کنار زمین میادآگهی

 صورتبهپذیری تبلیغات بیشتر است که البته این یافته که هر چه سن و تحصیلات کمتر باشد، اثر

 حاضر متفاوت بود. تحقیقکلی با یافته پژوهش حاضر همسو بود ولی نوع رسانه مورد استفاده با 

(2011) et al & Nesbit   اثر سن، نیاز به شناخت و شدت عاطفی در اثرتحقیقی با عنوان ، در-

 که منفی هاییآن ویژهبههای عاطفی به پیام سالانبزرگان و جواندریافتند که  بخشی تبلیغات

ها دهند پیامافراد مسن ترجیح می دهند وهستند، واکنش نشان می که منطقی هاییآنبهتر از  هستند

های ارسالی و خبرها توان اذعان کرد که پیامج پژوهش میباشند که با توجه به نتای منطقی و مثبت

های تر و با احتیاط بیشتری نسبت به تلفن همراه یا شبكهها منطقیدر تلویزیون، مجلات و روزنامه

  fallah (2003)همچنینشد.  تائیدگردند که در پژوهش حاضر نیز این موضوع اجتماعی ارائه می

داشته است که  اثربخشی سن و جنسیت بر صورت کلیبه تلویزیونی تبلیغاتای دریافت در مطالعه

با توجه به دسترسی، هزینه پایین و گستردگی مصرف این رسانه در مورد تبلیغات محصولات 

ها نشان داد که داشت که اثرگذار باشد و در پژوهش حاضر یافته مدنظرتوان این را مختلف می

سال به بالا اثرگذاری داشته است و شاید به این دلیل  باشد که  36سنی  هایگروهرسانه تلویزیون بر 

 ، در تحقیقی دریافت Mir Ahmadi (2009) .گذرانندنمیوقت خود را با تلویزیون  ترجواننسل 

تأثیری ندارد   و سن جنس نظر )خریداران( از مختلف مخاطبین بر خودروایران تلویزیونی تبلیغات

دلیل نوع محصول مورد تبلیغ بوده و این شاید به ای پژوهش حاضر ناهمسو بودهکه این یافته با یافته

کننده و با توجه به با توجه به نیاز ایجاد شده در مصرف خودروایرانکه اتومبیل و محصولات 

شده است و زیاد تحت تأثیر تبلیغات تحقیقات میدانی خریداران از کیفیت و قیمت خریداری می

نتیجه گرفت که مسئولین روابط عمومی و حتی  توانمیجه به یافته پژوهش نبوده است. با تو

های سنی هواداران خود و همچنین اثرپذیری هر بازاریابان باشگاه شهر خودرو با توجه به گروه

های ارتباطی و تبلیغاتی خود را طراحی، تنظیم و توانند برنامهگروه از رسانه ارتباطی خاص خود، می

د تا بیشترین اثربخشی را در جهت حفظ و یا جذب هواداران به مصرف خدمات باشگاه ارائه نماین

ها نشان داد که رسانه تلویزیون بر همه در مورد ویژگی سطح تحصیلات هواداران یافته داشته باشند.
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اجتماعی بر  هایشبكههای تحصیلی اثرگذاری داشته است. در ادامه رسانه تلفن همراه و گروه

و لیسانس بیشترین اثرگذاری را داشته است.  دیپلمفوقی تحصیلی کمتر از دیپلم، دیپلم، هاگروه

و دکتری بیشترین  لیسانسفوقهای تحصیلی لیسانس ها بر گروههمچنین رسانه مجلات و روزنامه

 Asadollahi etal. ،(2000) Alamdarloo (2020) هایاثرگذاری را داشته است. این یافته با یافته

، Abbasi & Tadi( 2016) وAbbasi  (2011)همسو و با نتایج پژوهش Sajadi (2007) و

 بر بازرگانی تبلیغات تأثیر میزان کهدر تحقیقی دریافت  ، Alamdarloo (2000) .باشدمیناهمسو 

که  باشدمی زیاد( دیپلمفوق و دیپلم دیپلم، از کمتر) ترنیپای تحصیلات با کنندگانمصرف رفتار

های باشگاه شهر های اجتماعی توانسته با توجه به پیامالبته در پژوهش حاضر رسانه تلفن و شبكه

های تواند به این دلیل باشد که گروهخودرو بر این گروه بیشترین اثرگذاری را داشته باشد و این می

شود واکنش تر به ارتباطات مستقیم که بر روی رسانه شخصی خودشان ارسال مییلات پایینبا تحص

که استفاده از تصاویر ورزشی با رفتار مصرفی ، در تحقیقی دریافت  Sajadi (2007)دهند. نشان می

که در پژوهش حاضر افراد با سطح  داری داردت بالا و پردرآمد ارتباط معنیافراد با تحصیلا

این  به دلیلتواند اند که این مهم میپذیری داشتهها اثرتحصیلات بالاتر از رسانه مجلات و روزنامه

باشد که افراد با تحصیلات بالاتر با توجه به اهمیت داشتن وقایع مختلف اقتصادی، سیاسی و 

های ها به بخش ورزشی و اخبار و اطلاعیهوزمره و آگاهی از طریق مجلات و روزنامهفرهنگی ر

 (2016) واکنش نشان داده و این رسانه توانسته اثرگذاری خود را داشته باشد. شهر خودروباشگاه 

Abbasi Tadi های تلویزیونی و تبلیغات محیطی در مطالعه با عنوان بررسی و مقایسه تأثیر آگهی

زمین میادین ورزشی بر مخاطبان تلویزیونی، دریافت که هر چه سن و تحصیلات کمتر باشد، کنار 

پذیری تبلیغات بیشتر است که البته نتایج پژوهش حاضر نشان از اثرگذاری این رسانه برای همه اثر

دلیل نوع تبلیغات غیرمستقیمی است که در کنار های تحصیلی داشت که این اختلاف شاید بهگروه

دلیل مستقیم بودن شود و یافته پژوهش حاضر بهپخش یک رویداد ورزشی در کنار زمین دیده می

 شهر خودروصورتی که فقط پیام یا اطلاعیه مربوط به باشگاه هدف آن در رسانه تلویزیون به

های مختلف است مبین این مطلب است که ارائه پیام و تبلیغات از طریق رسانه و در زمان شدهپخش

http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=13503
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=13503
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، در تحقیقی دریافت Abbasi (2011) های تحصیلی را برانگیزد. همچنینتواند توجه همه گروهیم

 معناداری وجود رابطه اتوبوس تبلیغات تأثیر تحت کالا خرید و جنسیت و مخاطب تحصیلات بین

انه تواند این باشد که نوع ابزار یا رسهای پژوهش حاضر میبا یافته سوییناهمکه از دلایل ندارد 

های مورد مطالعه در پژوهش حاضر متفاوت بوده است. بنابراین تبلیغاتی که اتوبوس است، با رسانه

ریزان بازاریابی یا ارتباطی توان نتیجه گرفت که مسئولین و برنامهبا عنایت به یافته پژوهش حاضر می

های در همه نوع گروه توانند از رسانه تلویزیون برای برقراری با مخاطبینمی شهر خودروباشگاه 

تر به تر و به جهت ترغیب افراد با تحصیلات پایینهای هیجانیتحصیلی استفاده نمایند و برای پیام

های اجتماعی بهره ببرند و همچنین های باشگاه از رسانه تلفن همراه و شبكهمشارکت در فعالیت

های خاص ها و تكنیکها و با پیامنامهبرای ترغیب افراد با تحصیلات بالاتر از رسانه مجلات یا روز

 ادبی این گروه استفاده نمایند.    

های با ها نشان داد که رسانه تلویزیون بر گروهدر مورد ویژگی سطح درآمدی هواداران یافته

هزار تومان بیشترین اثرگذاری را داشته  500سطح درآمدی فاقد درآمد و گروه درآمدی کمتر از 

های درآمدی اثرگذاری های اجتماعی بر همه این گروهسانه تلفن همراه و شبكهاست. در ادامه ر

میلیون تومان و بالاتر  2تا  1های با درآمد ها بر گروهداشته است. همچنین رسانه مجلات و روزنامه

( 2021) های تحقیقمیلیون تومان بیشترین اثرگذاری را داشته است. این یافته با یافته 2از 

Asadollahi etal، (2007) Casper  (2007)وSajadi ، (2007) باشد.همسو می Sajadi  در ،

درآمد رزشی با رفتار مصرفی افراد با تحصیلات بالا و پرکه استفاده از تصاویر وتحقیقی دریافتند 

-در تحقیقی به این نتیجه رسید که بین ویژگی  Casper (2007)، همچنین داری داردارتباط معنی

های دموگرافیک )سن، جنسیت، میزان درآمد و سطح مهارت(، تعهد ورزشی و خرید کالاهای 

های با ه در پژوهش حاضر رسانه تلویزیون بر گروهداری وجود دارد که البتورزشی رابطه معنی

تواند به دلیل در دسترس بودن این ها داشته است که میدرآمد پایین اثر بیشتری نسبت به سایر گروه

دلیل اینكه فاقد شغل هستند و بیشتر اوقات در منزل و یا محیط درآمدی به هایگروهرسانه برای این 

های های اجتماعی بر همه گروههمچنین رسانه تلفن همراه و شبكهکاری خاص خود هستند، باشد؛ 

http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=13503
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=13503
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درآمدی تأثیر گذاشته که امروزه شاهد کنكاش و تحلیل مخاطبین مختلف با سطوح و اقشار 

های اجتماعی منتسب به باشگاه شهر خودرو هستیم ها و صفحات شبكهها و کانالمتفاوت در گروه

رسانه مجلات و  درنهایتنمایند و می اظهارنظرنمایند و حتی یصورت مستقیم رصد مکه اخبار را به

این باشد که  به دلیلبوده است که این یافته شاید  اثرگذارهای درآمدی بالاتر ها بر گروهروزنامه

های اجتماعی برای خرید و افراد با درآمد بالاتر علاوه بر رسانه تلویزیون و تلفن همراه و شبكه

گذارند. های باشگاه از این رسانه هم وقت میها و برنامهمجلات و پیگیری تحلیل مطالعه روزنامه و

توان نتیجه گرفت که مسئولین روابط عمومی و کمیته هواداران بنابراین با توجه به یافته پژوهش می

با هواداران خود با توجه به بخش  مؤثرتوانند در جهت برقراری ارتباط می شهر خودروباشگاه 

ارتباط سودبخش  هاآنکلی با  صورتبههای اجتماعی از رسانه تلفن همراه و شبكه هاآندی درآم

تر از رسانه های درآمدی پایینگذار و یا حتی دوطرفه برقرار نماید و همچنین برای گروهو اثر

ی مكمل هارسانه عنوانبهها نیز های با درآمدی بالاتر از مجلات و روزنامهتلویزیون و برای گروه

موقع، دقیق و کامل به هوادران خود منتقل های مربوط به باشگاه را بهبهره ببرند تا بتوانند اخبار و پیام

 های باشگاه ترغیب نمایند. را به مصرف خدمات باشگاه و یا مشارکت در فعالیت هاآنو 

های گذاری رسانهدر مورد اثر متأهلهای تحقیق نشان داد که بین دیدگاه افراد مجرد و یافته

داری وجود ندارد. تحقیقات همسو و ناهمسو با یافته پژوهش حاضر یافت نشد. ارتباطی تفاوت معنی

های یكی از ویژگی عنوانبهدر بین هواداران  تأهلدهنده این است که موضوع وضعیت این نشان

این  به دلیلید این نتیجه های ارتباطی مختلف، اثرپذیر نبوده است که شااز رسانه هاآندموگرافیک 

تواند های ارتباطی توجه دارند و دلیل دیگر میبه یک میزان به رسانه متأهلاست که افراد مجرد و 

دارای محدودیت است  هااستادیومدر  هاآنها و افراد به همراه همسران این باشد که حضور خانواده

اثر بگذارد که البته جای تحقیق و بحث  ینمتأهلو این موضوع توانسته به یک میزان بر مجردین و 

ریزان ارتباطی و توان نتیجه گرفت که مسئولین و برنامهبیشتری دارد. با توجه به یافته پژوهش می

بندی هواداران خود و در بخش تأهلنیازی به در نظر گرفتن وضعیت  شهر خودروتبلیغاتی باشگاه 

 ندارند.  هاآنگذار بر ارزیابی رسانه اثر
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های جمعیت شناختی هواداران توان گفت که مطالعه رفتار و ویژگیگیری کلی مینتیجه عنوانبه

ها و اتخاذ رویكردی ارتباطی، مسائل زیادی را در اختیار آشنایی با ذائقه و واکنش منظوربه

کند و یشناسی این است که هر فرد با فرد دیگر فرق مگذارد. یكی از اصول مهم روانبازاریابان می

ها و علائق و ، ادراکاتی متفاوت، تجارب زندگی، قابلیتفردمنحصربهبنابراین هر فرد، شخصیتی 

-مصرف ورزش اصول جامعه علاوهبههای متفاوتی دارد. ها، باورها و ارزشاز همه نگرش ترمهم

 کند تا مشخص کنند یکشناختی دارد که تحقیق در این زمینه به باشگاه ورزشی کمک می

تواند فرصتی را برای کسب نتایج مطلوب و ایجاد محصول یا خدمت ورزشی چگونه می

شهر توان نتیجه گرفت که باشگاه می درنهایتارتباطی و بازاریابی فراهم کند.  مؤثرراهكارهای 

های مختلف سنی، بخش با هواداران خود بر اساس بخشاثر صورتبهاگر بخواهد  خودرو

در جهت ترغیب به مصرف خدمات باشگاه  هاآناط برقرار کند و بر روی تحصیلی، درآمدی ارتب

تواند با اهداف ارتباطی یا تبلیغاتی خود از بهترین های باشگاه اقدام نماید، مییا مشارکت در فعالیت

 گذارترین رسانه استفاده نماید.و اثر

شناختی )سن، جمعیت هایو ویژگی شهر خودرونتایج پژوهش حاضر محدود به باشگاه فوتبال 

-باشد، بنابراین در تعمیم( هواداران آن باشگاه میتأهلمدرک تحصیلی، میزان درآمد و وضعیت 

در پاسخگویی به سؤالات، احساسات مثبت و منفی پذیری نتایج پژوهش حاضر باید احتیاط نمود. 

های چنین یافتهشناختی خود، ممكن است دخیل شده باشد. همهای جمعیتافراد در مورد ویژگی

باشد که علاوه بر ها میهای تلویزیون، تلفن همراه و مجلات و روزنامهاین پژوهش محدود به رسانه

های دیگری نیز هستند که شاید اثرات خاص خود را داشته باشند. یكی دیگر از ، رسانههااین

آوری مل از هواداران جمعطور کاها بههای این مطالعه مربوط به نمونه است. اگرچه دادهمحدودیت

ها، هواداران ورزشی شد، ولی به دلایل شرایط فرهنگی، اجتماعی و مذهبی کشور در ورزشگاه

نیز هستند،  مؤثریهای جمعیت شناختی ها که دارای ویژگیفقط آقایان بودند و از جامعه خانم

 وع بود.از دلایل نپرداختن به متغیر جنسیت همین موض گیری نبود وامكان نمونه
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های جمعیت شناختی های ارتباطی و ویژگیدار بین اثرگذاری رسانهبا توجه به وجود تفاوت معنی

گردد مسئولین روابط عمومی و بازاریابان و یا کمیته هواداران های مختلف پیشنهاد میدر گروه

با  ایپیوستهو های منظم باشگاه شهر خودرو در جهت حفظ رابطه سودمند با هواداران خود، برنامه

را  هاروزنامههای اجتماعی و مجلات و های تلویزیون، تلفن همراه و شبكهتوجه به اثرگذاری رسانه

ریزان باشگاه فوتبال شهر خودرو گردد مدیران و برنامهپیشنهاد می همچنینتدوین و اجرایی نمایند. 

ارتباطی و تبلیغاتی در  مؤثرترهای های اثرگذاری بیشتر از طریق این رسانه و تاکتیکدر زمینه راه

آگاهی کسب کرده و از این  و غیرهزمان، نور، تكرار، صدا، رنگ، انیمیشن  های ارتباطی نظیررسانه

بخشی اهداف ارتباطی خود های ارتباطی و تبلیغاتی خود بهره بگیرند تا میزان اثرها در پیامتاکتیک

شود های پژوهش حاضر پیشنهاد میه حدود و محدودیتبا توجه ب درنهایترا به حداکثر برسانند. 

اجتماعی را بر  نوظهورهای های ارتباطی جدید )مثلا در تبلیغات محیطی( و رسانهاثر سایر رسانه

و ارزیابی قرار گیرد  موردبررسیرا پوشش نداده است،  هاآنهواداران ورزشی که پژوهش حاضر 

 هاآنبر هواداران را مورد شناسایی قرار داد و به بررسی  ریتگستردههای تا بتوان اثرگذاری رسانه

  پرداخت.
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