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مدل​یابی تاثیرهویت تیمی و بی​خویشتن شدن بر جو ورزشگاه و وفاداری تماشاچیان
چکیده
هدف پژوهش حاضر تعیین رابطه بین هویت تیمی و بی​خویشتن شدن تماشاچیان با جو ورزشگاه و وفاداری تماشاچیان بود. روش تحقیق از نوع ارتباط علی و روش اجرا پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق حاضر را 40 هزار نفر از تماشاگران فوتبال حاضر در ورزشگاه آزادی در بازی فوتبال بین تیم های پرسپولیس و استقلال خوزستان در فصل 96-97 تشکیل داده اند. که 384 نفر از آنها به عنوان نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند که به صورت نمونه غیر تصادفی_داوطلبانه پرسشنامه ها بین آن ها توزیع شد. برای جمع آوری داده​ها از پرسشنامه تعدیل شده هویت تیمی جیمز و روس(2002)، پرسشنامه بی​خویشتن​شدن سیگزمالی(1990)، پرسشنامه جو ورزشگاه اهریچ و بنگستین(2012) و پرسشنامه وفاداری تماشاچیان ماهونی و همکاران(2000) استفاده شد. به منظور تجزيه وتحليل آماري از آمار توصيفي و روش معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی در نرم افزار اسمارت پی ال اس3 استفاده شد. نتايج نشان داد هویت تیمی و بی​خویشتن شدن تماشاچیان به ترتیب با ضریب مسیر580/0 و 386/0 تاثیر معناداری بر جو ورزشگاه دارند و همچنین سه متغیر جو ورزشگاه، بی​خویشتن شدن و هویت تیمی به ترتیب با ضرایب مسیر 247/0، 248/0 و 428/0 بر وفادارای تماشاچیان تاثیر مثبت دارد. بر اساس نتایج این پژوهش به مدیران باشگاهها و ورزشگاهها پیشنهاد می​شود برای افزایش وفاداری تماشاچیان و درک جو مناسب از ورزشگاه به هویت تیمی و بی​خویشتن شدن تماشاچیان توجه ویژه داشته باشند.
واژگان کلیدی: هویت تیمی، جو ورزشگاه، بی خویشتن شدن، بازاریابی ورزشی، تماشاچیان
مقدمه
 یک رویداد تجربه​ای با دقت ساخته شده​ای است تا فرد حاضر در آن را تحت تاثیر قرار دهد. رویداد با دقت تنظیم شده که مکانیزم آن برای مصرف کننده نامحسوس است (سیلور، 2004) تا جایی که محققان اعتقاد دارند در تجارت ورزشی رویداد به فروش نمی​رود، بلکه تجربه​های احساسی بی نظیری که رویداد ایجاد می​کند به فروش می​روند(1). بالطبع بازاریابان ورزشی در پی شناسایی عواملی هستند که چنین تجربه​های احساسی ایجاد می​کنند و یا بر آن​ها تاثیر می​گذارند با بررسی تحقیقات مختلف هویت تیمی می​تواند بر ویژگی​های منحصربه فرد رویداد ورزشی تاثیر گذاشته و باعث تجربه​های احساسی مناسب برای تماشاچیان شود ADDIN EN.CITE.DATA 


(1-4) ADDIN EN.CITE . تاجفیل (1982) هویت تیم را به عنوان یک متغیر قابل توجه که نشان​دهنده الگوهای رفتاری تماشاچیان و یا ویژگی​های شخصیتی جمعی تاثیرگذار در رفتار آنها، معرفی می​کند. هویت تیم نشان دهنده شدت ارتباط یک تماشاگر، با تیم مورد علاقه او است (5).
از دیگر عوامل مهم تاثیرگذار بر ویژگی​های خاص رویداد ورزشی که محققان مورد بررسی قرار داده​اند بی​خویشتن شدن می​باشد(1). سیکزمیالی (1990) مفهوم بی​خویشتن شدن را "حالتی می داند که در آن افراد درگیر فعالیتی هستند که جز آن فعالیت به هیچ چیز دیگر توجه ندارند؛ این تجربه خود را بسیار لذت بخش می دانند، حتی حاضر به هزینه بسیار برای انجام دادن آن هستند. تعداد زیادی از تحقیقات، تئوری بی​خویشتن شدن را مورد توجه قرار داده اند و در مورد آن بحث کرده​اند (6, 7). هنگامی که یک فرد بی​خویشتن شدن را تجربه می کند، گذر زمان را حس نمی​کند، فضای اطرافش را نادیده می گیرد و از خود ناآگاه می شود. به عنوان مثال، نقاشان می توانند در کار خود غوطه ور شوند آنها حتی فراموش می​کنند که بخورند، بنوشند و یا حتی بخوابند. ورزشکاران می​توانند در  عملکرد خود غوطه ور شوند به گونه ای که بدن آنها بدون تفکر حرکت می​کند یا هیچ چیز را در اطراف نمی شنوند. تماشای یک رویداد ورزشی نیز تجربه ای لذت بخش است که در آن مردم می توانند وارد فرایند بی​خویشتن شدن شوند. به عنوان مثال، هواداران بسیار متعصب ممکن است احساس کنند که در رویداد ورزشی حضور دارند که هیچ چیز به اندازه آن مهم نیست. مردم به ورزشگاه ها می روند تا از رویدادهای ورزشی لذت ببرند بر اساس نظريه بی​خویشتن شدن، تماشاگری که رویدادهای ورزشی را از نزدیک به نظاره می​نشیند، با چندين وضعیت مرتبط مواجه هستند. اول اینکه، تماشای ورزش لذت بخش است، تماشاگران از تماشای درگیری​های فیزیکی ورزشکاران و مهارتهای آنها لذت می برند (1). تحقیقات و مطالعات مختلفی که در مورد انگیزه های هواداران انجام شده است، از انگیزه لذت بردن از ورزش حمایت می​کنند (6). دوم اینکه، هنگامی که هواداران در کنار دیگر هواداران قرار دارند، تقلید حرکات دیگر هواداران باعث می شود احساس کنند که تعداد آنها بیشتر از تعداد واقعی است و مطالعات نشان می دهد که تقلید می تواند هیجان های قدرتمند​تر و احساسات گروهی قوی تری را ایجاد کند (8). و سوم، رویدادهای ورزشی اهداف منسجم برای هواداران ایجاد می​کنند (1).
همانطور که ذکر شد این دو متغیر می​توانند با تاثیرگذاری بر ویژگی​های منحصر به فرد رویداد باعث ایجاد تجربه​های احساسی برای تماشاچیان شوند از جمله ویژگی​های منحصربه فرد رویداد جو
 ورزشگاه است.
اولین بار واژه جو در زمینه بازاریابی توسط کاتلر (1973) مطرح شد. کاتلر بیان کرد که این عبارت برای توصیف محیط اطراف استفاده می​شود. تحقیقات نشان می​دهد که ایجاد جوهای تاثیرگذار باید به عنوان یک استراتژی بازاریابی مهم برای اکثر محیط​های مبادلاتی در نظر گرفته شود همچنین برنامه​ریزی برای جو می​تواند بین موفقیت یا شکست کسب و کار تفاوت ایجاد کند (9). مطابق با تاثیر جو بر موفقیت یک کسب و کار، جو فضای ورزشگاه (به ویژه پاسخ های عاطفی) به عنوان عنصری مهم در افزایش ارزش رویدادهای ورزشی و همچنین انگیزه تماشاگران بالقوه برای حضور در رویدادهای ورزشی شناخته شده است (10) در نتیجه جو ورزشگاه نقش حیاتی برای دست یابی کسب و کارهای ورزشی به اهداف بازاریابی و مالی خود ایفا می​کند. جو ورزشگاه به محیط منحصر به فرد در استادیوم ها در حین وقایع ورزشی اشاره دارد، از جمله ویژگی های فیزیکی محل برگزاری، اقدامات افراد مرتبط با این رویداد از جمله طرفداران و پرسنل ورزشگاه، همچنین محرک هایی که توسط برگزار کنندگان خود رقابت به وجود آمده است، باشد (10).
تحقیقات روانشناسی محیطی، اثر متقابل بین جو ورزشگاه و هویت تیمی را به عنوان یک تجربه عاطفی منحصر به فرد در نظر می​گیرند (11) از طریق هویت تیمی، هواداران به یک سیستم بین فردی بزرگتر وارد می شوند، زیرا جامعه هواداران از افراد متمایز تشکیل شده است که دارای منافع مشترک و اهداف مکمل هستند. با درك این جامعه، تیم​ها می توانند محیط​هایی را ایجاد كنند كه برای کسب تجربیات مطلوب، مفید باشند (1). از سوی دیگر، محققان بررسی کرده اند که چگونه هویت تیمی تماشاچیان به درک مخاطبان از جو محل برگزاری مربوط می شود. نمونه هایی از این تحقیقات را می توان در مطالعات هایتوور، برادی و بیکر (2002) و همچنین آثار ویکفیلد و بلوچت (1996) و ویکفیلد و اسلون (1995) یافت ADDIN EN.CITE.DATA 
 ADDIN EN.CITE 
(11-13)

علاوه بر تاثیر هویت تیمی، بی خویشتن شدن هم می​تواند بر جو ورزشگاه تاثیرگذار باشد (1). ارتباط بین جو ورزشگاه و بی​خویشتن شدن باید در رفتار مصرف کننده ورزش مورد بررسی قرار گیرد. اهریچ و بنگستین(2010) متغیرهای محیطی را که در جو ورزشگاه تاثیر می گذارند شناسایی کردند، اما متغیرهای داخلی مانند هویت تیمی و بی​خویشتن شدن نادیده گرفته شده​اند (10). برای طرفداران با هویت تیمی بالا، اهمیت رویداد ورزشی می تواند بر بی​خویشتن شدن یا غوطه​ور شدن آنها تاثیر بگذارد (14). به عنوان مثال اگر هواداری به تیمی بسیار وابسته باشد انگیزه تشویق کردن تیم مورد علاقه​اش افزایش می​یابد و ارزیابی این تجربه منجر به این حس می​شود که جو استادیوم عالی است. روش هایی که می تواند این فرایند را تسهیل کند می تواند یک مطالعه مرتبط با بی​خویشتن شدن در ورزش باشد. با توجه به تحقیقات، بی​خویشتن شدن یا غوطه ور شدن در بازی می​تواند جو ورزشگاه را افزایش دهد (1).
به طور خاص، بررسی اثر متقابل بین انسان​ها و محیط اطراف تمرکز اصلی روانشناسی محیطی است (15). براین اساس مهرابیان و راسل بر شیوه هایی که عوامل محیطی بر تجارب عاطفی فرد اثر می گذارد، متمرکز شدند (9, 16). مطالعات متعددی موفق به شناسایی ویژگی​های بیرونی تاثیرگذار بر روی تماشاچیان شده​اند. با این حال، منابع داخلی همچنان نادیده گرفته می​شوند. برای درک بهتر درگیری بین تماشاگر و محیط اطراف، ضروری است که شکاف بین متغیرهای داخلی و خارجی جو ورزشگاه را پر کنیم (1). درک کامل از تعامل بین متغیرهای داخلی و خارجی می تواند به درک بهتر از فضای ورزشگاه کمک کند (16). تماشاچیان ورزشی، ارتباطات و تجربه های منحصر به فردی با تیم ها در استادیوم دارند. در مطالعه حاضر، با توجه به پژوهش لی و همکاران (2017) هویت تیم و بی​خویشتن
 شدن تماشاچیان به عنوان متغیر داخلی تاثیر گذار بر جو ورزشگاه مورد توجه قرار گرفته است (1). بنابراین انتظار می​رود که هویت تیم و بی​خویشتن شدن تاثیر مثبتی بر جو ورزشگاه داشته باشد.
جذب افراد به ورزشگاه ها و وفاداری آنها راه​حل مناسبي براي بسياري از باشگاه ها به منظور افزايش درآمد و متفاوت شدن از ديگر باشگاه هاست (17). به منظور افزايش حضور تماشاچیان در رویدادهای ورزشی و وفاداری تماشاچیان، شناخت عواملي كه بيشترين تأثير را بر حضور و وفاداری افراد مي​گذارند، براي بازاريابان ورزشي اهميت بسياري دارد. اين موضوع به بازاريابان اجازه مي دهد كه راهبردهاي بازاريابي مؤثري را براي هدف قراردادن تماشاچيان مورد استفاده قرار دهند. همچنين به مديران اجازه مي دهد كه مسابقات را به شكل مؤثري برنامه ريزي كنند، كارشان را شكل بهتري بهبود بخشند و شيوه​هاي نويني را براي افزايش حضور و درآمد به كارگيرند (18). از طرفی یکی از چالش های بزرگ بازاریابان ورزشی این است که تعداد زیادی از تماشاچیان ورزشی امروزه به دنبال پیدا کردن تجربه ای برتر یا بهتر برای  مشاهده رویداد در خانه در مقایسه با حضور در یک رویداد ورزشی زنده هستند (19). برای مقابله با این روند که در حال گسترش است، بازاریابان ورزشی تلاش می کنند تا رویداد زنده را به گونه ای تغییر دهند که تجربه​ای عاطفی برای تماشاچیان ایجاد کنند و آنها را بیش از پیش وفادار سازند (20). برای عمل پوشاندن به این کار محققان نقش متغیرهایی مانند هویت تیمی، درگیری تیمی و احساسات ADDIN EN.CITE.DATA 


(1, 3, 4) ADDIN EN.CITE ، انگیزه هوادار و جو ورزشگاه (3) را مهم دانسته​اند.
 بی خویشتن شدن نتایج مثبتی مانند رشد شخصی و کیفیت زندگی ایجاد می کند (21, 22). کسانی که بی خویشتنی را تجربه کرده اند به احتمال زیاد به طور فعال و کاملاً درگیر زندگی روزمره هستند و از عزت نفس بالاتر، اضطراب پایین​تر و انگیزه قوی​تری برای ادامه زندگی پرمشقت برخوردار می شوند (21). بر این اساس، تماشاچیانی که در طول بازی بیشتر اوقات بی​خویشتنی را تجربه می کنند نیز ممکن است تمایل زیادی برای حضور در بازی های آینده نشان دهند که تجربه مشابهی را فراهم می کند. آنها همچنین بیشتر احتمال دارد خبر مثبت دهان به دهان (WOM) در مورد بازی​ها را به دوستان، خانواده و افراد قابل توجه دیگر منتشر کنند و در نهایت وفاداری بیشتری به تیم خود نشان دهند (2) در این صورت می​توان گفت بی​خویشتن شدن تاثیر مثبتی بر وفاداری تماشاچیان دارد.
هواداران با هویت تیمی بالا، تمایل دارند که شکوه تیم خود را درونی کنند و یک ارتباط مثبت با تیم مورد علاقه خود برقرار کنند. با توجه به تاثیر هویت تیمی در رفتار تماشاچیان، مطالعات نشان داده ارتباط بسیاری بین هویت تیمی و تمایل به حضور وجود دارد که این می​تواند با وفاداری همراه باشد (23). تحقیقات مختلف مانند جابری وهمکاران (1395)، لمیر و همکاران (1397)، محمودیان و همکاران (1398)، لی و همکارن (2020) نیز نشان دادند که هویت تیمی بر وفاداری هواداران نسبت به تیم های خود تاثیرگذار می باشد ADDIN EN.CITE.DATA 


(4, 24, 25) ADDIN EN.CITE .
در زمینه ورزشی، جو ورزشگاه می​تواند رفتار هواداران را تحت تأثیر قرار دهد (چن و همکاران،2013) یک رابطه مثبت بین جو استادیوم ورزشی و تماشاگران برای شرکت در مراسم​های ورزشی را میتوان پیدا کرد (جنسن و همکاران، 2016) آریچ و بنکناستاین (2010) استدلال می​کنند که جو ورزشگاه می​تواند به طور مستقیم بر رفتار کوتاه مدت تماشاگران (به عنوان مثال، میزان خرج کردن پول تماشاچیان در ورزشگاه) و همچنین رفتارهای بلندمدت (مثلاً؛ هویت با تیم یا تصویر باشگاه، خرید بلیط فصل و عضویت در باشگاه) تأثیرگذار باشد (10). مطالعات قبلی نشان می​دهد که جو در یک رویداد ورزشی می​تواند رضایت تماشاگر و در نهایت وفاداری آن​ها را تحت تأثیر قرار دهد ADDIN EN.CITE.DATA 


(14, 26) ADDIN EN.CITE  آریچ و بنکناستاین(2009)  یک چارچوب مفهومی را مطرح می​کنند که نشان می​دهد جو استادیوم ورزشی یک محرک اصلی برای رضایت و وفاداری تماشاگر است (27). یوشیدا و جیمز (2010) پیشنهاد می​کنند که بازی هیجان انگیز جزء مهمی از جو است و می​تواند بر رضایتمندی تماشاگران تأثیر بگذارد (28). محدوده​ای که جو بازی تأثیر بالایی بر روی تماشاگران دارد پیشبینی کننده مهمی برای وفاداری آنان است (29) سینتیرو (2013) مطرح می​کند تماشاگران که از هیجان بالاتری در جو استادیوم برخوردارند، بیشتر درگیر و در نتیجه بیشتر راضی هستند. به همین ترتیب کارگ و همکاران (2008) دریافت که دارندگان بلیط​های فصل با باشگاه های ورزشی که جو استادیوم ورزشی را امن و آرام به نمایش گذاشتند نسبت به مکان​هایی که دشمن و خطرناک بودند، بیشتر راضی بودند (30). ادبیات نشان می​دهد که تماشاگرانی که سطح بالایی از رضایت در رویدادهای ورزشی را نشان می​دهند، به احتمال زیاد چنین رفتار مثبتی را به عنوان تمایل به حضور در بازی​های بیشتر، خرید کالاها ودنبال کردن یک تیم ورزشی در رسانه​های جمعی بیشتر می​کنند (31, 32). آریچ و کئونینکاستوفر(2009) در یک مطالعه مفهومی مطرح کردند که در جوی از استادیوم ورزشی که هواداران رضایتمند باشند می​تواند باعث افزایش هواداری طولانی مدت، تبلیغات دهان به دهان مثبت و افزایش فروش بلیط​ها و کالاها و همچنین وفاداری آن​ها به خصوص وفاداری نگرشی شود. بنابراین می​توان گفت جو ورزشگاه تاثیر مثبتی بر وفاداری تماشاچیان دارد (27). درویش زاده و همکاران (۱394) در تحقیق خود تحت عنوان بررسی جو استادیومهای ورزشی ایران در رویدادهای ورزشی پر تماشاگر به بررسی جو استادیومهای ورزشی در سه رشته والیبال، فوتبال و کشتی پرداختند. این محققان با بررسی 8 مؤلفه؛ تسهیالت، اشتیاق تماشاگران، سرگرمی، گروه تشویق کنندهها، رفتار تماشاگران، نمادها، رقابت جویی و تجهیزات، عنوان کردند که در رشته ورزشی کشتی رفتار تماشاگران بالاترین رتبه و تسهیلات پایین ترین رتبه و در والیبال اشتیاق بالاترین رتبه و سرگرمی پایین ترین رتبه و در فوتبال نیز سرگرمی باال ترین رتبه و رفتار تماشاگران پایین ترین رتبه را در ایجاد جو استادیوم داشتند (40). همچنین علی محمدی و همکاران (1392) در تحقیق خود با عنوان مقایسه عوامل موثر بر حضور تماشاگران ورزشی لیگ های برتر فوتبال، والیبال و بسکتبال ایران 8 عامل موثر بر حضور تماشاگران را نشان دادند. این عوامل عبارت بود از تاسیسات، اطلاعات و جذابیت، عملکرد و قدمت تیم ها، زمان بندی و اطلاع رسانی، پیروزی نیابتی، تعامل و گریز و هیجان. نتایج این تحقیق نشان داد به جز عامل تاسیسات و عامل زمان بندی و اطلاع رسانی در سایر عوامل تفاوت معنی داری بین سه گروه تماشاگران لیگ های فوتبال، والیبال و بسکتبال وجود دارد (41).
مرور بیشتر در ادبیات جو ورزشگاه مشخص گردید جو ورزشگاه می تواند به عنوان نقش میانجی بین هویت تیم و بی​خویشتن شدن با وفاداری باشند (1, 2) برای تایید این موضوع علاوه بر پیشینه تحقیق می توان از تئوری احساس-انطباق لازاروس (1991) بهره گرفت طبق این تئوری فرایند ارزیابی یک وضعیت شخصیتی یا محیطی منجر به پاسخی احساسی می​شود، که به نوبه خود باعث رفتارهای مقابله ای می​شود: ارزیابی 
[image: image1] پاسخ احساسی 
[image: image2] رفتار مقابله​ای. اگر این تئوری را در زمینه​ی جو ورزشگاه تطبیق بدهیم احتمالا ارزیابی هویت تیم و بی​خویشتن شدن پیش​بین پاسخ  احساسی جو ورزشگاه می باشد سپس، در صورت وجود احساسی خاص، پاسخ های مقابله​ای از قبیل نیات رفتاری و وفاداری امکان پذیر است (33). در مجموع انتظار می​رود هویت تیم و بی خویشتنی پیش​بین جو ورزشگاه باشد و با افزایش جو ورزشگاه بر وفاداری نیز تاثیرگذار باشند. از طرفی با توجه به اهمیت جو ورزشگاه و عوامل موثر بر آن و کمبود کار اکادمیک در رابطه با بررسی جو ورزشگاه و عوامل موثر بر آن و تاثیر آن بر وفاداری پژوهش حاضر تلاش می​کند خلاء موجود در ادبیات تحقیق را پر کند بنابراین می​توان چارچوب مفهومی تحقیق را به مانند شکل1 در نظر گرفت:
[image: image4.png]


شکل1. چارچوب مفهومی تحقیق
روش شناسی تحقیق
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی-پیمایشی و از نوع همبستگی مبتنی بر تحلیل مسیر می باشد. ابزار جمع آوری داده ها پرسشنامه بوده که به روش میدانی اطلاعات گردآوری شده اند. جامعه آماری تحقیق حاضر را 40 هزار نفر از تماشاگران فوتبال حاضر در ورزشگاه آزادی در بازی فوتبال بین تیم های پرسپولیس و استقلال خوزستان در فصل 96-97 تشکیل داده اند. که 384 نفر از آنها به عنوان نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند که به صورت نمونه غیر تصادفی_داوطلبانه پرسشنامه ها بین آن ها توزیع شد. برای جمع آوری داده​ها از پرسشنامه تعدیل شده از پرسشنامه هویت تیمی جیمز و روس (2002) با 3 سوال، پرسشنامه بی​خویشتن شدن سیگزمالی(1990) با 3 سوال، پرسشنامه جو ادراک شده ورزشگاه اهریچ و بنگستین(2012) با 7 سوال و پرسشنامه وفاداری تماشاچیان ماهونی و همکاران (2000) با 4 سوال، استفاده شد. این پرسشنامه ها در مقیاس 5 ارزشی لیکرت تنظیم شده بود. جهت تعیین روایی صوری و محتوایی پرسشنامه​ها از نظر خبرگان و صاحبنظران آگاه به موضوع(7 نفر) و جهت تعیین روایی سازه از تحلیل عاملی تاییدی و همچنین جهت تعیین پایایی پرسشنامه​ها از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. نتایج آلفای کرونباخ برای پرسشنامه بی خویشتن شدن 87/0، پرسشنامه جو ادراک شده 85/0 و پرسشنامه وفاداری 84/0 بدست آمد. در نهایت ضرایب بدست آمده میزان پایایی سوالات را مورد تایید قرار دادند. برای تجزیه و تحلیل داده​ها، از دو روش آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد.  در ابتدا با استفاده از آمار توصیفی، شناختی از وضعیت متغیرها و ویژگی​های جمعیت​شناختی پاسخگویان بدست آمد. سپس برای ساخت مدل اندازه گیری و شناسایی روابط بین متغیرها از روش تحلیل مسیر با استفاده از نرم افزار پی ال اس استفاده شد.
نتایج و یافته های تحقیق
تحلیل داده های جمعیت شناختی نشان دادند که 41 درصد تماشاچیان در گروه سنی 19 تا 25 سال، 30درصد پاسخگویان در فاصله سنی 26 تا 30 سال ، 12 درصد پاسخگویان در فاصله سنی 31 تا 40 سال،11 درصد پاسخ گویان در فاصله سنی 41 سال به بالا و 6 درصد از پاسخگویان نیز در فاصله سنی کمتر از 18 سال قرار دارند. همچنین  از لحاظ مدرک تحصیلی 16 درصد پاسخ​دهندگان دارای مدرک تحصیلی زیر دیپلم ، 55 درصد دارای مدرک تحصیلی دیپلم ، 13 درصد مدرک تحصیلی کاردانی، 12 درصد مدرک تحصیلی کارشناسی و 4 درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و بالاتر می باشند. در این تحقیق برای آزمون مدل و فرضیه​ها از مدلسازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی
 استفاده شد. یک مدل معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی شامل دو مولفه است. اول، مدل ساختاری می​باشد که سازه ها (دایره یا بیضی) و روابط  بین آن​ها را نشان می‌دهد. دوم، مدل‌های اندازه گیری که روابط بین سازه‌ها و متغیرهای شاخص (مستطیل) را نشان می‌دهند (34). ارزیابی مدل​های اندازه​گیری شامل پایایی ترکیبی برای ارزیابی سازگاری درونی، میانگین واریانس​های استخراج شده
 برای روایی همگرا و همچنین روش هیتروتریت-مانیتریت (اچ.تی.ام.تی)
 برای روایی واگرا می​باشد ADDIN EN.CITE.DATA 


(34-36) ADDIN EN.CITE .
برای اینکه سازگاری درونی مدل اندازه​گیری تایید شود پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ همه متغیرهای تحقیق باید بالاتر از 7/0 باشد. برای اینکه روایی همگرا برقرار باشد مقادیر متوسط واریانس​های استخراج شده هر سازه نباید کمتر از 5/0 باشد همچنین بارهای عاملی بین هر سازه با گویه​های آن بالاتر از 7/0 باشد با توجه به جدول 1 همه سوالات دارای بار عاملی بالاتر از 7/0 می​باشد. عامل بعدی در تایید مدل اندازه​گیری روایی واگرا
 می​باشد برای بررسی روایی واگرا می​توان از روش​های مختلفی چون بارهای عاملی متقابل، ضریب فرونل لارک و اچ.تی.ام.تی استفاده کرد. اما هنسلر و همکاران (2015) بیان می​کنند بهترین روش برای روایی واگرا روش اچ.تی.ام.تی است هر چقدر مقدار اچ.تی.ام.تی بین متغیرهای تحقیق از یک کمتر باشد نشان از روایی واگرای قوی​تر است و هر چقدر به عدد یک نزدیکتر باشد نشان از کمتر بودن روایی واگرا است (35). همچنین اگر مقدار اچ.تی.ام.تی کمتر از 9/0 باشد می​توان گفت که روایی واگرا برقرار است (34). با نگاهی به جدول 2 می​توان گفت تمامی مقادیر اچ.تی.ام.تی بین متغیرهای تحقیق کمتر از 9/0 می​باشد پس روایی واگرا برقرار است.
جدول1: مدل  اندازه گیری مولفه های پژوهش
	سازگاری درونی
	روایی همگرا
	

	آلفای کرونباخ
	میزان واریانس های استخراج شده

	پایایی ترکیبی
	بارعاملی
	

	919/0
	860/0
	949/0
	
	هویت تیمی

	
	
	
	940/0
	من خودم را طرفدار واقعی تیم مورد علاقه ام می دانم

	
	
	
	913/0
	اگر مجبور به متوقف کردن طرفداری از تیم مورد علاقه ام کنم احساس ضرر کردن می کنم

	
	
	
	929/0
	هواداری از تیم مورد علاقه ام برای من بسیار مهم است

	909/0
	846/0
	943/0
	
	بی​خویشتن شدن

	
	
	
	921/0
	چنان غرق در تشویق کردن تیم مورد علاقه ام می​شوم، که زمان برایم به سرعت می​گذرد

	
	
	
	916/0
	زمان تشویق تیم مورد علاقه ام، در حالتی قرار می​گیرم که از خودم غافل می​شوم

	
	
	
	922/0
	چنان مجذوب تشویق کردن (داد زدن) تیم مورد علاقه ام هستم که گذر زمان را احساس نمی​کنم

	954/0
	785/0
	962/0
	
	جو ورزشگاه

	
	
	
	927/0
	ابراز احساسات در استادیوم شگفت انگیز است

	
	
	
	886/0
	در استادیوم شور و اشتیاق وصف ناپذیری وجود دارد

	
	
	
	898/0
	در استادیوم شما عواطف واقعا عمیقی را تجربه می​کنید

	
	
	
	807/0
	استادیوم جو چندش اوری به شما می​دهد

	
	
	
	915/0
	هیجان واقعی در فضای استادیوم وجود دارد

	
	
	
	895/0
	در استادیوم، شور و شعف عمومی  وصف ناپذیری موج می​زند

	
	
	
	871/0
	در استادیوم شما واقعا به اوج هیجان و لذت می​رسید

	963/0
	900/0
	973/0
	
	وفاداری

	
	
	
	947/0
	همچنان به تیم مورد علاقه​ام متعهد هستم هرچند بازیکن ستاره ای نداشته باشد

	
	
	
	956/0
	هرگز نمی​توانم وفاداری به تیم مورد علاقه​ام را تغییر دهم حتی اگر دوستان نزدیک من طرفدار تیم دیگری باشند

	
	
	
	951/0
	تغییر باورهای من در مورد تیم مورد علاقه ام دشوار خواهد بود

	
	
	
	941/0
	بدون توجه به نبود مهارت فیزیکی در بازیکنان همچنان به تیم مورد علاقه​ام متعهد هستم


جدول2. نتایج HTMT برای ارزیابی روایی واگرای پرسشنامه های پژوهش
	 
	بی​خویشتن شدن
	جو ورزشگاه
	هویت تیمی

	جو ورزشگاه
	197/0
	
	

	هویت تیمی
	685/0
	307/0
	

	وفاداری
	725/0
	255/0
	588/0


بعد از تایید مدل اندازه​گیری در ادامه به بخش مدل ساختاری پرداخته می​شود در این بخش روابط بین متغیرها بررسی می​شود. با توجه به جدول 3 مقدار R2 که نشان از تاثیر یک متغیر برون​زا بر یک متغیر درون​زا است و هرچه این مقدار مربوط به سازه​های درون​زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین (1988) سه مقدار 19/0، 33/0، 67/0 را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی این شاخص  معرفی می​کند (34). مقدار R2  متغیر رضایتمندی، وفاداری و شادی به ترتیب برابر با 630/0، 417/0 و 113/0. شاخص بعدی معیار Q2 می​باشد که توسط استون و گیزر (1975) معرفی شد این شاخص قدرت پیش​بینی مدل را مشخص می​سازد هنسلر و همکاران (2009) در مورد شدت قدرت پیش​بینی مدل در مورد سازه​های درون​زا سه مقدار 02/0، 15/0 و 35/0 را تعیین نموده​اند که به ترتیب به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی مشخص شده​اند (34). در این تحقیق مقدار Q2 متغیر رضایتمندی، وفاداری و شادی به ترتیب برابر با 465/0، 328/0 و 071/0 می​باشد. در انتها ضرایب مسیر بین متغیرها مورد بررسی قرار می​گیرد که همه این روابط در جدول 3 و شکل3 قابل مشاهده می​باشد. 
جدول3. ضرایب مسیر فرضیات تحقیق
	فرضیات
	Β
	آماره تی
	سطح معناداری

	بی​خویشتن شدن -> جو ورزشگاه
	386/0
	197/8
	001/0

	بی​خویشتن شدن -> وفاداری
	284/0
	724/4
	001/0

	جو ورزشگاه -> وفاداری
	247/0
	941/2
	003/0

	هویت تیمی_ -> جو ورزشگاه
	580/0
	062/13
	001/0

	هویت تیمی_ -> وفاداری
	428/0
	537/5
	001/0

	بی​خویشتن شدن -> جو ورزشگاه -> وفاداری
	096/0
	705/2
	007/0

	هویت تیمی_ -> جو ورزشگاه -> وفاداری
	144/0
	900/2
	004/0

	شاخص​های مدل ساختاری
	جو ورزشگاه
	وفاداری

	ضریب تعیین
  (R2)
	858/0
	840/0

	تناسب پیش بین
 (Q2)
	625/0
	708/0


با توجه جدول3 اثر مستقیم بی​خویشتن شدن بر جو ورزشگاه تاثیرگذار و جهت آن مثبت می​باشد(001/0 =سطح معناداری و 386/0=B). همچنین اثر مستقیم بی​خویشتن شدن بر وفاداری در سطح معناداری 05/0 معنادار می​باشد (001/0 =سطح معناداری و 248/0=B) و همچنین اثر غیر مستقیم آن نیز معنادار و جهت آن مثبت می​باشد (007/0 =سطح معناداری و 096/0=B) پس می​توان گفت میانجی آن به صورت مکمل است. اثر مستقیم جو ورزشگاه بر وفاداری تاثیرگذار و جهت آن مثبت می​باشد (003/0 =سطح معناداری و 247/0=B). اثر مستقیم هویت تیم بر جو ورزشگاه تاثیرگذار و جهت آن مثبت می​باشد (001/0 =سطح معناداری و 580/0=B). اثر مستقیم هویت تیمی بر وفاداری در سطح معناداری 05/0 معنادار می​باشد (001/0 =سطح معناداری و 428/0=B) و همچنین اثر غیرمستقیم آن نیز معنادار و جهت آن مثیت می​باشد (001/0 =سطح معناداری و 144/0=B).
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نمودار1. نتایج بارهای عاملی بین سوالات و متغیرها و همچنین ضرایب مسیر بین متغیرها
نمودار 1 نتایج بارهای عاملی بین سوالات و متغیرها و همچنین ضرایب مسیر بین متغیرها در معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی (پی ال اس – اس ای ام) را نشان می​دهد همانطور که پیداست همه بارهای عاملی ارزشی بالاتر از 7/0 دارند که نشان از مورد قبول بودن این بارهای عاملی می​باشد.
بحث و نتیجه گیری
در محیط رقابتی امروز که مشتریان نقش اصلی را در موفقیت کسب و کارهای مختلف دارند، توجه به مشتریان رمز موفقیت در این بازار رقابتی است. باشگاههای ورزشی به مانند یک کسب و کار اقتصادی محسوب می شود که موفقیت آن وابسته به تماشاچیان است و توجه بیش از پیش به تماشاچیان و شناخت رفتار آنها که در واقع مشتریان باشگاههای ورزشی محسوب می​شوند، ضروری به نظر می رسد. در نتیجه ما در این تحقیق نقش های بی​خویشتن شدن تماشاچیان و هویت تیمی را در مورد شکل گیری جو درک شده ورزشگاه، و نقش جو ورزشگاه با وفاداری تماشاچیان بررسی کردیم.
یافته های پژوهش حاضر نشان می دهد بین هویت تیمی و جو درک شده ورزشگاه رابطه معناداری وجود دارد به این معنی که هر چه هویت تیمی تماشاچیان بیشتر باشد، جو درک شده مناسب تری از ورزشگاه به دست می آورند. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق ریحانی و همکاران (1392)، رشید و همکاران (1397)، لی و همکاران (2017)، لی، سو و گرین، (2012) لی و همکاران، (2013) و علیزاده و همکاران (1398) همخوان است (39، 25، 13، 26، 21، 42). آنها در تحقیقات خود دریافتند هر چقدر هویت تیمی تماشاچیان بیشتر باشد، جو درک شده مناسب تری از ورزشگاه دارند که خود باعث وفاداری بیشتر آنها و مزایای اقتصادی بیشتر می شود. در مجموع می​توان گفت هویت تیمی یکی از مهمترین عوامل تاثیر گذار بر جو ورزشگاه محسوب می​شود در نتیجه مدیران باشگاههای ورزشی و ورزشگاههای کشور می بایست به منظور بهبود جو ورزشگاه در جهت افزایش هویت تیمی تماشاچیان گام بردارند. عوامل مختلفی موجب هویت تیمی می​شوند. مدیران باشگاهها جهت افزایش هویت تیمی باید به این عوامل توجه کنند مانند سابقه و تاریخچه(قهرمانی​های گذشته، نتایج درخشان در گذشته، قهرمانی در لیگ، درخشش در بازیهای بین المللی)، بازیکنان و مربیان ستاره(بازیکنان معروف، بازیکنان ملی پوش، مربیان مطرح، مربیان باسابقه) سبک بازی(جذابیت بازی، سبک تهاجمی بودن تیم، تاکتیک های متنوع تیمی) اجتماعی(اشنایی با دوستان جدید، ملاقات با دوستان، ارتباط با هواداران دیگر) خاستگاه جغرافیایی( حمایت از تیم شهر، افتخار به تیم شهر، مطرح ساختن نام شهر) (27). سه دسته كلي موجب بوجود آمدن هويت می​شوند که شامل عوامل رواني ، عوامل محيطي و عوامل مربوط به تيم می​شود. از عوامل رواني ایجاد کننده هویت می​توان بر نياز تعلـق و وابسـتگي و تمايز در رابطه نام برد. از عوامل محيطي، فرآيند اجتماعي شدن و برتري از تيم حريف مي توانند بر هويت تيمي تـاثير بگذارنـد و سرانجام عوامل مربوط به تيم شامل ويژگي هاي سازمان مثل تصوير و سابقه تيم، موفقيت تيم و ويژگـي هـاي بازيكنـان  مثل جذابيت مي باشد. همچنین پیروزی نیابتی به عنوان یکی از قوی ترین انگیزه های هواداران شناخته شده است که می تواند باعث بهبود هویت تیمی شود (23). همچنین، هنگامی که هواداران می توانند آمار و اطلاعاتی در مورد بازیکنان و تاریخچه تیم داشته باشند، احساسات عاطفی قوی تری با تیم برقرار می​کنند. رسانه های اجتماعی نیز نقش مهمی در این مورد ایفا کرده اند، زیرا هواداران می توانند با بازیکنان و تیم های مورد علاقه خود ارتباط برقرار کنند (13). اين نتایج براي مدیران باشگاهها و ورزشگاههای فوتبال ايران مهم است، زیرا مي توانند بـا در نظـر گـرفتن اسـتراتژيهای مناسب بـراي بهبود هویت تیمی و در نتیجه بهبود جو ورزشگاه و افزایش حضور تماشاگران و درآمد هاي حاصل از حضور تماشاگران به تيم هاي ورزشي كمك كنند. 
همچنین یافته های پژوهش نشان داد بین بی​خویشتن شدن هواداران و جو ورزشگاه رابطه وجود دارد یعنی هر چه هواداران در فرایند بی​خویشتن شدن بیشتر قرار گیرند جو ورزشگاه را مناسب تر درک میکنند. نتایج این تحقیق با نتایج لی و همکاران(2017) و اهریچ و بنگستین(2010)همخوان است(13 و 8). بنابراین می توان گفت فرایند بی​خویشتن شدن هواداران می​تواند موجب بهبود جو ورزشگاه شود. همانگونه که اهریچ و بنکستون (2010) در مدل خود نشان دادند مسئولین برگزاری رویدادها قادرند از طریق نشانه های صوتی و تصویری برای تحریک بی​خویشتن شدن در تماشاچیان استفاده کنند و از این طریق فضای ورزشگاه را جذابتر و مطلوب تر سازند. طراحی استادیوم​ها مساله ای چالش برانگیز است اگر طراحان ورزشگاهها به گونه ای آنها را طراحی کنند که تماشاچیان بتوانند دید مناسبی در بازی داشته باشند، توانایی بی خویشتن شدن یا غرق شدن در بازی را پیدا می​کنند. همچنین تماشای ورزش، افراد را قادر می سازد تا از مسئولیت های روزانه خود و یا عوامل استرس زای زندگی فرار کنند، زیرا از تجاربی که در رویدادهای ورزشی بدست می​آورند لذت می​برند(8). سیکزمیالی(1990) نشان می دهد که اگر فرد به طور کامل بر فعالیت تمرکز نداشته باشد نمی تواند در حالت واقعی بی​خویشتن شدن، یا غوطه وری کامل قرار بگیرد و از تجربه تماشای رویداد لذت ببرد در نتیجه به مدیران باشگاهها و ورزشگاهها توصیه می​شود شرایط را به گونه ای فراهم کنند تا تماشاچیان غرق در بازی شوند. سازمان های ورزشی می توانند تجربه کسب شده افراد در استادیوم را برای ایجاد یک محیط جذاب تغییر دهند، در خارج از استادیوم از طریق سرگرم کردن تماشاچیان با انجام فعالیتهای مختلف و در داخل استادیوم نیز از طریق پخش موسیقی، گوینده ورزشگاه و اسکوربورد جذاب تجربه تماشاچیان را جهت بدست اوردن بی​خویشتن شدن تماشاچیان مورد استفاده قرار دهند. همچنین تبلیغات جذاب در فضای باز و خارج از میدان مسابقه در زمان توقف بازی می تواند به تدریج برای حفظ سرگرمی تماشاچیان و ایجاد بی​خویشتن شدن مفید باشد(کارو و کوا، 2006) طراحی استادیوم باید به گونه ای باشد تا اجازه دهد که تماشاچیان بتوانند در تمام ورزشگاه حرکت کنند بدون این که سطح دید آنها نسبت به زمین از بین برود(28). در نتیجه با توجه به نتایج این تحقیق که مشخص شد تماشاگرانی که تحت تأثیر بی​خویشتن شدن قرار می گرفتند جو استادیوم را مناسب تر ارزیابی می کردند، به مدیران باشگاه​ها و استادیوم ها پیشنهاد می گردد که سعی کنند محیطی فراهم کنند که تماشاچیان بی​خویشتن شدن را بیشتر حس کنند.
یافته های پژوهش نشان داد بین جو ورزشگاه و وفاداری تماشاچیان رابطه وجود دارد یعنی هرچه تماشاچیان جو ورزشگاه را مناسب تر درک کنند به تیم مورد علاقه خود وفادارتر هستند. نتایج این پژوهش با نتایج اهریچ و بنگستین(2011)، بیکر و همکاران(1992)، محمودیان و همکاران (1398) و  علیمحمدی و همکاران (1392) همخوان است(12 ، 29، 24، 41) . می توان نتیجه گرفت که با بهبود جو ورزشگاه، وفاداری تماشاچیان افزایش می یابد این موضوع نشان می دهد که مدیران و مالکان باشگاهها چنان چه بخواهند در زمینه حفظ و بازگشت مجدد مشتری و در نهایت وفاداری تماشاچیان موفق عمل کنند باید در جهت بهبود جو ورزشگاه تلاش کنند. اهریچ و بنگستین(2011) در تحقیق خود نشان دادند که جو ورزشگاه، تماشاگران را تحریک به بازگشت به ورزشگاه در آینده، تمایل به توصیه به دیگران و پرداخت هزینه های بیشتر در ورزشگاه می​کند. همچنین بیکر و همکاران(1992) در مطالعه ای که در فروشگاه های خرده فروشی انجام دادند، نتیجه گرفتند که جو فروشگاه  بر رضایت مشتری و اقدامات مثبت و تمایل به خرید او تاثیر می​گذارد(12 و 29). همچنین نتایج این بخش از تحقیق و با تحقیق بکیرتاش (2013) و تارلی و میلیمان(2000) ناهمخوان است (37 و 38). دلیل ناهمخوانی را می​توان در جو متفاوت حاکم بر ورزشگاه​های خارجی و داخلی دانست و همچنین جامعه این تحقیق فقط شامل مردان حاضر در ورزشگاه می​شد اما در تحقیقات ذکر شده هر دو جنس به عنوان جامعه تحقیق مورد سنجش قرار گرفت.
از آنجا که جو ورزشگاه بر وفاداری هواداران تاثیر می​گذارد و نتایج این تحقیق هم نشان داد که افرادی که جو ورزشگاه را مناسب تر درک می​کردند به تیم مورد علاقه خود وفادار تر بودند و حاضر به تماشای رقابت تیم مورد علاقه خود در ورزشگاه بودند، در نتیجه به مدیران ورزشی پیشنهاد می گردد از طریق مشورت با بازاریابان ورزشی استراتژیهای مناسبی در جهت بهبود جو ورزشگاه، افزایش لذت و غنی سازی تجربه، معماری منحصر به فرد، ایجاد احساس ارزش مشتری و افزایش هویت تیمی تماشاگران به کار گیرند تا وفاداری تماشاگران را کسب کرده و از مزایای پیامدهای مثبت آن از سوی تماشاگران برخوردار شوند.
با توجه به اینکه جو ورزشگاهها، متفاوت از یکدیگر است و تحقیق حاضر محدود به ورزشگاه آزادی بود. به محققان آینده پیشنهاد می​شود جو دیگر ورزشگاههای کشور را مورد بررسی قرار دهند. همچنین تحقیق حاضر جو ورزشگاههای فوتبال را مورد بررسی قرار داده است، در نتیجه به محققان آتی پیشنهاد می​شود جو استادیوم های ورزشی دیگر ورزش ها مانند والیبال، بسکتبال، هندبال و ... را مورد بررسی قرار دهند.
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Modeling the effect of team identity and flow on the stadium atmosphere and spectator loyalty

Abstract
The aim of this study was to determine the relationship between team identity and spectator flow with the atmosphere of the stadium and spectator loyalty. The research method is causal communication and the survey method is survey. The statistical population of the present study consists of 40,000 football spectators present at Azadi Stadium in the football match between Persepolis and Esteghlal Khuzestan in the 2017-2018 season. 384 of them were selected as the statistical sample of the study and the questionnaires were distributed among them as a non-random-voluntary sample. The research tools included James and Ross’s Team Identity Adjusted Questionnaire (2002), Csikszentmihalyi’s Stream Questionnaire (1990), Uhrich and Benkenstein’s Stadium Atmosphere Questionnaire (2012), and Mahoney et al.’s Spectators Loyalty Inventory (2000). The descriptive statistics and path analysis method were used in PLS software to analyze the data. The results showed that team identity and spectator flow with a path coefficient of 0.580 and 0.386, have a significant effect on the atmosphere of the stadium and also the three variables of stadium atmosphere, flow and team identity with path coefficients of 0.247, 0.248 and 0.428 have a positive effect on spectator loyalty. Based on the results of this study, it is suggested to the managers of clubs and stadiums to pay special attention to team identity and spectator flow in order to increase spectator loyalty and understand the appropriate atmosphere of the stadium.
Keywords: team identity, stadium atmosphere, flow, sports marketing, spectators
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